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TIIVISTELMA

Internet, brandit ja aikakauslehdet —tutkimushankkeessa tutkittiin aikakauslehtien Internet-
sivujen ja brandin suhdetta. Tutkimuksen aineistona oli 3293 kuluttajavastausta, jotka
keréttiin lehtien Internet-sivuilta verkkokyselyné kevaélla 2007. Tutkimukseen osallistui

10 eri kustantajan yleisolehtia yhteensa 38.

Tassa raportissa esiteltdvd tutkimushanke on toteutettu Lappeenrannan teknillisessa
yliopistossa, Technology Business Research Centerissd kansainvalisen markkinoinnin ja
tietojohtamisen  yhteishankkeena.  Hanketta rahoittivat ~ Graafisen  teollisuuden
tutkimussaatio, Viestintdalan taloudellinen tutkimusséatio, Suomen kulttuurirahaston

Aikakauslehtirahasto seké Liikesivistysrahasto.

Tutkimuksen tulokset tukevat Kkasitystd bréndeistd aikakauslehtien merkittdving
kilpailutekijoind. Aikakauslehtibréandi, johon kuluttajat ovat sitoutuneita, edesauttaa
menestystd myds Internetissd. Tdmé ilmenee sekd suurempana Internet-sivujen kayton
tiheytena ja sielld vietettynd aikana, myods aktiivisempana sivujen keskustelupalstoille

osallistumisena.

Tutkimuksemme perusteella vaikuttaa siltd, ettd lehden Internet-sivut tukevat sekd
lehtibrandia ettd printtilehted. Tuloksemme osoittavat, ettd positiiviset kokemukset lehden
Internet-sivuilla vahvistavat kuluttajan sitoutumista aikakauslehtibréndiin, ja ettd lehden
Internet-sivujen k&yttd vahvistaa kuluttajan aikomuksia lukea ja tilata printtilehted.
Keskustelupalstojen rooli seka niiden vaikutus erityyppisten lehtien brandiuskollisuuteen
ovat kuitenkin asioita, jotka mielestdamme vaativat lisdtutkimusta. Jatkotutkimusaiheina
térkeita olisivat myds lehtien verkkoliiketoiminta- ja brandistrategiat, koska nailla voi olla

suuri merkitys kuluttajien lehtibréndiin sitoutumisessa.






ALKUSANAT

Mediasektorin kehitys on tuonut kuluttajien saataville sekd uusia medioita ettd uutta
siséltdd. Vapaa-ajasta, kuluttajien ajasta kilpaillaan rajusti. Tassa kilpailutilanteessa
esimerkiksi Internet on nadhty uhkana perinteisille medioille kuten aikakauslehdille.
Samanaikaisesti siséllontarjonnan lisddntymisen kanssa ovat kuluttajien mieltymykset
my®ds monipuolistuneet: kilpailu on koventunut my®6s yksittéisten lehtinimikkeiden vélilla

uusien lehtien tullessa markkinoille.

Pirstaloituneessa mediakentéssa luotettujen brandien merkitys kuitenkin korostuu — kuten
tassd raportissa todetaan, brandit ovat tarkeitd, koska ne ovat linkki lukijan ja lehden
valilla. Vahemmén tutkittu aihe on kuitenkin se, voisiko perinteinen lehtibréndi olla

merkittava kilpailutekija myds Internetissa?

Internet, brandit ja aikakauslehdet — tutkimushankkeemme tavoitteena on ollut vastata
siihen kysymykseen, mik& on lehtibrandin rooli lehden Internet sivujen kdytt6d ohjaavana
tekijand ja kuinka lehden Internet-sivut vaikuttavat kuluttajan brandimielikuviin ja
kokemuksiin. Té&man julkaisun pohjalla olevaan tutkimukseen osallistui yli 3200
suomalaisten aikakauslehtien ja lehtien verkkosivujen lukijaa ja kéyttdjad. Tutkimuksen
tulokset, jotka pohjautuvat 38 yleis6lehden Internet — sivuilla kevaalla 2007 kerattyyn
aineistoon, osoittavat mm. sen, ettd lehden Internet-sivujen kdyttd vahvistaa kuluttajan
aikomuksia lukea ja tilata printtilehted. Internet onkin mielestimme oikein kéytettyna
erinomainen keino tuoda brandi paremmin kuluttajien lahelle ja kaytettavaksi jo silloin,

kun uusin lehden numero on vasta suunnittelupdydalla.

Tama julkaisu on myds yksi osa Lappeenrannan teknillisen yliopiston Technology
Business Research Center (TBRC) - tutkimusinstituutin tutkimusty6td. TBRC:n
tutkimuksen painopistealueita ovat mm. toimialojen muutos ja kehitys, sek&
teknologioiden ja innovaatioiden johtaminen verkostotaloudessa. Yksittaisista toimialoista
jo pitk&an instituutissa tutkittuja toimialoja ovat informaatio- ja viestintateknologia- seka

metsateollisuus. Mediatoimialan tutkimusta TBRC:ssa on ollut vuodesta 2003. Esimerkiksi



edelld mainittujen toimialojen konvergoituminen on vahvistanut mediatoimialan tarkeytta
sekd liike-eldmassa ettd akateemisessa tutkimuksessa viime vuosina. Tdman ovat onneksi
huomanneet myds mm. Graafisen teollisuuden tutkimussaatio, Viestintaalan taloudellinen
tutkimussaatio, Suomen kulttuurirahaston Aikakauslehtirahasto seka Liikesivistysrahasto
ja hankkeessamme mukana olleet lehtikustantajat. Kiitoksemme kuuluvatkin rahoittajille ja
kaikille tutkimushankkeeseen osallistuneille. Taman julkaisun aihealueen ndemme hyvin

tarkedna jatkossakin.

Toivomme my6s tdman julkaisun palvelevan monipuolisesti lukijoita sekd liike-elamasté,

erityisesti mediasektorilta, ettd akateemisesta maailmasta.

Olli Kuivalainen
Professori (ma), hankkeen vastuullinen johtaja

Lappeenrannan teknillinen yliopisto
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1. JOHDANTO

Haastattelimme kevadlla 2006 suomalaisten aikakauslehtikustantajien asiantuntijoita
Internetin vaikutuksesta ja roolista talla toimialalla. Naissé haastatteluissa kaksi teemaa
nousi  keskeisesti  esiin:  asiantuntijat  korostivat  bradndien  merkitystd ja

vuorovaikutuksellista viestintaa Internetissa.

”Brandit ovat tarkeita — ne ovat se linkki lukijan ja lehden valilla.”

Nyt asiakas kohtaa sen bréndin vain laajemmalla rintamalla, ei enda pelkéstédan painetun lehden

alueella.”

”Ne aikakauslehdet, jotka ovat pystyneet kayttdmaan Internetid oikealla tavalla, on pystyneet

luomaan paremman lukijasuhteen... siis tallaisen uskollisen yhteison.”

“Internet on ollut keino luoda aikakauslehden ympérille séhkdinen yhteys — tai oikeastaan ma

kutsun sitd olemassa olevan yhteisén séhkdistamiseksi.

Vastaavia ajatuksia on esitetty myds kansainvalisissd aikakauslehtialan selvityksissa.
Henley Centerin PPA:lle tekemassa selvityksessa® tuodaan esiin interaktiivisen median
mahdollisuudet brandisuhteiden vahvistamiseen. Oletuksena on ollut, ettd osallistuminen
yhteisolliseen toimintaan vahvistaa asiakkaan sitoutumista yhteison taustalla olevaan
brandiin. Toisaalta on myos esitetty, ettd olemassa olevilla mediabréndeilld on
etulyodntiasema Internetissé; kuluttajien on oletettu ensisijaisesti valitsevan heille ennestdéan
tuttuja bréndejd. Tama herdttdd mielenkiintoisia kysymyksid. Mik4 itse asiassa on

aikakauslehtibrandin ja lehden Internet-palveluiden vaikutussuhde toisiinsa?

Internet, bréndit ja aikakauslehdet -tutkimushankkeessa aikakauslehtien Internet-palveluita

lahestyttiin lehtibrandin laajennuksena. Tavoitteena oli laajan tilastollisen aineiston avulla

! Lines of Engagement: The opportunities for magazines in a changing media context. A report for PPA by
the Henley Centre. 5.4.2004.
http://www.ppa.co.uk/mags2004/conference/downloads/day2/round_table/henley.pdf



selvittdd, miksi kuluttaja ké&y lehtien Internet-sivuilla ja mitka tekijat vaikuttavat hanen
kayttaytymiseensad. Mika on lehtibrandin rooli Internet-sivujen kayttod ohjaavana tekijana?
Enté kuinka lehden Internet-sivut vaikuttavat kuluttajan brandimielikuviin ja kokemuksiin?
Keskeisid teemoja tutkimuksessa olivat mm. Internet-asiakkaan luottamus, tyytyvaisyys ja

uskollisuus lehden Internet-sivuja kohtaan seké koko lehtibrandia kohtaan.

2. INTERNET, BRANDIT JA AIKAKAUSLEHDET -
TUTKIMUSHANKE

Tutkimushanke toteutettiin Lappeenrannan teknillisessd yliopistossa (LTY) Technology
Business Research Center (TBRC) tutkimusyksikdssa kansainvélisen markkinoinnin ja
tietojohtamisen yhteishankkeena. Tutkimuksen vastuullisena johtajana toimi Professori
Olli Kuivalainen ja projektip&allikkénd Hanna-Kaisa Ellonen. Liséksi hankkeessa toimivat

tutkijoina Anssi Tarkiainen ja Marianne Horppu?.

Tutkimushankkeessa tehtiin yhteisty6td monien eri alojen asiantuntijoiden kanssa. Tarkeita
yhteistyokumppaneita olivat mm. mediabranditutkija PhD Per-Erik Wolff (Jonkdping
International Business School), luottamusta tutkiva professori Kirsimarja Blomqvist (LTY)

ja sosiaalisen median sovelluksia tutkiva Miia Kosonen (LTY).

Hanketta rahoittivat Graafisen teollisuuden tutkimussaatio, Viestintdalan taloudellinen

tutkimussaatio, Suomen kulttuurirahaston Aikakauslehtirahasto seka Liikesivistysrahasto.

Tutkimushankkeen tieteellisia tuloksia on julkaistu yhdessa pro gradu — ty6ssa ja kolmessa
konferenssipaperissa vuoden 2007 aikana. Lisaksi kaksi Kirjalukua on hyvéksytty

julkaistavaksi kansainvélisissé kirjoissa vuoden 2008 aikana.

2 Kiitamme Marianne Horppua avusta t4ssé raportissa esitettavan aineiston keraamisessa ja kasittelyssa.



3. TUTKIMUSAINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimushankkeen tavoitteena oli saada keréattyé laaja tilastollinen aineisto suomalaisten
yleisdlehtien Internet-asiakkailta. Aikakauslehtikustantajia lahestyttiin Aikakauslehtien
Liiton s&hkopostiviestilld, missa kustantajia kutsuttiin mukaan tutkimukseen. Kutsuun
vastasi myonteisesti yhteensd 10 kustantajaa, ja aineisto keréttiin lopulta 38 eri
yleisolehden Internet-sivuilta. Lisdksi keréttiin  vertailuaineisto 3 ammatti- ja
jarjestolehdeltd. Téssé raportissa keskitymme kuitenkin yleisdlehtien aineistoon ja sen

tuloksiin.

Hankkeessa kaytetty tutkimuslomakkeen laadinnassa hyddynnettiin  mahdollisimman
paljon kansainvélisissé tiedelehdissa julkaistussa tutkimuksissa kéytettyja kysymyksié ja
kysymyspatteristoja ja mittareita. NA&itd ns. mittareita oli p&dosin hyddynnetty jo
aikaisemmissa tutkimuksissa. Liséksi niitd muokattiin testaajilta saadun palautteen avulla,
sekd tutkimuksen tiedonkeruun jalkeen ne testattiin sek& exploratiivisen ettd osin
konfirmatorisen faktorianalyysin avulla; téstd johtuen mittareita voidaan pitdé
luotettavinaja sopivina nyt toteutettuun tutkimukseen. Lomaketta pilotoitiin yhden lehden
(n=876) aineistonkeruussa helmikuussa 2007, ja varsinainen aineistonkeruu toteutettiin
verkkokyselynd huhti-heindkuussa 2007. Kyselylomake sisalsi 8 sivua ja aikakauslehdet
linkittivat verkkokyselyyn johtavan tutkimusbannerin Internet-sivuilleen heille sopivana
ajankohtana®. Tutkimusbanneri oli aikakauslehtien sivuilla tavallisesti 1-4 viikon ajan. Heti

kyselyn sulkeuduttua kukin lehti sai yhteenvedon vastauksistaan.

Vastauksia saatiin yleisolehtien Internet-asiakkailta yhteensd 3293. Vastaajien iat
vaihtelivat alle 16 vuodesta 63 vuoteen. Kaikista vastaajista 54% oli miehia ja 46% naisia.
Vastaajista 45% oli kyseisen lehden tilaajia. Vastaajat olivat varsin kokeneita Internetin
kayttajid (yleisin vastaus "yli 12 vuotta”) ja heilld oli pitkd kokemus lehdestd (Kuinka

monta vuotta olet lukenut lehted, yleisin vastaus "yli 8 vuotta”). Sen sijaan kyseisen

% Kyselyn paakasitteet ja naiden tilastollinen luotettavuus esitelldan tarkemmin raportin liitteessa A. Kaikki

kyselyn sisaltdmét kysymykset 10ytyvat raportin liitteesta B.



aikakauslehden Internet-sivuja he olivat kdyttaneet vasta lyhyen aikaa (yleisin vastaus "alle

1 vuotta”).

Vastaajat jakautuivat lehtiryhmittdin seuraavasti:

Taulukko 1 Vastaukset ja osallistuneet lehdet lehtiryhmittiiin

Lehtia Vastaajia

Asuminen, rakentaminen ja puutarhanhoito 3 62
Autoilun ja tekniikan erikoislehdet 3 752
Harrastelehdet 12 744
Naisten erikoislehdet 5 207
Naisten yleislehdet 7 751
Perhe- ja yleisaikakauslehdet 5 253
Tietotekniikan lehdet 3 524
Koko tutkimus 38 3293

Lehtikohtaiset vastaajaméaaréat vaihtelivat suuresti (n=0-333). Koska joissakin lehtiryhmissa
oli ainoastaan kolme aikakauslehted, on néitd lehtiryhmid jouduttu analyysid varten
yhdistdmaén seuraavasti: autoilun ja tekniikan erikoislehdet ja tietotekniikan lehdet on
yhdistetty tdssa raportissa tekniikan erikoislendet — ryhméksi. Vastaavasti lehtiryhméa

asuminen, rakentaminen ja puutarhanhoito on téssa raportissa yhdistetty harrastelehtiin.

Tutkimusaineistoa analysoitiin kuvailevien analyysimenetelmien lisaksi mm. hierarkisella
lineaarisella regressioanalyysilld; tavoitteena oli kasitteiden valisten syy-seuraussuhteiden

mittaaminen. Analyyseissd on kontrolloitu yksittdisten lehtien vaikutus kausaalisuhteisiin.

Tutkimusaineiston muodostaa 3293 vastausta. Aineisto keréttiin 38 yleisélehden

Internet-sivuilta verkkokyselyna huhti-kesdkuun 2007 aikana.




4. TUTKIMUKSEEN OSALLISTUNEIDEN LEHTIEN INTERNET-
SIVUT

Kuluttajakyselyn pohjaksi kunkin osallistuneen lehden vastuuhenkild taytti lyhyen
taustakyselyn lehden Internet-sivujen tavoitteista ja toiminnallisuudesta’. Taustalomakkeet
saatiin pilottilehdeltd, 40 muulta yleisdlehdeltd ja kolmelta ammatti- ja jarjestdlehdelta.
Seuraavaksi kuvaamme tiiviisti tutkimukseen osallistuneiden yleisélehtien Internet-sivujen

tavoitteet, sisallén ja toiminnallisuuden.

4.1. Tavoitteet

Kunkin lehden vastuuhenkiléd pyydettiin kuvaamaan lehden Internet-sivujen tavoitteet
valitsemalla annetuista vaihtoehdoista sopivat, tai Kkirjoittamalla tavoitteet avoimiin
kenttiin. Valittavien tavoitteiden ma&ar&a ei rajoitettu. Tavoitevaihtoehtojen pohjana
kaytettiin aikakauslehtien maailmanijérjestd FIPP:n selvityksissaan® kayttamaa luokittelua,

mika mahdollistaa vertailun heidan tuloksiinsa.

Taulukko 2 vetdad yhteen osallistuneiden yleisolehtien (sisaltden pilottilehden) tavoitteet.
Yleisin tavoite lehtien Internet-sivuille on houkutella printtilehdelle lis&da lukijoita.
Toiseksi suosituin tavoite oli hyodyntad Internet-sivuja rakentaakseen yhteisé lehden
brandin ympérille. Tulokset ovat p&apiirteissaan hyvin samansuuntaiset FIPP:n selvityksen
kanssa, tosin FIPP:n aineistossa lehden lukijoita laajemman yleison saavuttaminen oli
yleisin tavoite. Tdma tavoite oli tutkimukseemme osallistuneilla lehdilld vasta 3. yleisin.
Avoimissa vastauksissa mainittiin myds mm. lehtitilauksien saaminen ja oman median

luominen tavoitteena. Kansainvélisen kyselyn lyhyen aikavélin tulovirtoja korostavat

* Lehdille suunnatun taustakyselyn esimerkkilomake 18ytyy tdméan raportin liitteests C.
® Routes to success for consumer magazine websites. A survey by the International Federation of the
Periodical Press. Compiled by Guy Consterdine.

http://www.fipp.com/assets/downloads/ConsumerMagWeb.pdf



tavoitteet voivat kertoa osin siitd, mill& kehitystasolla verkkomainonta on eri
markkinoilla®.

Taulukko 2 Internet-sivujen tavoitteet

Suomi 2007 FIPP 2005

% %

Houkutella printtilehdelle lisaa lukijoita 88 81
Luoda yhteisd lehden brandin ympaérille 71 67
Tavoittaa lehden lukijoita laajempi yleiso 63 84
Luoda tulovirtoja pitkéalla aikavalilla 59 76
Viestia kohdeyleison kanssa tiheammin kuin printtilehti 59 57
Palvella paremmin mainostajia 41 27
Luoda uusia kumppanuuksia 34 22
Laajentaa tuotelinjoja (esim. arkistopalvelu) 32 33
Luoda tulovirtoja lyhyella aikavalilla 22 40
Estaa lehden yleis6d menemasta muille Internet-sivuille 7 18
n=41 n=71

Yhteistd FIPP:n selvityksen kanssa oli myds ilmoitettujen tavoitteiden runsaus; lehdet
esittivat keskimaarin viisi tavoitetta sivuilleen. Tdm& voi toisaalta kertoa Internet-
palveluiden monipuolisesta roolista lehtien toiminnassa ja toisaalta heijastaa osin myos
toiminnan jonkinasteista fokusoimattomuutta.

® Tilastointitapojen eroista johtuen vertailu maiden valilla ei valttamatta anna oikeaa kuvaa verkkomainonnan
kehityksesta. Esimerkiksi kuitenkin todettakoon, ettd vuonna 2006 Britanniassa verkkomainonnan rahallinen
osuus koko mediamainonnasta oli noin 13 % (2016 miljoonaa puntaa). Nousutrendi on vahva, esimerkiksi
Internet -mainontaan kéytettiin vuonna 1998 nykyrahassa vain 19 miljoonaa puntaa. Yleisélehtien osuus
kokonaissummasta vuonna 2006 oli 812 miljoonaa puntaa (noin 5 %). Suomessa verkkomainonnan osuus on
my®s nousussa, mutta esimerkiksi vuonna 2007 sen osuus mediamainonnasta oli suomalaisen mittaustavan
mukaan alle 5 % (kun yleisdlehtien osuus oli puolestaan noin 8 %) (PPA Marketing (2007) ja Aikakausmedia
(2008)).



4.2. Sisilto ja toiminnallisuus

Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla  yleisdlehtien Internet-sivulla oli lehden
tilausmahdollisuus. Muu Internet-sivujen sisaltd ja toiminnallisuus vaihteli lehdittéin.
Erityyppisen sisallén ja toiminnallisuuden yleisyys osallistuneiden lehtien Internet-sivuilla

on esitetty taulukossa 3.

Taulukko 3 Internet-sivujen sisilto ja toiminnallisuus

%
Lehden tilausmahdollisuus 100
Toimituksen tuottamaa sisaltdéd, samaa kuin lehdessa 90
Asiakaspalvelu 83
Erityisesti Internet-sivuille tuotettua sisaltoa 71
Keskustelupalsta 66
Muuta 59
Muuta verkkomyyntia 46
Interaktiivisia peleja tai kilpailuja 34
Maksullista sisalt6a 29
Chatti 2



4.3. Internet-sivujen sisallon paivitys ja keskustelupalstojen moderointi

Osallistuvilta lehdilta tiedusteltiin myds Internet-sisallon péivityksen tiheyttd. Vastauksissa
oli suurta hajontaa: 13% lehdista paivittad Internet-sisalttja kuukausittain, 20% viikoittain,

ja 20% monta kertaa péivassa. Kuva 1 esittdé vastausten jakauman prosentuaalisesti.

Kuukausittain

Kahden viikon vélein

Mikoittain

Muutaman (2-6) kerran viikossa

(o] 5 10 15 20 25

Kuvio 1 Internet-sisillon paivitystiheys

Lehdilta selvitettiin myds mahdollisten keskustelupalstojen moderointia ja moderoinnin
tiheyttd. Osallistuneista lehdistd 27 Internet-sivuilla oli keskustelupalsta tai —palstoja.
Kaikki lehdet moderoivat jollakin tiheydelld keskustelupalstojaan. Vain 1 lehti (4 %)
moderoi keskusteluja kuukausittain, siind missa kaikki muut muutaman kerran viikossa (42
%) tai useammin (yhteensé 52 %).

Ei ollenkaan

Kuukausittain

Kahden viikon vélein

Viikoittain

Muutaman (2-6) kerran viikossa

Péivittain

Monta kertaa paivassa

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kuvio 2 Keskustelupalstojen moderointitiheys



Tutkimukseen osallistuvien lehtien Internet-sivujen paétavoitteena on siis lukijoiden
hankkiminen lehdelle, seké yhteisén rakentaminen lehtibrandin ympérille. Osallistuvien
lehtien Internet-sivuilla on tyypillisesti toimituksen tuottamaa siséltod, joka on osittain
samaa kuin lehdessd, seka lisaksi yleisesti lehden tilausmahdollisuus ja asiakaspalvelu.
Suurella osalla Internet-sivuista on my6s keskustelupalsta. Internet-sivujen sisallon
paivitystiheys vaihtelee lehdill& suuresti; sen sijaan keskustelupalstoja moderoidaan

varsin tiheésti.




5. TUTKIMUSHANKKEEN TULOKSET

Luvun 5 tavoitteena on antaa kuva aikakauslehtien Internet —sivujen ja lehtibrandin
vaikutuksista toisiinsa toimialatasolla. Tassa raportissa ei luottamuksellisuussyista kasitella

tuloksia yksittéisten lehtien osalta.

5.1. Tutkimuksen keskeiset kisitteet ja niiden mittaaminen

Tutkimushankkeen keskeiset késitteet — tyytyvaisyys, luottamus ja uskollisuus — ovat
klassisia markkinoinnin késitteitd. Vakiintunut ndkemys on, ettd ndmé kasitteet esittavat
kuluttajan sitoutumisen eri tasoja, ja seuraavat toinen toisiaan. Tyytyvaisyytta
heréttdneiden kokemusten jalkeen tuotetta tai brandid kohtaan herad véhitellen luottamus,
mik& puolestaan voi johtaa uskollisuuteen tuotetta tai brandid kohtaan. Téassé
tutkimuksessa edelld mainitut késitteet toimivat oletetulla tavalla: sekd bréndityytyvaisyys
ettd — luottamus vaikuttivat positiivisesti brandiuskollisuuteen aikakauslehtien lukijoiden

joukossa, ja luottamuksen vaikutus oli voimakkaampi kuin tyytyvaisyyden.’

Tutkimushankkeessa kuluttajien tyytyvaisyyttd, luottamusta ja uskollisuutta tutkittiin seka
lehtibrandid ettd lehden Internet-sivuja kohtaan. Tavoitteena oli siis selvittdd ndiden
kahden tason vaikutussuhteita toisiinsa. Kuvio 3 seuraavalla sivulla esittdd tutkimuksen

viitekehyksen.

" Brandiuskollisuuden merkitys korostuu senkin takia, ettd tyytyvaisyys vaikuttaa usein myds suoraan ja

positiivisesti brandiuskollisuuteen, eiké ainoastaan luottamuksen vélittdména.
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Brandi- Brandi- Brandi-
tyytyvaisyys luottamus uskollisuus

Tyytyvaisyys Luottamus Uskollisuus
lehden lehden lehden
Internet-sivua Internet Internet-sivua
kohtaan -sivuun kohtaan

Kuvio 3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Aikakauslehtibrandilla tarkoitettiin tassé tutkimuksessa vastaajan mielikuvia ja odotuksia
aikakauslenden nimelld olevien tuotteiden ja palveluiden laadusta, arvoista ja

haluttavuudesta.

Kyselylomakkeessa vastaajan tyytyvaisyytta aikakauslehtibrandiin mitattiin 4 vaittamalla,
esimerkiksi "Olen todella pitanyt lehtibrandistd” ja "Lehtibrandin ké&yttdminen on ollut
hyvd kokemus”.  Brédndiluottamusta mitattiin 8 vAittamalla. Vaittdmat mittasivat
aikakauslehtibrdndin luotettavuutta vastaajalle ja vastaajan odotuksia brandista.
Esimerkiksi "Lehtibrandi ei koskaan tuota minulle pettymystd”. Brandiuskollisuutta
mitattiin - 10 vaittamalla. Vaittdmat jakautuivat asenteelliseen ja kaytokselliseen
uskollisuuteen aikakauslehtibrandida kohtaan. Asenteellinen brandiuskollisuus mittasi
kuinka kiinnostunut vastaaja on brandin tuotteista ja palveluista. Kaytoksellinen
brandiuskollisuus keskittyi vastaajan aikomuksiin valita, lukea ja ostaa kyseist4

aikakauslehtea.
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Tyytyvéisyyttd aikakauslehden Internet-sivuja kohtaan mitattiin 4 vaittdmalla, esimerkiksi
”Olen tyytyvainen lehden Internet-sivujen toimivuuteen” ja ” Olen tyytyvéinen lehden
Internet-sivujen  palveluun”.  Luottamus Internet-sivuihin  sisdlsi 12  vaittdmaa
aikakauslehden Internet-sivuilla esitettdvan tiedon oikeellisuudesta sekd vastaajan
odotuksista sivujen palveluja ja toimivuutta kohtaan. Esimerkiksi "Mielestini lehden
Internet-sivuilla annettu tieto on vilpiténtd ja rehellistd”. Vastaajan uskollisuutta
aikakauslehden Internet-sivuja kohtaan tutkittiin 9 véittamalla. Vaittdmien asenteellinen
osuus Internet-uskollisuus mittasi kuinka paljon vastaaja kiinnitti huomiota juuri kyseisen
lehden Internet-sivuihin. Lisaksi mitattiin kdytoksellistd Internet-uskollisuutta, eli kuinka

tarkead vastaajalle on kaytta juuri tata sivua jatkossakin®.

Taulukossa olevat luvut ovat kunkin lehtiryhmén keskiarvoja kyseisistd mittareista.

Kaikki vaittdmat on mitattu asteikolla 1-7 (1=téysin eri mieltd ja 7= tdysin samaa mielta).

Taulukko 4 Mittareiden keskiarvot lehtiryhmittiin

Tyytyvaisyys Luottamus | Uskollisuus | Brandi- P P
- Internet- Internet- | Internet- tyytyvii- Brandi Brandi
Lehtiryhma L L L luottamus | uskollisuus
sivuihin sivuihin sivuille Syys
Harraste-
lehdet 1) 515 4,56 4,08 5,06 4,16 418
Naisten
erikoislehdet 519 4,54 433 5,36 4,37 435
Naisten
Yleislehdet 5,21 4,217 417 5,15 4,00 3,95
Perhe- ja yleis-
aikakauslehdet a4t 3,95 334 4,10 3,60 3,32
Tekniikan
erikoislendet 2) 507 4,53 4,14 4,91 4,21 4,29

1) Sisaltad asuminen, rakentaminen ja puutarhanhoito —lehtiryhman
2) Sisaltad tietotekniikkalehdet -lehtiryhmén

8 Kuten on jo aiemmin todettu, tutkimuksen tarkeimpien kasitteiden mittarit, sekd niiden tilastollinen
luotettavuus on selvitetty liitteessda A. Taman raportin rajatun fokuksen vuoksi kaikkia kyselyssd mukana
olleita kysymyksiad ei hyoddynnetd t&sséd raportissa. Tutkimuksessa kéytetyn kyselylomakkeen kaikki

kysymykset 10ytyvat kuitenkin raportin liitteesta B.
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Naisten yleislehtien lukijat olivat tyytyvaisimpié aikakauslehtien Internet-sivuihin. Eniten
aikakauslehtien Internet-sivuihin taas luottivat harrastelehtien lukijat. Kaikkein
uskollisimpia aikakauslehtien Internet-sivuille olivat naisten erikoislehtien lukijat. Lisaksi
naisten erikoislehtien lukijoilla oli korkein brandityytyvaisyys, -luottamus ja -uskollisuus

verrattuna muihin lehtiryhmiin.

Perhe- ja yleisaikakauslehdet saivat merkitsevésti alempia arvoja tyytyvaisyyden,
luotettavuuden ja uskollisuuden suhteen sekd Internet- ettd branditasolla kuin muut
lehtiryhmét. Tall& tuloksella voi olla yhteys siihen, ettd yleislehdet eivat vastaa selkeésti
minkdan rajatun ryhmén tarpeeseen tai johonkin spesifiseen tarpeeseen, ja téten

esimerkiksi niiden brandiinsitouttamiskyky on alhaisempi.

5.2. Miki on aikakauslehtibrindin vaikutus lehden Internet-sivujen kiyttoon?

Selvitettdessd miten lukijoiden kokemukset aikakauslehtibréndistd vaikuttavat Internet-
sivujen kayttoon, ilmiota tarkasteltiin neljan eri mittarin avulla:

1. kuinka usein lukija vierailee Internet-sivustolla (frekvenssi)

2. kuinka pitké&an lukija viipyy Internet-sivustolla

3. kuinka usein lukija lukee keskustelupalstan Kirjoittelua

4

kuinka usein lukija kirjoittaa itse keskustelupalstalle

Tulosten mukaan lukijoiden tyytyvéisyys ja uskollisuus lehtibrandid kohtaan lisasi
Internet-sivustolla vierailun tiheyttda (ks. Kuvio 4), mutta luottamuksella lehtibrandia
kohtaan ei ollut vastaavaa vaikutusta. Lisdksi havaittiin, ettd brandityytyvaisyyden ja -
uskollisuuden vaikutus Internet-sivuilla vierailun tiheyteen vaihteli lehtien vélilla.
Jatkoselvitykset osoittivat, ettd brandityytyvaisyyden vaikutus Internet-sivustolla vierailun
tiheyteen oli suurempaa sellaisten lehtien kohdalla, jotka ilmoittivat Internet-sivujensa
tavoitteeksi 1) tavoitella lisaa lukijoita, 2) tavoitella lyhyen aikavalin kassavirtoja, tai 3)
estdd lukijoita meneméstd muille saman aihepiirin verkkosivuille. Lyhyen aikavélin

kassavirtojen tavoittelu ja pyrkimys pitaa lukijat lehden omilla Internet-sivuilla lisésivét
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myo6s brandiuskollisuuden vaikutusta sivustolla vierailun tiheyteen. Ylipdansa lukijat
kavivat useimmin sellaisten lehtien Internet-sivuilla, jotka tavoittelivat:

- lyhyen ja/tai pitkan aikavélin kassavirtoja

- brandiyhteisén luomista

- tuotelinjan laajennusta

Sen sijaan uusien partnerien tavoittelu ("luoda uusia kumppaneita”) naytti ennustavan

harvempaa sivustolla vierailua®.

Lukuohje tuloksia esitteleviin kuviin: Kuvissa esitetdan kulloinkin testattavat kasitteet
soikioin. Riippuva (selitettdvd) muuttuja on kuvissa oikealla (eli Kuviossa 4 Internet
sivujen kayton frekvenssi). Jokaisen muun soikossa esitetyn kasitteen / riippumattoman
(selittdvan) muuttujan vaikutus riippuvaan muuttujaan on testattu regressioanalyysilla.
Selvyyden vuoksi kuvissa esitetddn kuitenkin vain merkitsevat vaikutussuhteet nuolin.
Esimerkiksi Kuviossa 4 “luottamus lehtibrandia kohtaan” ei vaikuta merkitsevésti
’Internet —sivujen kayton frekvenssiin” ja ndiden kahden késitteen valille ei ole piirretty
kausaalisuhdetta osoittavaa nuolta. Tyytyvéisyys lehtibrandiin puolestaan vaikuttaa
merkitsevasti kayton tiheyteen ja ndiden kahden kasitteen valille on piirretty nuoli.
Merkitsevyyden rajana pidetddn 5 prosentin riskitasoa, jos kuvion yhteydessa ei ole
muuta ilmoitettu. Jos testattavan késitteen vaikutus on yksiselitteisesti positiivinen
(vahvistava) tai negatiivinen (heikentdva), niin talldin ndm& merkitdén kuvaan joko

plus- tai miinusmerkein. Sama esitystapa on kaytossd kaikissa luvun 5 kuvioissa.

®Selittavand tekijana talle vaikutukselle voi olla useita tekijéita, joita ei ole helppo yksildida. Yksi
mahdollinen vaikuttava tekijd kuluttajien kavijamaarien laskuun voi kuitenkin olla se, ettd ko.
lehdet/yritykset pyrkivat talla hetkelld hakemaan sivustolleen kumppaneita ja sivuston houkuttelevuus

tavalliselle kéyttajalle on ainakin tilapéisesti heikompi.
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Sivustolle asetetut
tavoitteet

Tyytyvaisyys
lehtibrandiin

Luottamus
ehtibrandia kohtaa

Internet —sivujen
Kaytoén frekvenssi

Brandiuskollisuus
n, = 3018 vastaajaa
n, = 37 eri lehden internet-sivua

* Vaikutuksen voimakkuus
vaihtelee eri Internet sivustojen
valilla

Kuvio 4 Internet-sivujen kiiyton tiheys
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Kun taas tarkasteltiin sitd, miten pitk&&n kuluttajat viettdvat aikaansa aikakauslehden
verkkosivuilla (yhdella kertaa), tulokset osoittivat ettd kaikki kolme bréndisitoutumisen
astetta (tyytyvaisyys, luottamus ja uskollisuus) néyttéisivat lisddvén sivustolla vietettya
aikaa (ks. Kuvio 5).

Tyytyvaisyys
lehtibrandiin

Luottamus
ehtibrandia kohtaa

Internet —sivuilla
vietetty aika

Brandiuskollisuus
n, = 3018 vastaajaa
n, = 37 eri lehden internet-sivua

Kuvio 5 Internet-sivuilla vietetty aika
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Seuraavaksi tarkasteltiin lukijoiden kayttdytymistd Internet-sivuilla, ja téssd tarkastelun
keskiodn nousivat sivustojen keskustelupalstoille osallistuminen. Tutkimusaineistossa 24
lehden Internet —sivustolla oli keskustelupalsta, joten téstd syystd ndma analyysit tehtiin
pienemmalld aineistolla. Tulosten mukaan keskustelupalstojen lukemiseen vaikuttivat
lisdavasti  tyytyvaisyys lehtibrandid kohtaan sekd brandiuskollisuus, kun taas
luottamuksella lehtibréndia kohtaan ei ollut vaikutusta (ks. Kuvio 6).

Tyytyvaisyys
lehtibrandiin

Luottamus
ehtibrandia kohtaa

Internet-sivun
Keskustelupalstan
lukeminen

Brandiuskollisuus
n, = 24586 vastaajaa
n, = 24 eri lehden internet-sivua

Kuvio 6 Internet-sivujen keskustelupalstan lukeminen

Keskustelupalstan lukemisessa luottamusta lehtibrdndid kohtaan tarkedmméksi nouseekin
tutkimuksessa tyytyvaisyys brandiin. Vaikuttavana tekijand voi olla esimerkiksi lehden
tuottama mielenkiintoinen sisaltd, brandi vastaa kuluttajan tarpeisiin. Luottamusta bréndiin
ei kuitenkaan tarvita keskustelupalstoilla viihtymiselle.
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Sen sijaan aktiivisempaa osallistumista sivustolle edellyttdvd keskustelupalstalle

Kirjoittaminen, selittyi tutkituista muuttujista vain brandiuskollisuudella (ks. Kuvio 7).

Tyytyvaisyys
lehtibrandiin

Luottamus
ehtibrandia kohtaa

Internet-sivun
keskustelupalstalle
kirjoittaminen

Brandiuskollisuus
n, = 2456 vastaajaa
n, = 24 eri lehden internet-sivua

Kuvio 7 Internet-sivujen keskustelupalstalle kirjoittaminen

Tassé kohtaa tuloksen selittdjand on todennédkdisesti sitoutuneisuuden taso. Kirjoittaminen
Internet-sivun  keskustelupalstalle on sitd todenndkOisempédd mitd syvempéa
aikakauslehden brandiin sitoutuminen on, eli side on kehittynyt uskollisuuden tasolle.
Johtopaatoksend voidaan taten todeta, ettd bréndille uskolliset kuluttajat ovat aktiivisia
keskustelupalstoille kirjoittajia. Huomattakoon kuitenkin se, ettd kaikki kirjoittajat eivat

valttamatta ole brandiuskollisia.

Tutkimusaineiston perusteella voidaan siis todeta, ettd asiakkaan myonteiset
brandikokemukset (erityisesti brandityytyvaisyys ja brandiuskollisuus) lisdévét lehden
Internet-sivujen kayttotiheyttd, asiakkaan sivuilla viettdmda aikaa ja sivuilla olevien
keskustelupalstojen lukemista. Vahva sitoutuminen brandiin (brandiuskollisuus) lisaa
my6s asiakkaan  aktiivisuutta  Kirjoittaa lehden Internet-sivuilla  oleville

keskustelupalstoille.
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5.3. Miki on Internet-sivujen kiyton vaikutus aikakauslehtibrindiin?

Seuraavaksi tutkimuksessa haluttiin selvittad, millainen vaikutus Internet-sivujen kéytélla
ja lukijoiden kokemuksilla niistd on lukijoiden arvioihin aikakauslehden bréndista.
Analyysit aloitettiin tarkastelemalla mitka tekijat lisaavat lukijoiden tyytyvéisyytta
aikakauslehtibrandid kohtaan (ks. Kuvio 8). Tulosten mukaan lehden Internet-sivujen
kéyttd tiedonhaku- tai viihde tarkoituksiin, seka tyytyvéisyys, luottamus ja uskollisuus
Internet-sivuja kohtaan lisddvat myds tyytyvaisyyttd koko aikakauslehtibréandia kohtaan.
Tarkempi tarkastelu osoitti, ettd eri lehtien vélilld on myds eroa siind, miten voimakas
tiedonhaku-kayton vaikutus brandityytyvaisyyteen on.

hternet-sivujen
kayttd

iedonetsintaan

Internet-sivujen
kayttd viihteena

Internet-sivujen
kéyttd viestintaén

Internet-sivujen
gyttt ammatill. tark- yytyvdisyys
lehtibréndia
kohtaan

yytyvaisyys
Internet-sivuja
kohtaan

Luottamus
Internet-sivuja n, = 2456 vastaajaa
kohtaan

n, = 24 eri lehden internet-sivua

Uskollisuus
Internet-sivuja
kohtaan

* Vaikutuksen voimakkuus

vaihtelee eri Internet sivustojen
valilla

Kuvio 8 Tyytyviiisyys lehtibrindii kohtaan
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Seuraavaksi tarkasteltiin luottamusta lehtibréndié kohtaan (ks. Kuvio 9). Tulosten mukaan
nayttaisi silta, ettd ylipddnsa Internet-sivujen kaytto lisad luottamusta lehtibréndiéd kohtaan,
silla kaikki Internet-sivujen kayttétarkoitukset (tiedonhaku, viihde, viestintd, ammatilliset
tarkoitukset) seka suotuisat kokemukset Internet sivuista (tyytyvaisyys, luottamus,

uskollisuus) olivat positiivisesti yhteydessa brandiluottamukseen.

nternet-sivujen

keytte

iedonetsintaan

Internet-sivujen

kayttd viihteena

Internet-sivujen
kéyttd viestintadn

Internet-sivujen

ayttd ammatill. tarl * Luottamus
1 lehtibrandia
kohtaan

yytyvéisyys
Internet-sivuja
kohtaan +

Lucttamus

Internet-sivuja n, = 2456 vastaajaa
kohtaan ) . .
n, = 24 eri lehden internet-sivua

Uskollisuus
Internet-sivuja
kohtaan

Kuvio 9 Luottamus lehtibrindii kohtaan

Tulokset olivat samansuuntaisia kuin brandiluottamuksen tapauksessa tarkasteltaessa
uskollisuutta lehtibrandid kohtaan, ainoana erona oli ettd tyytyvaisyys Internet-sivuja
kohtaan ei ollut yhteydessé brandiuskollisuuden kanssa. Sen sijaan kaikki Internet-sivujen
kayttotarkoitukset (tiedonhaku, viihde, viestintd, ammatilliset tarkoitukset) seké luottamus
ja uskollisuus Internet-sivuja kohtaan olivat positiivisesti yhteydessé bréandiluottamukseen
(ks. Kuvio 10).
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hternet-sivujen

syt

iedonetsintasn

Internet-sivujen
kéyttd viihteena

Internet-sivujen
kayttd viestintadn

Internet-sivujen
gyttd ammatill. tarl

Uskollisuus
lehtibréndia
kohtaan

yytyvéisyys
Internet-sivuja
kohtaan

Luottamus
Internet-sivuja

n, = 2456 vastaajaa
kohtaan

n, = 24 eri lehden internet-sivua
Uskollisuus
Internet-sivuja
kohtaan

Kuvio 10 Uskollisuus lehtibrindii kohtaan

Huomion arvoista on myds se, ettd tutkimuksessa tulee esiin eroja sitoutumisen tasojen
valilla. Tyytyvdisyys Internet-sivuja kohtaan ei ole vélttdmatta riittdva sitoutumisen taso
luomaan uskollisuutta koko lehtibrandid kohtaan vaikka vaikutus oli viel& positiivinen
tyytyvaisyyttéa seké luottamusta tutkittaessa.
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Tutkimusaineiston perusteella voidaan siis todeta, ettd asiakkaan myo0nteiset
kokemukset lehden Internet-sivuista lisddvat my0s asiakkaan tyytyvéisyytta ja
luottamusta koko lehtibréndid kohtaan. Vahvempi sitoutuminen lehden Internet-
sivuihin (luottamus ja erityisesti uskollisuus sivuja kohtaan) vahvistaa myds
uskollisuutta lehtibrandia kohtaan.

Lehden Internet-sivujen kéaytté erityisesti viihteend tai tiedonetsintddn vahvisti
asiakkaiden kokemaa bréndityytyvaisyyttd; sen sijaan kaikki kéyttétarkoitukset

vahvistivat brandiluottamusta ja brandiuskollisuutta.

5.4. Miki on lehden Internet-sivujen kiiyton vaikutus lehden lukuun ja tilaamiseen?

Lopuksi selvitettiin vielda miten internet-sivujen kéytté on yhteydessa lukijoiden
aikomukseen lukea ja tilata printtilehted. Tutkimuksen tulosten mukaan Internet-sivujen
kaytolla on myonteinen vaikutus kuluttajien aikomuksiin lukea myds perinteista
printtituotetta (ks. Kuvio 11). Tulokset osoittavat ettd sitd todenndkdisemmin lukijat
aikovat lukea printtilehted tulevaisuudessa, mité

- useammin lukijat vierailevat lehden Internet-sivuilla

- pitempdén he viihtyvét lehden Internet-sivuilla

- myoOnteisemmin (tyytyvéisyys, luottamus, uskollisuus) he kokevat lehden

Internet-sivut
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Liséksi Internet-sivustolla vierailun tiheyden ja pituuden vaikutus aikomukseen lukea

lehted tulevaisuudessa on tulosten mukaan eri vahvuinen eri lehtien valilla.

Internet —sivujen
Kaytén frekvenssij

Internet —sivuilla
vietetty aika

yytyvaisyys
Internet-sivuja
kohtaan

Aikomus lukea
printtilehtea
tulevaisuudessa

Luottamus
Internet-sivuja
kohtaan

Uskollisuus
Internet-sivuja
kohtaan n, = 3018 vastaajaa

n, = 37 eri lehden internet-sivua

* Vaikutuksen voimakkuus
vaihtelee eri Internet sivustojen
valilla

Kuvio 11 Aikomus lukea printtilehteé tulevaisuudessa
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Myds lehden keskustelupalstojen seuraaminen ndytti vahvistavan asiakkaan aikomusta
lukea printtilented tulevaisuudessa. Sen sijaan keskustelupalstoille kirjoittamisella ei
ilmennyt vaikutusta lehden lukuaikomuksiin (ks. Kuvio 12). Yksi mahdollinen selitys télle
on, ettd aktiiviset Internet-asiakkaat kayttavét rinnakkain useita eri Internet-sivuja ja
keskustelupalstoja, eivdtkd ndin ollen sitoudu erityisen vahvasti johonkin tiettyyn
sivustoon tai sita yllapitavaan brandiin. Joissakin tapauksissa sitoutuminen voi olla myds
suuntautunut vain keskustelupalstaan (juuri tdmankaltainen toiminta vastaa kuluttajan

tarpeisiin).

Internet —sivujen
keskustelupalstan
lukeminen

Aikomus lukea
printtilehted
tulevaisuudessa

Internet —sivujen
keskustelupalstalle
kirjoittaminen

n, = 2456 vastaajaa
n, = 24 eri lehden internet-sivua

Kuvio 12 Keskustelupalstoille osallistumisen vaikutus lehden lukuaikomuksiin
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Samantyyppiset tulokset saatiin myds tilausaikomusten osalta (ks. Kuvio 13): Tulokset
osoittavat ettd sitd todenndkdisemmin lukijat aikovat tilata printtilehted tulevaisuudessa,
mita

- useammin lukijat vierailevat lehden Internet-sivuilla

- pitempdan he viihtyvét lehden Internet-sivuilla

- myonteisemmin (tyytyvaisyys, luottamus, uskollisuus) he kokevat lehden

Internet-sivut

Internet —sivujen
Kéyttn frelvenssi

Internet —sivuilla
vietetty aika

yytyvisyys +
Internet-sivuja
kohtaan

Aikomus tilata
printtilehti
tulevaisuudessa

Luottamus
Internet-sivuja
kohtaan

Uskollisuus
Internet-sivuja

kohtaan n, = 3018 vastaajaa

n, = 37 eri lehden internet-sivua

*Vaikutuksen voimakkuus
vaihtelee eri Internet sivustojen
valilla

Kuvio 13 Aikomus tilata printtilehti tulevaisuudessa
Tasséakin tutkimusasetelmassa on havaittavissa, ettd Internet-sivustolla vierailun tiheyden

vaikutus lehden lukuaikomuksiin on tulosten mukaan eri vahvuinen eri lehtien valilla.

Lehtikohtainen erojen esittely ei kuitenkaan kuulu tdman raportin tavoitteisiin.
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Myos keskustelupalstoille osallistumisen vaikutus aikomukseen tilata printtilehti oli
vastaava kuin lukuaikomusten kanssa. Keskustelupalstojen seuraaminen vahvisti
tilausaikomusta, mutta keskustelupalstoille kirjoittamisella ei havaittu yhteytta lehden
tilausaikomuksiin (ks. Kuvio 14). Kirjoittaminen nayttaa siis olevan osin aktiviteetti, joka

ei vaikuta printtilehden lukemiseen eiké tilaamiseen.

Internet —sivujen
keskustelupalstan
lukeminen

Aikomus tilata
printtilehted
tulevaisuudessa

Internet —sivujen
keskustelupalstalle
kirjoittarninen

n, = 2456 vastaajaa
n, = 24 eri lehden internet-sivua

* Vaikutuksen voimakkuus
vaihtelee eri Internet sivustojen
valilla

Kuvio 14 Keskustelupalstoille osallistumisen vaikutus lehden tilausaikomukseen

Tutkimusaineiston perusteella voidaan siis todeta, ettd lehden Internet-sivujen kayton
madra (tiheys ja vietetty aika) sekd asiakkaan positiiviset kokemukset lehden Internet-
sivuista (tyytyvaisyys, luottamus ja uskollisuus) vahvistavat asiakkaan aikomuksia sek&

lukea printtilehted ettd tilata printtilehti tulevaisuudessa.

Myos lehden Internet-sivujen keskustelupalstojen lukeminen vahvisti aikomuksia lukea
ja tilata printtilehted tulevaisuudessa. Keskustelupalstoille kirjoittamisella ei sen sijaan

havaittu olevan yhteytta printtilehden lukemis- tai tilaamisaikomuksiin.
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6. JOHTOPAATOKSET

Internet, brandit ja aikakauslehdet — tutkimushankkeen tavoitteena oli selvittdd mika on
lehtibréndin rooli Internet-sivujen kéyttod ohjaavana tekijand ja kuinka lehden Internet-
sivut vaikuttavat kuluttajan brandimielikuviin ja kokemuksiin? Keskeisid teemoja
tutkimuksessa olivat mm. Internet-asiakkaan luottamus, tyytyvéisyys ja uskollisuus
toisaalta lehden Internet-sivuja kohtaan ja toisaalta koko lehtibréandia kohtaan. Olimme
myds  kiinnostuneita  Internet-sivuilla  olevien  virtuaaliyhteisdiden  roolista
kokonaisuudessa. Nain helmikuussa 2008 aiheemme tuntuu yha erittdin ajankohtaiselta;
esimerkiksi vuoden 2008 Mediapaivat’® ovat nostaneet aikakauslehtien brandit ja yhteisot

keskeiseksi teemakseen.

Bréndeja on pidetty aikakauslehtien merkittdvind Kkilpailutekijéind. Tutkimuksemme
vahvistaa tatd kasitystd omalta osaltaan: aikakauslehtibréndi, johon kuluttajat liittavéat
positiivisia kokemuksia, edesauttaa menestystd my0ds Internetissd. Taméa ilmenee seka
suurempana Internet-sivujen kayton tiheytend ja sielld vietettyna aikana, myds

aktiivisempana sivujen keskustelupalstoille osallistumisena.

Tutkimuksemme tulosten perusteella voidaan myds todeta, ettd yhden kanavan
vahvistuminen ei ole toiselta pois. Vuosituhannen alussa aktiivisena kayty keskustelu siit,
kannibalisoiko Internet printtilehtid, vaikuttaa tulostemme valossa turhan mustavalkoiselta.
Uskomme, ettd kuluttajat haluavat pitdéd yhteyttd heille tarkeisiin aikakauslehtibrandeihin
myos lehden ilmestymiskertojen valissa. Internet-sivut tarjoavat siihen mahdollisuuden.
Tuloksemme osoittavat, ettd lehden Internet-sivujen kéayttd vahvistaa kuluttajan
brandisuhdetta. Tutkimushankkeen tulokset osoittavat myds, ettd lehden Internet-sivujen
kayttd vahvistaa kuluttajan aikomuksia lukea ja tilata printtilehted. Internet-sivut siis

tukevat seka lehtibrandia etté printtilehted.

10 http://www.mediapaivat.fi/fammattilaisille/ohjelma/
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Monet aikakauslehdet yllapitavat keskustelupalstoja sivuillaan ja tarjoavat ndin
mahdollisuuden kohderyhmaélleen viestia keskendan heita kiinnostavista aiheista. Tallaisen
yhteisollisen toiminnan vaikutuksia on pitk&an spekuloitu. Tutkimushankkeemme tulosten
perusteella nayttdisi siltd, ettd keskustelupalstojen seuraaminen (tosin yllattavasti ei
palstoille kirjoittaminen) tukee myds printtilehden luku- ja tilausaikomuksia. Yhteisolliset
keskustelupalstat siis osaltaan tukevat myds printtilehted. Keskustelupalstojen rooli seké
niiden vaikutus erityyppisten lehtien bréndiuskollisuuteen ovat kuitenkin asioita, jotka

mielestdmme vaativat selvasti lisatutkimusta.

Téassd tutkimushankkeessa tavoitettiin laaja suomalaisten aikakauslehtien ja lehtien
verkkosivujen lukija- ja kayttdjakunta. Koko tutkimuksessa vastaajia oli yli 3200.
Tulostemme pohjalta uskomme, ettd vahvojen brandien kehittdminen ja yllapito ovat
entistd tarkeampia aikakauslehdille. Kuluttajat sitoutuvat erityisen vahvasti itselleen
tarkeddn brandiin™. Kiihtyvassd mediakilpailussa brandin jatkuva tavoitettavuus myos
printtilehden ilmestymiskertojen vélilla tulee entista tdrkedmmaéksi. Internet-sivut voivat
siis osaltaan tukea brandinrakentamista ja toimia keinoa sitouttaa kuluttajat vahvemmin
[monikanavaiseen] brandiin. Liséksi jatkotutkimuksen kannalta olisi térkedd pystya
tutkimaan tarkemmin lehden verkkoliiketoimintastrategian ja brandistrategian roolia, silla

kuluttajien sitoutumisen taso ndyttéa vaihtelevan lehtien valilla.

Y7464 havaintoa tukeva tulos on I0ydettavissa mm. vuonna 2007 toteutetusta ja Itellan koordinoimasta
nuorten mediakdyttdytymistd arvioivasta Nuoret ja media — tutkimuksesta. Taméan tutkimuksen mukaan
itselle tarkein, omiin kiinnostuksen kohteisiin liittyva aikakauslehti on 15 - 30 -vuotiaille suomalaisille
Internetin jalkeen toiseksi tarkein media (Nuoret ja media —tutkimus 2007). Muiden lehtien, kuin tdrkeimmén
valitun aikakauslehden, merkitys oli huomattavasti vahaisempi.
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Liite A. Tutkimuksen keskeisten kisitteiden mittarit ja niiden luotettavuus

Mittarit Cronbachin
(k&site, mahdollinen l&hde josta mittari omaksuttu tai sopeutettu, ja vaittdmat, joilla Alfa**
késitettd mitataan)
0.856
Brandityytyvaisyys
Mukautettu | Olen tyytyvadinen paatdkseeni kdyttaa X brandia.
(Lau & Lee | Olen todella pitanyt X bréandista.
2003) Minua harmittaa paatokseni kayttaa X brandia.
X brandin kayttdminen on ollut hyva kokemus.
0.954
Bréandiluottamus
Mukautettu | X bréndi takaa tyytyvaisyyden.
(Delgado- X brandi téyttda odotukseni.
Ballester & | Luotan X brandiin.
Munuera- X brandi ei koskaan tuota minulle pettymysta.
Aleman Uskon etta
2005) X brandi ottaisi rehellisesti ja vilpittdmasti huomioon huoleni.
Voisin luottaa X brandiin.
X brandi nékisi vaivaa pitdékseen minut tyytyvaisena.
Jos minulla olisi jokin ongelma X bréndin kanssa (liittyen lehteen,
Internet-sivuihin, tarjouksiin tms.), X hyvittaisi sen minulle jollakin
tavalla.
0.893
Brandiuskollisuus (Asenteellinen brandiuskollisuus)
Mukautettu | Olen sitoutunut X bréndiin.
(Quester& Kiinnitdn enemman huomiota X brandiin verrattuna muihin
Lim 2003) samantapaisiin lehtibréndeihin.
Olen kiinnostunut enemman X bréndistd verrattuna muihin
samantapaisiin lehtibréndeihin.
Mukautettu | Kerron myonteisia asioita X brandista muille ihmisille.
(Zeithaml et | Suosittelen X bréandié niille, jotka kysyvét neuvoani.
al. 1996) Kehotan sukulaisiani ja ystaviani kayttamaan X brandia.
0.875
Brandiuskollisuus (Kaytoksellinen brandiuskollisuus)
Mukautettu | Minulle on hyvin térkedd ostaa X lehti samantapaisten lehtien
(Quester & | joukosta.
Lim 2003) Ostan aina X lehden, koska todella pidan tésté brandista
Uusi Aion lukea X lehted tulevaisuudessa.
Uusi Aion tilata X lehden tulevaisuudessa.
0.889
Tyytyvaisyys lehden Internet — sivuja kohtaan)
Omaksuttu Tein mielestani oikean paatdksen kayttdd X:n Internet-sivuja..
(Flavian et | Kokemukseni X:n Internet-sivuista ovat olleet myonteisia.
al. 2006) Olen tyytyvdinen X:n Internet-sivujen toimivuuteen.

Olen tyytyvadinen X:n Internet — sivujen palveluun.
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Luottamus lehden Internet — sivuja kohtaan

Mukautettu | Luotan X:n Internet-sivuihin.
(Delgado- X:n Internet-sivut tayttévat odotukseni.
Ballester & | X:n Internet —sivut takaavat tyytyvaisyyden.
Munuera- X:n Internet-sivut eivat koskaan tuota minulle pettymysta.
Aleman Uskon etta...
2005) X:n Internet-sivut ottaisivat vilpittdmasti huomioon huoleni.
voisin luottaa X:n Internet-sivuihin.
X:n Internet-toimitus nékisi vaivaa pitd&kseen minut tyytyvaisena.
jos minulla olisi jokin ongelma X:n Internet -sivujen kanssa, X
hyvittdisi minulle sen jollakin tavalla.
Omaksuttu Mielesténi X:n Internet-sivuilla annettu tieto on vilpitontd ja
(Flavian et | rehellista.
al. 2006) Mielestani X:n Internet-sivuilla ei ole virheellisté tietoa.

Mielesténi X:n Internet-sivuilla annetut neuvot ja suositukset on tehty
yhteista etua tavoitellen

Mielestani X:n Internet-sivuilla ei ole tarkoituksella mitaan sellaista,
mika voisi vahingoittaa kayttajaa.

0.929

Uskollisuus lehden Internet — sivuja kohtaan

0.905

Mukautettu | Mielestani  X:n Internet-sivut ovat parhaat verrattuina muihin
(Anderson samantapaisiin Internet-sivuihin.
&_ . Olen vain harvoin harkinnut kayttavani muita samantapaisia Internet-
Srinivasan sivuja.
2003)
Mukautettu | Olen sitoutunut enemman X:n Internet-sivuihin verrattuna muihin
(Quester & | samantapaisiin Internet-sivuihin.
Lim 2003; | Kiinnitan enemman huomiota X:n Internet-sivuihin verrattuna muihin
Shang et al. | samantapaisiin Internet-sivuihin.
2006) Olen kiinnostunut enemman x:n Internet-sivuista verrattuna muihin
samantapaisiin Internet-sivuihin.
Kaytan aina X:n Internet-sivuja, koska todella pidan tésta bréandista.
Uusi Minulle on térke&a kayttdd juuri X:n Internet-sivuja.
Uusi Aion jatkossakin kayttdd X:n Internet-sivuja.
Uusi Kaytan aktiivisesti useita samantapaisia Internet-sivuja.*

* Mittarin luotettavuuden arvioinnissa ko. saamat kysymyksen arvot ovat kadnnetty toisin pain.

** Cronbachin Alfan yleisesti hyvaksytty arvo on 0.7 tai suurempi, jolloin mittaria pidetdan luotettavana.
Tassa esitetyt alfa-arvot perustuvat neljan ensimmaiseksi listatun kasitteen osalta tutkimusprojektin pilotin
(N=876) exploratiiviseen faktorianalyysiin ja kaksi viimeistd varsinaisen tutkimuksen aineistolla tehtyyn

exploratiiviseen faktorianalyysiin
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Liite B. Kaikki kuluttajakyselylomakkeessa olleet kysymykset

*merkityt kysymykset olivat mukana ainoastaan niilla lehdilla, joiden Internet-sivuilla oli ko. toiminnallisuus

Tutkimuskysymykset/viittimit Vastausskaala
Sukupuoli mies, nainen
1k& alle 16, 16, 17...60, yli 60

Kuinka monta vuotta olet lukenut x-lehted?

En ollenkaan, alle 1,1,2,3,4,5,6,7,8,yli 8

Kuinka usein luet x-lehtea?

En ollenkaan, harvoin, satunnaisesti,

lahes joka numeron

Oletko x-lehden tilaaja? Kylla, Ei
Jos et, oletko aikaisemmin tilannut x-lehted? Kyll&,Ei
Oletko ostanut x-lehden irtonumeroita? Kyllg, Ei

Kuinka monta vuotta olet kayttényt Interneti?

alle 1,1,2,3,4,5,6,7,8...yli 12

Kuinka monta kertaa olet kdyttanyt Internetia viimeisen

viikon aikana?

en ollenkaan, 1-2, 3-5,6-10,11-20, 21-
30, yli 30

Kuinka monta minuuttia kaytat keskimdarin kerralla

aikaa Internetissa?

alle 5, 5-15, 16-30, 31-60, 61-120, yli
120

Kuinka monta kertaa olet ostanut jotakin Internetista

viimeisen 12 kuukauden aikana?

0, 1-5, 6-10, 11-20, 21-50, yli 50

Mihin tarkoituksiin kiytit Internetii?

Kéytan Internetid tiedon etsintaan

1=en koskaan...7=hyvin usein

Kéytan Internetid ajanvietteend

Kéytan Internetid ammatillisiin tarkoituksiin

Kéytdn Internetid viestintddn (s&hkoposti, chatti,

viestien lahettdminen keskustelupalstoille)

Kuinka monta vuotta olet kayttédnyt x:n Internet-sivuja?

alle 1,1,2,3,4,5,6,7,8..yli 12

Kuinka monta kertaa olet kayttanyt x:n Internet-sivuja

viimeisen viikon aikana?

en ollenkaan, 1-2, 3-5,6-10,11-20, 21-
30, yli 30

Kuinka monta minuuttia kaytat keskimdarin kerralla

aikaa x:n Internet-sivuilla?

alle 5, 5-15, 16-30, 31-60, 61-120, yli
120

Kuinka monta minuuttia viikossa keskimaarin luet

viestejé x:n Internet-sivujen keskutelupalstoilla?

en yhtaan, alle 5, 5-15, 16-30, 31-60,
61-120, yli 120

Kuinka monta viestid viikossa keskimaarin lahetat x:n

Internet-sivujen keskustelupalstoille?

en yhtaan, 1-5, 6-10, 11-20, 21-30, 31-
60, yli 60

Oletko tilannut x-lehden x:n Internet-sivuilta?

Kylla, Ei
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Tutkimuskysymykset/viittimiit Vastausskaala
Oletko ostanut digitaalista sisaltéd (esim. vanhoja

numeroita tai artikkeleita) x:n Internet-sivuilta? Kylla, Ei
Oletko ostanut muita tuotteita kuin itse aikakauslehti

(esim.T-paitoja, levyja, kirjoja) x:n Internet-sivuilta? Kyllg, Ei
Oletko rekisterditynyt x:n Internet-sivuille? Kylla, Ei

Mihin tarkoituksiin kédytét x:n Internet-sivuja?

Kaytan x:n Internet-sivuja tiedon etsintaan

1=en koskaan...7=hyvin usein

Kaytan x:n Internet-sivuja ajanvietteend

Kaytén x:n Internet-sivuja ammatillisiin tarkoituksiin

Kéaytan x:n Internet-sivuja viestintaan (chatti, viestien

lahettdminen keskustelupalstoille)

Tein mielestani oikean paatdksen kayttad x:n Internet-

sivuja

1=tdysin eri mieltd...7=tdysin samaa

mielta

Kokemukseni  x:n Internet-sivuista ovat olleet

myonteisié

Olen tyytyvéinen x:n Internet-sivujen toimivuuteen

Olen tyytyvainen x:n Internet-sivujen palveluun

Luotan x:n Internet-sivuihin

x:n Internet-sivut takaavat tyytyvaisyyden

x:n Internet-sivut tayttavat odotukseni

x:n Internet-sivut eivat koskaan tuota minulle

pettymysta

Uskon, etti...

x:n Internet-sivut ottaisivat vilpittdmasti huomioon
huoleni

1=tdysin eri mieltd...7=tdysin samaa

mielta

Voisin luottaa x:n Internet-sivuihin

x:n Internet-toimitus nakisi vaivaa pitddkseen minut

tyytyvdisend

jos minulla olisi jokin ongelma x:n Internet-sivujen

kanssa, x hyvittéisi minulle sen jollakin tavalla

Mielestani x:n Internet-sivuilla annettu tieto on

vilpitdnté ja rehellista

1=téysin eri mielt4...7=tdysin samaa

mielta
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Tutkimuskysymykset/viittimét

Vastausskaala

Mielestéani x:n Internet-sivuilla ei ole virheellista tietoa

Mielestdni x:n Internet-sivuilla annetut neuvot ja

suositukset on tehty yhteista etua tavoitellen

Mielestani x:n Internet-sivuilla ei ole tarkoituksella

mit&an sellaista, mik& voisi vahingoittaa kéyttdjaa

Mielesténi x:n Internet-sivut ovat parhaat verrattuina

muihin samantapaisiin Internet-sivuihin

Olen sitoutunut enemman x:n Internet-sivuihin

verrattuna muihin samantapaisiin Internet-sivuihin

Kiinnitdn enemméan huomiota x:n Internet-sivuihin

verrattuna muihin samantapaisiin Internet-sivuihin

Olen Kkiinnostunut enemman x:n Internet-sivuista

verrattuna muihin samantapaisiin Internet-sivuihin

Olen wvain harvoin harkinnut kéayttdvéni muita

samantapaisia Internet-sivuja

Kéytén aktiivisesti useita samantapaisia Internet-sivuja

Kéytédn aina x:n Internet-sivuja, koska todella pidan

tasta brandista

Minulle on térkead kayttad juuri x:n Internet-sivuja

Aion jatkossakin kéyttad x:n Internet-sivuja

Olen tyytyvéainen paatokseeni kayttad x-brandié

Olen todella pitdnyt x-brandista

Minua harmittaa paatokseni kayttaa x-brandia

x-brandin kayttdminen on ollut hyva kokemus

x-bréndi takaa tyytyvaisyyden

x-bréndi taytta4 odotukseni

Luotan x-brandiin

x-bréndi ei koskaan tuota minulle pettymysta

Olen sitoutunut enemmaén x brandiin verrattuna muihin

samantapaisiin lehtibrandeihin

Kiinnitin enemman huomiota x brandiin verrattuna

muihin samantapaisiin lehtibrandeihin

Olen kiinnostunut enemman x brandistd verrattuna

muihin samantapaisiin lehtibrandeihin
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Tutkimuskysymykset/viittimit

Vastausskaala

Kerron myonteisid asioita x-brandista muille ihmisille

1=hyvin epdtodennakoisesti...7= hyvin
todennékaisesti

Suosittelen x-bréndia niille, jotka kysyvat neuvoani

Kehotan sukulaisiani ja ystaviani kayttdmaan x-brandia

Uskon, etti...

x-bréndi ottaisi vilpittdmasti huomioon huoleni

1=téysin eri mielt4...7=tdysin samaa

mielta

Voisin luottaa x-brandiin

x-bréndi nékisi vaivaa pitdékseen minut tyytyvaisena

jos minulla olisi jokin ongelma x-bréndin kanssa
(liittyen lehteen, Internet-sivuihin, tarjouksiin, tms.), x

hyvittéisi minulle sen jollakin tavalla

Aion lukea x-lehtea tulevaisuudessa

Minulle on hyvin tarke&a lukea x lehti samantapaisten
lehtien joukosta

Ostan aina x-lehden, koska todella pidén tasté brandista

Jos x-lehted ei ole saatavilla, menen toiseen kauppaan

Aion tilata x-lehden tulevaisuudessa

Aion ostaa x-lehden irtonumeroita tulevaisuudessa

Kerro meille kokemuksistasi x brandin kanssa

avoin kysymys

Mill& Internet-sivuilla kdyt saannéllisesti?

avoin kysymys

Mité aikakauslehtia luet saannollisesti?

avoin kysymys

36




Liite C. Lehtien taustalomake

/ LAPPEENRANNAN
1“ TEKNILLINEN YLIOPISTO

TBRC i ™™

Aikakauslehden nimi:

Tayta lomake lehden Internet-sivujen tiedoilla ja tallenna
lomake nimell& lehdennimi.xls .
Palauta lomake séhkdpostilla osoitteeseen

Internet, Bréandit ja Aikakauslehdet -tutkimushanke

Lehden Internet-sivujen osoite:

Koska Internet-sivut avattiin?

Internet-sivujen yhteyshenkilo:

Yhteyshenkilon puhelinnumero:

Internet-sivujen siséltd ja toiminnallisuus

Toimituksen tuottamaa siséltéa

Maksullista siséltoa

samaa kuin lehdessa
erityisesti Internetiin tuotettua sisaltoa
mita:

Keskustelupalsta

Chatti

Lehden tilausmahdollisuus

Muuta verkkomyyntia

on line keskustelu

mita:

Interaktiivisia peleja tai kilpailuja

Asiakaspalvelu

Muuta, mité:

Internet-sivujen paivittaminen

Kuinka usein sivujen toimituksellista
siséltda paivitetaan?

Monta kertaa paivassa
Péivittéin

Muutaman (2-6) kerran viikossa
Viikoittain

Kahden viikon vélein
Kuukausittan

Internet-sivujen tavoitteet

Luoda tulovirtoja lyhyella aikavalilla
Luoda tulovirtoja pitkalla aikavalilla
Tavoittaa lehden lukijoita laajempi yleisd
Houkutella printtilehdelle liséa lukijoita
Luoda yhteiso lehden brandin ymparille

Laajentaa tuotelinjoja (esim. arkistopalvelu)
Palvella paremmin mainostajia
Luoda uusia kumppanuuksia

Muu tavoite, mika:

Viestia kohdeyleison kanssa tihedammin kuin printtilehti

Estaéa lehden yleisbd menemasta muille Internet-sivuille

Jos lehden Internet-sivuilla on keskustelu-
palsta, kuinka usein sitd moderoidaan?

Monta kertaa péivassa
Paivittéin

Muutaman (2-6) kerran viikossa
| |Viikoittain

Kahden viikon vélein
Kuukausittan

Ei ollenkaan

Muu tavoite, miké:
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