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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Lohjalla asuvien henkiloiden mediakulutus-
tottumukset. Opinnaytetyossa tutkittiin ja tarkasteltiin tutkittavan perusjoukon mediakulu-
tuksen eroja demografisien tekijoiden perusteella. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata ja
analysoida mediakulutustietoa mainostajan ja paikallisten medioiden hyodynnettavaksi. Tut-
kimus rajattiin koskemaan vain Lohjan vaestoa eli noin 40 000 asukasta. Tutkimuksen lahto-
kohtana oli, etta lohjalaisten mainostajien kaytossa ei ole tutkimusperaista aineistoa paikal-
lismarkkinointiin kohderyhmiensa mediakulutuksesta.

Opinnaytetyon toimintaympariston kuvauksessa kartoitettiin kaikki olennaiset Lohjalla toimi-
vat paikalliset mediat. Teoreettisessa viitekehyksessa keskeisimpana aiheena olivat mediaku-
lutuksen tutkiminen seka Suomessa toteutuneet erilaiset mediakulutustutkimukset. Tutkimus-
otteena tassa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tutkimusmenetelmana
kaytettiin survey-tutkimusta, jossa strukturoitua kyselylomaketta kayttamalla lohjalaisista
kerattiin 303 vastaajan otos. Tutkimus toteutettiin elokuussa 2009 ja otantamenetelmana
kaytettiin kiintiopoimintaa. Tulokset analysoitiin SPSS-tilastotutkimusohjelmistolla ja tuotet-
tiin Microsoft Excel-taulukkolaskentaohjelmalla kuvioiksi.

Tutkimustulokset osoittivat, etta televisio on seuratuin media Lohjalla. Lohjalaisista televi-
siota seurasivat 48 prosenttia, Internetia 24 prosenttia, radiota 16 prosenttia ja sanomalehtia
12 prosenttia. Sanomalehtia lohjalaiset seurasivat kuitenkin ahkerasti, silla yli 41-vuotiaista
yli 90 prosenttia lukevat sanomalehtia paivittain ja 14-40-vuotiaistakin 80 prosenttia vahin-
taan viikoittain. Tutkimustuloksissa tuli esiin Internetin suuri merkitys nuorten aikuisten kes-
kuudessa, silla 14-25-vuotiaista lohjalaisista 55 prosenttia kayttaa eniten Internet-mediaa
suhteessa muihin tarjolla oleviin medioihin. Lisaksi 26-40-vuotiaista lohjalaisista 74 prosenttia
kayttaa Internetia etsiessaan tietoa paikallisista asioista.

Tutkimuksessa saatiin paaosin odotettuja tuloksia lohjalaisten mediakulutustottumuksista.
Mediakulutustottumukset jakautuivat Lohjan vaestossa demografisien tekijoiden perusteella
samansuuntaisesti kuin aikaisemmat TNS Gallupin tekemat Suomen laajuiset tutkimukset.
Tutkimuksen keskeisimpana johtopaatoksena saatujen tulosten perusteella todettiin, etta sa-
nomalehdilla on merkitysta paikallisena mediana Lohjalla edelleen, varsinkin yli 41-vuotiaiden
ikaryhmassa. Internetilla on potentiaalia toimia erityisesti 14-40-vuotiaiden kohderyhmassa
paikallismediana seka markkinointikanavana Lohjalla.

Internetin merkityksen kasvaessa markkinointikanavana vuosittain seka tutkimustulosten
pohjalta esitettiin jatkotutkimusehdotuksena, etta paikallisia Internet-portaaleja tutkittaisiin
niiden ulkoasun, sisallon, tavoittavuuden seka toiminnallisuuden nakokulmasta ja kehitettai-
siin Lohjalle toimiva Internet-portaali yrittajien mainospaikaksi seka kuluttajien paikalliseksi
tietopankiksi. Portaalin tulisi tarjota kattavat tiedot paikkakunnan palveluista, niin julkiselta
sektorilta, kuin yksityiseltakin. Tahan tutkimukseen kuuluisi portaaliin liittyvien sidosryh-
mien, kuten yrittajien, sisallon tuottajien seka kuluttajien tarpeiden kartoitus.

Avainsanat: media, mediakulutus, mediatutkimus, sanomalehti.
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The purpose of this thesis was to find out the media consumption habits of the people living
in Lohja. This thesis researched and analyzed the sampled population differences by demo-
graphic factors. The study aimed to collect information about media consumption from the
advertisers and local media as point of view. The study was confined only to the population in
Lohja, or about 40 000 inhabitants. The study was based on the fact that there is no available
research-based marketing material for local advertisers of media consumption information in
Lohja region.

The operational environment description included charting of all of the fundamental media in
the Lohja region. Theoretical framework focused on basis of media consumption studies and
the actual consumption levels by various earlier media studies in Finland. The research ap-
proach in this study was quantitative research. The research method used to survey research
was a structured questionnaire, answers to which were given by 303 respondents. The study
was conducted in August 2009 and the sampling method used was quota sampling. Results
were analyzed using SPSS statistical software. The data was converted into figures by using
Microsoft Excel.

The results showed that television is the most consumed medium of all media. In Lohja, 48
percent watched television, 24 percent used Internet, 16 percent listened radio and 12 per-
cent read newspapers. Newspapers were diligently read; 90 percent of the people over the
age of 41 read newspapers daily and 80 percent at least weekly of 14 to 40-year-olds. The
study results revealed the importance of Internet among young adults. Of youngsters aged 14
to 25, 55 percent preferred Internet over other media. In addition, 74 percent of people in
Lohja aged 26 to 40 used the Internet to search information about local issues.

The study produced largely expected results of media consumption habits in Lohja region.
The media consumption habits in general were similar to previous study by TNS Gallup, which
covered the whole population of Finland. The most important conclusion from the results was
that the newspapers are relevant as local media in Lohja, especially to the group aged over
41. The Internet has a potential to act as a marketing channel and as a local media for the
group aged 14 to 40.

Based first on the growing importance of Internet as a marketing channel and second on the
thesis research, further research proposal was presented that the local Internet portals would
be explored by their visual appearance, content, the reach and functionality. Thereafter a
working Internet portal would be developed for local entrepreneurs and consumers as ad
placement place and as data bank. It should provide comprehensive information about com-
munity service from the public sector and private sector. This research would include a needs
assessment of the portal-related stakeholders, such as entrepreneurs, consumers and content
providers.

Keywords: media, media consumption, media research, the newspaper.
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1 Johdanto

Paikallismarkkinointiin paikallisten yrittajien hyodynnettavaksi toteutettuja mediakulutus-
tutkimuksia ei Suomessa juuri tehda, koska mediakulutustutkimukset ovat kalliita toteuttaa.
Tasta syysta mediakulutustutkimukset kohdistetaan tavallisesti yhta paikkakuntaa suurempaa
aluetta koskeviksi. Lohjan alueella mediakulutustutkimus, missa kerataan tietoja vain lohja-
laisten asukkaiden mediakulutustottumuksista, on ainut laatuaan. Paikallisellakin tasolla toi-
mivien valtakunnallisten ja monikansallisten suuryritysten panostaessa erityisesti televisio ja
radiomainontaan, pyrittiin talla tutkimuksella saamaan aikaan mediakulutustietoa lohjalaisten
pienyritysten markkinoinnin apuvalineeksi. Lohjan alueella paikallisessa markkinoinnissa sa-
nomalehdet ovat olennaisessa asemassa, joten yrittajien tulee olla tietoisia siita, tavoittaako
heidan mainoksensa halutun kohderyhman sanomalehdissa. Parhaimmillaan tutkimuksen tu-
loksien perusteella paikallisyritykset voivat kohdentaa tehokkaammin markkinointiaan paikal-
lisissa medioissa seka hyodyntaa Internetia uutena kanavana markkinoida tuotteitaan ja pal-

velujaan. Lisaksi paikalliset mediat voivat kehittaa mediasisaltoaan.

1.1 Aiheen valinta

Tama opinnaytetyo sai alkunsa Lohjan Virkkalassa toimivan markkinointitoimisto Adfox Oy:n
toimitusjohtaja Kari T. Oksasen ideasta. Han lahestyi Lohjan Laureassa toimivaa Yrityslabra-
hankeyksikkoa luonnehtien kiinnostustaan selvittaa lohjalaisten mediakulutustottumuksia.
Oksanen tiedusteli Yrityslabrasta, lOytyisiko Lohjan Laureasta opinnaytetyon tekijoita, jotka
tahtoisivat tehda opinnaytetyon lohjalaisten mediakulutuksesta. Tutkimuksen tekijat kiinnos-

tuivat aiheesta ja tutkimus toteutettiin yhteistyossa Yrityslabran ja Adfox Oy:n kanssa.

Oksasen mukaan tutkimus lohjalaisten mediakulutustottumuksista on hyodyllinen, silla Lohjan
sisainen tutkimus tuottaa tarkempaa tietoa paikallisista median kuluttajista paikallisten yri-
tysten ja paikallismedioiden hyodynnettavaksi. Lohjan paikallismedioista olennaisia ovat vain
sanomalehdet, joiden vahvuudet ovat paikallisuudessa. Niissa uutisoidaan paaasiassa paikalli-
sista tapahtumista ja paikallisista ihmisista. Lohjan yritysten markkinoinnista valtaosa on pai-
kallisten sanomalehtien sivuilla. (Oksanen 2009.) Lohjan alueella toimii runsaasti yrityksia,
jotka voivat halutessaan hyodyntaa tutkimuksessa syntynytta uutta tietoa markkinoinnissaan,
silla yritystoimipaikkoja Lohjalla oli tilastokeskuksen mukaan 2255 vuonna 2007
(Tilastokeskus 2009a). Lohjan yritysrekisteriin rekisteroityja yrityksia oli taman vuoden (2009)
syyskuussa viela yli viela tuhat enemman, kun Lohjalle rekisteroityja yrityksia kannasta loytyi
3449 (Yritysrekisteri 2009).



1.2 Tarkoitus ja rajaus

Taman mediakulutustutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Lohjan vaeston mediakulutustot-
tumukset ja tarkastella eroavaisuuksia vaeston sisalla. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa
hyodynnettavaa tietoa paikallisissa medioissa mainostaville yrityksille Lohjan alueella asuvien
mediakulutuksesta. Tutkimus rajattiin keraamalla vastauksia vain Lohjan alueella asuvien
henkiloiden eli Lohjan vaeston mediakulutustottumuksia. Lohjaan kuuluvat kaupunginosat
ovat tutkimuksessa Lohjan kaupunkisuunnittelukeskuksessa 1.1.2009 paivatyn listan mukaiset.
Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti paikallismedian kulutusmaariin, koska silla on merkitysta
paikallisille medioille ja mainostajille. Valtakunnalliset tulokset mediakulutuksesta otettiin
huomioon vertailukohtana. Tutkimustulosten selvittya, voivat paikalliset mediakulutusmaa-
rista kiinnostuneet toimijat kehittaa markkinointiaan, tai vahintaan todeta oikeiksi tai vaa-

riksi vallitsevat oletukset lohjalaisten mediakulutuksesta.

1.3 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma tutkimuksessa on, etta lohjalaisten mediakulutustottumuksista ei tiedeta
tarpeeksi. Paikallismarkkinointi voidaan toteuttaa tehokkaammin, kun tutkimusongelma rat-
kaistaan. Tutkimuksessa Lohjan vaesto luokiteltiin demografisten tekijoiden perusteella eri
ryhmiin asuinalueen, ian, sukupuolen ja sosioekonomisen statuksen mukaan. Lohjan vaeston
eri ryhmien mediakulutustottumuksista selvitettiin paikallisia mainostajia ja medioita kiinnos-
tavia tietoja, kuten mita paikallisia sanomalehtia lohjalaiset lukevat. Tutkimuksen paakysy-

mykset olivat seuraavat:

1. Miten lohjalaisten mediakulutustottumukset eroavat toisistaan?
2. Mita lohjalaiset lukevat sanomalehdista?

3. Mika on Internetin mahdollisuus paikallismediana Lohjalla?

Tutkimuksessa tutkittiin tarkemmin lohjalaisten kulutusmaaria Lohjalla ilmestyvien paiva- ja
ilmaisjakelulehtien osalta demografisten tekijoiden mukaan jaetuissa ryhmissa. Tutkittavat
lehdet olivat Lansi-Uusimaa, Ykkos-Lohja seka Iltalohja. Vertailukohteeksi mukaan otettiin
kolme valtakunnan suurinta paivalehtea. Television ja radion kulutuksen painotus tutkimuk-
sessa oli pieni, mutta niiden kulutus huomioitiin kuitenkin vertailussa paikallismedian kulutuk-
seen. Lohjan alueella ei ole paikallisradiota eika paikallisia tv-kanavia, siksi painetun median
ohella tutkittiin myos Internetin potentiaalia tulevaisuuden paikallismarkkinointi- ja uutisoin-
tikanavana. Tama on todennakoisesti paikalliselle mainostajalle mielenkiintoista tietoa Inter-
net-mainonnan kasvaessa jatkuvasti. Viime vuonna (2008) Internet-mainonta Suomessa kasvoi
35 prosenttia vuodesta 2007 (Avenla 2009).



1.4 Rakenne

Opinnaytetyo koostuu seitsemasta luvusta. Ensimmaisessa luvussa on esitelty opinnaytetyon
aihe, tausta ja tarkoitus seka tutkimuskysymykset. Tassa aiheen johdanto-vaiheessa esitettiin
perustelut, miksi opinnaytetyota on lahdetty tekemaan tasta aiheesta seka miksi se on tar-

peellinen ja hyodyllinen.

Toisessa luvussa esitetaan tutkimuksen toimintaymparisto. Siina tuodaan esiin tutkimuksen
perusjoukko ja sen ominaispiirteet. Lisaksi luku sisaltaa tarkemmat tiedot tutkimuksessa mu-
kana olevista medioista. Taman luvun paaasioita ovat Lohjan kaupungin ja vaeston perustie-

tojen esittaminen seka Lohjalla toimivien paikallisten medioiden tarkastelu.

Kolmannessa luvussa on tutkimuksen tietoperusta. Ensin luvussa selvitetaan opinnaytetyon
keskeiset kasitteet. Toiseksi luvussa kaydaan lapi median historiaa ja kehitysta, seka esitel-
laan median piirteet nykyaikana Suomessa. Kolmanneksi luvussa esitellaan myos paikallisme-
dian kuluttaminen ja merkitys Suomessa. Luvun lopuksi kasitellaan mediatutkimuksia ja me-
diatutkimusyrityksia. Luvassa on myos esimerkkeja erilaisista mediatutkimuksista, mita Suo-
messa on tehty. Luvun keskeinen sisalto on mediatutkimuksien tekemisen syiden avaamisessa

tutkimusaiheeseen sisalle paasemiseen.

Neljannessa luvussa tuodaan esille opinnaytetyon tutkimuksen tekemisen vaiheet ja olennai-
set piirteet. Luvusta kay selvaksi, miten tutkimuksen suunnittelu ja toteutus on edennyt yh-
dessa teoriatiedon kartoittamisen kanssa. Luvussa tuodaan esille tutkimuskysymykset alaky-
symyksineen, esitellaan tutkimusmenetelma seka kerrotaan aineiston analysointimenetel-

mista. Luvun keskeisin asia on kuvaus koko tutkimusprosessista.

Viidennessa luvussa raportoidaan tutkimustulokset paakysymys ja alakysymys kerrallaan.

Kuudes luku sisaltaa tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa analysoidaan tuloksia paakysymys
kerrallaan ja selvitetaan alakysymyksittain tuloksista selvinneita asioita.
Tuloksista olennaisimmat ja merkityksellisimmat asiat analysoidaan seka mainostajan etta

paikallisten medioiden nakokulmasta.

Seitsemannessa luvussa tuodaan esiin tuloksien analysointiin perustuvaa pohdintaa siita, mi-
ten alueen toimijoiden toimintaa voisi kehittaa tulevaisuudessa. Luvussa esitetaan lisaksi tut-

kimuksen reliabiliteetti, validiteetti, jatkotutkimusehdotukset seka yhteenveto.
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2  Toimintaymparisto

Toimintaymparisto muodostuu tassa tutkimuksessa kahdesta tekijasta. Nama tekijat ovat
Lohjan kaupunki vaestoineen seka paikallisen tason toimijat median saralla. Tassa luvussa
kartoitetaan Lohjan kaupunki tutkittavan joukon ymparistona ja lohjalaiset tutkimuksen pe-
rusjoukkona. Ensin luvussa esitetaan perustietoja Lohjan kaupunkiin ja lohjalaisiin liittyen.
Luvussa kerrotaan myos Lohjan alueiden jaosta kaupungin osiin seka tarkennetaan vaestoja-
kaumaa. Toiseksi tama luku sisaltaa kuvauksen tutkimukseen mukaan valituista medioista,
joiden kulutusmaaria tutkimuksessa selvitettiin lohjalaisten osalta. Kolmanneksi tassa kappa-
leessa pureudutaan paikallismedioihin tarkemmin seka avataan paikallisten sanomalehtien
sisaltoa ja Internetin mahdollisuuksia paikallisena mediana. Kappaleessa viitataan myos pai-

kallisten radio- ja televisiokanavien toimintaan Lohjan alueella.

2.1 Lohjan kaupunki ja vaesto

Lohjan kunta on Suomen 23. suurin kunta (Vaestorekisterikeskus 2008). Lohjan pinta-ala on
441,20 km? ja asukkaita kunnassa on 39 133 (Maanmittauslaitos 2009; Tilastokeskus 2009a).
Lohjan vakiluku on tutkimuksen perusjoukko. Kun Sammatti liittyi kuntaliitoksen myota Loh-
jan kaupunkiin 1.1.2009, tuli Lohjasta harvaan asuttu kunta (Myllyniemi 2006). Lohjalla asuu
112 asukasta neliokilometria kohden. Lohjan keskusta on tiheaan asuttua aluetta, silla lahes
puolet lohjalaisista (44 %) asuu keskustan alueella (Nikkanen 2009). Lohjan vakiluku on kasva-
nut tasaisesti viime vuosina liikenneyhteysrakentamisen ja kuntaliitosten myota. Lohjan va-
kiluku on kasvanut viime vuosina noin prosenttiyksikolla vuodessa. Esimerkiksi viime vuonna
(2008) Lohjalle muutti 1,16 % enemman ihmisia asumaan kuin Lohjalta muutti pois

(Lohjan kaupunki 2009). Taulukko 1 nayttaa Lohjan vakiluvun muutoksen kymmenen vuoden

ajalta (mukana Sammatin alue).

Vuosi Asukasluku Muutosprosentti
1999 36014 1,14 %
2000 36446 1,20 %
2001 36780 092 %
2002 36874 026 %
2003 37243 1,00 %
2004 37460 058 %
2005 37885 1,13 %
2005 38316 1,14 %
2007 o fa et 0597 %
2008 39133 1,16 %

Taulukko 1: Lohjan vaeston kehitys 1999-2008 (Lohjan kaupunki 2009)
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Tyossakayvia lohjalaisia oli 18131 vuonna 2006 ja sen osuus Lohjan vakiluvusta oli 47,3 pro-
senttia. Tyossakayvista 35,2 prosenttia kavi toissa Lohjan ulkopuolella vuonna 2006. Elak-
keella oli 20,3 prosenttia Lohjan vaestosta vuonna 2006. (Tilastokeskus 2009a.) Lohjan tyot-
tomyysprosentti oli 8,4 % heinakuussa 2009 (Vihdin Uutiset 2009).

2.1.1 Lohjan kaupunginosat

Tutkimuksessa tutkittiin Lohjan vaeston keskinaisia eroja mediakulutuksessa eri kaupungin-
osien kesken, joten kaupungin alueet jaettiin osiin. Lohjan kaupunkisuunnittelukeskuksessa
Lohjan kaupunginosat on jaettu neljaan osaan ja tutkimuksessa kaytettiin samaa ositusta.
Osien nimet ovat Lohja-Keskusta, Pohjois-Lohja, Etela-Lohja ja Lansi-Lohja. (Nikkanen 2009.)
Taulukko 2 osoittaa, miten nama kaupunginosat jakautuvat osien sisalla viela pienempiin alu-
eisiin. Lohja-Keskusta ja Pohjois-Lohja on jaettu yhdeksaan, Etela-Lohja seitsemaan ja Lansi-

Lohja neljaan pienempaan alueeseen.

Taulukko 2: Lohjan alueet (Nikkanen 2009)

Lohja-Keskusta Pohjois-Lohja Eteld-Lohja Lansi-Lohja
Hiidensalmi Immula-Veijola Teutari Karstu-Karnainen
Pitkaniemi Perttila Kukkumaki-Kirkniemi Paloniemi-Hiittinen

Keskusta Lempola Lohjansaari Routio
Moisio Lohjanharju Virkkala-Tuusanlahti Sammatti
Myllylampi Laakspohja-Santoja Vappula
Ojamao Koikkala-Paksalo Maksjoki
Keskilohja Maikkala-Lehmijarvi Paila
Gunnarla Uusniitty
Gruotila Muijala-Nummenkyl3
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2.1.2 Vaestojakauma

Kuvio 1 osoittaa asukasjakauman Lohjan eri alueilla. Kuviosta nakyy, etta Lohjan keskustan
alueella asuu lahes puolet kaupungin vaestosta. Asukasluvultaan Etela-Lohja ja Pohjois-Lohja
ovat lahes samansuuruiset. Vahiten lohjalaisia asuu Lansi-Lohjan alueella. (Nikkanen 2009.)

Kuvio 1: Lohjan vaesto kaupunginosittain (Nikkanen 2009)

Kuviossa 2 on kuvattu Lohjan vaeston ikajakauma prosentteina. Kuva osoittaa, etta yli 65-
vuotiaita on noin 15 prosenttia Lohjan vaestosta. Alle 15-vuotiaita on Lohjalla noin 19 pro-
senttia. Koko Suomessa on keskimaaraisesti noin 17 prosenttia 65 vuotta tayttaneita ja saman
verran on alle 15-vuotiaita ihmisia. 15-64 -vuotiaita ihmisia Lohjalla on saman verran kuin

koko Suomessa keskimaarin eli 66 prosenttia. (Tilastokeskus 2009a; Nikkanen 2009.)

Lohjan vaeston ikajakauma

B 0-14-vuotiaat M 15-64-vuotiaat B 65wvuotta tayttaneet

Kuvio 2: Lohjan vaeston ikajakauma prosentteina (Nikkanen 2009)
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2.2 Tutkimukseen liittyvat mediat

Tutkimuksessa tutkittiin tarkemmin tiettyjen sanomalehtimedioiden kulutusta Lohjalla. Erityi-
sesti tutkimuksessa tutkittiin paikallisten sanomalehtien kulutusmaaria. Lohjalla ilmestyvista
tilattavista sanomalehdista tutkimukseen kartoitettavaksi otettiin mukaan nelja. Paikallisesta
nakokulmasta mukana oli Lansi-Uusimaa-lehti. Vertailukohteeksi tutkimukseen valittiin levi-
kiltaan kolme valtakunnallista Suomen suurinta paivalehtea eli Helsingin Sanomat, Aamulehti
ja Turun Sanomat. Lohjan alueen ilmaisjakelulehdista tutkimukseen valittiin olennaisimmat

eli Ykkos-Lohja ja Iltalohja.

Lansi-Uusimaa-lehden jakelukuntia ovat Lohja, Vihti, Nummi-Pusula, Karjalohja, Karjaa, Inkoo
ja Siuntio. Lansi-Uusimaa ilmestyy maanantaista lauantaihin eli kuutena paivana viikossa.
Vuonna 2008 lehden jakelulevikki oli 13 469 kappaletta ja lukijamaara 40 000 henkiloa.
(Suomen Lehtiyhtyma 2009a.)

Tutkimuksen valtakunnallisia lehtia Helsingin Sanomia, Aamulehtea ja Turun Sanomia tilataan
jokaista yli 100 000 talouteen Suomessa. Helsingin Sanomien levikki on 412 421, Aamulehden
levikki on 139 130 ja Turun Sanomien levikki 111 845 (Sanomalehtien Liitto 2008).

Ykkos-Lohja jaetaan normaalijakelussa 31 500 talouteen. Ykkos-Lohja-lehtea jaetaan Loh-
jalla, Karjalohjalla, Siuntiossa, Nummelassa, Ojakkalassa ja Nummi-Pusulassa. Iltalohjan le-
vikki on 27 000 kappaletta ja se ilmestyy Lohjan, Mustion, Karjalohjan, Inkoon ja Siuntion
alueella. Molemmat lehdet ilmestyvat keskiviikkoisin eli kerran viikossa.

(Suomen lehtiyhtyma 2009b; Ykkos-Lohja 2009a.)

2.3 Lohjan paikallismediat tarkastelussa

Paikallislehtien sisallon painopiste on olennaisesti paikallisuudessa ja ilmaisjakelulehtien
osalta erityisesti mainoksissa. Lohjan medioiden sisallon tarkastelu tehdaan sen takia, etta
lehdista halutaan kartoittaa erityisesti paikallisien asioiden ja paikallisten yritysten mainosten
osuus lehtien sisallosta. Lansi-Uusimaa-lehdesta seka molemmista paikallisista ilmaisjakelu-
lehdista Ykkos-Lohjasta ja Iltalohjasta otettiin vertailuun keskiviikkona 30.9.2009 ilmestyneet
painokset. Lehtien tarkastelussa tuodaan esiin lehtien sisalto sivuittain seka paapiirteissaan
lehden muu sisalto. Huomiota kiinnitetaan kuitenkin erityisesti paikallisuuteen ja mainosten
maaraan. Lohjan paikallismedioiden toimintaa tarkastellaan myos Internetin osalta ja lisaksi

kartoitetaan ne Internet-sivut, missa paikalliset mainostajat voisivat toimia.
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2.3.1 Lansi-Uusimaa-lehti

Lansi-Uusimaa-lehden painos 30.9.2009 oli 14-sivuinen. Lehden oman sisallysluettelon mukaan
lehti on jaettu paikallisuutisiin, ajan tasalla -osaan, kotimaan uutisiin, ulkomaan uutisiin,
urheilu-uutisiin seka radio- ja televisio-osaan. Lehdessa oli mainoksia kuudella sivulla. Mainos-
ten sijoittelusta voidaan todeta, etta Lansi-Uusimaa-lehden mainokset oli sijoitettu paikal-
lisuutisten yhteyteen, koska lehdessa mainostavat paikalliset yritykset. Yritykset olettavat,
etta ihmiset huomaavat myos paikallisten yritysten mainokset ollessaan kiinnostuneita paikal-

lisista asioista. (Lansi-Uusimaa 227/2009.)

Painoksen ensimmainen sivu oli omistettu mainoksille. Toinen sivu oli tarkoitettu lukijoilta
tulleelle sisallolle. Talta sivulta loytyi mielipidekirjoituksia, lukijoiden kuvia seka kirjoittaja-
vieraan juttu. Kolmas sivu esitti paivan paauutiset ja sen tarkoituksena on kertoa lukijalle,
mita lehden kyseinen numero pitaa sisallaan. Kolmannella sivulla oli myos kaksi pienta mai-
nosta. Neljannesta sivusta seitsemanteen kerrottiin paikallisista asioista. Viidennen sivun ti-
lasta hiukan yli puolet oli tarkoitettu mainoksille. Kuudes sivu oli nimetty ajan tasalla -osi-
oksi, mista loytyi tekstiviestipalsta, lisaa lukijoiden mielipiteita, tietoa tapahtumista seka
kuvalliset syntymapaivaonnittelut-osio. Seitsemannesta sivusta puolet oli ajan tasalla -osiota
ja puolet mainoksia. Kahdeksannella sivulla tuotiin esiin kotimaan paauutiset ja yhdeksan-

nella sivulla oli ulkomaan paauutiset. (Lansi-Uusimaa 227/2009.)

Sivulla 10 oli urheilu-uutisia. Siina esitettiin kotimaan ja ulkomaan urheilu-uutisia, mutta si-
vulla painotettiin paikallisia urheilu-uutisia. Sivu 11 oli sisalloltaan monimuotoinen. Sivulla oli
myydaan ja ostetaan -palsta, kuulutuksia-palsta, ilmoitus-palsta, tapahtumamainoksia ja ar-
tikkeleita. Sivulla 12 oli Lansi-Uusimaa-lehden mediakortti, tietoa paikallisista palvelujen
tarjoajista, jarjestot-palsta seka sarjakuvat. 13. sivulta loytyi tietoa radio- ja televisio-ohjel-
mista seka saatiedot. Sivulla 14 eli viimeiselta sivulla oli paivan tv-ohjelmat, paikallisuutisia

seka kaksi mainosta. (Lansi-Uusimaa 227/2009.)

2.3.2 Ykkos-Lohja-lehti

Ykkos-Lohja-lehden painoksessa 30.9.2009 oli 24 sivua. Sivun fyysiselta kooltaan Ykkos-Lohja
on puolet pienempi kuin Lansi-Uusimaa-lehti. Mainoksia lehdessa oli 20 sivulla. Artikkeleita ja
juttuja oli sijoiteltu mainosten lomaan. Kaikki artikkelit olivat paikallisuutisista. Koska Ykkos-
Lohja-lehti rahoitetaan mainostuloilla, nakyy se myos lehden sivuilla olennaisen suurella maa-
ralla mainoksia. (Ykkos-Lohja 40/2009.)
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Painoksen ensimmainen ja toinen sivu oli omistettu mainoksille. Kolmannelta sivulta loytyi
artikkeleita seka kaksi pienta mainosta. Neljannelta sivulta loytyi mediakortti, tietoa tapah-
tumista ja yksi artikkeli. Viides sivu sisalsi mainoksia seka pienen artikkelin. Kuudennella si-
vulla oli kuulutuksia, seurakuntien tiedotteita ja kaksi mainosta. Seitsemannella sivulla oli
puolen sivun kokoinen mainos ja puolen sivun kokoinen artikkeli. Kahdeksannella ja yhdek-
sannella sivulla oli mainoksia. Painoksen 10. sivulla oli tapahtuma-artikkeleita ja 11. sivulta
loytyi mainoksia. Sivuilta 12 ja 13 loytyi yksi pieni artikkeli ja mainoksia. Sivulla 14 oli koko
sivun kokoinen artikkeli. Sivut 15, 16 ja 17 sisalsivat mainoksia. Sivuilla 18 ja 19 oli viikon
ajalta televisio-ohjelmatiedot seka nelja mainosta. Sivu 20 sisalsi jarjestopalstan, ilmoitus-
palstan ja yhden pienen artikkelin. Sivulla 21 oli yksi artikkeli ja mainoksia. Sivut 22-23 sisal-
sivat ilmoituspalstan, myydaan ja ostetaan -palstan, artikkeleita seka mainoksia. Sivulla 24 oli

mainoksia. (Ykkos-Lohja 40/2009.) Kyseessa oli siis hyvin mainospainotteinen sanomalehti.

2.3.3 Iltalohja-lehti

Iltalohja-lehden painoksessa 30.9.2009 oli 32 sivua. Fyysiselta kooltaan Iltalohja oli samanko-
koinen kuin alueen toinen ilmaisjakelulehti Ykkos-Lohja. Iltalohja-lehdessa oli palstoitus eli
sivun ylaosassa luki, mihin kategoriaan sivujen artikkeli kuuluu. Mainoksia oli lehdessa 29 si-
vulla. Lehden mainospainotteisuus oli Ykkos-Lohja-lehden tapaan hyvin suuri. Erona oli, etta
Iltalohjan mainokset ja artikkelit olivat paasaantoisesti suurempia kuin Ykkos-Lohja-lehdessa.
Lisaksi kaikki artikkelit eivat kasitelleet paikallisia asioita. (Iltalohja 37/2009.)

Iltalohja-lehden ensimmaisella sivulla oli henkilohaastattelun johdatusartikkeli ja mainoksia.
Toisella ja kolmannella sivulla oli yksi tapahtuma-artikkeli ja mainoksia. Neljannella sivulla oli
henkilohaastattelu ja viidennella sivulla oli suuri mainos. Kuudennella ja seitsemannella si-
vulla oli yksi puolensivun urheilujuttu ja kaksi suurta mainosta. Kahdeksannelta ja yhdeksan-
nelta sivulta loytyi kaksi paikallisuutista ja mainoksia. Sivut 10 ja 11 sisalsivat yhden yritysar-
tikkelin ja mainoksia. Sivut 12 ja 13 pitivat sisallaan kaksi henkilokuvausta seka yhden tapah-
tuma-artikkelin ja mainoksia. Sivu 14 sisaltaa yhden paikallisuutisen, kaksi kotimaan uutista
ja kolme mainosta. Lehden sivuilla 15-18 oli yhden yrityksen nelisivuinen mainos. Sivulla 19
oli terveysartikkeli, tapahtumailmoituksia ja mainos. Sivuilla 20 ja 21 oli kolme suurta mai-
nosta. 22. sivulla oli paikallisia tapahtumailmoituksia. Sivuilla 23 ja 24 oli kaksi suurta mai-
nosta. 25. sivulla oli artikkeli ja mainoksia. Sivuilta 26 ja 27 loytyi seurapalsta, tapahtuma-
mainoksia ja mainos. Sivuilla 28 ja 29 oli televisio-ohjelmatiedot ja tapahtumamainoksia. 30
sivu sisalsi mediakortin, myydaan ja ostetaan -palstan ja mainoksia. Sivulta 31 loytyi kaksi
artikkelia ja mainoksia. Sivu 32 sisalsi mainoksia. (Iltalohja 37/2009.) Ykkos-Lohjan tapaan

Iltalohja on hyvin mainospainotteinen sanomalehti.
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2.3.4 Internet

Tassa osassa kartoitetaan paikallismediat Internetissa, seka Internet-sivut, missa paikalliset
toimijat voisivat markkinoida tuotteitaan ja palvelujaan. Paikallismedioista Internetissa kar-
toitetaan Lansi-Uusimaa-lehden Internet-sivut seka Lansi.fi-portaalin, jotka ovat ainoat loh-
jalaista uutissisaltoa saannollisesti tuottavat paikallismediat Internetissa talla hetkella.
Lansi.fi-sivusto on alueellinen portaali, josta paasee monille Internet-sivuille, missa kerrotaan
Lansi-Uudenmaan asioista. Esiin tuodaan lisaksi muutamia Internet-sivuja, mitka on suunni-

teltu tarjoamaan Lohjan asukkaille tietoa paikkakunnan yrittajien tuotteista ja palveluista.

Lansi-Uusimaa-lehden Internet-sivut tarjoavat paikalliselle mainostajalle mainostustilaa. Si-
vuilta lOytyy tietoa paikallisista uutisista, artikkeleita paikalliseen vapaa-aikaan, viihteeseen
ja urheiluun liittyen, keskustelufoorumi paikallisista asioista, palveluhakutoiminto ja tapah-

tumakalenterin. Sivuilla on monenlaista asiaa lohjalaiselle. (Lansi-Uusimaa 2009.)

Ykkos-Lohja-lehden Internet-sivuilla on vain lehden omat tiedot, kuten mediatiedot, ja si-
vuilla voi lukea verkossa lehden jo ilmestyneet painokset. Sivuja ei ole tehty mainostamista
varten, minka edellytys olisi, etta sielta loytyisi saannollisesti jotakin uutta ja mielenkiin-

toista, kuten tietoa paikallisista uutisista tai tapahtumista. (Ykkos-Lohja 2009b.)

Koko Lansi-Uusimaan asioista kertova www.lansi.fi-sivusto tarjoaa hiukan suuremmassa mit-
takaavassa tietoa alueen mahdollisuuksista. Sivusto antaa yleista tietoa Lansi-Uudenmaan
alueella sijaitsevista palveluista ja tekemisen mahdollisuuksista alueella asuvalle tai alueelle
muuttavalle. Sivusto on jaettu kolmeen osioon, jotka ovat asuminen, matkailu ja yrittaminen.
Lisaksi sivustolla on linkkeja eri Lansi-Uudenmaan toimijoiden sivustoille asumiseen, yrittami-
seen, harrastamiseen, ymparistoon seka tyohon ja koulutukseen liittyen. Sivustolla ei kuiten-

kaan ole erillista mainostilaa paikallisille yrityksille. (Lansi.fi 2009.)

Internet-portaaleja, joissa lohjalaiset yritykset voivat talla hetkella mainostaa, on hyvin niu-
kasti. Internetissa toimii muutamia paikallismarkkinointitarkoituksella toteutettuja Internet-
sivuja, mutta naista sivuista paistaa lapi niiden kaytannon toteutuksen keskeneraisyys. Naita
sivuja ovat muun muassa www.lohja.com ja www.ostalohjalta.fi. Nama ovat paikkoja, mihin
alueen toimijat ja palvelujen tarjoajat kerataan yhdelle sivulle, mista paikallisen asukkaan on

ne helppo loytaa, etsiessaan Internetista paikallisia palvelujen tarjoajia.
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2.3.5 Televisio ja radio

Talla hetkella Lohjalla ei ole varsinaisia paikallisia televisio- tai radiokanavia. Kun Lohjan
paikallismedioita tutkittiin, kavi ilmi, etta Lohjalla on kuitenkin toiminut paikallinen radioka-

nava ja paikallinen televisiokanava.

Television osalta vaitteelle loydettiin tukea Suomi24.sivuston keskustelupalstalta vuodelta
2005, jossa keskusteltiin Lohjan paikallistelevision sisallosta ja eraan lohjalaisen jarjeston
vuosikertomuksesta. (Suomi24 keskustelu 2005; Vuosikertomus 2004.) Tutkijat ovat itse loh-
jalaisina nahneet 2000-luvun alussa Lohjalla toimineiden paikallistelevisiokanavien ohjelmia.
Paikalliskanavan nimi oli Lohja-tv ja se muuttui myohemmin Hiisi-tv-nimiseksi. Kanavalla na-
kyi puolentunnin pituinen ohjelma, joka toistui samanlaisena vuorokauden ympari. Ohjelma
sisalsi paikallisten yritysten mainoksia seka toimittajan tekeman jutun paikallisesta asiasta.
Ohjelman sisalto vaihtui noin kahden viikon valein, joten sisallollisesti kanava ei tarjonnut

monipuolista ohjelmaa, mutta kanavan merkitys oli paikallisuudessa.

Varsinaista paikallisradiota Lohjalla ei enaa toimi, mutta lahimpana paikallisuutta ovat Is-
kelma Uusimaan Lansi-Uusimaa-kanava seka Ylen Lantinen. Ylen Lantinen lahettaa arkiaamui-
sin paikallisista asioista ohjelmaa, mutta talla kanavalla ei voi mainostaa, koska se on Yleisra-
dion alaisuudessa. Iskelma Uusimaan Lansi-Uusimaa-kanavalla yritykset voivat kohdentaa mai-
nontaansa alueellisesti. Molempien kanavien kuuluvuusalueet ulottuvat reilusti Lansi-Uuden-
maan ulkopuolelle esimerkiksi Espooseen ja Hankoon, joten tassa tapauksessa ei voi puhua
paikallisesta radiokanavasta. (YLE 2009a; Iskelma 2009.) Lohjan alueella toimi aikaisemmin

Radio Lannentie, jonka voidaan katsoa olleen lohjalainen paikallinen radiokanava.
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3  Tietoperusta

Tutkimuksen tarkoituksen ymmartamiseksi on tarkeaa selvittaa tutkimusaiheen taustaa ja
aiemmin tehtyja mediatutkimuksia ennen varsinaisen tutkimuksen toteuttamista. Taman lu-
vun aluksi selitetaan keskeiset kasitteet tarkemmin. Toiseksi tassa luvussa kerrotaan median
kehittymisen historiasta ja kehityksesta tahan paivaan. Koska tutkimuksessa tutkitaan paa-
asiassa paikallisen median kayttoa, luonnehditaan paikallismediaa sen kulutuksen ja merkityk-
sen nakokulmista. Mediatutkimuksien tekemista ja luonnetta Suomessa esitellaan neljanneksi
ja taman jalkeen tuodaan viela esiin esimerkkeja aikaisemmin tehdyista mediatutkimuksista

seka niiden tuloksista.

3.1 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon raportissa kaytettiin useita mediasanastoon liittyvia kasitteita. Naista kasit-

teista selitetaan tarkemmin avainsanat media, mediakulutus, mediatutkimus ja sanomalehti.

3.1.1 Media

Media-sanaan liittyen, selvitetaan ensin termien joukkoviestinta ja joukkoviestin merkitykset.
Joukkoviestinnalla tarkoitetaan laaja-alaista viestintaa seka anonyymien sanomien tuotta-
mista ja levittamista yleisolle (Kuutti 2006, 68-69). Joukkoviestin puolestaan on joukkovies-
tinnan sanomia siirtava fyysinen tai tekninen valine, kuten sanomalehti tai televisio

(Kuutti 2006, 68).

Heikki Kuutti (2006, 129) jakaa media-sanan merkityksen kolmeen osaan. Ensisijaisesti media
tarkoittaa joukkoviestintaa tai kaikkia joukkoviestimia yhdessa. Hanen mukaansa toiseksi me-
dia tarkoittaa tiedon lahettamis-, valittamis- tai vaihtamisyksikkoa eli yksittaisia joukkovies-
timia. Kolmanneksi han maarittaa median ymparistoksi, jossa sanomat muutetaan ja lahete-
taan yleisolle. Tallainen ymparistd on esimerkiksi sanomalehden toimitus tai Internet. Kuutti
luokittelee median paikaksi, jossa koetaan keskeisesti yhteisollisyytta, silla media tuottaa
viihteen keinoin informaatiota, unelmia ja mielihyvaa. Medialla on merkittava rooli markkina-

taloudessa tiedotus- ja mainosmarkkinoilla sahkoisissa ja painetuissa viestimissa.

Kuutti (2006, 129) kuvaa Uusi mediasanasto -kirjassaan myos, miten John Fiske jakaa median
kolmeen luokkaan. Fiske jakaa median esittavaan, edustavaan ja mekaaniseen mediaan. Esit-
tavassa mediassa media tarkoittaa esimerkiksi aanta tai eletta eli viestinnan toimijaa. Edusta-
vassa mediassa media kasitetaan viestijasta riippumattomia viestinnan tuotteita, kuten kirja
tai maalaus. Mekaanisessa mediassa media merkitsee edustavan median fyysisia valittajia,

kuten joukkoviestimia tai puhelimia.
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3.1.2  Mediakulutus

Mediakulutus termi tarkoittaa yksinkertaisuudessaan yleison tiedotusvalineisiin kohdistuvaa
kayttoa (Kuutti 2006, 121). Se on kohderyhmittain mitattua median seuraamista, jossa tutki-

taan kuuntelu- ja katseluosuuksia. (Mainostajan hakemisto 2009).

Hiukan laajemmin tarkasteltuna mediakulutukseen liittyy mielenkiintoinen vaikutus. Me-
diakulutukseen liittyy olennaisesti median vallan kaytto. Medialla on voimakas vaikutus aihe-
uttamassa ihmisessa erilaisia tunteita, kuten pelkoa tai vaikkapa sympatiaa, seka asettamassa
mediankuluttajille mielipiteita. Mediat tuovat otsikoissaan nakokulmansa ja suhtautumisensa
asioihin esiin, kukin media omalla valitsemallaan tavalla. Toiset mediat ovat avoimia ja toiset
peittelevampia. Mediat valitsevat sen tavan esittaa asiat, miten se parhaiten ajaa heidan
tarkoitusperiaan ja sopii heidan imagoonsa. Mediat ottavat kantaa tapahtuneisiin asioihin
sanavalinnoilla, kuvilla ja lauserakenteilla ja samalla ne ohjaavat viestin vastaanottajankin
mielipidetta. (Parko 2004a.) Suomalainen on alituisesti median vaikutuksen alla. Paivittain
aikaa median parissa kaytetaan keskimaarin yhdeksan tuntia ja 22 minuuttia eli yli kolmasosa
vuorokaudesta. (Parko 2004b.)

3.1.3 Mediatutkimus

Mediatutkimus on viestintatutkimukseen liittyva osa-alue, jossa tutkitaan joukkoviestimia.
Tutkimusta voidaan tehda sanoma-, lahde-, vastaanottajajarjestelmien nakokulmasta. Jouk-
koviestintentutkimuksessa on tarkeaksi kohonnut sanomien valitys ja sen eri ulottuvuudet. Eri
ulottuvuuksia ovat kulttuurinen, sosiaalinen, poliittinen, esteettinen ja taloudellinen ulottu-
vuus. Mediatutkimuksia ovat myos erilaiset markkinointitutkimukset. Tallaisissa tutkimuksissa
kiinnitetaan huomiota esimerkiksi medioiden yleisoon, kayttoon, tehoon ja sisaltoon. Me-
diatutkimuksen alle menevat myos erilaiset niin sanotut huomionarvotutkimukset. Nailla tut-

kimuksilla tutkitaan mainosten ja toimitustyon sisaltojen huomioimista. (Kuutti 2006, 140.)

Mediatutkimukset ovat kehittyneet neljassa vaiheessa. Ensimmaisena syntyi median kiinnostus
itseensa. Tassa vaiheessa tutkittiin, mika media on ja miten se toimii. Talloin tutkittiin myos
sita, mita toimintoja ja palveluja media tarjoaa ja mita ne maksavat. Mediatutkimuksen toi-
sessa vaiheessa tutkittiin median kayttamista ja median kayttajia. Kolmannessa vaiheessa
tutkittiin median sosiaalisia, fyysisia ja psykologisia vaikutuksia. Tallaisia asioita ovat tutki-
mukset siita, miten kauan ihmiset kayttavat mediakulutukseen aikaa ja miten media vaikut-
taa ihmisten asenteisiin asioista. Tassa vaiheessa tutkittiin myos mita haittavaikutuksia medi-
alla on ihmisiin eli median kuluttajiin. Neljannessa vaiheessa tutkittiin sita, miten mediaa
itseaan voidaan kehittaa esimerkiksi teknologian kehitysta hyvaksikayttaen. Tassa vaiheessa
tutkittiin mediaa myos viihteen kannalta. Haluttiin tietaa voiko media viihteen kautta saavut-

taa suuremman kuluttajaryhman. (Wimmer & Dominick 2006, 7-8.)
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3.1.4 Sanomalehti

Sanomalehti on kenen tahansa vapaasti ostettavissa oleva ajankohtaisista asioista kertova
painotuote. Sanomalehti on mekaanisesti tuotettu ja se ilmestyy saannollisesti. Sanomalehdet
jaetaan paivalehtiin, ilmaisjakelulehtiin, erikoissanomalehtiin ja iltapaivalehtiin. Sanomaleh-
den historia on kolmivaiheinen. Ensimmainen vaihe oli yhteiskunnan varakkaiden ihmisten
sisaista tiedon kulkua helpottanut eliittilehdistovaihe. Toinen vaihe oli lehdiston sitoutuminen
johonkin ideologiaan, jota kutsuttiin politisoitumisvaiheeksi. Talla hetkella eletaan lehdiston
kaupallistumisvaihetta, mika tarkoittaa sita, etta lehdissa on paljon mainoksia. Lehtien toi-
mituksen yllapitokustannuksista mainostulot nayttelevat merkittavaa osaa, mika edesauttaa

lehtien puolueettomuutta ja sitoutumattomuutta. (Kuutti 2006, 193-194.)

Paivalehtien, paikallislehtien ja ilmaisjakelulehtien valilla on eroavaisuuksia. Paivalehdet

ilmestyvat 4-7 kertaa viikossa. Paikallislehdet ja ilmaisjakelulehdet ilmestyvat saannollisesti
viikoittain. Suurin osa paikallislehdista ja ilmaisjakelulehdista ilmestyy yhdesta kahteen ker-
taan viikossa. Paivalehdet ja paikallislehdet ovat tilauspohjaisia julkaisuja. Ilmaisjakeluleh-

den toiminta perustuu ilmoitustilan myyntiin. (Tilastokeskus 2009b; Kuutti 2006, 57,163.)

3.2 Median kehitys ja nykypaiva

Median merkityksen ymmartamiseksi, havainnollistetaan median kehitysta historian kautta.
Ensin paneudutaan tiedonvalityksen kehittymiseen, taman jalkeen tuodaan esiin digitalisoi-
tumisen ja verkostoitumisen aikakaudet seka lopuksi esitetaan median ominaispiirteet nyky-

paivana.

3.2.1 Tiedonvalityksen kehittyminen

Joukkotiedotuksille on aina ollut ominaista, etta aiempien menetelmien korvaajiksi kehite-
taan uusia ja tehokkaammin ihmiset tavoittavia toimintamuotoja. Tietyt joukkoviestimet to-
sin ovat sailyttaneet asemansa vankkana mediamarkkinoilla. Vaikka sanomalehdet ovat van-
hoja median viestien valittajia, on niilla tana paivanakin rooli merkittavana mediana ihmisten
jokapaivaisessa elamassa. Ajankohdasta riippuen uusmedia termi voidaan maaritella eri ta-
voin. 1800-luvulla uusmediaksi kutsuttiin lennatinta, aanilevya ja puhelinta. 1900-luvulla
uusmediaa olivat tietoliikenne, radio ja televisio. 2000-luvulla uusinta mediaa ovat tietoverk-
koon tallentaminen ja verkkojulkaisut. 2000-luvulla kaytetaan ja hyodynnetaan myos vanhoja
joukkoviestimia paremmin. Uudet mediat ovat kehittyneet aina jonkun vanhaa mediaa edus-
tavan median pohjalta. (Ruusunen 2002, 161-162.) Tarkeaa uusmedia kasitteessa on tiedot-
tamisen laadun muuttuminen, eivatka niinkaan tiedotukseen kaytettavat valineet. Median
merkitys on kasvanut hallitsemattomiin mittasuhteisiin tietoyhteiskuntamme uuden median
valineiden avulla. (Ruusunen 2002, 161-162.)
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Tiedonvalityksen vaiheet voidaan jakaa viiteen osaan. Ensimmainen vaihe on puhetaidon
muodostuminen. Toinen vaihe maaritetaan valineilla viestimisen kehittymiseksi piirustus- ja
kirjoitustaidon myota. Varsinainen media-kasite nousee esiin kolmannessa tiedonvalityksen
vaiheessa, kun joukkoviestinnan aikakausi alkoi kirjapainon ja monistamisen kautta. Neljas
vaihe on sahkoisen viestinnan kehittyminen. Sahkoisia viestimia ovat esimerkiksi puhelin ja
elokuvat. Viimeisena vaiheena on digitaalinen viestinta, joka mahdollistaa tietoyhteiskunnan
muodostumisen. Olennainen viestintavaline digitaalisella aikakaudella on tietokone ja tietolii-
kenne. (Ruusunen 2002, 9-10.)

Uusien valineiden kehittyminen ei tarkoita sita, etta vanhat tiedonvalitystavat katoaisivat
uusien tielta, vaan kehittyneet viestintatavat ovat tulleet vanhojen rinnalle elamaamme.
Voisi sanoa, etta uudet tavat ovat tulleet lyhentamaan maantieteellisia valimatkoja viestimi-
sen esteena. Tiedonvalitys ja ihmisten valinen vuorovaikutus on siis helpottunut, mika

edesauttaa yhteiskuntien toisiinsa linkittyvaa kehitysta. (Ruusunen 2002, 11.)

3.2.2 Digitalisoituminen ja verkostoituminen

Viestinnan digitalisoituminen tarkoittaa, etta viestinnan sisalto voidaan kuljettaa matemaatti-
sessa muodossa. Viestinnan sisaltoja ovat kuvat, aanet, tekstit ja numerot. Digitaalisen vies-
tin kopiot sailyvat samanlaatuisena kopioitaessa. Digitaalinen aikakausi tarkoittaa tasa-arvoi-
sempaa yhteiskuntaa, koska kuka tahansa voi valittaa ja vastaanottaa tietoa. Olennaisin asia
digitaalisuudessa on Internet, mika mahdollistaa ymparivuorokautisen vuorovaikutuksen
maantieteellisesta sijainnista riippumatta. Digitaalisuus aiheuttaa tiedotusvalineiden muodon
muuttumisen. Pystymme lukemaan lehtea Internetissa, missa on mahdollista nahda videoleik-
keena esimerkiksi haastatteluja. Toimittajan tyonkuva on muuttunut. Kaikki uutiset tulevat
reaaliajassa julkisuuteen Internetin valityksella. Digitaalisuudessa olennaista on myos ajan

merkityksen katoaminen. (Kunelius 2002, 44-45.)

Digitalisoitumisen myota on tullut tutuksi ilmio, etta perinteiset sanomalehtimediat ovat
vaihtamassa mediaymparistonsa painetuilta sivuilta Internetiin. Sanomalehdet luetaan jatku-
vasti tavallisemmin Internetista ja musiikki haetaan valmiiksi digitaalisessa muodossa Interne-
tin kaupoista. Digitaalisen median kuluttajamaarien lisaantyessa nopeasti ansaintamahdolli-
suudet ovat suuret, mutta monessa tapauksessa puuttuu toimiva lilketoimintamalli, joka tu-

kee alituisesti tarjolla olevaa digitaalista mediaa. (Pavlik 2008, 59.)
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Digitaalisuuteen siirtyessa kulut pienenevat, mutta samalla tulot voivat tippua, jos median
lilketoimintamalli ei ole toimiva. Lehti piti aikaisemmin painettuna ostaa, mutta digitaalisessa
muodossa uutiset ovat kaikkien saatavilla ilmaiseksi. Tutkija Merja Myllylahti toteaa tutki-
muksessaan verkkojulkaisutoiminnasta, etta sanomalehtien siirtyessa verkkoon printtijul-
kaisuista, tulot voivat pudota enemman kuin kulut pienentya. Nain siis liiketoiminta saattaa
muuttua viela kannattamattomammaksi, kuten kavi Taloussanomien kohdalla, jonka kulut pie-
nenivat 52 prosenttia, mutta samalla tulot romahtivat 75 prosenttia.

(Markkinointi&Mainonta 2009.)

Internetissa tietojen vastaanottajat valitsevat itse, mita tietoa haluavat vastaanottaa ja
lahettaa edelleen. Viestinnan kanavia on siis Internetin kautta tullut lukemattomasti lisaa.
Verkostoitumisen myota yhden viestin lahettajan sijaan useat ihmiset lahettavat tietoa usei-
den luettavaksi, mika tarkoittaa sita, etta tiedon vastaanottajan rooli kasvaa tietoavaruu-
dessa. Tiedon alkuperan merkitys kasvaa niin ikaan, koska monet kirjoittavat tietoa omissa
nimissaan, vaikka tieto olisi peraisin toisesta tai jopa kymmenennesta lahteesta. Kriittisyys
tiedon todellisuudesta on avainasia tiedon hankinnassa Internetista. Monet yrittavat patea
Internetin keskustelupalstoilla esittamalla muiden tietoja ominaan. Verkostoitumisen esteena
ei ole enaa kansainvaliset rajat, vaan Internetissa voivat kohdata ihmiset eri puolilta maapal-
loa paivittain. (Kunelius 2002, 45-47.)

3.2.3 Media nykypaivana

Medioita on ihmisten saatavilla useita, joista ihmiset pystyvat hakemaan tietoa ja saamaan
uutisia. Mikaan media ei kuitenkaan ole ikaan kuin kuollut pois uuden tielta. Aikoinaan ajatel-
tiin, etta TV korvaa elokuvan tai Internet korvaisi sanomalehden. Nain ei kuitenkaan ole ta-
pahtunut. Kulttuuritutkija Raymond Williamsin kasite kulttuurisesta muodosta, perustuu sii-
hen ajatukseen medioista puhuttaessa, etta kaikki mediat ovat syntyneet tietynlaisia viestin-
nallisia tapoja vastatakseen. Taten vanha media pystytaan korvaamaan uudella ainoastaan
siina tilanteessa, etta uusi voi vastata viestinnallisiin tarpeisiin paremmin, jota varten vanha
media oli olemassa ja tekee sen edullisemmin. Kuitenkin on eraita median muotoja, jotka
ovat katoamassa, kuten lennatin tai aanilevyt, mutta nama ovat lahinna valitystekniikka muu-

toksia, eivatka sinansa erillisia medioita. (Nieminen & Pantti 2004, 184-185.)

Joukkoviestintamarkkinoiden kokonaisarvo Suomessa oli 4,418 miljardia euroa vuonna 2008.
Internetin arvo kasvoi 34 prosenttia vuodesta 2007 ja television arvo kasvoi 9 prosenttia. Sah-
koisen viestinnan osuus kasvoi 2 prosenttiyksikkoa ja graafisten viestimien osuus supistui 2
prosenttiyksikolla. Silti edelleen graafisten joukkoviestimien osuus markkinoista on merkitta-
vin television ohella. Kuviosta 3 nakyy eri joukkoviestimien euromaarainen markkina-arvo
vuonna 2008. (Tilastokeskus 2008.)
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Joukkoviestintamarkkinat
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Kuvio 3: Joukkoviestintamarkkinat vuonna 2008 (Tilastokeskus 2008)

Ilmestyvien sanomalehtien maara Suomessa on Internetin markkinoiden kasvusta huolimatta
edelleen suuri. Vakilukuun suhteutettuna seitsemanpaivaisia lehtia ilmestyi Suomessa enem-
man kuin missaan muualla maailmassa. Vuonna 2002 Ruotsissa ilmestyi 154 ja Tanskassa aino-
astaan 34 tilattavaa sanomalehtea. (Tilastokeskus 2007a.) Samana vuonna Suomessa ilmestyi
205 tilattavaa sanomalehtea ja viime vuonna 2007 maara oli pudonnut vain yhdella eli tilatta-
via sanomalehtinimikkeita oli 204 kappaletta. Tilattavia seitsemanpaivaisia sanomalehtia
Suomessa ilmestyi 32 kappaletta vuonna 2007. Eniten Suomessa ilmestyy sanomalehtia, jotka
ilmestyvat yhden tai kaksi kertaa viikossa. Kerran viikossa ilmestyvia sanomalehtia oli Suo-
messa 79 kappaletta ja kahdesti viikossa ilmestyvia sanomalehtia oli 59 kappaletta vuonna
2007. (Tilastokeskus 2009b.)

Internetin merkitys rahassa mitattuna ei viela nay Suomen joukkoviestintamarkkinoilla. Tilas-
tokeskuksen mukaan Internet on suomalaisille merkittava viestinnan, tiedon haun ja asioiden
hoitamisen valine. Internetia ilmoitti kayttavansa tiedon hakuun tuotteista ja palveluista 86
prosenttia suomalaisista. Verkkolehtien lukemiseen Internetia kayttaa 77 prosenttia suomalai-
sista. Yleisimmat kayttotarkoitukset ovat sahkopostin kayttaminen (91 %) ja pankkiasioiden
hoitaminen (87 %). (Tilastokeskus 2009c.)
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3.3 Paikallismediat

Seuraavaksi kartoitetaan paikallismedioiden ominaispiirteet, jotta paastaan sisalle paikallis-
median kulutukseen ja merkitykseen teoria- ja kaytantotiedon pohjalta. Tama on olennaista

opinnaytetyon tutkimuksen paikallisuudet takia.

3.3.1  Kulutus

Paikallislehdet luetaan usein hyvin tarkkaan. Ne kiinnostavat mainostilana erityisesti paikalli-
sia yrittajia. Mainostila paikallislehdissa on edullista. Paikallislehtien pieni koko, suhteessa
suuriin valtakunnallisiin lehtiin, kuten Helsingin Sanomiin, vaikuttaa lehteen jatettyjen ilmoi-
tusten huomioarvoon. Internetin merkitys ilmoitusmyynnissa tulee paikallislehtien erityisesti
huomioida, silla mainonta on kasvanut verkkomedioissa viime vuonna eniten. Lehtimainonnan

osuus koko mainonnan markkinoista on noin puolet. (Laine 2009.)

Tilastokeskuksen mukaan paikallislehtia luki saannollisesti 35 prosenttia suomalaisista vuonna
2007. Paikallislehtia lukevat tilastokeskuksen mukaan eniten iakkaammat ihmiset ja ne ovat
suosituimpia maaseuduilla. Naita lehtia tilataan tosin myos suuremmilla paikkakunnilla varsi-
naisten levikkialueidensa ulkopuolella. (Tilastokeskus 2007b.) Ilmaisjakelulehtia ei tilata, eika
niita tule sekoittaa tilattaviin kerran viikossa ilmestyviin paikallislehtiin. Ilmaisjakelulehtia
luki 71 prosenttia suomalaisista vuonna 2002 eli enemman kuin kaksi kolmasosaa vaestosta
(Tilastokeskus 2007c).

3.3.2  Merkitys

Paikallislehtien merkityksesta paikkakunnalla kertoo seuraava esimerkki Etela-Pohjanmaalta.
Jarviseudun Sanomat -lehden 39. numerossa vuonna 2007 kerrotaan, etta tilattava paikallis-
lehti toimii paikkakuntansa puolestapuhujana ja hengenluojana. Lukijoista 90 prosenttia lukee
asuinpaikkakuntaansa koskevat asiat tasta paikallislehdesta ja sita tilataan aina paakaupunki-
seudulla asti. Lehti pohjaa vaitteensa VPT 2007 -tutkimukseen, jonka teki Tietoykkonen Oy
Suomen Paikallismediat Oy:n toimeksiannosta. (Jarviseudun Sanomat 39/2007). Jarviseudun
Sanomat -lehti on joka keskiviikko ilmestyva tilattava paikallislehti Jarviseudulla, Etela-Poh-
janmaalla. Sen levikki oli 8328 taloutta vuonna 2008 ja se on tilattavista paikallislehdista,
mika ilmestyy kerran viikossa, levikiltaan Suomen suurin. Lehdella on myos toimivat paikalli-
sista asioista kertovat Internet-sivut. Nailla sivuilla on myos paikallisten yritysten mahdollista

mainostaa tuotteitaan ja palvelujaan. (Jarviseudun Sanomat 2009.)
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Paikallismedian merkitys otetaan huomioon jopa alueiden strategisessa suunnittelussa. Uu-
denmaan innovaatiostrategiassa vuonna 2006 esitettiin yhteistyon merkitys paikallismedian
kanssa yrittajyyden- ja innovaatiokulttuurin kehittamisen parantamiseksi. Paikallislehdistolla
tulisi olla rooli innovaatiotoimintaa esittelevien artikkelisarjojen julkaisijana. Nain paikallis-
medialla olisi tarkea rooli innovatiivisuuden ja yrittajyyteen kannustavan kulttuurin luojana

Uudenmaan alueella. (Lempinen 2006.)

3.4 Mediatutkimukset Suomessa

Opinnaytetyossa tehtiin mediakulutustutkimus, joten taustalle kartoitetaan ominaispiirteet
mediatutkimusten historiasta, joukkoviestinnan ja mediakulutuksen tutkimisesta seka me-

diatutkimusyritykset Suomessa tutkimuskohteineen.

3.4.1 Lyhyt historia

Mediatutkimuksista on Tarmo Malmbergin (2007) mukaan hyvin niukasti tietoa, silla mediatut-
kimuksien tekemisesta ei ole Suomessa tullut vakiintunutta tieteenalaa. Suomessa on vain
muutamia tahoja, mitka tekevat mediatutkimuksia vuosittain. (Malmberg 2007.) Tallaisia ovat
TNS Gallup ja Research International ja Taloustutkimus Oy (Herkman & Vahamaa 2007, 39).
Muualla maailmassa joukkoviestinta- ja mediatutkimuksia tehdaan huomattavasti vakiin-
tuneemmin kuin Suomessa. Saksassa mediatutkimuksista loytyi tietoa jo 1920-luvulta lahtien.
(Malmberg 2007.)

Mediatutkimusten tekeminen on lisaantynyt sita mukaan, kun tutkimusvalineet ovat kehitty-
neet. Ennen tutkimukset tehtiin henkilokohtaisilla haastatteluilla, sitten siirryttiin puhelin-
haastatteluihin ja nykyaan tehdaan paljon Internet-haastatteluita. Mitaan menetelmaa ei ole
taydellisesti hylatty, esimerkiksi Eurobarometri-tutkimusta, jonka teettaa EU:n komissio. Se
toteutetaan henkilokohtaisella haastattelulla yha. Yksi tutkimusvalineesta riippumaton tutki-
mustuloksia vaaristava tekija on yha edelleen, ja on aina ollut, vastaaja taho. Vastaaja on
aina se, jonka vastaukset maarittavat tutkimuksen lopputulokset. Taten tutkimuksen tulok-
sissa vastaajalla on valta. Verkkokyselyt ovat muuttaneet tutkimuksen tekemisen huomatta-
vasti halvemmaksi, toisaalta haittatekijoita on eri ihmisryhmien tavoitettavuus. Kaikki eivat
tutkimuksia saa kasiinsa, vaan vain ne, jotka Internetia aktiivisesti seuraavat.

(Herkman & Vahamaa 2007, 41)
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3.4.2 Joukkoviestinnan ja mediakulutuksen tutkiminen

Hannu Olkinuoran (2006) mukaan mediatutkimuksia tehdaan useista nakokulmista. Median
tutkijat ovat olleet erityisen kiinnostuneita mediasta sen vallan nakokulmasta. Media itse
haluaa mitattuja tuloksia mediakulutusmaarista. Kansainvaliset mediatutkimukset ovat keskit-

tyneet paaasiassa median kayttoon ja sen vaikutuksiin. (Olkinuora 2006.)

Tutkittaessa joukkoviestinnan kulutusta, on olennaista kahdenlainen tarkkailu. Median kulu-
tusta pitaisi ajatella kahden tekijan kautta; kysymykset "miten kulutetaan” ja ”miksi kulute-
taan” ovat olennaisia. Median kulutukseen vaikuttaa kaksi asiaa; mita media tarjoaa, seka
mita se voisi tarjota sen kuluttajille. Olennaista median kuluttamisen tutkimisessa on, miten
median kuluttaminen on osa kuluttajan jokapaivaista elamaa. Talla tarkoitetaan sita, etta
tekeeko kuluttaja samaan aikaan mediaa kuluttaessa jotain muuta, vai keskittyyko kuluttaja

vain median kuluttamiseen ilman muita hairiotekijoita. (Kunelius 2002,91.)

Mediakulutustutkimuksissa yleensa kuluttajilta kysyttaessa sisallosta ja mielipidetta tarjon-
nasta, tulee ottaa huomioon, etta usein ihmiset haluavat jo jotain olemassa olevaa tarjontaa
lisaa. Harvoin kuluttaja pystyy maarittelemaan median tarjoaman sisallon ulkopuolelta mah-
dollista uutta sisaltoa. Yleensa mediat muokkaavat kuluttajien tarjontaa eika toisinpain. Me-
dian kuluttamista tutkittaessa on myos ymmarrettava, etta kuluttaminen ei valttamatta ole
aktiivista ja ihmiset saattavat ikaan kuin seurata useaa mediaa yhta aikaa, mika muodostaa
ongelman, jos ajatellaan, mika media on tarkein kuluttavalle osapuolelle. (Kunelius 2002,
92.)

Mediakuluttamisen tutkimukseen olennaisesti liittyy myos kuluttamisen syiden pohtiminen, eli
pohditaan miksi mediaa kulutetaan. Kayttotarkoitustutkimus on mediankulutusta tutkittaessa
olennainen viestinnan tutkimisen lahestymistapa. Yleensa median tarjoamia aiheita tarjotaan,
koska tiedon etsijalla, eli kuluttajalla, on siihen tarve. Usein media ei tarjoa materiaalia vaan
sen vuoksi, etta sita on tarjolla. On useita perusteluja sille, miksi mediaa kulutetaan. Mediaa
voidaan kuluttaa esimerkiksi tarkastellen mediaa aktiivisesti, eli kuluttaja seuraa mediaa
saadakseen siita irti mahdollisimman paljon, eika kayta mediaa vaan viihteena. Toiseksi, me-
diaa kulutetaan hyodyllisyyden nakokulmasta eli sen kautta voidaan ikaan kuin saada elaman

opetuksia tai ratkaisuja jokapaivaiseen toimintaan. (Kunelius 2002, 99-101.)
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3.4.3 Mediatutkimusyritykset ja tutkimuskohteet

TNS Gallup Oy, Research International ja Taloustutkimus ovat suuria Suomessa toimivia tutki-
musyrityksia. Nama yritykset tekevat joukkoviestintaan liittyvia tutkimuksia saannollisesti.
Joukkoviestintaan ja mediaan liittyvat tilastot kokoaa Suomen tilastokeskus. Tilastot loytyvat
tilastokeskuksen verkkosivuilta. Tilastokeskus ei mediatutkimuksien osalta tee omia tutkimuk-
sia vaan kokoaa muiden tahojen tekemat tutkimukset yhteen paikkaan. TNS Gallupin ja A.C.
Nielsenin omistuksessa olevan Finnpanel Oy:n tutkimuksista selviaa television ja radion kat-
soja- ja kuuntelumaarat. Naita tutkimuksia seuraavat Suomen johtavat radio- ja televisioka-
navat. Finnpanelin tutkimukset ja televisiokanavien omat tilastot ovat tarkeita mediakulutus

tiedon lahteita sahkoisen viestinnan osalta. (Herkman & Vahamaa 2007.)

Suomessa toteutetuista viestintaalan tutkimuksista TNS gallup vastaa suurimmasta osasta.
Kansallinen mediatutkimus on TNS Gallupin tekema selvitys lehtien lukijamaarista. Tutkimus
tehtiin ensimmaista kertaa 1972, tutkimus tehdaan puolivuosittain. Tutkimukset toteutettiin
ennen henkilokohtaisina haastatteluina, mutta vuodesta 1996 lahtien puhelinhaastatteluina.
Kustannuksien pienetessa monet pienemmat lehdet ovat kiinnostuneet myos tutkimuksesta.
(Herkman & Vahamaa 2007, 40)

TNS Gallup tekee myos tutkimusta mainonnan maarasta eri viestimissa. Tata varten TNS Gal-
lupilla on oma tutkimusyksikkonsa, joka on nimeltaan Mediaintelligens. Yksikko on siina mie-
lessa tarkea, etta Suomessa ei muilla toimijoilla ole samantyyppista mainontaa tutkivaa yk-
sikkoa. Taman kaltainen mediatutkimus ei niinkaan hyodyta median kuluttajia eika joukko-
viestimia, vaan eri mainostajia, mainostoimistoja seka tahoja, jotka myyvat mainosaikaa ja -
tilaa. Atlas-tutkimus on myos merkittava tutkimus, joka liittyy mainontaan. Tutkimus keskit-
tyy kuluttajan nakokulmaan, ja siihen, miten kuluttaja seuraa tai kayttaa kaikkia medioita.
Kartoitettavia asioita Atlas-tutkimuksessa ovat esimerkiksi musiikin, tuotemerkkien kayton

seka sahkoisen viestinnan kulutus. (Herkman & Vahamaa 2007, 40)

Jos tutkija haluaa tilastotietoa joukkoviestinnasta, on ensisijainen Internet-lahde Tilastokes-
kus. Tilastokeskus kokoaa tilastoja mediakulutuksesta kaikkien joukkoviestimien osalta. Tilas-
toja joukkoviestintaan liittyvien asioiden osalta loytyy tilastokeskuksesta monipuolisesti. Tie-
toa saa esimerkiksi Suomen joukkoviestinnan taloudesta, rakenteista ja kaytosta. Tilastotie-
toa loytyy esimerkiksi vaeston ajankayton jakautumisesta eri medioiden kesken seka joukko-

viestintamarkkinoiden euromaarista. (Tilastokeskus 2009e.)



28

KMT Lukija toteutetaan puhelinhaastatteluna. Haastatteluun kerataan noin 28 000 vastausta
ja paatulos tutkimuksessa on selvittaa jokaisen tutkimukseen valitun lehden lukijamaarat.
Lukijatiedot raportoidaan kaksi kertaa vuodessa. Raportit toimitetaan niiden tilaajille, joten
ne eivat valttamatta ole julkisesti kaikkien saatavilla. KMT Kuluttajaan kerataan tutkimus-
tieto puhelinhaastatteluihin liittyvalla kirjekyselylla. Vastausmaara on puolet puhelinhaastat-
telun vastausmaarasta eli noin 14 000 kappaletta. Kyselylomake on raataloity vastaajakohtai-
sesti ian, sukupuolen, lukemistiedon, kielen ja alueen mukaan puhelinhaastattelussa saatujen
tietojen mukaisesti. KMT Kuluttajasta saadaan tuoteryhmien ostamiseen ja kayttamiseen
liittyvaa asennetietoa, kuten esimerkiksi tuotteen ostopaikan valintaan liittyvat kriteerit.
Raportti toimitetaan myos kaksi kertaa vuodessa KMT kuluttajan ostajille jalkikasittelyohjel-
mistoihin, joten namakaan tiedot eivat valttamatta paady julkisesti saataville. KMT Alueelli-
nen toteutetaan Karkimedia Oy:lle joka toinen vuosi ja tutkimustietoa saadaan koskien tuot-
teen ostopaikan valintaa paikallisella tasolla seka alueellisten lehtien lukemiseen ja lukutot-
tumuksiin liittyen. (KMT 2009.)

Taloustutkimus tekee vuosittain yli tuhannen toimeksiantajan tilaamat tutkimukset ja palve-
lee kaikilla toimialoilla. Taloustutkimus Oy on vuonna 1971 perustettu Suomen toiseksi suurin
tayden palvelun markkinatutkimusyritys. Se on samalla suurin suomalaisomistuksessa oleva
alan yritys. Taloustutkimus-konsernin liikevaihto vuonna 2008 oli 21 miljoonaa euroa. Yksi

merkittavimmista Taloustutkimuksen asiakkaista ovat suuret mediat. (Taloustutkimus 2009.)

Research International on kansainvalinen tutkimusyritys, jonka suomalainen toimisto Rl Fin-
land on Suomen johtava markkinatutkimustoimisto innovaatioissa ja kaupallistamisessa. Sen
tutkimustarjontaan kuuluvat esimerkiksi kuluttajakayttaytyminen ja segmentointi seka osta-
mistutkimukset. Rl Finland tekee toimeksiannosta seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia tut-

kimuksia ja tarjoavat myos tulosten analysointia. (Research International 2009.)

Printatun median osalta tehdaan kansallinen mediatutkimus, jonka tarkoituksena on kerata
tietoa lukijamaarista seka selvittaa tarkemmin sanoma- ja aikakausilehtien lukemista ja luki-
jaryhmia. Kansallisen mediatutkimuksen omistaa Levikintarkastus Oy, mutta tutkimuksen to-
teuttaa TNS Gallup Oy. Kansallinen mediatutkimus eli KMT koostuu kolmesta osiosta, jotka
ovat KMT Lukija, KMT Kuluttaja seka KMT Alueellinen. (KMT 2009.) Radion kuunteluun ja tele-
vision katseluun erikoistunutta tutkimusta Suomessa tekee Finnpanel, jonka tutkimuksessa
seurataan henkiloita ja talouksia televisio- ja radioseuraamistottumusten osalta. (Finnpanel
2009).
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3.5 Esimerkkeja Suomen mediatutkimuksista

Seuraavaksi esitetaan kolme esimerkkia Suomessa toteutetuista mediakulutustutkimuksista.
Nain luodaan kuva siita, miten erilaisia toteutuneet mediakulutustutkimukset voivat luonteel-
taan ja tutkimusmenetelmiltaan olla.

3.5.1 Valtakunnallinen mediakulutustutkimus

Kuviossa 4 on havainnollistettu TNS Gallupin vuonna 2008 tekemaa mediakulutustutkimusta,
jossa tulee esiin eri ikaryhmien valiset erot eri viestinten kulutusmaarissa. Tutkimuksen pe-
rusjoukkona toimi koko Suomen vaesto eli tutkimus oli valtakunnallinen. Tutkimuksen tiedot
kerattiin puhelinhaastatteluna 10 vuotta tayttaneilta suomalaisilta. Tutkimuksen otoskoko oli
20 012. Tutkimuksesta otettiin tarkasteluun nelja eri joukkoviestinta. Nama olivat televisio,

radio, sanomalehdet ja Internet. (Tilastokeskus 2009d.)

10-24-vuotiaat 25-44-vuotiaat
H Radic BTV Minternet M Sanomalehdet H Radic ETV Mnternet M Sanomalehdet
4%

45-59-vuotiaat Yli 60-vuotiaat

B Radioc MTV Minternet M Sanomalehdet M Radio MTV Minternet M Sanomalehdet

Kuvio 4: Mediakulutus ikaryhmittain (Tilastokeskus 2009d)
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Television osuus valittujen viiden eri viestimen kaytosta oli 40 ja 50 prosentin valilla jokai-
sessa ikaryhmassa. Radiota kuunteli selkeasti vahiten 10-24-vuotiaat. Muut ikaryhmat kuunte-
livat radiota suurin piirtein saman verran. Internetin kaytto oli selvasti suurinta 10-24-vuotiai-
den ryhmassa ja Internetin kayttomaara vahenee vanhemmissa ikaryhmissa. Yli 60-vuotiaista
vain nelja prosenttia kayttaa Internetia. Sanomalehtien tilanne on painvastainen Internetiin
verrattuna. lka on merkittava tekija Internetin ja graafisien viestimien mediakulutuksen va-
lilla. (Tilastokeskus 2009d.)

3.5.2 Kvalitatiivinen mediakayttaytymistutkimus

Mediakulutustutkimuksia tehdaan myos kvalitatiivisina. Hannu Olkinuoran ”Minne menet me-
dia?” -raporttia varten tehtiin kvalitatiivinen kyselytutkimus mediakayttaytymisesta yleison
mediavalinnoista Helsingissa ja Jyvaskylassa joulukuussa 2005 ja tammikuussa 2006.
(Olkinuora 2006.) Tutkimuksen toteutti Tutkimuspalvelu Pipsa Snell Oy ja se tehtiin kolmen
ryhmakeskustelun ja 14 henkilokohtaisen haastattelun avulla. (EVA - Elinkeinoelaman valtuus-
kunta 2006). Paikallistasolla tutkimus koskee vain Helsinkia ja Jyvaskylaa, mutta antaa kui-
tenkin yleisen kuvan suomalaisten median kaytosta. Tutkimuksesta tuodaan esiin opinnayte-

tyota koskevia kohtia television, radion, sanomalehtien ja Internetin kulutukseen liittyen.

Olkinuoran (2006) mukaan Suomessa asuu vakilukuun suhteutettuna maailman mediatietoi-
simpiin lukeutuva kansa. Televisio on Suomen talouksista 96 prosentissa ja radiota voi kuulla
kaikkialla. Sanomalehtien levikit ovat erittain suuria vakiluku huomioon ottaen ja lisaksi In-
ternetia kayttavat saannollisesti kaksi kolmesta suomalaisesta. Median kuluttajat on jaettu
neljaan ryhmaan: kiireiset, suurkaupunkilaiset, kriittiset ja nettisukupolvi. Yhteiskunnallisilla

muutoksilla on suuri vaikutus median kayttamiseen.

Tutkimus osoitti, etta televisiolla on vahva asema suomalaisten mediakulutuksessa. Televi-
siota katsotaan ajankohtaisuuden, viihdyttavyyden ja uutisten vuoksi. Toisilla televisio on
aina paalla, kun taas toiset katsovat sita valikoiden. Radio on monessa tilanteessa paivan ai-
kana paalla, kuten toissa, autossa ja kotona. Radiota kuunnellaan aktiivisesti ja passiivisesti,
joten sen kulutusta voidaan pitaa samankaltaisena kuin television kayttoa. Sanomalehtien
lukeminen kuuluu rutiineihin ja se luetaan tavallisesti joka aamu. Sanomalehtien lukijat ovat
tavallisesti vanhempia ihmisia ja he arvostavat painettua sanaa. Ilmaisjakelulehdet ovat kas-
vattaneet suosiotaan ja ne keskittyvat ennen kaikkea paikallisuutisiin ja kaupallisten ilmoitus-
ten tarjontaan. Internet on erityisesti nuorien median kayttajien suosiossa. Internetissa saa-
tavilla oleva lahes rajaton uutismateriaali on aiheuttanut sen, etta osa lukijakunnasta on luo-
punut sanomalehdista ja lukee nyt saannollisesti lehtensa Internetista. Internet on myos ainoa
selkeasti interaktiivinen mediavayla. Osalle erityisesti nuoresta kayttajakunnasta Internet on

mediana korvaamaton. (Olkinuora 2006.)
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3.5.3 Paikallislehtitutkimus

Markkinatutkimusyritys Tietoykkonen Oy teki Suomen Paikallismediat Oy:n toimeksiannosta
VPT 2007 -tutkimuksen, joka on valtakunnallinen paikallislehtitutkimus. Sen tulos perustuu
12 396 puhelinhaastatteluun 53 paikallislehden paaasiallisilla levikkialueilla. Tutkimus toteu-
tettiin vuoden 2006 marraskuun ja vuoden 2007 elokuun valisend aikana. Tutkimus selvitti
paikallislehtien ja levikkialuilla ilmestyvien maakunta- ja paivalehtien seka kaupunki- ja il-
maisjakelulehtien tavoittavuutta, lukemistarkkuutta, lukemiskertoja ja lehtien sailyttamista.
Tutkimuksella selvitettiin myos tarkeimmat tietolahteet asuinkuntaa koskevissa asioissa. Tut-
kimuksessa kaytettiin otantamenetelmana satunnaisotantaa ja yhteystiedot otettiin sahkoi-
sesta poimintapalvelun hakemistosta Internetista. Kohderyhma tutkimuksessa oli 15-79-vuoti-
aat miehet ja naiset levikkialueilla. Tutkimustuloksina esitettiin 53 tutkimusalueen keskiar-
vot. (VPT 2007a.)

VPT 2007 -tutkimuksen tulokset osoittavat, etta paikallislehdet tavoittavat lukijakuntansa
tehokkaasti. Kyselyyn vastanneista 89 prosenttia ilmoitti lukevansa paikallislehden viimeisen
viikon aikana. Ilmaisjakelulehtien osalta vastausprosentti oli 64. Paikallislehden ilmoitti luke-
vansa kannesta kanteen 61 prosenttia, mutta ilmaisjakelulehden luki tutkimuksen mukaan
kannesta kanteen vain 25 prosenttia. Kyselyyn vastanneista 45 prosenttia luki paikallislehden
vahintaan kaksi kertaa. Ilmaisjakelulehden pariin palasi vain 18 prosenttia vastanneista. Vas-
tanneista 71 prosenttia paikallislehtien sailytti paikallislehden pidempaan kuin viikon ja il-

maisjakelulehden sailytti viikkoa pidempaan 59 prosenttia. (VPT 2007b.)

Kuvio 5 osoittaa, mista asioista ihmiset olivat kiinnostuneita paikallislehden sisallossa ja mita
he lukivat paikallislehdesta. Asuinkuntaa koskevat uutiset ja tapahtumat seka kunnalliset

paatokset kiinnostivat yli 70 prosenttia vastanneista. (VPT 2007b.)

Luetuimmat asiat paikailisiehdesta
(VPT 2007- tutkimus)

Asuinkuntaa lkoskevat uutiset ja tapahtumat

Asuinkunran kunnalliset asiat je paatakset

Seurakunnanasiat je paatokset

Asuinkunnzn alueellz tarjottavat palvelut

Lukijoicen omat ilmoitukset

Asuinkunnan pdivittdistavarakauppojer terjoukset

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 5: Luetuimmat asiat paikallislehdesta (VPT 2007b)
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4 Tutkimusprosessi

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen etenemisprosessi tutkimuksen suunnittelusta toteutusvai-
heeseen. Luku alkaa menetelmakuvauksen ja aineiston keraamisen selvittamisella, jonka jal-
keen tuodaan esiin tutkimuksen perusjoukon tiedot ja otoskoko. Taman jalkeen kasitellaan
otantamenetelma ja pureudutaan tutkimusongelmiin seka kyselylomakkeeseen tarkemmin.
Lisaksi esitellaan aineiston analyysimenetelma ja luotettavuuteen ja eettisyyteen vaikuttavat
asiat. Lopuksi luvussa todetaan tutkimuksen etenemisen aikataulu seka selvitetaan aineiston

keraamisen kaytannon asiat.

4.1  Menetelman kuvaus

Tutkimusmenetelmana tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista survey-tutkimusta. Sur-
vey-tutkimuksessa kerataan tietoa tietylta joukolta ihmisia standardoidussa muodossa. Vali-
tusta ihmisjoukosta poimitaan yksiloista otos, joilta kerataan aineisto tutkimukseen struktu-
roidussa muodossa. Survey-tutkimuksessa kaytetaan tavallisesti kyselylomaketta tai struktu-
roitua haastattelua. Aineiston keraamisen jalkeen tuloksia ja ilmiota pyritaan kuvailemaan,
vertailemaan seka selittamaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 130.) Lohjan mediakulu-
tustottumuksista kerattiin tutkimukseen prosentuaalista ja maarallista tietoa, minka takia
tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen survey-tutkimus (Heikkila 2004, 16-19). Loh-
jalaiset ovat tutkimuksen perusjoukko ja tasta perusjoukosta tehtiin otantatutkimus. Otos-
kooksi valittiin 300 lohjalaista. (Heikkila 2004, 14.)

Tutkimuksen perusteella saatiin kasitys lohjalaisten mediakulutuskayttaytymisesta. Tama
mahdollistui monipuolisella otostutkimuksella lohjalaisista. Kysymykset laadittiin kyselylo-
makkeeseen siten, etta vastausmateriaalista saadaan ulos prosentuaalisia jakaumia. Esimer-
kiksi kuinka monta prosenttia keskustassa asuvista lohjalaisista seurasi Ykkos-Lohja-ilmaisja-
kelulehtea. (Heikkila 2004, 16-17.) Tutkimuksen tulokset kuvattiin kuvioiden avulla.
Survey-tutkimus jakautui selkeisiin vaiheisiin. Vaiheet olivat vastauslomakkeen kysymysten
laatiminen ja tietoperustan kartoittaminen, kyselyn toteuttaminen seka vastausten analy-
sointi ja tutkimusten tulosten esittaminen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastauksia ei
analysoida kuin kerran, toisin kun kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa koko prosessi on ana-
lysointia. (Heikkila 2004, 16-19.)

Usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusta varten tarvittava aineisto on tutkijoiden
kerattava itse. Lohjalaisten mediakulutuksesta ei ollut saatavilla mitaan tilastoja, silla asiasta
ei ole tehty aiempaa tutkimusta. Lohjalaisten mediakulutustottumusten kartoittamiseksi teh-
tiin siis tama tutkimus, jotta tutkittavaa aineistoa tutkittavasta asiasta paastiin kasittele-
maan. (Heikkila 2004, 16-19.)



33

Aineiston keruun perusmenetelmat ovat kysely, haastattelu, havainnointi ja dokumenttien
tarkastelu. Tiedonkeruumenetelmana tutkimuksessa kaytettiin strukturoitua haastattelua eli
lomakehaastattelua. Strukturoitu haastattelu on menetelma, jossa haastattelutilanteessa
kaytetaan lomaketta, jonka vaitteiden luonto ja rakenne ovat taysin ennalta maaratty. Haas-
tattelut olivat yksilohaastatteluja. (Hirsjarvi & ym. 2008, 186-207.) Kaytannon toteutus ta-
pahtui Lohjan ostoskeskuksissa. Tutkimuskertoja oli kuusi, joista nelja oli Prismassa ja kaksi
Citymarketissa. Jokaisen tutkimuskerran jalkeen vastaukset jaettiin neljaan ryhmaan vastaa-
jien ian perusteella. Talla tavoin pystyttiin kartoittamaan eri ikaryhmien vastausmaarat. Jo-
kaiseen ikaryhmiin kerattiin vastauksia vahintaan 50 kappaletta. Ikaryhmat olivat 14-25-vuoti-

aat, 26-40-vuotiaat, 41-65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat.

4.2  Perusjoukko ja otos

Tutkimuksen perusjoukkona olivat Lohjalla asuvat henkilot. Vaestotietorekisterin mukaan
31.12.2008 Lohjalla asui 39133 henkiloa. Perusjoukon ollessa noin 40 000 henkiloa, ei jokaista
henkiloa voi saada vastaamaan tutkimuksen kysymyksiin. Tassa tapauksessa tehdaan otanta-

tutkimus, jolloin tulokset kattavat otoksen perusjoukosta. (Heikkila 2004, 33.)

Perusjoukosta selvitettiin vastaajakohtaiset taustatekijat, koska perusjoukkoa ei tunnettu
ennalta. Perusjoukon jasenten ollessa hyvin erilaisia, taytyi se otannassa ottaa huomioon,
etta saatiin erilaiset ihmiset mahdollisimman monipuolisesti kartoitettua. Lohjalaisia erotel-
tiin neljalla eri tekijalla, jotka olivat sukupuoli, ika, asuinalue ja sosioekonominen status.
(Heikkila 2004, 47.)

Otoskoko tutkimuksessa oli 303 henkiloa. Lohja jaettiin neljaan ryhmaan ikajakauman perus-
teella, joista jokaisesta ryhmasta saatiin vahintaan 50 vastausta. Tama oli edellytys sille, etta
otanta oli tarvittavan suuri. Heikkila kirjassaan toteaa, etta 200-300 olisi kattava otoskoko,
jos tarkoituksena on vertailla perusjoukon sisalla olevien ryhmien eroavaisuuksia. Ryhmien,
joita vertaillaan, tuli myos jokaisen kattaa yli 30 yksikkoa. Pyrkimys oli kuitenkin saada otos-
koko noin 300 henkiloa kattavaksi. Talloin eri ryhmien eroavaisuudet vastauksissa varmasti
tulivat ilmi. (Heikkila 2004, 45.)

Tutkimuksen tuloksissa tarkastellaan lohjalaisten vastauksia erityisesti ian ja alueen mukaan,
koska molemmissa ryhmissa ylittyi 30 vastausyksikon maara. Vastauksia tarkastellaan myos
sosioekonomisen statuksen ja sukupuolen perusteella. Sosioekonomisen statuksen tarkaste-
lussa taytyy ottaa huomioon, etta tyoelaman ulkopuolella olevia ihmisia tutkimukseen vastasi
vain 18 lohjalaista. Taman ryhman suuruuteen ei ollut mahdollista vaikuttaa tutkimuksen ede-
tessa, silla sosioekonomista statusta on vaikea arvioida ihmisesta ennalta.

(Heikkila 2004, 45-46.)
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4.3 Otantamenetelma

Otantamenetelmana kaytettiin niin sanottua kiintiopoimintaa. Tutkimuksen kattaessa kaikki
lohjalaiset, ei ollut saatavilla kattavaa perusrekisteria kayttoon. Ainut mahdollisuus oli jakaa
vastaajat ryhmiin ja paattaa kyseisen ryhman vastaajien maara. Lohjalaiset jaettiin ryhmiin
ian perusteella. Ryhmat ovat 14-25-vuotiaat, 26-40-vuotiaat, 41-65-vuotiaat ja yli 65-vuoti-
aat. Haastattelija valitsi vastaajan, kuitenkin tutkimuksen alussa jokainen haastattelupaikalle
tullut henkilo oli potentiaalinen vastaaja. Vastaajaryhman kiintion tullessa tayteen, ei siihen

ryhmaan kuuluvia enaa pyydetty vastaamaan kyselyyn. (Heikkila 2004, 40-41.)

Otannan tuli olla mahdollisimman sattumanvaraisesti suoritettu, etta tutkimus ei muuttunut
harkinnanvaraiseksi otannaksi. Tama voisi vaaristaa tutkimustulosta. Taman vuoksi tutkimuk-
sen haastattelupaikkana ostoskeskus oli sopiva sattumanvaraiselle otannalle. Talla tavalla
myo0s jokaisella lohjalaisella oli mahdollisuus tulla mukaan otokseen. Tarkkana piti olla siina,
etta vastauksia ei tullut perusjoukkoon kuulumattomilta ihmisilta. Esimerkiksi siuntiolaiset tai

muut naapuripaikkakuntien asukkaat eivat kuuluneet tutkittavaan perusjoukkoon.

4.4  Tutkimusongelma ja kyselylomake

Tutkimusongelma tutkimuksessa on, etta lohjalaisten mediakulutustottumuksista ei tiedeta
tarpeeksi. Tata tietoa voidaan kayttaa hyvaksi paikallisessa markkinoinnissa ja paikallisen
median sisallon kehittamisessa. Perusjoukon eli lohjalaisten ryhmakohtaisten erojen selvitta-
miseksi laadittiin peruskysymyksia, mitka antoivat demografisia tietoja vastaajista eli kartoit-
tavat taustatekijoita. Peruskysymyksia kysymyslomakkeeseen tuli nelja. Nama olivat asuinalue
Lohjalla, ika, sukupuoli ja sosioekonominen status. Toimeksiantajalle yksi olennaisimmista
peruskysymyksista kyselylomakkeessa oli vastaajien asuinalue Lohjalla, silla sen perusteella

voitiin kartoittaa lohjalaisten ryhmakohtaisia eroja mediakulutuksessa eri kaupunginosissa.
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Tutkimusongelman tutkittavat asiat jaettiin kolmen paakysymyksen alle. Kyselylomakkeessa
mediakulutuskysymysten osalta kysymykset viidennesta kahdeksanteen tutkivat ensimmaista
paakysymysta, yhdeksas ja kymmenes kysymys toista paakysymysta seka yhdestoista ja kah-
destoista kysymys kolmatta paakysymysta.

Paakysymykset ja alakysymykset ovat seuraavat:

Paakysymys 1: Miten lohjalaisten mediakulutustottumukset eroavat toisistaan?

1. Mita mediaa lohjalaiset seuraavat eniten?
2. Kuinka usein lohjalaiset lukevat sanomalehtia?

3. Mita sanomalehtia lohjalaiset lukevat?

Paakysymys 2: Mita lohjalaiset lukevat sanomalehdista?

1. Mita lohjalaiset lukevat paikallisista sanomalehdista?
2. Tavoittavatko paikallisten sanomalehtien mainokset lohjalaiset?

3. Lukevatko lohjalaiset paikallisuutisia?

Paakysymys 3: Mika on Internetin mahdollisuus paikallismediana Lohjalla?

Kysymyslomakkeeseen kysymykset oli laadittu yhteistyossa Kari Oksasen kanssa. Kysymyslo-
makkeeseen tuli seka suljettuja etta sekamuotoisia kysymyksia. Avoimet kysymykset jatettiin

kokonaan pois.

Suljetut kysymykset olivat kysymyksia, missa oli selkeasti rajatut vastausvaihtoehdot. Suljetut
kysymykset selkeyttivat vastaamista ja vastausten analysointia. Suljetut kysymykset olivat
yksinkertaisia rastiruutuun kysymyksia, mista vastaajat loysivat helposti heille sopivan vasta-
usvaihtoehdon. Kyselylomakkeen vastausvaihtoehdoista oli jatetty usein kaytetty "en tieda /

en osaa sanoa" kokonaan pois. (Heikkila 2004, 49- 52.)
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Sekamuotoiset kysymykset olivat kysymyksia, missa oli valmiita vastausvaihtoehtoja seka yksi
vastausvaihtoehto, johon voi lisata oman vastauksensa. (Heikkila 2004, 49- 52.) Kuvassa 7 on

esimerkki sekamuotoisesta kysymyksesta.

Mitd pdivdlehtia seuraavista luet?

Lansi-Uusimaa
Helsingin Sanomat
Aamulehti

Turun Sanomat
Joku muu, mikd?

0ooooao

Kuva 1: Kyselylomakkeen esimerkkikysymys

4.5  Aineiston analyysimenetelma

Aineiston analysointiin kaytettiin Microsoft Office Excel -taulukkolaskentaohjelmaa seka SPSS-
ohjelmaa, mika on tilastolliseen analysointiin tarkoitettu sovellus. Etuna Office Excel ohjel-
massa oli sen yhteensopivuus Microsoft Office Word-ohjelman ja SPSS-ohjelman kanssa. Mic-
rosoft Office Excel -ohjelmasta saatiin yksinkertaisesti myos tutkimustulosten havainnollista-
mista selventavat kaaviot ja kuviot. Kaikki tutkimuksen analysointia helpottavat kaaviot ja

kuviot on tehty Excel-ohjelmistolla, tilastotaulukot SPSS-ohjelmalla.

Kysymyslomakkeen kysymykset mietittiin hyvin tarkkaan, jotta aineistoa oli helppo analy-
soida. Suljettuja kysymyksia kaytettiin kvantitatiivisen tutkimuksen analysoinnin yksinkertais-
tamiseksi. Vastaukset kaytiin lapi kysymyskysymykselta ja ne syotettiin Excel-taulukkolas-
kenta ohjelmaan. Vastaukset kasiteltiin puhtaasti numerotietona. Kysymyksen ensimmainen
vastausvaihtoehto kirjattiin numerolla yksi (1), toinen vastausvaihtoehto numerolla (2), kol-
mas vastausvaihtoehto numerolla kolme (3) ja neljas vastausvaihtoehto numerolla nelja (4).
Taman jalkeen vastaukset kopioitiin SPSS-ohjelmaan, josta voitiin ristiintaulukoimalla saada

esimerkiksi tietyn lehden lukijamaarat eri ikaryhmissa.

Suurinta tarkkuutta aineiston analyysissa vaadittiin vastausmateriaalin syottamisessa tauluk-
kolaskentaohjelmaan. Tulosten jalostaminen kaavioiksi ja kuvioiksi oli tyon mielenkiintoisin
vaihe, koska silloin nahtiin kyselytutkimuksen tulokset ja tutkimustulosten analysointi paastiin

aloittamaan.
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4.6  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimukseen saatiin 303 henkiloa kattava otos. Perusjoukon eli Lohjan vakiluvun ollessa noin
39 000 henkilon suuruinen, riittaa 303 vastaajan maara taman kokoisessa tutkimuksessa luo-
tettavuuden takaamiseksi. Vertailukohdaksi otoksen suuruudelle otettiin Suomessa tehdyt
puolueiden kannatustutkimukset, joihin on keratty tavallisesti vastaukset noin 2000 henkilolta
Suomen vakiluvun ollessa puoluekannatustutkimuksen perusjoukkona. Tutkimuksen luotetta-
vuuteen edesauttaa myos se, etta jokaisesta tutkimuksen mukaan jaetusta ikaryhmasta kera-
taan vahintaan 50 vastauksen otos. (MTV3 2000; YLE 2009b.)

Ennen kyselytutkimuksen tekemisen aloittamista, tarvittiin luvat seka Citymarketin etta Pris-
man Lohjan toimipisteista vastaavilta henkiloilta, jotta tutkimus voitiin toteuttaa kyseisissa
liikkeissa. Tutkimusluvan saaminen ei ollut vaikeaa, silla Prisman ja Citymarketin kaltaisissa
suurissa tavarataloissa on tilaa kenttatutkimusten tekemiseen hairitsematta liiketoiminnan
sujuvuutta. Tutkimusluvat saatiin soittamalla liikkeisiin puhelimitse tutkimuksen aloittamista

edeltavalla viikolla.

Tutkimuksen tulokset on kaikkien saatavilla ja tarkoitettu yleisesti hyodynnettavaksi. Tutki-

mustulokset tullaan julkaisemaan mahdollisesti myos paikallisessa mediassa.

4.7  Aikataulu, kustannukset ja raportointi

Opinnaytetyon toteuttamisesta paatettiin sopimuksella 29.1.2009, jonka jalkeen tutkimuksen
suunnitteleminen aloitettiin. Tutkimussuunnitelma seka tutkimuksen toteuttamiseksi tarvitta-
vat pohjatyot saatiin valmiiksi 30.6.2009. Tutkimus toteutettiin elokuussa kuutena tutkimus-
paivana. Tutkimuspaivat olivat elokuun 4., 5., 10., 11., 13. seka 18. paiva. Tutkimuksen ra-
portin laatiminen aloitettiin 20. elokuuta ja tutkimusosa tehtiin valmiiksi 30.9.2009. Koko

raportti tutkimuksen analysointeineen saatiin valmiiksi lokakuussa 2009.

Kustannuksia opinnaytetyolle tuli virallisesti vain 50 euron toimistomaksu. Opinnaytetyon

tekijoiden kustannuksia olivat matkakustannukset tutkimuspaikoille.

Kari Oksanen kertoi, etta tyosta raportoidaan edelleen paikallisessa mediassa, mikali tyon
tuloksista paljastuu jotakin paikallismarkkinoinnissa merkille pantavaa tietoa. Taman myota
paikalliset mainostajat ja markkinointipalveluyritykset voivat kohdentaa markkinointiansa

paremmin.
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4.8 Aineiston keraaminen

Tutkimusaineiston keraamismenetelmana kaytettiin kvantitatiivista survey-tutkimusta, jota
varten oli laadittu strukturoitu kyselylomake, mita kaytettiin haastattelussa. Haastateltaviksi
valittiin mahdollisimman satunnaisesti Lohjalla asuvia ihmisia. Haastattelut tehtiin kahdessa
Lohjan suurimmassa ostoskeskuksessa eli Prismassa ja Citymarketissa. Prismassa tehtiin suurin
osa haastatteluista, koska Prismassa ihmisia oli huomattavasti enemman kuin Citymarketissa.
Haastattelukertoja oli kuusi kappaletta ja lisaksi tehtiin haastattelulle ja kyselylomakkeelle
esitestaus. Prismassa haastatteluja tehtiin tiistaina 4.8. kello 11.30-14.30, maanantaina 10.8.
kello 12.30-16.00, torstaina 13.8. kello 17.00-19.30 ja tiistaina 18.8. kello 11.00-13.00. City-
marketissa haastatteluja tehtiin keskiviikkona 5.8. kello 12.30-15.30 ja tiistaina 11.8. kello
12.00-14.00.

Kyselylomakkeen esitestaus suoritettiin perjantaina 3.7. Kauppakeskus Lohjantahdessa.
Esitestausvaiheessa kartoitettiin 10 vastaajaa. Esitestauksen jalkeen todettiin, etta kyselylo-

make on toimiva ja varsinaisen tutkimuksen tekeminen aloitettiin.

Haastattelu toteutettiin siten, etta tutkimuspaikalle tulleita ihmisia pyydettiin vastaamaan
haastattelukysymyksiin. Esitestausvaiheessa huomattiin, etta haastattelija joutui opastamaan
vastaajaa, jos kyselylomake annettiin vastaajan itse taytettavaksi. Tulosten analysoinnin hel-
pottamiseksi ja luotettavien tulosten saavuttamiseksi paadyttiin haastattelutapaan, jossa
haastattelija esitti kysymykset ja taytti lomakkeen vastaajan vastausten mukaan. Vastaajia
tutkimukseen saatiin 303. Tiistaina 4.8 haastateltiin 72 vastaajaa, keskiviikkona 5.8 50 vas-
taajaa, maanantaina 10.8 61 vastaajaa, tiistaina 11.8 27 vastaajaa, torstaina 13.8 46 vastaa-

jaa ja tiistaina 18.8 37 vastaajaa.

Haastattelua varten lahestyttiin noin 800 ihmista, joista kyselyyn vastasi 303 ihmista. Tavoit-
teena oli saada 300 vastausta. Tulostavoite saavutettiin, vaikka suuri osa mahdollisista vas-
taajista ilmoittivat haluttomuutensa vastata heilauttamalla kattaan, kavelemalla ohi tai muu-
toin osoittivat valinpitamattomyytensa ja kiireisyytensa. Jokaiseen neljaan ikaryhmaan piti

saada yli 50 vastaajaa, jotta Lohjan vaesto tulisi kartoitettua mahdollisimman monipuolisesti.

Neljan haastattelukerran jalkeen muissa ryhmissa oli jo tarvittavat 50 vastaajaa, kun yli 65-
vuotiaita oli vain noin 20. Ongelmaksi yllattaen tuli yli 65-vuotiaiden ikaryhman kartoittami-
nen. Ensimmaiset haastattelukerrat olivat helpompia, koska jokainen vastaantuleva ihminen
oli potentiaalinen haastateltava. Kaksi viimeista haastattelukertaa olivat ongelmallisia, koska
ikajakauma 41-65 vuotta tuli tayteen nopeammin kuin muut. Taman vuoksi viimeisilla haas-

tattelukerroilla lahestyttiin yli 65-vuotiaita aktiivisemmin kuin muita ikaryhmia.
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5 Tulokset

Tutkimuksen tuloksista raportoidaan tassa opinnaytetyossa paakysymyskohtaisesti. Ensimmai-
sena paakysymyksena oli lohjalaisten mediakulutustottumusten eroavaisuuden selvittaminen.
Toisena paakysymyksena selvitettiin, mita lohjalaiset lukevat sanomalehdista. Kolmantena
paakysymyksena kartoitettiin Internetin mahdollisuus paikallismarkkinointikanavana. Tutki-

muksen tulokset esitetaan raportoiden tutkittavan asian tulokset sanallisesti seka kuviona.

5.1  Otoksen perustiedot

Haastattelussa ensimmaiseksi kysyttiin asuinaluetta Lohjalla. Taman avulla pystyttiin keskeyt-
tamaan haastattelu niiden ihmisten kohdalla, jotka eivat tayttaneet tutkimuksen kriteereja,
silla tutkimuksen perusjoukkoon kuulumisen perusedellytyksena oli asuinpaikka Lohjalla.

Haastateltavien joukossa tuli vastaan noin 50 ihmista, jotka asuivat muualla kuin Lohjalta.

Lohjan kaupunginosat jaettiin neljaan osaan, jotta alueiden ryhmakohtaisia eroja on hel-
pompi hahmottaa ja analysoida. Tutkimukseen osallistuneista 303 vastaajasta selkeasti eniten
vastaajia (49,8 %) oli keskustan alueelta. Keskustan alueen vastaajien suuri maara oli odotet-
tavissa, koska lohjalaisista 44 prosenttia asuu keskustan alueella. Keskustan alueen hyva vas-
taus maara tuli osaksi myos siita syysta, etta tutkimus tehtiin Lohjan ydinkeskustassa sijaitse-
vassa Prismassa ja keskustan reunalla sijaitsevassa Ojamon Citymarketissa. Taulukossa 3 esi-

tetaan perusjoukon aluejakauma.

Maéra Prosentit | Kertyma prosentit
Eteld-Lohja 60 19,8 19,8
Lansi-Lohja 33 10,9 30,7
Pohjois-Lohja 59 19,5 50,2
Keskusta 151 49,8 100,0
Yhteensa 303 100,0

Taulukko 3: Vastaajien aluejakauma
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Vastaajien sukupuoli selvitettiin kyselylomakkeen toisella tutkimuskysymyksella. Tarkoituk-
sena oli saada molempien sukupuolien vastauksia tasapuolisesti. Tutkimuksen sukupuolija-
kauma oli kymmenen prosenttiyksikon sisalla. Miehia vastasi 45,2 prosenttia ja naisia 54,8

prosenttia. Taulukossa 4 nakyy tutkimuksen sukupuolijakauma.

Kertyma
Maara Prosentit prosentit
Mies 137 452 45,2
Nainen 166 54,8 100
Total 303 100

Taulukko 4: Vastaajien sukupuolijakauma

Kyselylomakkeen kolmantena kysymyksena kartoitettiin vastaajien ikajakauma. Ikaryhmien
jako sovellettiin Lohjan kaupunkisuunnittelukeskuksesta saatujen ikaryhmataulukoiden perus-
teella. Tama kysymys oli tulosten analysoinnin kannalta tarkea, koska oli luonnollista markki-
nointikohderyhmista erityisesti ikajakauman perusteella etsia lohjalaisten mediakulutuksen
eroavaisuuksia. Vastaajista suurin joukko (34 %) oli 41-65-vuotiaita. Toiseksi eniten vastaajista
(24,1 %) oli 26-40-vuotiaita. Lahes saman verran (22,8 %) oli nuoria aikuisia eli 14-25-vuoti-
aita. Pienin vastaaja ryhma koostui yli 65-vuotiaita, mutta heitakin oli noin viidesosa (19,1 %)

kaikista vastaajista. Taulukossa 5 esitetaan vastaajien ikajakauma.

Kertyma
Maara Prosentit | prosentit
14-25 69 22,8 22,8
2640 73 241 46,9
41-65 103 34 80,9
yli 65 58 19,1 100
Yhteensa 303 100

Taulukko 5: Vastaajien ikajakauma




M

Neljantena peruskysymyksena tutkittiin vastaajan sosioekonominen status. Taman kysymyksen
tarkoituksena oli jakaa ihmiset eri luokkiin henkilokohtaisen elaman tilanteen perusteella.
Tauluko 6 osoittaa kysymyksen vastaustulokset maarallisesti ja prosentuaalisesti.

Vastaajista lahes puolet oli tyossa kayvia eli noin 48,5 prosenttia. Toiseksi eniten vastaajista
oli elakelaisia eli 29 prosenttia. Opiskelijoiden osuus tutkimuksessa oli 16,5 prosenttia ja tyo-
elaman ulkopuolella olevia oli 5,9 prosenttia vastanneista. Osa opiskelijoista teki toita sa-

manaikaisesti opiskelujen ohella, silti heidan statuksekseen lomakkeeseen laitettiin opiske-

lija.
Kertyma
Maéra Prosentit | prosentit
Opiskelija 50 16,5 16,5
Ei Ty6elaméssa 18 5,9 22,4
Tybssa 147 48,5 71
Elakkeella 88 29 100
Yhteensa 303 100

Taulukko 6: Vastaajien sosioekonominen status

5.2  Mediakulutustottumusten erot Lohjan vaestossa

Taman kappaleen tiedot perustuvat kyselylomakkeen kysymyksiin viidennesta kahdeksanteen.

Niissa keratyt vastaukset vastasivat tutkimuksessa seuraaviin asioihin:

1. Mita mediaa lohjalaiset seuraavat eniten?
2. Kuinka usein lohjalaiset lukevat sanomalehtia?

3. Mita sanomalehtia lohjalaiset lukevat?
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5.2.1 Lohjalaisten seuraamat mediat

Koko Lohjan vaeston mediaseurantatottumuksia kuvaava kuvio 6 osoittaa, etta lohjalaiset
seuraavat medioista eniten televisiota. Medioista eniten televisiota ilmoitti seuraavansa lahes
puolet vastaajista eli 48 prosenttia. Toiseksi eniten, 24 prosenttia, lohjalaisista seuraa Inter-
netia. Lohjalaisista 16 prosenttia kayttaa medioista eniten radiota ja 12 prosentille ykkosme-

dia on sanomalehdet.

Lohjaiaisten mediakuiutuksen

Kuvio 6: Lohjalaisten mediakulutuksen jakautuminen eri medioihin

Kuvio 7 osoittaa, mika on lohjalaisten eniten seuraama media eri Lohjan kaupunginosissa.
Etela-Lohjalla eniten televisiota seuraa 48 prosenttia, Internetia 28 prosenttia, radiota 27
prosenttia ja sanomalehtia 15 prosenttia vastaajista. Lansi-Lohjalla 58 prosenttia vastaajista
seuraa eniten televisiota, 24 prosenttia Internetia, 15 prosenttia radiota ja 9 prosenttia sa-
nomalehtia. Pohjois-Lohjalla televisiota seuraa eniten 54 prosenttia, Internetia 31 prosenttia
ja radiota seka sanomalehtia 20 prosenttia vastaajista. Lohjan keskustassa 60 prosenttia seu-

raa televisiota, Internetia 30 prosenttia, radiota 15 prosenttia ja sanomalehtia 13 prosenttia.

Mediat, mitd Lohjan kaupunginosissa
seurataan
W Etela-Lohja W Linsi-Lohja Pohjois-Lohja ™ Lohja-Keskusta
58% g g0y O
48 %
2/% 28% 40 31%30%
20% 20%
I15°/ “15% II I 15% S 13
Radio Televisio Internet Sanomalehdet

Kuvio 7: Mediat, mita Lohjan kaupunginosissa seurataan
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Kuvio 8 tehtiin ympyradiagrammin muotoiseksi, jotta ikaryhmien mediakulutuseroja oli hel-
pompi verrata TNS Gallupin tekemaan tutkimukseen vuodelta 2008, mika oli vertailun vuoksi

mukana tutkimuksen tietoperusta luvussa. Vertailun analysointi loytyy tutkimuksen johtopaa-

eniten Internetia. Muissa ikaryhmissa ykkosmediana on televisio. Eniten televisiota seuraa 26-
40-vuotiaista 44 prosenttia, 41-65-vuotiaiden ikaryhmasta 53 prosenttia ja yli 65-vuotiaiden

ikaryhmasta 54 prosenttia.

14-25-vuotiaat 26-40-vuotiaat
HRadic MWTv Mnternet M Sanomalehdet HRadic MWTy Mnternet M Sanomalehdet
3%

41-65-vuotiaat yli 65-vuotiaat

HRadic MTy Minternet M Sanomalehdet HRadic MWTy Mnternet M Sanomalehdet

Kuvio 8: Lohjalaisten mediakulutus ikaryhmittain
5.2.2 Sanomalehtien lukemistiheys

Seuraavaksi esitetaan tuloksia siita, miten usein lohjalaiset lukevat sanomalehtia. Tulokset
perustuvat kyselylomakkeen kysymykseen numero 6. Tulokset on jaettu neljaan eri ryhmaan
demografisten tekijoiden perusteella. Ensin tarkastellaan eroja kaupunginosien valilla, toi-
seksi ikaryhmittain, kolmanneksi sosioekonomisen statuksen perusteella ja neljanneksi suku-

puolen mukaan.
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valilla. Jokaisessa kaupunginosassa enemman kuin kaksi lohjalaista kolmesta lukee sanoma-
lehtia paivittain. Pari kertaa viikossa sanomalehtia lukee noin 20 prosenttia lohjalaisista. Alle

kymmenen prosenttia lukee sanomalehtia harvemmin kuin viikoittain.

“ 0% 0w T
| -

pd vittdin pari ketaa viikossa muutaman kerran En ceuraz

Kuvio 9: Sanomalehtien lukeminen Lohjan kaupunginosissa

Kuvio 10 osoittaa, etta epasaannollisinta sanomalehtien lukeminen on 14-25-vuotiaiden ryh-
massa, joista alle puolet (45 %) lukee sanomalehtia paivittain. 26-40-vuotiaiden osalta lukema
nousee 60 prosenttiin ja yli 41-vuotiaista yhdeksan lohjalaista kymmenesta lukee sanomaleh-
tia paivittain. Pari kertaa viikossa sanomalehtia lukee 14-25-vuotiaiden ryhmasta 35 prosent-
tia ja 26-41-vuotiaiden ryhmasta 33 prosenttia. 12 prosenttia 14-25-vuotiaiden ryhmasta lukee

muutaman kerran kuukaudessa ja yhdeksan prosenttia samasta ryhmasta ei lue sanomalehtia

ollenkaan.
Sanomaiehtien lukeminen |Karynm|tta|n
W 14-25-yuctiaat M 26-40-vuotiaat 41-65-vuotiaat M Yli65-vuotiaat
90 % 93 %
60%
45 %
35% 339
9% 12% . 9%
ll | 5% 4% 19 oy | 3% gy 2%
_-—
péivittdin pari kertaa viikossa muutaman kerran En seuraa
kuukaudessa

Kuvio 10: Sanomalehtien lukeminen ikaryhmittain
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Kuvio 11 osoittaa, etta opiskelijoista 40 prosenttia lukee sanomalehtia paivittain ja 38 pro-
senttia lukee sanomalehtia pari kertaa viikossa. Tyoelaman ulkopuolella olevista paivittain
sanomalehtia lukee 61 prosenttia. Paivittain sanomalehtia lukee tyossa olevista lohjalaisista
77 prosenttia ja elakelaisista 89 prosenttia. Lahes 80 prosenttia opiskelijoista lukee vahintaan
pari kertaa viikossa sanomalehtia ja tyoelaman ulkopuolella olevista viikoittain lukee 94 pro-
senttia. Vahintaan kaksi kolmesta jokaisen ryhman edustajasta lukee sanomalehtia pari kertaa

viikossa. Selkeasti useimmin lukevat elakelaiset ja vahiten opiskelijat.

Sanomaiehtien iukeminen sosioekonomisen

StatuKsen mukKaan

B Opiskelija W Ei tydelamassa Tydssa M Elakeel d

38% 339

" gy

=

0%

0% 3% 1% " 6% oy

naivittain nari kertaa viikossa muutamankerrzn Enseuraa

Kuvio 11: Sanomalehtien lukeminen sosioekonomisen statuksen mukaan

Kuviosta 12 nahdaan, etta lohjalaiset miehet ja naiset lukevat lahes yhta usein sanomalehtia.
Miehista sanomalehtia lukee paivittain 77 prosenttia vastaajista ja naisista 70 prosenttia.
Lohjalaisista miehista ja naisista yli 90 prosenttia lukee sanomalehtia vahintaan pari kertaa

viikossa ja alle kymmenen prosenttia lukee harvemmin kuin viikoittain sanomalehtia.

Sanomalehtien lukeminen sukupuolen mukaan

B Mies BNanen

77%

22%
17 % ’
4% 4% 24 4%
I
paivittain pari kertaa viikossa muutaman kerran En seuraa
kuukaudessa

Kuvio 12: Sanomalehtien lukeminen sukupuolen mukaan
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5.2.3 Sanomalehtien seuraaminen Lohjalla

Kyselylomakkeen seitsemannella ja kahdeksannella kysymyksella kartoitettiin sanomalehdet,
mita lohjalaiset lukevat. Paikallisten sanomalehtien seuraamista tutkittiin eri kaupunginosien

valilla seka ikaryhmittain.

Kuviosta 13 selviaa, etta lohjalaiset lukevat eniten paikallisia sanomalehtia. Kaikista lohjalai-
sista Lansi-Uusimaa-lehtea seka Iltalohja-lehtea luki 82 prosenttia. Kolmanneksi luetuin sa-
nomalehti Lohjalla on Ykkos-Lohja, mita ilmoitti lukevansa 73 prosenttia vastaajista. Helsin-

gin Sanomia luki 44 prosenttia vastaajista.

Levikiltaan Suomen suurimmista paivalehdista kyselylomakkeessa mukana olivat suorina vas-
tausvaihtoehtoina Helsingin Sanomat, Turun Sanomat ja Tampereella ilmestyva Aamulehti.
Turun Sanomia ilmoitti lukevansa vain nelja prosenttia lohjalaisista ja Aamulehtea ei lukenut
yhtaan vastaajaa. Kyselylomakkeessa oli mahdollisuus vastata vapaaseen kenttaan lukevansa
jotakin muuta lehtea, kuin mita valmiiden vaihtoehtojen luettelossa oli. Naista vapaan kentan
vastauksista suosituin oli Iltasanomat, mita ilmoitti lukevansa kuusi prosenttia vastaajista,

Iltalehtea luki kaksi prosenttia ja muita sanomalehtia luki kaksi prosenttia vastaajista.

Sanomalehdet, mita lohjalaiset

lukevat
B2 % B2 %
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Kuvio 13: Sanomalehdet, mita lohjalaiset lukevat

Paikallisuuden ollessa merkittava tekija sanomalehtien lukemistottumuksissa, selvitetaan
seuraavaksi, mitka ovat paikallislehtien lukutottumusten erot kaupunginosien ja ikaryhmien

valilla.
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Pohjois-Lohjalla (71 %). Lansi-Uusimaa-lehtea kaikissa kaupunginosissa lukee vahintaan kaksi
kolmesta lohjalaisesta. Iltalohjaa luetaan selkeasti eniten Lansi-Lohjalla, jonka asukkaista 97
prosenttia ilmoitti lukevansa Iltalohjaa. Vahiten tata lehtea luetaan Etela-Lohjalla, missa Ilta-
Lohjaa lukee 72 prosenttia. Tasaisimmin eri alueilla luetaan Ykkos-Lohjaa, jonka kaupungin-
osien valinen hajonta on pienin. Lansi-Lohjalla, Pohjois-Lohjalla ja Lohja-Keskusta alueilla
kolme neljasta lohjalaisesta lukee Ykkos-Lohja-lehtea. Etela-Lohjalla Ykkos-Lohjaa lukee 62

prosenttia vastaajista.

Kuinka moni lukee paikallislehtia
Lohjan eri kaupunginosissa

m Lansi-Uusimaa m [[talohja Ykkds-Lohja
91% 88 %
82 % g o 83% 590
I07I24620/ IITBA 7I1%I78/ IIE’?A/J

Eteld-Lohja Lansi-Lohja Pohjois-Lohja Lohja-Keskusta

Kuvio 14: Lohjalaisten paikallisien lehtien lukeminen kaupunginosittain

Kuvio 15 osoittaa, etta ikaryhmittain tarkasteltuna paikallislehtien lukutottumukset eroavat
eniten 14-25-vuotiaiden ryhman sisalla. Tassa ryhmassakin vahintaan joka toinen lukee pai-
kallisia sanomalehtia. Paikallislehdista Lansi-Uusimaa-lehtea lukee kolme neljasta 14-40-vuo-
tiaasta ja lukemismaarat kasvavat ryhman ian kasvaessa. Yli 65-vuotiaista 90 prosenttia lukee
Lansi-Uusimaa-lehtea. Iltalohjaa luetaan eniten 41-65-vuotiaiden ryhmassa (88 %) ja vahiten
14-25-vuotiaiden ryhmassa (65 %). Ykkos-Lohjaa luetaan myos eniten 41-65-vuotiaiden ryh-

massa (82 %) ja vahiten 14-25-vuotiaiden ryhmassa (51 %).

Kuinka moni lukee paikallislehtia eri
ikaryhmissa
m Lansi-Uusimaa  ®m [ltalohja Ykkos-Lohja
86 % 859 88 % 0% o
75% 75% 78% X 2% 3% 759
A5 %
]. i
14-25-vuotiaat 26-40-vuotiaat 41-65-vuotiaat Yli65-vuotiaat

Kuvio 15: Lukutottumukset paikallislehtien osalta ikaryhmittain
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5.3 Lohjalaisten seuraama sisalto sanomalehdissa

Tutkimuksen toiseen paakysymykseen kerattiin vastauksia tarkastelemalla vastauksia kolmeen

alakysymykseen. Toisen paakysymyksen alakysymykset olivat seuraavat:

1. Mita lohjalaiset lukevat paikallisista sanomalehdista?
2. Tavoittavatko paikallisten sanomalehtien mainokset lohjalaiset?

3. Lukevatko lohjalaiset paikallisuutisia?

Kyselylomakkeessa oli kuusi valmista vastausvaihtoehtoa kysymyksissa 9 ja 10, jotka vastasi-
vat tutkimuksen toiseen paakysymykseen. Taman lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus vastata
kysymyksen avoimeen tilaan joku muu vaihtoehto kuin valmiina oleva. Valmiina olleiden vas-
tausvaihtoehtojen maarat erottuivat tuloksista selkeasti, eika niita tule suoraan verrata va-
paan vastauskentan tuloksiin. Vapaan kentan vastauksia tuleekin kasitella erikseen irrallaan
valmiista vaihtoehdoista. Sanomalehtien sisallon seuraamisesta tutkittiin kolmantena ja nel-
jantena alakysymyksena sanomalehtimainosten ja paikallisuutisten lukemistottumuksia Loh-

jalla.

5.3.1 Lohjalaisten lukema sisalto paikallisista sanomalehdista

Kuviosta 16 huomataan, etta paivalehtien palstoilta luetaan eniten paikallisuutisia. Vastaa-
jista 84,5 prosenttia ilmoitti lukevansa paivalehdista paikallisuutiset. Toiseksi eniten eli 62,4
prosenttia lohjalaisista lukee paivalehdista ulkomaan uutisia. Televisio-ohjelmia lukee 52,8
prosenttia lohjalaisista, mika on kolmanneksi luetuin palsta. Viihdeuutisia, ilmoituspalstaa ja
mainoksia luetaan suurin piirtein saman verran. Vapaan vastauskentan vastauksista erottuu
selkeimmin urheilupalsta, jota lukee 14 vastaajista. Toiseksi eniten vapaista vastauksista
erottui sarjakuvien lukeminen. Sarjakuvia lukee seitseman vastaajaa. Talousuutisia lukee viisi
ja kulttuuriuutisia kaksi vastaajista. Kysymyksen jotain muuta -kohtaan vastauksia tuli viisi
kappaletta, mutta naita ei eritelty, koska vaatimuksena oli, etta vahintaan kaksi henkiloa oli

vastannut lukevansa kyseista palstaa.
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Paivalehtien palstojen lukeminen
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Kuvio 16: Lukutottumukset palstoittain paivalehdista

Kuvio 17 osoittaa, etta ilmaisjakelulehtien osalta 66,3 prosenttia lohjalaisista lukee paikal-
lisuutisia. Tama on lohjalaisten lukutottumuksissa suosituin palsta ilmaisjakelulehdissa. Toi-
seksi suosituin palsta on tapahtumat, jota ilmoitti lukevansa 55,4 prosenttia lohjalaisista.
Ilmoituspalstaa lukee 40,3 prosenttia, mainoksia 35 prosenttia, viihdeuutisia lukee 26,7 pro-
senttia ja 24,8 prosenttia. Tutkimuslomakkeessa oli tassa kysymyksessa myos vastauskentta
vapaalle vastaukselle, johon 303 vastaajasta kolme ilmoitti lukevansa henkilohaastatteluja.

Muita yksittaisia vastauksia vapaaseen kenttaan tuli nelja kappaletta, joita ei eritelty.

Iimaisjakelulehtien palstojen
lukeminen
66,3 %
55,4 %
40,3 % 35,0%
26,7%  24,8%
Ilnwm - -
& > &> & & & S S
S & & & S & &
‘.;) o & 0¥ o A3 <2
AN P 6\0 & o I 2
S 4 .\\6\ N ~ G
q W
&
AN

Kuvio 17: Lukemistottumukset palstoittain ilmaisjakelulehdista
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5.3.2 Sanomalehtimainosten seuraaminen

Seuraavaksi tutkittiin, kuinka moni lohjalainen lukee mainokset sanomalehdista. Nama tulok-
set eroteltiin demografisista tekijoista kaupunginosan, ian ja sosioekonomisen statuksen mu-
kaisesti ryhmittain. Vastaukset analysoitiin ryhmakohtaisesti ja tuloksissa selvisi lohjalaisten

seuraamiserot paivalehtien ja ilmaisjakelulehtien valilla.

sista 45 prosenttia ilmoitti lukevansa ilmaisjakelulehdista mainokset ja 42 prosenttia lukee
mainokset paivalehdista. Ilmaisjakelulehtimainoksia luetaan vahiten Etela-Lohjalla, missa 28
prosenttia lukee mainokset ilmaisjakelulehdista. Lohja-Keskustassa luetaan saman verran
mainoksia paivalehdista ja ilmaisjakelulehdista. Heista 35 prosenttia ilmoitti lukevansa mai-

nokset seka ilmaisjakelulehtista etta paivalehdista.

Sanomalehtimainosten seuraaminen
Lohjan kaupunginosissa

W Pdivdlehdet mlImaisjakelulehdet

129% 45 %

35% 35%

Eteld-Lohja Lansi-Lohja Pohjois-Lohja Lohja-Keskusta

Kuvio 18: Sanomalehtimainosten seuraaminen kaupunginosittain



51

Kuvion 19 mukaan, sanomalehdista mainoksia lukevat eniten 41-65-vuotiaat. Heista 40 pro-
senttia lukee mainokset paivalehdista ja 41 prosenttia ilmaisjakelulehdista. 26-40-vuotiaista
37 prosenttia lukee mainokset paivalehdista ja saman verran myos ilmaisjakelulehdista. Vahi-
ten sanomalehtimainontaa seuraavat 14-25-vuotiaat, joista vain yksi neljasta lukee mainokset
paivalehdista ja vain kolme prosenttia enemman ilmaisjakelulehdista. Yli 65-vuotiaat lukevat

mainoksia enemman paivalehdista (36 %) kuin ilmaisjakelulehdista (31 %).

Sanomalehtimainosten seuraaminen
eri ikaryhmissa

m Piivdlehdet ®lImaisjakelulehdet

agy 41%

14-25-vuotiaat 26-40-vuotiaat 41-65-vuotiaat Yli 65-vuotiaat

Kuvio 19: Sanomalehtimainosten seuraaminen ikaryhmittain

Kuvio 20 osoittaa, etta opiskelijoista vain yksi viidesta lohjalaisesta ilmoitti lukevansa ilmais-
jakelulehdista mainoksia. Eniten mainoksista ovat kiinnostuneet tyossa olevat ihmiset, joista
noin 40 prosenttia lukee mainokset seka ilmaisjakelulehdista etta paivalehdista. Elakelaisista

yksi kolmesta vastaajasta lukee mainokset sanomalehdista.

Sanomalehtimainosten seuraaminen
sosioekonomisen statuksen mukaan

M Paivalehdet  ®lImaisjakelulehdet

39 41%

33% 33%

Opiskelija Ei tydeldmassa tyDssd Elékkeelld

Kuvio 20: Sanomalehtimainosten seuraaminen sosioekonomisen statuksen mukaan
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5.3.3 Paikallisuutisten lukeminen

Tutkimuksessa tutkittiin myos paikallisuutisten seuraamismaaria. Paikallisuutisten seuraamis-
tottumukset analysoitiin kaupunginosittain ja ikaryhmittain. Tottumuserot kuvattiin paivaleh-

tien ja ilmaisjakelulehtien valilla.

Kuviosta 21 kay ilmi, etta paivalehdista luetaan paikallisuutiset tasaisesti jokaisessa kaupun-
ginosassa. 85 prosenttia lohjalaisista lukee paikallisuutiset paivalehdista. Ilmaisjakelulehdista
luetaan paikallisuutisia hiukan harvemmin. Eniten paikallisuutisia luetaan Pohjois-Lohjalla
(76 %) ja vahiten Etela-Lohjalla (62 %) seka Lohja-Keskustassa (63 %).

Kuinka paljon eri kaupunginosissa
luetaan paikallisuutisia?
m pZivilehdista m ilmaisjakelulehdistE

85% 85 % 85% . 24 %
73% 76%

Eteld-Lahja Lansi-Lohja Pohjois-Lohja Lohja-Keskusta

Kuvio 21: Paikallisuutisten seuraaminen kaupunginosittain

Kuvio 22 osoittaa, etta yli 26-vuotiaista lohjalaisista noin 90 prosenttia lukee paikallisuutisia
paivalehdista. llmaisjakelulehdista paikallisuutisia lukee samasta ryhmasta noin 70 prosenttia
lohjalaisista. Vahiten paikallisuutiset kiinnostavat 14-25-vuotiaita, joista 65 prosenttia lukee
paikallisuutiset paivalehdista ja 51 prosenttia ilmaisjakelulehdista. Paivalehtien paikallisuuti-

set ovat noin 20 prosenttiyksikkoa luetumpia kuin ilmaisjakelulehtien paikallisuutiset.

Kuinka paljon eri ikdiset lohjalaiset
lukevat paikallisuutisia?

m pdivilehdista = iimaisjakelulehdistE

a1 %

89 % S0 %
65 % I 73 % I 70% 71%
3 I I I

14-25-vuotiaat 26-40-vuotiaat 41-65-vuatiaat Yli 65-vuaotiaat

Kuvio 22: Paikallisuutisten lukemistottumukset ikaryhmittain
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5.4 Internetin merkitys paikallismediana Lohjalla

Kyselylomakkeen kysymyksilla 11 ja 12 tutkittiin kolmatta paakysymysta, jolla selvitettiin,
minkalaiset mahdollisuudet Internetilla on paikallismediana Lohjalla? Naiden kysymysten
avulla kerattiin tietoa paikallisen tiedon etsimisesta Internetista. Kysymyksilla selvitettiin,
etsivatko lohjalaiset yleisesti paikallisista asioista tietoa Internetista seka mista asioista loh-

jalaiset haluaisivat loytaa Internetista lisaa tietoa.

5.4.1 Internetin kayttaminen paikallisten asioiden etsintaan

Kyselylomakkeen 11. kysymyksella selvitettiin, kayttavatko lohjalaiset Internetia paikallisten
asioiden etsintaan. Ensimmaiseksi Internetin merkitysta paikallisena mediana tarkastellaan

kaupunginosien mukaan.

Kuvio 23 osoittaa, etta Pohjois-Lohjalla ja Etela-Lohjalla asuvista lohjalaisista lOytyy eniten
ihmisia, jotka kayttavat Internetia paikallisista asioista kertovan tiedon etsintaan. Pohjois-
lohjalaisista 61 prosenttia etsii Internetista tietoa paikallisista asioista. Etela-Lohjalla 57 pro-
senttia ja keskustan alueella 45 prosenttia kayttaa Internetia paikallisten asioiden etsintaan.
Vahiten tietoa Internetista etsivat lansilohjalaiset, joista 39 prosenttia etsii tietoa paikalli-

sista asioista Internetista.

Internetin paikallisten asioiden
seuraaminen alueittain

Gl%
57%

45 %

39%

Etela-Lohje Lénsi-Lohja Pohjois-Lohja Keskusta-Lohja

Kuvio 23: Internetin kaytto paikallisten asioiden etsintaan kaupunginosittain
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kallisista asioista Internetista. Selkeimmin joukosta erottuu 26-40-vuotiaat, joista 74 prosent-
tia etsii paikallisista asioista tietoa Internetista. 14-25-vuotiaiden ikaryhmasta 46 prosenttia
ja 41-65-vuotiaiden ikaryhmasta 52 prosenttia etsii tietoa paikallisista asioista Internetista.
Selvasti aaripaana erottuu ikaryhma yli 65-vuotiaat, joista 19 prosenttia etsii tietoa paikalli-

sista asioista Internetista.

Internetin paikallisten asioiden

seuraaminen ikiryhmittdin
74%

52%

16 %

_ I

14-25 26-40 41-65 ylibs

Kuvio 24: Internetin kaytto paikallisten asioiden etsintaan ikaryhmittain

5.4.2 Paikalliset asiat, mita halutaan Internetiin

Kyselylomakkeen 12. kysymyksella selvitettiin, mista paikallisista asioista lohjalaiset haluaisi-
vat saada lisaa tietoa Internetin kautta. Kysymys analysoitiin ensin kaikkien lohjalaisten

osalta, toiseksi asiaa selvitettiin kaupunginosien ja kolmanneksi ikaryhmien perusteella.

Kaikista kyselyyn vastanneista lohjalaisista 40 prosenttia haluaisi saada lisaa tietoa paikalli-
sista tapahtumista Internetista. Seuraavaksi eniten eli 22 prosenttia lohjalaisista haluaisi pai-
kallisista uutisista tietoa Internetin kautta. Kaikista vastaajista 15 prosenttia haluaisi loytaa
lisaa tietoa paikallisista yrityksista ja kahdeksan prosenttia paikallisista tuotteista Internetin

kautta.
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Kysymyksessa oli mukana my0s vapaavalintainen vastausvaihtoehtokentta. Mukaan kaavioon
otettiin vapaavalintaisesta vastauskohdasta vain ne vastaukset, jotka saivat minimissaan kah-
den ihmisen kannatuksen. Kannatusta saivat kaupungin asiat ja harrastusmahdollisuudet,
joista molemmista kolme vastaajaa haluaisi loytaa lisaa tietoa. Kahden vastaajan kannatuksen
saivat venepaikat, asuntoilmoitukset ja tyopaikat. Vapaavalintaiseen vastauskohtaan tuli seit-

seman yksittaista erilaista vastausta, joita ei erikseen raportoitu.

Lohjalaiset haluaisivat lisaa tietoa
seuraavista asioista Internetista
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Kuvio 25: Paikalliset asiat, mista lohjalaiset haluaisivat lisaa tietoa Internetiin

Kuvio 26 osoittaa erot Lohjan kaupunginosien valilla siita, mista paikallisista asioista lohjalai-
set haluaisivat lisaa tietoa Internetiin. Kuviosta voitiin korostaa erityisesti tapahtumien merki-
tysta, silla etelalohjalaisista 45 prosenttia, pohjoislohjalaisista 47 prosenttia ja keskustalai-
sista 39 prosenttia haluaisi loytaa Internetista enemman tietoa paikallisista tapahtumista.
Lansi-Lohjalla asuvista vain 18 prosenttia haluaisi tietoa tapahtumista, mika erottuu selvasti
muista kaupunginosista. Pohjois-Lohjalla ja Etela-Lohjalla asuvat lohjalaiset ovat kiinnostu-
neita lisatiedosta myos uutisten ja yritysten osalta muiden kaupunginosien asukkaita enem-
man, silla pohjoislohjalaisista 29 prosenttia ja etelalohjalaisista 27 prosenttia haluaisi lOytaa
Internetista enemman tietoa paikallisista uutisista seka 15 prosenttia pohjoislohjalaisista ja

20 prosenttia etelalohjalaisista haluaisi lisaa tietoa yrityksista.
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Uutiset yritykset Tepahtumat Tuotteet M uu

Kuvio 26: Kaupunginosittain paikalliset asiat, mista halutaan Internetiin lisatietoa

Kuvio 27 osoittaa ikaryhmittain paikalliset asiat, mista lohjalaiset haluaisivat enemman tietoa
Internetista. Kuviosta selviaa, etta tapahtumista ovat kiinnostuneet kaikki lohjalaiset yli 65-
vuotiaiden ikaryhmaa lukuun ottamatta. Kaikissa muissa ikaryhmissa yli 40 prosenttia haluaisi
saada lisaa tietoa tapahtumista ja yli 65-vuotiaiden ikaryhmasta 9 prosenttia. Paikallisista
uutisista haluttaisiin lisaa tietoa jokaisessa ikaryhmassa, silla 14-25-vuotiaista 20 prosenttia,
26-40-vuotiaista 19 prosenttia, 41-65-vuotiaista 25 prosenttia ja yli 65-vuotiaista 22 prosenttia
haluaisi lisaa paikallisia uutisia Internetiin. Yksi kolmesta 26-40-vuotiaasta haluaisi lisaa tietoa
paikallisista yrityksista. Muiden ikaryhmien osalta 14-25-vuotiaista 9 prosenttia, 41-65-vuoti-

aista 15 prosenttia ja yli 65-vuotiaista nolla prosenttia haluaisi yrityksista lisaa tietoa.

m14-25 m26-40 wm41-65 mYIi65

51 %9

Uutiset Yritykset Tapahtumat Tuotteet Muu

Kuvio 27: Paikalliset asiat ikaryhmittain, mista halutaan lisatietoa Internetista
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6 Johtopaatokset

Johtopaatoksissa analysoidaan tuloksia paakysymyskohtaisesti, ja kerrotaan asioista, joita
nousi esiin tutkimustulosten pohjalta. Johtopaatoksia tehtiin aloittamalla lohjalaisten median
seuraamiseen liittyvista kysymyksista. Siita edettiin sanomalehtiin liittyviin kysymyksiin ja

viimeisena esitettiin johtopaatoksia Internetin kayttoon liittyvista kysymyksista.

6.1  Mediakulutustottumukset ja paikallismarkkinointi

Tutkimustulokset osoittivat, etta 36 prosenttia lohjalaisista kayttaa eniten medioita, jotka
ovat paikallismarkkinoinnin kannalta olennaisia. Nama mediat ovat siis sanomalehdet ja In-
ternet. Sanomalehtien osuus lohjalaisille tarkeimpana mediana on hiukan yli kymmenesosa
kaikista medioista. Kun paikallistelevisiota ei Lohjalla toimi, yritysten kannattaisi pohtia In-
ternetin mahdollisuutta paikallisena markkinointivaylana, koska medioista eniten Internetia

seuraavia lohjalaisia on 24 prosenttia vastaajista eli neljasosa lohjalaisista.

Mediakulutustottumukset Lohjan eri alueiden kesken eivat eroa merkittavasti toisistaan. Jo-
kaisessa kaupunginosassa medioista eniten seurataan televisiota. Toiseksi eniten jokaisella
alueella seurataan Internetia. Sanomalehtia kaikista medioista seurataan jokaisella alueella
vahiten. Pohjois-Lohjalla sanomalehtia luetaan saman verran kuin kuunnellaan radiota ja
Etela-Lohjalla radio on lahes yhta suosittu kuin Internet. Lansi-Lohjalla sanomalehtia kayttaa

ensisijaisena mediana vain yhdeksan prosenttia.

Tutkijoiden merkittava huomio ikaryhmien kesken kiinnittyi Internetin kayton suhteen, silla
yli 55 prosenttia 14-25-vuotiaista kayttaa ensisijaisena mediana Internetia, mika on enemman
kuin television katseleminen (36 %). Radion (6 %) ja sanomalehtien (3 %) osuus ensisijaisena
mediana tassa ikaryhmassa on yhteensa alle kymmenen prosenttia. Muissa ikaryhmissa televi-
sion osuus kaikista medioista on selkeasti suurin ja radion kuuntelu on 14-25-vuotiaiden ryh-

maa lukuun ottamatta kaikissa ikaryhmissa 35 prosentin luokkaa.

Selkeimmat ikaryhmia koskevat mediakulutustrendi havaittiin sanomalehtien ja Internetin
kayttoa suhteuttamalla. Mita vanhempi ikaryhma on kyseessa, sita enemman luetaan sano-
malehtia. Internetin kaytto vahenee merkittavasti tarkasteltavan ikaryhman vanhentuessa.
Mikali lohjalaisilla yrittajilla on pyrkimyksena markkinoinnillaan tavoittaa nuoria ihmisia, ei
kannata valttamatta taysin panostaa sanomalehtimainostamiseen, vaan pohtia Internetin
suomia mahdollisuuksia esimerkiksi sosiaalisten medioiden osalta. Yli puolelle 14-25-vuotiaista
lohjalaisista Internet on seuratuin media. Paikalliset sanomalehdet tavoittavat parhaiten yli

65-vuotiaat lohjalaiset.
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Opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia verrattaessa TNS Gallupin vuoden 2008 koko Suomen kat-
tavaan mediakulutustutkimukseen, todettiin lohjalaisten mediakulutustottumusten olevan
hyvin samankaltaisia muun Suomen tulosten kanssa. Lohjalaisten mediakulutustutkimuksen
kysymykset olivat hiukan erilaisia TNS Gallupin tutkimukseen verrattuna. Opinnaytetyossa
tutkittiin mediaa, jota seurataan eniten, ja TNS Gallupin tutkimuksessa tutkittiin median pa-
rissa kaytettavaa minuuttiaikaa. Verrattuna koko Suomen kattavaan tutkimukseen, suurim-
pana erona Lohjan tutkimuksessa havaittiin, etta Internet on seuratuin media nuorille 14-25-
vuotiaille lohjalaisille. On mahdollista, etta suomalaiset 14-25-vuotiaat katsovat minuutti-
maarallisesti viela enemman televisiota kuin kayttavat Internetia, mutta lohjalaiset 14-25-

vuotiaat mieltavat itse kayttavansa eniten Internet-mediaa suhteessa muihin medioihin.

6.2 Sanomalehdista luettava sisalto

Vanhemmille lohjalaisille paivittainen sanomalehtien seuraaminen on tutkimuksen mukaan
tarkeaa. Yli 41-vuotiaiden lohjalaisten paivittainen sanomalehtien lukeminen tarkoittaa sita,
etta esimerkiksi kampanjanomaiset tiettyihin paiviin tai paivaan liittyvat tarjoukset tavoitta-
vat saannollisesti taman ikaryhman. Alle 40-vuotiaiden ryhmassa ei voida olettaa, etta paivit-
taiset tarjoukset tavoittaisivat saannollisesti kohderyhman, mutta tassakin ryhmassa sanoma-
lehtia luetaan kohtuullisen saannollisesti. Mita nuoremmasta ikaryhmasta on kyse, sita pie-
nempi on sanomalehtimedian tavoittama ihmismaara. Paikalliset sanomalehdet ovat lukuti-
heyden kannalta hyvia markkinointivaylia. Mitaan merkittavaa alueellista eroa Lohjan kau-

punginosien valilla paikallislehtien lukemistottumusten suhteen ei ole mainostajan kannalta.

matta 14-25-vuotiaiden ryhmaa, jotka ovat vahemman kiinnostuneita paikallisten ilmaisjake-
lulehtien tarjonnasta. Yli 25-vuotiaiden huomiota tavoitteleva mainostaja voi huoletta mai-
nostaa paikallislehdissa, silla jokaista paikallista sanomalehtea lukee taman ikaryhman edus-
tajista yli 75 prosenttia lohjalaisista. Elakelaiset ovat sanomalehtimedian suurkuluttajia,
koska he eivat todennakoisesti enaa halua vaihtaa tottumuksiaan median seurannan suhteen.
Paivittaiset tarjoukset osuvat siis todennakoisimmin elakelaisten silmaan sanomalehtien
kautta.

Sanomalehtien lukemisessa nakyi olennaisesti paikallisuuden merkitys. Helsingissa ja Turussa
kay Lohjalta ihmisia toissa, mutta harvemmin Lohjalta lahdetaan Tampereelle asti toihin.
Tutkimuksen mukaan Suomen suurimmista paivalehdista Helsingin Sanomia ja Turun Sanomia
luetaan Lohjalla, mutta tutkimuksessa mukana ollut Tampereen alueen Aamulehti ei saanut

yhtaan kannatusta tutkimuksessa.
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Olennaista on paivalehtien osalta se, etta paivalehdissa tarjotaan jatkossakin merkittava
osuus paikallisuutisia, koska kiinnostus niita kohtaan on erittain suuri paivalehtien sisallossa.
Uutistarjonta on muutenkin tarkea sailyttaa kattavana. Tutkimuksessa tuli esiin, etta vaikka
urheilu ja sarjakuvat eivat olleet valmiina vastausvaihtoehtoina, kerasivat ne kuitenkin kan-
natusta. Paivalehtien sivuilta mainoksia luetaan suhteellisen maltillisesti. Kun vain 35 pro-
senttia vastaajista ilmoitti seuraavansa mainoksia paivalehdista, voidaan olettaa, etta osa

mainoksista ei kunnolla tavoita kohderyhmaansa.

Ilmaisjakelulehtien osalta todettiin, etta sisallosta luetaan ensisijaisesti paikallisuutisista ja
tapahtumista, mutta muuten sisallon seuraaminen on hyvin valikoitua. Tutkimuksen perus-
teella voidaan vaittaa, etta ilmaisjakelulehtia harvemmin luetaan kannesta kanteen. Suh-
teessa paivalehtiin, ilmaisjakelulehdista luetaan saman verran mainoksia, mutta viihdeuutis-

ten ja erityisesti tv-ohjelmien osuudet ovat selkeasti pienempia kuin paivalehdissa.

Sanomalehtimainokset tavoittavat pitkalti saman verran ihmisia Lohjan jokaisessa kaupungin-
osassa. Mainontaa seurataan tarjontaan suhteutettuna kohtalaisen vahan. Selkeimmat erot
syntyivat Lansi-Lohjan ja Etela-Lohjan valille. Voidaan olettaa, etta Lansi-Lohjalta tullaan
useammin mainosten houkuttelemina Lohjalle ostoksille. Sanomalehtimainokset tavoittavat
parhaiten 26-65-vuotiaiden ikaryhman, joten mainostaja voi suunnata talle ikaryhmalle tar-
koitettuja mainoksia ensisijaisesti paikallisissa sanomalehdissa. Nuoria 14-25-vuotiaita lohja-

laisia sanomalehtimainokset eivat kunnolla tutkimuksen mukaan tavoita.

Medioiden kirjoittamat paikallisuutiset tavoittavat paremmin lukijat paivalehdissa kuin il-
maisjakelulehdissa. Paikallisuutisten lukemistottumuksissa ei ollut tulosten mukaan kaupun-
ginosien valilla suurta eroa. Lohjan jokaisessa kaupungin osassa ollaan siis kiinnostuneita pai-
kallisten sanomalehtien paikallisuutissisallosta. Paikallismedioiden tulee jatkossakin painottaa
sisallossaan paikallisuutisista kertovaa journalismia. Ikaryhmittain tarkasteltuna paikallisuuti-
sia lukevat yli 26-vuotiaat suurin piirtein samassa suhteessa. Ainoana ryhmana erottui 14-25-
vuotiaiden ryhma, silla seka paivalehdista etta ilmaisjakelulehdista taman ikaryhman edusta-
jista noin 20 prosenttia vahemman lukee paikallisuutisia. Tulosten perusteella voidaan paa-
tella, etta nuoria lohjalaisia paikalliset uutiset kiinnostavat vanhempia ihmisia vahemman tai
toisaalta voidaan olettaa, etta nuoret kayttavat muita tietolahteita paikallistiedon hankin-

taan.
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6.3 Internet paikallismediana

Internetia voidaan pitaa koko Lohjan alueella potentiaalisena mediana paikallisten asioiden
viestintaan. Erityisesti Pohjois- ja Etela-Lohjalla etsitaan paikallisista asioista tietoa Interne-
tista. Internet on potentiaalinen paikallismedia 14-65-vuotiaiden ikaryhmassa. Ainoana ryh-
mana erottuivat yli 65-vuotiaat, jotka eivat ole kiinnostuneita etsimaan paikallisista asioista
tietoa Internetista. Tassa on varmaankin kyse vanhoista rutiineista liittyen medioiden kaytta-
miseen. Uuden teknologian omaksuminen voi tassa ikaryhmassa olla psykologinen tahtotila,

kun vanhoista tavoista halutaan pitaa tiukasti kiinni.

Paikallisten medioiden ja mainostajien tulisi kartoittaa paremmin Internetin mahdollisuudet
paikallisena mediakanavana paikallisista asioista tiedottamiseen seka mainostamiseen. Mak-
sukykyisista ihmisista eli tyossakayvasta ikaryhmasta loytyy olennaisen suuri maara lohjalaisia,
jotka etsivat paikallisista asioista tietoa Internetista. 26-40-vuotiaiden ryhma on erityisesti
otettava huomioon, koska kolme neljasta taman ikaryhman edustajasta, on Internet median

kuluttaja paikallisella tasolla.

Etsiessaan Internetista tietoa, lohjalaiset haluaisivat erityisesti tapahtumista kertovaa tietoa
lisaa Internetiin. Median nakokulmasta tama seikka tarjoaa sen varmuuden, etta paikallisista
asioista kirjoitettaessa Internetiin, voidaan olettaa sille loytyvan myos kiinnostuneita luki-
joita. Mainostajalle voidaan todeta, etta lohjalaiset haluavat Internetiin lisaa tietoa jonkun

verran myos yrityksista seka niiden tuotteista.

Lansi-Lohjalta tutkimukseen vastasi vahemman ihmisia kuin muista Lohjan kaupunginosista.
Se voi osaltaan selittaa, miksi tulokseksi paikallisen tapahtumatiedon hakemisesta Interne-
tista saatiin pieni prosenttimaara muista kaupunginosista poiketen. Yleisesti voidaan kuitenkin

todeta, etta tapahtuma- ja uutistiedosta ollaan koko Lohjan alueella kiinnostuneita.

Tapahtumista ollaan todella kiinnostuneita 14-25-vuotiaiden seka 26-40-vuotiaiden ikaryh-
missa. Nama ovat ne ikaryhmat, jotka tutkimuksen mukaan erityisesti kayttavat Internetia.
Yrityksista haluaisi lisaa tietoa erityisesti 26-40-vuotiaiden ikaryhman edustajat. Voidaan olet-
taa, etta taman ikaryhman edustajat ovat enemman yritysten kanssa tekemisissa. Kun tutki-
muksen tietoperustaa kartoitettiin, havaittiin, ettei yrityksista ja niiden palveluista ole tar-
peeksi kattavaa tarjontaa Internetissa Lohjan alueelta. Yli 65-vuotiaiden osalta voidaan to-
deta, etta taman ikaryhman edustajat eivat valttamatta tienneet vastatessaan tutkimukseen,
mita tietoa Internetista on mahdollista loytaa. Tassa ryhmassa Internetiin toivottava lisatieto
oli eniten hajautunut. Tama voi myos selittaa sen, etta yli 65-vuotiaista nolla prosenttia halu-

aisi yrityksista lisaa tietoa Internetiin.
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7 Pohdinta

Tassa opinnaytetyon viimeisessa luvussa pohditaan ja tarkastellaan onnistuttiinko tutkimuk-
sessa ratkaisemaan ne ongelmat, jotka tutkimuksen suunnitteluvaiheessa asetettiin. Tutki-
musongelmiin keskitytaan paakysymyskohtaisesti. Tassa luvussa lisaksi esitetaan, miten tut-
kimus lisasi tietoa Lohjan mediakulutustottumuksista ja voidaanko tuloksia pitaa yleisesti
patevina, etta niita voidaan kaytannossa hyodyntaa. Pohdinnassa tuodaan esiin myos tutki-

musmenetelman vahvuudet ja heikkoudet.

7.1 Pohdintaa mediakulutustottumuksista Lohjalla

Mediakulutustottumusten eroavaisuudet Lohjan vaeston sisalla tulivat selkeimmin esiin tar-
kasteltaessa perusjoukkoa ian ja sosioekonomisen statuksen perusteella. Merkittavimmat
eroavaisuudet tulivat esiin Internetin kayton suhteen. Nuoret kayttavat selkeasti eniten Inter-
netia ensisijaisena mediana. Vanhemmille lohjalaisille sanomalehtimediat ovat viela tarkeita.
Yleisesti voidaan sanoa, etta television merkitys median kulutuksessa on edelleen vahva,
mutta Lohjallakin ollaan siirtymassa enemman Internetin kayttamiseen uutisten seka muun
tiedon seuraamisessa. Mediankulutusosuudet eivat kuitenkaan niinkaan ole pois television
seuraamisesta vaan sanomalehtimedioiden merkitys vahenee ja Internetin merkitys kasvaa.
Kaikki tutkimukseen vastanneet eivat pystyneet selkeasti nimeamaan yhta tarkeinta mediaa,
mita he seuraisivat eniten. Lisaksi vastaajat ymmarsivat sanomalehden merkityksen eri tavoin
eli kaikille vastaajille ei ollut selvaa, mita paivalehti tarkoittaa. Tama kavi ilmi siten, etta
kyselylomakkeen kohtaan, missa tutkittiin mita paivalehtia lohjalaiset lukevat, tuli paljon
vastauksia, jotka eivat olleet paivalehtia. Kyselylomakkeessa olisi pitanyt huomioida ana-

lysoinnin kannalta, etta ilmaisjakelulehtia ei jaeta niille, jotka eivat halua mainosjakelua.

Ensimmaisen paakysymyksen osalta tutkimuksessa paastiin niihin tuloksiin, joita haluttiin tut-
kimuksessa saavuttaa. Erityisesti Internetin merkitys nuorten mediakulutuksessa tuli vahvasti
esiin. Mediakulutustottumusten kartoittamisessa tutkimuksessa olisi voitu ottaa mukaan ai-
kanakokulma eli tutkia mediakulutuksia TNS Gallupin mukaisesti sen perusteella, miten paljon
kunkin median kuluttamiseen kaytetaan aikaa. Talloin tuloksia olisi voitu verrata paremmin
aikaisempiin valtakunnanlaajuisiin tutkimuksiin. Lohjalaisten mediakulutustottumustutkimuk-
sen tulokset olivat tasta huolimatta verrannollisia aiempiin tutkimuksiin medioiden enimmais-

kulutuksen nakokulmasta.

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella paikallisten toimijoiden tulisi panostaa enemman
Internetin luomiin mahdollisuuksiin. Olisi lohjalaisten medioiden ja mainostajien yhteinen
etu, etta Internetista loytyisi sivuja, joilta loytyisi monipuolisia ja kattavia kuvauksia lohjalai-

sista palvelujen tarjoajista, joilla olisi myos mahdollista mainostaa paikallisia tuotteita.
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7.2 Pohdintaa Lohjan sanomalehtimedioista ja niiden sisallosta

Sanomalehtien sisallossa paikallisuuden merkityksen ollessa tarkea mediakuluttajien nako-
kulmasta, on paikallisten medioiden syyta keskittya viela paremmin tarjoamaan tietoa paikal-
lisista uutisista seka tapahtumista. Mainosten lukemismaarien ollessa suhteellisesti vahai-
sempi, tulisi paikallismainontaa hajauttaa muihin medioihin kuin pelkastaan paikallisiin leh-
tiin. Erityisesti paikallisten ilmaisjakelulehtien sivuilla yhden paikallisen toimijan mainos huk-
kuu helposti kokonaisuuteen, koska lahes jokaisella ilmaisjakelulehtien sivulla loytyi mainok-
sia. Mainosten sijoittelua voisi ilmaisjakelulehdissa kehittaa, jotta ne erottuisivat muista mai-
noksista ja tavoittaisivat kohderyhman edustajat. Viihdeuutisten ja ilmoituspalstan suhteen
voidaan miettia, tarvitseeko jokaisen paikallisen lehden tarjota samankaltaista sisaltoa. Ku-
luttajan nakokulmasta voidaan ajatella, etta ilmaisjakelulehtien ollessa sisallollisesti suurim-
malta osalta samankaltaisia, voisivat nama mediat miettia tietynlaista profiloitumista erilai-
siksi kuluttajien tarpeet huomioiden. Paikallisien sanomalehtien kannattaisi viela enemman

keskittya paikallisiin asioihin, koska niita asioita lohjalaiset haluavat paikallislehdista lukea.

Tutkimus tuotti odotettuja tuloksia myos toisen paakysymyksen osalta. Taman paakysymyksen
osalta tuloksista voivat hyotya erityisesti paikalliset mediat eli Lansi-Uusimaa, Ykkos-Lohja ja
Iltalohja oman median sisallon kehittamisessa. Ennalta voitiin olettaa paikallisten asioiden

merkityksen olevan suuri paikallisissa sanomalehdissa. Voidaan kuitenkin todeta, etta mainos-
tamiselle paikallisella tasolla tulisi miettia uusia kanavia, jotta paikallismainonnasta kehittyisi
kuluttajan nakokulmasta houkuttelevampi ja mainostajan nakokulmasta merkityksellisempi ja

tavoittavampi.

Survey-tutkimusta tehtaessa huomattiin myos tutkimuksen kysymysten laadinnassa parannet-
tavaa toisen paakysymyksen osalta. Kyselylomakkeen kysymykseen, olisi voinut lisata myos

urheilu-uutisten seka sarjakuvien lukemisen vaihtoehdot valmiiksi.

7.3 Internetin mahdollisuudet paikallismediana nyt ja tulevaisuudessa

Talla hetkella Internetissa ei ole sellaisia toimivia paikallisia sivuja, jotka toimisivat paikal-
lismediana. Lahimmaksi tata on paassyt Lansi.fi-portaali, jossa on tietoa paikallisista asioista
Lansi-Uudenmaan alueelta seka tietoa paikallisista palveluista. Internetiin tutkimustulosten
perusteella lohjalaiset kaipaisivat lisaa tietoa tapahtumista seka paikallisista uutisista, joten
tallaisten paikallisten asioiden tarjontaa ja samalla yritysten mainostilaa sisaltaville sivuille
voisi olla kysyntaa erityisesti Internetin nuoremmassa kayttajakunnassa. Huomion arvoista oli
myo0s, etta tyoikaisista 26-40-vuotiasta 32 prosenttia halusi yrityksista lisaa tietoa Internetiin.
Lohjalaiset yritykset toimialoittain sisaltavan Internet-portaalin perustaminen voisi tulla ky-

symykseen.
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Kolmannenkin paakysymyksen kohdalla tutkimus tuotti odotettuja tuloksia, silla tutkimuksen
suunnitteluvaiheessa haluttiin kyselylomakkeeseen Internet-aiheinen kysymys kartoittamaan
olisiko Internetilla mahdollisuuksia paikallisena mediana. Vastaus tahan kysymykseen on, etta

selvasti lohjalaiset kaipaisivat Internetiin lisaa paikallista asiasisaltoa.

Voidakseen toimia paikallisena mediana, Internet-sivuston tulee ensin tarjota paikallista sisal-
toa, kuten tietoa uutisista ja tapahtumista. Tata kautta sivulle paatyy paikallisista asioista
kiinnostuneita ihmisia eli aktiivikayttajia. Viimeisena sivustolle loytavat tiensa myos paikalli-
set mainostajat, jotka haluavat ensin tiedon, etta sivustolla tavoitetaan haluttu kohderyhma.
Internet-sivuilla tapahtuva mainonta toimii siten, etta ensin mainostajalla tulee olla tieto

siita, etta hanen mainoksensa tavoittaa kavijat.

Paikallismediana toimivat Internet-sivut voisi suunnitella yhdeksi suureksi kokonaisuudeksi,
mika tarjoaisi ikaryhmittain erilaisen mediaympariston. Sivut tavoittaisivat kaikki paikalliset
kohderyhmat, mutta tarjoisivat sisallollisesti eritellyn mediaympariston kohderyhman mu-
kaan. Ensin tulisi paattaa teema, jonka pohjalle sivuja rakennetaan. Tama teema voisi olla
vaikka paikallisuus siita nakokulmasta, etta kaikki uutis- ja tapahtumamateriaali voitaisiin
sivuille laittaa, mutta se jaettaisiin eri ikaryhmille tarkoitettuna. Kaikkea ei tulisi laittaa sa-
maan paikkaan. Paikallisuus teemaa voidaan talla tavoin hyodyntaa yhteistyon voimin. Tukea
sahkoiseen markkinointiin saa esimerkiksi Lohjan Laureassa toimivasta Yrityslabrasta, jossa
sahkoisen liiketoiminnan mahdollisuuksista annetaan tietoa Lansi-Uudenmaan alueen yrityk-

sille.

Olisi mielenkiintoista, jos Lohjalta loytyisi joukko harrastelevia freelancer-toimittajia, jotka
tekisivat paikallisista asioista juttuja ja kokoaisivat ne Internetissa yhdelle sivulle, josta loh-
jalaiset voisivat niita kayda lukemassa. Jutut voisivat koskea mita tahansa paikallista asiaa,
silla ne sijoitettaisiin sivuilla kuitenkin kategorioittain. Sivuille saadaan tata kautta lukijoita
ja mita enemman paikallisia juttuja sinne tulisi, sita enemman ihmiset sivusta kiinnostuisivat
ja kavisivat siella saannollisesti. Sivut voisivat tarjota myos kayttajille, sosiaalisen median
tapaan, mahdollisuuden lisata sisaltoa ja kommentoida muiden laittamaa sisaltoa. Tata
kautta, kun voidaan todeta sivulla kayvan aktiivisesti ihmisia, sivuista kiinnostuisivat myos
yritykset mainostamismielessa. Sivujen rakentamisen taytyy joka tapauksessa olla aina kulut-

tajalahtoista.
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7.4 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta ja luotettavuutta. Tutkimuksen
kohdalla, voidaan esimerkin kautta paasta johtopaatokseen, etta tutkimus oli luotettava.
Vastauksia kyselyyn oli keraamassa kaksi henkiloa, kayttaen samaa kyselylomaketta, ja silti
saatiin aikaiseksi vastaukset Lohjan alueelta, jotka lahestulkoon vastaavat Suomen laajuisesti
tehtyja tutkimuksia. Tulosten lapi kdaynnissa on hyva lahtea aaripaista, yli 65-vuotiaat eivat
juuri seuraa Internetia, tama on fakta. Tutkimustuloksissa tata kohtaa on hyva kayttaa luotet-
tavuuden mittarina, tutkimuksen tuloksissa loydettiin tahan faktaan vastaavuus. Luotettavuus
olisi pitanyt kyseenalaista, jos muista tutkimuksista saadut faktat eivat olisi kohdanneet tut-
kimuksen kanssa. (Hirsjarvi & ym. 2008, 226-227.)

Jos haluttaisiin kuitenkin vastaus kysymykseen, onko tutkimus luotettava, tulisi tutkimus
tehda toisen kerran. Taman jalkeen voitaisiin verrata eroja tutkimusten valilla, mikali vasta-
ukset paakysymyksiin kohtaisivat, olisi tama tutkimus 100 % reliaabeli. Oikeastaan tamankal-
tainen tutkimuksen toistaminen ei varmastikaan ole jarkeva, olosuhteet kuitenkin osaltaan
vaikuttavat tutkimustuloksiin. Jokainen tutkimuskerta on omanlaisensa, ja on useita tekijoita,

joita ei voida vakuuttavasti toistaa. (Hirsjarvi & Hurme 2001,186.)

Mahdollisesti tekijat, jotka heikentavat tutkimuksen luotettavuutta osaltaan liittyvat otosko-
koon. Tavoite 300 vastaajaa saavutettiin. Voidaan kuitenkin kyseenalaistaa olisiko pitanyt
otoskokoa kasvattaa, jotta esimerkiksi sosioekonominen status kohtaan olisi saatu myos
tarvittavat 50 vastaaja per vaihtoehto. Tama oli pitkaan mietinnan alla, mutta tutkimus paa-
dyttiin tekemaan vastaajien ikajakauman ja alueellisen jakauman nakokulmista. Naista saatiin
tarvittavan isot ryhmakoot eli neljaan ryhmaan yli 30 vastaajaa molemmissa. (Hirsjarvi & ym.
2008, 226-227.)

Toisaalta mahdollisesti vastaajien alueellinen jakauma voi osaksi heikentaa luotettavuutta,
jos haetaan alueellisia muutoksia vastaajissa. Tietyilta osin Lohjaa tuli yllattavan vahan vas-
tauksia. Kuitenkin tutkimuksessa otettiin huomioon, etta eri alueet ovat eri kokoisia Lohjalla,
ja taten eivat ole suoraan vertailukelpoisia. Esimerkiksi keskustassa on huomattavasti enem-
man ihmisia kuin Lansi-Lohjalla, taman vuoksi keskustan alueelta on enemman vastaajia.
(Hirsjarvi & ym. 2008, 226-227.)
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7.5 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen oikeellisuutta ja patevyytta. Tutkimus on pateva osal-
taan silla perusteella, etta kysymykset on muokattu sellaiseen muotoon, etta vaarin ymmar-
ryksia ei tapahtuisi. Suljetut kysymykset mahdollistivat sen, etta kysymyksissa ei ole tulkinnan
varaa, eika mahdollisia vastauksia, joissa tutkijoiden taytyisi kayttaa mielikuvitusta. Kysymys-
lomake myos testattiin ennen kun sita alettiin hyodyntaa tutkimuksessa. Tama niin sanottu
esitestaus oli tarkea juuri patevyyden kannalta, on turha lahtea tekemaan kyselya ja huomata
puolessa valissa, etta kysymyslomake vaatii muokkaamista tai antaa vaaria tuloksia. (Hirsjarvi
& ym. 2008, 226-227.) Kyselylomaketta oli myos muodostamassa muu taho kuin pelkastaan
tutkijat, joka osaltaan auttoi siihen etta tutkimuksessa selvitettiin juuri oikeita asioita.
(Hirsjarvi & ym. 2008, 228).

Haastattelutilanteessa haastateltavaa myos neuvottiin kyselyn aikana, jotta mahdollista omaa
tulkintaa kysymyksista ei paasisi syntymaan. Kaikenlainen vastaajan johdattelu kuitenkin sul-
jettiin pois, jotta vastaaja vastaisi mahdollisimman oman mielipiteensa mukaan. Tama tekija
vaikuttaa myos tutkimuksen oikeellisuuteen, tutkimuksen vastaukset ovat ehdottomasti juuri

lohjalaisten vastauksia eivatka tutkijoiden aiheuttamia tuloksia.

Tutkimuksen patevyydesta osaltaan kertoo myos se, etta kyselylla saatiin vastauksia juuri nii-
hin asioihin, joita haluttiin selvittaa. Kysymyslomake oli muokattu sellaiseksi, etta mahdol-
lista tulkintaa myos analysoijien kohdalla valtetaan. Kysymykset, jotka ovat muotoa suljettu,
mahdollistavat tutkimuksen patevyyden parantumisen. Avoimet kysymykset olisivat huonon-
taneet huomattavasti tutkimuksen patevyytta ja niiden kayttaminen olisi muutenkin hanka-

loittanut tutkimuksen patevyytta. (Hirsjarvi & ym. 2008, 226-227.)

Validiteettia heikentavana tekijana voidaan pitaa sita, etta kyselyyn vastaajien taustoja ei

ollut mahdollista tutkia. Tutkijoiden tuli vain luottaa siihen, mita vastaaja haastattelu tilan-
teessa sanoo. Paremmaksi validiteetin olisi saanut, jos jokaisen vastaajan osalta, esimerkiksi
asuinalueen tai ian, olisi voinut tarkastaa etukateen. Tallaiseen ei kuitenkaan olisi kannatta-

nut kayttaa tutkimuksen luonteesta johtuen aikaa. (Hirsijarvi & Hurme 2001, 189.)



66

7.6  Jatkotutkimusehdotus

Taman opinnaytetyon pohjalta, seka Internetin merkityksen kasvaessa markkinointikanavana,
esitetaan, etta Internetin mahdollisuuksien syvempaa tutkimista jatketaan paikallismarkki-
noinnin kehittamiseksi Lohjalla. Tutkimus alkaisi kartoituksella siita, miten paikallismedia,
esimerkiksi paikallisportaali, rakennettaisiin Internetiin toimivaksi. Kartoitukseen kuuluisi
paikallisen Internet-portaalin perusedellytyksien selvitys ulkoasun, sisallon, tavoittavuuden ja
toiminnallisuuden osalta. Tutkimus sisaltaisi lisaksi kartoituksen siita, miten paikallisten mai-

nostajien kiinnostusta voitaisiin lisata sahkoisesta markkinoinnista Lohjalla.

Jatkotutkimusehdotuksena esitetaan paikallisasioihin keskittyvan Internet-portaalin rakenta-
misen edellytysten ja portaaliin liittyvien tahojen intressien kartoitus. Tutkimuksen tavoit-
teena voisi olla paikallisia yrittajia ja kuluttajia paikallisista asioista tiedottavan seka mainos-

tilaa tarjoavan paikallistason Internet-portaalin luominen.

7.7 Yhteenveto

Tutkimuksen tekemista varten piti tehda paljon selvitystyota, joka oli hyvin arvokasta itse
tutkimuksen tekoa ajatellen. Kysymyksessa oli kuitenkin Suomen laajuisiin tutkimuksiin nah-
den pienen alueen kartoittaminen mediakulutuksen osalta. Taman kaltaiseen tyohon piti sel-
vittaa Suomen laajuisia tutkimuksia, jotta saatiin vertailunakokulma. Tutkimuksen paikalli-
suus oli tarkoituksen mukaista ottaa hyvin esiin. Vastaukset tutkimusongelmiin saatiin, joten
projekti oli onnistunut. Taman kaltaista mediakulutustutkimusta ei kuitenkaan kannata to-
teuttaa yhtaan pienemmalla paikkakunnalla. Tassakin tutkimuksessa paikallisten medioiden
maara oli hyvin suppea, yksinkertaisesti siita syysta, etta varsinaisia paikallismedioita talla
alueella ei juuri ole muita, kuin muutamat sanomalehdet. Internetin kautta paikallisista asi-
oista tiedottamiseen toivotaan jatkossa parannusta. Paikallista radio- tai televisiokanavaa ei
kustannusten takia kannata enaa nykyaan perustaa, jos ei ole tarjolla kunnollista sisaltoa,

vaan paikallismedian valineeksi kannattaa tulevaisuudessa ottaa Internet.
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Liite 1

MEDIAKULUTUSTUTKIMUS LOHJALAISILLE

1.

Kaupungin osa jossa asut Lohjalla?
ETELA-LOHJA

(Teutari, Kukkumaki-Kirkniemi, Lohjansaari,
YWirkkala-Tuusanlahti, Wappula, Maksjoki, Paila)

LENSI-LOHIA

[Karstu-kKarnainen, Paloniemi-Hiittinen, Routio, Sammatti]

POHJOIS-LOHJA

(Immula-\Yeijola, Venteld-Keskusta, Perttild, Lempaola,
Lohjanharju, Laakspohja-Santoja, Koikkala-Paksalo,
Maikkala-Lehmijdred, Uusniitty, Muijala-MummenlkylE)

RESKUSTA
(Hiidensalmi, Pitkdniemi, Keskusta, Moisio,

Malbylampi, Ojamo, Keskilohja, Gunnarla, Gruotila)

Sukupuoli?
mies o
nainen

m]

Ik dsi?

14 - 25 vuotta
26 - 40 vuotta
41 - 65 vuotta
wli 65 vuotta

O o oo

Sosioekonominen status?
opiskelija

el tybel@massi

tyDisss

eldkkeslld

O o oo

Mitid mediaa seuraat eniten?
radio

televisio

internet

sanomalehdet

O oo o

Kuinka usein luet sanomalehtis?
paitvittdin

pari kertaa viikossa

muutaman kerran kuukaudessa

e sedras

O o oao

10.

11.

12.

Mitid piivilehtid seuraavista luet?
Lansi-Uusimaa

Helsingin Sanomat

Aamulehti
Turun Sanomat
joku muu, mika?

Mit3 ilmaisjakelulehtii seuraavista luet?
lltalohja
Ykkoslohja

joku muu, mika?

Mits luet pdivilehdistsd?
paikallisuutizet
ulkamaan uutiset
ilmoituspalsta
vilhdeuutiset
mainokset
televisio-ohjelmat
jotain muuta, mita?

Miti luet ilmaisj ake lulehdista?
paikallisuutiset
tapahtumat
ilmoituspalsta
vilhdeuutiset
mainokset
televisio-ohjelmat
jotain muuta, mita?

[m] Ooooao

o

Oo0ooooaoao

Oooooaoan

Etsitkd tietoa paikallisista asioista internetisti?

kylld
ei

Mistd paikallisista asioista haluaisit 18yt4d internetisti |

uutisista
tapahtumista
yrityksista
tuotteista

jostain muusta, mistgd?

[m]
[m]

n]

O ooaQo

LAUREA

tietoa?



