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This thesis discusses commercial Finnish magazines in the midst of media
disruption. First, this research clarifies what has been the core content of
printed magazines. Then this study focuses on finding out what kind of reader
needs the producers of these magazines tried to satisfy. The purpose of this
study is to discuss, whether the core content of magazines and the methods of
satisfying the readers’ needs could be transferred to the digital media
environment and in what way.

The theoretical framework of this study is the notion of media concept. It
allows viewing magazines as a vast whole and demonstrates a relationship be-
tween content and the audience’s needs. In addition, this study utilises the uses
and gratifications theory’s view of satisfying audience's needs and the audi-
ence’s needs demonstrated by prior research.

The research data consisted of 19 Finnish magazines including women's
magazines, family magazines and general magazines as well as magazines
geared towards men. I have also interviewed eight editors-in-chief for the re-
search. The contents of the magazines have been studied by organising and
analysing the contents. This way I have created a summary of the core content
of Finnish magazines. The theme interviews of the editors-in-chief focus on
their views on the readers’ needs in particular. The content analysis and the in-
terviews were used to specify what kinds of reader needs the magazines seem
to want to satisfy.

According to the results of this study, Finnish commercial magazines
strive to offer their readers objects with which they can identify as well as peer
experiences, up-to-date information, support for various decision and, most
importantly, good time with the magazine. In short, it seems that magazines
give the reader an opportunity to think about how they should live and pro-
vides answers to this question in an entertaining form.

When the content of printed magazines is viewed from the point of view
of the new digital media environment, it seems that magazines are facing tough
competition from other traditional media and, most of all, from social media. In
this new competitive situation, magazines have to renew their media concept,
content and their idea of the readers’ needs.

Keywords: magazine, content, reader, media concept, needs, digitisation
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ESIPUHE

Kéynnistin tdmén viitostutkimuksen syksylld 2010. Syyt olivat yksityiset ja
yleiset. Puolta vuotta aiemmin olin aloittanut Suomen suurimman aikakausleh-
tikustantajan Sanoma Magazines Finlandin (SMF) uudessa sisdltoyksikossa
toimitusten esimiehend. Pyyntd tdhdn uuteen tehtdvédn oli tullut ylldttden
SMF:n sisdltojohtajalta Riitta Pollarilta. Ei aivan yhdessd yossd, mutta melko
nopeasti sanomalehtimiehestd olikin tullut aikakauslehtiryhmin vetdjd. Taus-
tallani oli pari vuosikymmenta hyvin erilaisia uutistoimittajan ja esimiehen teh-
tavid ldhinnd sanomalehdissa.

Alku uudessa tehtdvassd oli vauhdikas ja mielenkiintoinen. Erddan alkuke-
sdn pdivdn palaveriputken pé&atteeksi tutkimme Riitan kanssa Glorian Koti -
sisustuslehden uudistuksen sisdlto- ja ulkoasusuunnitelmia. Neuvotteluhuo-
neen poydille oli levitetty toinen toistaan tyylikkddmpid ja kiinnostavampia
ulkoasu- ja sisdltosuunnitelmia, joita toimitus padtoimittaja Minna Jutin ja AD
Riku Koskelon johdolla meille esittelivdt. Suunnitelmat olivat onnistuneita, ja
uudistus ldhti kédyntiin. Jokin j&i kuitenkin vaivaamaan mieltdni. Miten voisin
jatkossa kommentoida, arvioida ja kehittdd aikakauslehtid muutoinkin kuin ai-
emman toimituskokemukseni pohjalta? Minua piinasi kysymys: mikd oli se
Glorian Kodin henki ja ydin, jonka Minna, Riku ja toimitus olivat oivallisesti
suunnitelmiinsa vuodattaneet. Se ei ollut vain kuvia ja tekstejd, palstoja ja juttu-
ja, vaan selvdsti my0s jotakin muuta - ja muuta kuin esimerkiksi sanomalehdis-
sd. Olennaista oli konkreettisten yksityiskohtien lisdksi kokonaisuus, jota luki-
joille ajateltiin tarjota. Pohdin, ettd kyseessd on jonkinlainen x-tekijd, lehden
ydin, joka tekee siitd erottuvan ja menestyvan. Pddtoimittaja ja toimitus sen sel-
véstikin tiesividt, mutta sen muotoileminen tarkoiksi lauseiksi ei ollut helppoa.
Tamaén x-tekijan paétin jollakin tavalla selvittaa.

Samaan aikaan uuden tehtdvan ja ndiden pohdintojen kanssa mediamur-
ros alkoi kuristaa myos aikakauslehtid. Digitaalisuudesta puhuttiin ja sitd puu-
hattiin, mutta mitddn viisastenkived ei ollut helposti 16ydettdvissd. Aikakaus-
lehdetkin alkoivat siirtyd kuluttajien perdssd verkkoon. Ne avasivat ja uudisti-
vat verkkosivujaan pitkélti sanomalehtien viitoittamalla tielld ja sanomalehtien
kayttamillad keinoilla. Ja taas piinasi. Ajattelin, ettd aikakauslehti ei voi olla digi-
taalisessa maailmassa kuin kopio sanomalehdestd. Pohdin, ettd on pakko yrittda
selvittdd ensinndkin, mikd on se aikakauslehtien henki ja ydin, joka on tehnyt
niistd printtimaailmassa niin suosittuja, ja toiseksi on pohdittava, miten tima
ydin olisi siirrettdvissd litketaloudellisesti jarkevésti digitaaliseen maailmaan.

En varmasti ollut pohdintojeni kanssa yksin - koko mediamaailmahan on
yrittdnyt vuosia selvittdd, miten media siirtyisi kannattavasti printistda digiin.
Kuluttajat tuntuvat keksivan digitaalisessa maailmassa rahoilleen muutakin
kayttod kuin perinteisten mediasisdltdjen ostamisen.

Sisdllontekijand minua tuntui héiritsevan - ellei jopa taas piinaavan - se,
ettd digitaaliset ratkaisuehdotukset olivat ja ovat niin tekniikkaldhtoisid. Minul-
la ei ole mitddn teknologian kehitystd ja uusia mahdollisuuksia vastaan, mutta
ajattelen, ettd lopulta kuluttajat voitetaan puolelleen ymmaértdmailld vastaanot-



tajien tarpeet ja tekemilld ndihin tarpeisiin kiinnostavia siséltojd ja palveluita
ajan hengen ja muotien mukaisesti. Tekniikka vadjaamattd muuttaa kuluttajien
kayttaytymistd, mutta perustarpeet, joita me ihmiset tyydytdmme, muuttuvat
hitaasti. Nédiden tarpeiden ymmartdmiselld aikakauslehdet ovat menestyneet
aiemmin ja todenndkoisesti menestyvét tavalla tai toisella my6s tulevaisuudes-
sa. Printtimaailmassakaan kiinnostavinta ei ole se, miten painokone tai jakelu-
jarjestelmd toimii - ne vain mahdollistavat lehdentekijéiden padsyn kuluttajien
eldmé&an. Samalla tavalla internet mahdollistaa uudella tavalla paasyn kuluttaji-
en ddrelle.

Nyt vain kilpailutilanne on aivan toisenlainen kuin printtimaailmassa. Ai-
kakauslehtienkin on keksittdva uudelleen, miten ne ovat merkityksellisid, tér-
keitd ja kiinnostavia asiakkailleen. Kysymys on tekniikan vaatimasta ja mahdol-
listamasta muutoksesta, mutta ennen kaikkea sisillosta.

Haluan lopuksi kiittdéd ensinndkin Viestintdalan tutkimussaatiota taloudellisesta
tuesta, joka on mahdollistanut vaitoskirjatyon tekemisen osittain opintovapaal-
la. Tyoni ohjaajaa, professori Raimo Salokangasta kiitén arvokkaista ja tark-
kandkoisistd kommenteista, jotka ovat auttaneet hahmottamaan tutkimuksen
pddmadrdd ja vieneet koko ajan tydtdni eteenpdin. Kiitokset myos késikirjoituk-
sen esitarkastajille professori Jaana Hujaselle ja professori Nando Malmelinille
napakoista kommenteista. Keskustelut my6s jatko-opintojaan tekevan veljeni
Martti Kiviston kanssa ovat tarjonneet lukuisia avartavia ndkokulmia vaitoskir-
jatyoskentelyyn.

Erityisesti haluan kiittd4 kaikkia journalisteja, jotka suostuivat haastatelta-
vikseni. Haastattelut ovat olleet tdrkeitd télle tutkimukselle ja syventdneet né-
kemystéani aikakauslehtialasta. Samoin ovat tehneet lukuisat keskustelut kolle-
gojeni kanssa. Erityiskiitokset SMF-tyotovereilleni Niina Leinolle, Markku Nis-
kaselle ja Riitta Pollarille mielenkiintoisista pohdinnoista, jotka ovat auttaneet
sekd arkityOssa ettd taman tyon aiheen hahmottamisessa.

Ja suurimmat kiitokset tietysti perheelleni, vaimolleni Anu Kivistolle seka
pojilleni Jannelle, Mikolle ja Eerolle. Ilman heiddn ymmarrystddan, tukeaan ja
kannustustaan moni asia jéisi tekemaéttd. Niin olisi jadnyt taméakin.

Espoossa 12.3.2016
Tapio Kivisto
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1 JOHDANTO

Kymmenissd suomalaisissa toimituksissa on pohdittu tdndkin aamuna, mita
lehteen laitettaisiin. Kuvitellaanpa. Toimituksen neuvotteluhuoneen tuolit koli-
sevat, poytd tayttyy, kahvin polttamiin nimikkomukeihin on valutettu uusi an-
nos automaattikahvia. Toimituspaallikkd on tuonut juttulistoja ja suunnitelmia
seuraavan lehden sisilloksi. Ja kokouksessa ideoidaan liséa.

Padtokset tehdddn toimituskokouksessa tunnin parin keskustelun jalkeen.
Toihin! Valmis lehti jaetaan tilaajille p&divan, viikon tai kuukausien p&astd. Va-
linnat on tehty, mutta mité lehteen sitten oikeasti laitetaan - ja miksi? Ja kun
kymmenid vuosia on totuttu tekemddn paperista lehted, nyt toimituksen on
pohdittava my6s, mitd laitetaan lehden verkkosivuille - ja miksi? Tai lehden
tablettiversioon.

Todennédkoisesti taméankin aamupalaveriin kokoontuneen lehden toimitus
on taannoin istunut kehittdmisseminaareissa ja valmistellut lehdelle niin sanot-
tua brandi- tai konseptikirjaa. Istunnoissa on kéyty vilkasta keskustelua, mil-
laista lehted teemme ja kenelle ja mitd lukija lehdeltd oikein haluaa. Tyhjdsta
keskustelua ei kdydd, vaan taustalla on lehden kustantajan nikemys lehden
taloudellisesta ja toimituksellisesta tehtdvastd ja tavoitteesta. Valmisteltu kon-
septi on siis myos kustantajan, toimituksen ja sitd johtavan paddtoimittajan so-
pimus siitd, mitd tavoitellaan ja mita tehd&an.

Kehittdmisseminaarin lopputulos on kirjattu lehden erddnlaiseen peruskir-
jaan. Siitd 16ytyvat todenndkoisesti lehden arvot, tavoitellut mallilukijat, kon-
septi eli lehden tarkoitus, tavoitteet ja sisdltd, kdytannon teko-ohjeet ja niin edel-
leen. Nyt se polyttyy jokaisen toimittajan, kuvaajan ja graafisen suunnittelijan
hyllyssa. Aina kun uusi jasen tulee toimitukseen, hianet vihitddn lehden tekijaksi
peruskirjan, tai ainakin siihen kirjattujen periaatteiden avulla.

Kaikki lehden tekemiseen liittyvat tarkedt perusasiat on siis kirjattu ylos.
Hyva niin. Toimituksen arjessa ndihin perusperiaatteisiin - useimmiten konsep-
tiksi kutsuttuun tiivistykseen - palataan silloin t&lloin, mutta kdytannossd tyot
hoituvat ulkomuistista. Kaikilla tekijoilld lehden tarkoitus ja tavoitteet ovat vé-
hitellen siirtyneet arkisen tekemisen taustalla olevaksi ndkemykseksi lehden
tehtdvidstd ja olemuksesta. Tédssd tutkimuksessani haluan selvittdd, millaisia
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ovat ndmd lehden tekemisen perusperiaatteet eli suomalaisten kaupallisten ai-
kakauslehtien konseptit.

Vaikka suurimmalla osalla lehdistd lehden tarkoitus, tavoiteltu yleiso ja
tekemisen tavat on kirjattu ylos, lopullinen lehden kokonaisuus syntyy arkipéi-
vdisessd tyossd, johon kuuluu tuhansia pienid ratkaisuja toimituspalavereissa,
toimituksen johdon ja tekijoiden keskusteluissa, yksittdisen toimittajan haasta-
teltavavalinnoissa, valokuvaajan kontaktissa kuvattavaansa, graafisen suunnit-
telijan visuaalisessa oivalluksessa. Ne lopulta ratkaisevat, millainen lehti nume-
rosta toiseen oikeasti on ja miten se palvelee lukijaansa. Jos lehti menestyy, se
on pystynyt arkisessa tydssddn eli konseptissa ja sen tulkinnassa tavoittamaan
jotain olennaista kohderyhmikseen valitsemansa yleison eldmdstd ja tarpeista.
Eivathan tilaajat tai irtonumeron ostajat muutoin uhraisi kahta niukkaa varan-
toaan: rahojaan ja aikaansa. Jos lehti taas ei menesty, todennékdisesti se ei ole
hahmottanut oikeaa kohderyhmaa tai ei pysty tyydyttdméaan sisillon valikoi-
mallaan tavoittelemansa kohderyhman tarpeita - konsepti tai sen toteutus on
siis vadra.

Pitkédn linjan journalisti, Helsingin Sanomien entinen p&itoimittaja Reetta
Merildinen (2013, A5) kuvailee kirjoituksessaan osuvasti tdtd ylld kuvattua toi-
mitusten mikroarkea:

"Uutisvalintoja eivit ohjaile kovin monimutkaiset mekanismit. Niin imarteleva kuin julkises-
sa keskustelussa esitetty epdiily onkin, uutisvalintojen taustalla ei ole dlykkditd salaliittojuonia
tai vuorineuvosten ultimaattumeita vaan arkista harkintaa. Joskus uutisvalikoimaan voi vai-
kuttaa sekin, kuka sattuu olemaan pdivivuorossa.”

Vaikka Merildinen kirjoittaa sanomalehden tekemisestd, kdytdnnossd saman-
laista arkista harkintaa kéytetdan kaikissa muissakin toimituksissa. Jokapdivéi-
sissd lukemattomissa pienissd padtoksissd ajatukset lehden yleisostd, sen tar-
peista ja lehden linjasta muuttuvat konkretiaksi. Merildinen (2013, A5) toteaa,
ettd pdivittdisen uutislistan synnyttiminen on toimituksen merkittdvin tehtdva
ja vahva oikeus huomioyhteiskunnassa. Hinen mukaansa lukijoiden palautetta
ja vihjeita pitdd kylld kuunnella, mutta kovin pitkille asiakasldhtoisyyttd ei voi
ulottaa:

"Toimittajien vastuulla on synnyttdd niin merkittidvd uutislista eli -agenda, ettd ihmiset ha-
luavat lehden seurakseen piivisti toiseen.”

Samalla tavalla aikakauslehtien tekijdt synnyttavit joka viikoksi tai kuukaudek-
si oman agendansa, jonka uskovat oman lehtensi yleisélle ja aihepiirilleen tér-
kedksi. Téssd tyossd yksittdisille tekijoille jad paljon valtaa péddttdd, millainen
lehti oikeasti on. Hyvd, ajan hengen tavoittava padtoimittaja voi tulkita konsep-
tia ja siis lukijan tarpeita erinomaisesti. Lukijat rakastavat ja lehti menestyy.
Kun p&étoimittaja jattdd tehtdvéansa ja uusi aloittaa, kdytannon tulkinta voi olla
kokonaan toinen. Lehden konseptitulkinta ei endd tavoitakaan niin hyvin koh-
deyleison tarpeita, lukijasuhde hiipuu ja levikki murenee. Menestyslehti onkin
ongelmissa.
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1.1 Tamin tutkimuksen tarkoitus

Miksi lehdentekijoiden nikemys ja tulkinta vastaanottajien eli lukijoiden tar-
peista sitten on juuri nyt niin tdrked, ettd sitd kannattaisi véditoskirjatutkimuk-
sessakin pohtia?

Kaikki kaupallisten tuotteiden valmistajat pyrkivét ldhtokohtaisesti talou-
delliseen menestykseen - useimmiten se on ylivoimaisesti tarkein yritystoimin-
nan tavoite. Kaupallinen lehdisto ei tee tdssd poikkeusta. Lehdet hakevat yritys-
toiminnassaan tulosta eli kdytdnnossd mahdollisimman suurta ja kannattavaa
levikkid kohderyhmdssddn ja sitd kautta my6s mahdollisimman suurta ilmoi-
tusmyyntid. Lehden menestys on helppo tarkistaa levikkiluvuista, liikevaihdos-
ta ja tuloksesta. Vaikeampaa on luetella, mistd yksittdisistd toimituksellisista
asioista ja kdytdnnoistd kertynyt menestys on muodostunut ja mistd syysté.

Suurten kustannustalojen julkaisemien aikakauslehtien vuositilauksen
hinta vaihteli 2010-luvun alkupuolella tyypillisesti alle sadasta eurosta noin 200
euroon ldhinnd riippuen numeroiden ilmestymismaééréstd (A-lehdet, Otavame-
dia ja Sanoma Magazines Finland, verkkosivut). On hyvad huomata, ettd aika-
kauslehtid myydddn usein erilaisilla tarjoushinnoilla, ja tarjouskampanjoihin
liittyy myos merkittaviad tilaajalahjoja, joilla potentiaalisia asiakkaita houkutel-
laan uusiksi tilaajiksi. Oli tilaushinta sitten sata euroa vuodessa tai tarjouskam-
panjassa halvempikin, kaikista kuluttajan tekemistd hankinnoista aikakausleh-
den tilaaminen tai vain irtonumeron ostaminen on tietysti pieni yksittdinen p&a-
tos. Tilaussumma on kuitenkin sen verran suuri, ettd useimmat kuluttajat har-
kitsevat, tilaavatko jonkin lehden vai eiviit.

Kansantaloustieteen suomalaisessa perusteoksessa (Pekkarinen & Sutela
2007, 67) méadritellaan hyddykkeen kysynnan olevan riippuvainen hinnasta, ku-
luttajien tuloista, muiden hyédykkeiden hinnoista, kuluttajien mausta ja tottumuk-
sista (eli kuluttajien preferensseisti) sekd informaatiosta ja odotuksista. Kuluttajan
yksittdinen hankinta perustuu ainakin jonkinlaiseen harkintaan omien halujen
eli tarpeiden ja tarpeen tyydytykseen tdhtddvien vaihtoehtojen valilld. Aika-
kauslehden tilaamisellakin on kuluttajan ajatuksissa jokin odotusarvo, siis tie-
toinen tai vdhemmadn tietoinen motiivi. Tilaaja todenndkoisesti ajattelee tilaus-
hetkelld saavansa lehdeltd jotakin, jota hdn eldméssddn tarvitsee. Ndiden yksit-
tdisten tilausmotiivien joukko on tietysti erittdin suuri: kuka ajattelee hyotyvén-
séd tilaamansa lehden ruokaohjeista, kuka haluaa tietdd uusimpien tietokonei-
den testitulokset tai kuka yksinkertaisesti vain haluaa rentoutua ja viihtyé eli
kuluttaa aikaa itselleen mieluisalla tavalla.

Tilaajien motiivit ja tarpeet ovat 2010-luvulla olleet lehtien liiketoiminnan
kannalta poikkeuksellisen kiinnostavia. Raju mediamurros on muuttanut var-
sinkin paperille painettavien aikakaus- ja sanomalehtien kilpailuasetelmaa. Le-
vikit ja tulot ovat laskeneet, kun tilaajajoukko on harventunut: Lukijat ovat siir-
tyneet esimerkiksi kdyttamaan internetin valittamia sisaltdjd uusista valineista
ja sovelluksista (ks. tarkemmin luvuista 3 ja 4). Kdytannon toimitustyossa lukija
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ja lukijan kiinnostuksen kohteet ovat nousseet sitd tirkeimmiille sijalle mitd
nopeammin levikit ovat laskeneet.

Nykyisessd mediakentdssd tarjontaa on paljon, ja kuluttaja voi valita en-
sinndkin eri medioiden vililld ja sen jdlkeen saman mediaryhman sisélld sa-
mankaltaisten vaihtoehtojen valilla. Esimerkiksi autoista kiinnostunut kuluttaja
voi ensin pohtia, hankkiiko hdn autojournalismia kulutettavakseen vaikkapa
televisiosta, internetin erikoissivulta vai alan paperille painetuista erikoislehdis-
td. Jos han pddtyy lehtiin ja aikakauslehtiin, hdn voi valita useiden vaihtoehto-
jen viélilld. Oma lukunsa tietysti on, ettd kuluttaja voi valita tarpeidensa tyydyt-
tdmiseen jotakin kokonaan muuta kuin mediasisallon.

Vastaanottajat ja heididn tarpeensa ovat korostuneet

Monenlaisen ja laajentuneen tarjonnan keskelld on kuluttaja, jonka mielihalut,
tarpeet ja valinnat siivittdvdat medioiden menestystd tai menestymattomyytta.
Samalla kuluttajan huomioiminen on noussut entistd tarkedmmaéksi osaksi toi-
mitusten arkea. Raja-aidat journalismin ja muun julkisen kommunikaation vé-
lilld ovat havidmaéssd, kun esimerkiksi uudet julkaisukanavat valloittavat mark-
kinoita aiemmilta alustoilta, kaupallisuus lisddntyy ja mediat yhdentyvit. Sa-
malla journalistien ammatillinen identiteetti ja perinteiset (uutistoiminnan) ar-
vot, kuten yhteiskunnallisuus, julkinen palvelu, objektiivisuus, autonomisuus,
nopeus ja eettisyys ovat murroksessa. (Deuze 2007, 141, 163.) Uudenlaista sa-
nomalehtijournalismia tutkinut Hujanen (Hujanen J. 2009, 112-113) toteaa, et-
td “tehdesséni toimituksissa tutkimushaastatteluja uudenlainen ihmisldheisyys
loisti kuin taikalamppu, joka tekee tulevaisuuden valoisaksi” (ks. lisdd luvusta
2).

Kuluttajien roolin korostumisen vuoksi toimitusten on nahty siirtyneen
kohti arkipdivdisempdd, ihmisldheisempéd ja markkinaehtoisempaa journalis-
mia, koska arvioivat sen kiinnostavan parhaiten yleisda ja kdyvan ndin parhai-
ten kaupaksi (Hujanen J. 2009, 116-117). Samalla aiempi yhteiskunnallinen ja
ylhaalta katsova journalistinen ldhestymistapa on vahintddn kyseenalaistettu ja
haastettu. Tamad asiakasldhtoinen strategia muokkaa esimerkiksi sanomalehden
perinteistd yhteiskunnallista roolia ja olemassaoloa, joka on pohjautunut sivis-
tykselliseen, poliittiseen, alueelliseen ja yhteiskunnalliseen tehtdvaddn (Hujanen
J. 2005, 284). Sanomalehtien linjapapereita (eli kustantajan ja toimituksellisen
johdon kirjallisesti mé&éritteleméad lehden linjaa) tutkinut Lehto (2006, 418) kut-
suu sanomalehtien kehitystd 1970-luvulta 2000-luvulle lehtien arkipdivéistymi-
seksi. Samaan viittaa Hujanen (Hujanen E. 2007), joka on tutkinut sanomalehti-
en ei-tilaajia. Vield 1970-luvulla sanomalehtien linjapapereissakin korostuivat
tieto ja tiedonvdlitys. Lukijoiden ajateltiin odottavan lehdeltd tietoa ja mielipi-
teitd, joiden perusteella he muodostivat oman maailmankuvansa ja kasityksen-
sd asioista. Journalistisista periaatteista korostui objektiivisuus.

Viime vuosina lehdet ovat Suomessa alkaneet korostaa ldheisyytta eli sel-
laisia aihe- ja ndkokulmavalintoja, jotka kiinnittyvat lukijoiden havaittavissa
olevaan elinymparistoon ja paikallisuuteen. Lehdissd pidetddn arvokkaina ar-
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kipdivéstd ja jokapdivédisestd elamastd kumpuavia aiheita ja ndkokulmia. Nou-
sussa on myos hyotytieto eli tieto, joka liittyy lukijoiden arkiseen eldmédn ja
jolla on kéyttoarvoa. (Lehto 2006, 418; Hujanen E. 2007, 165-166.)

Printtilehdet ovat siis kddntyneet katsomaan yhd tarkemmin kuluttajaa,
joka valitsee uudella tavalla ja yhd useammista printti- ja digitaalisista ldhteista
sisdltojd kulutettavakseen. Lehtien toimitukset kysyvat yhd tarkemmin, mita
lukija haluaisi lehdeltddn, miten lehti olisi hdnelle kiinnostava, mika saisi hanet
tilaamaan lehden tai maksamaan sisdlloistd. Kaupallisten lehtien fokuksessa on
siis ennen kaikkea kuluttaja, joka tekee ostopddtoksid - ei kuluttaja, jota pitdisi
tai haluttaisiin esimerkiksi valistaa tai kddnnyttdd tietyn aatteen kannattajaksi.
Tdamadn vuoksi ei liene sattumaa, ettd Suomessa mediayhtididen liiketoiminta-
johto on korostanut 2000-luvulla lehtiensé ja muiden mediavilineidensé palve-
luluonnetta ja halua tyydyttdd kuluttajien tarpeita. Esimerkiksi Suomen suu-
rimman mediayhtion, Sanoman, Suomen-johtaja Pekka Soini totesi yhtion vuo-
den 2013 vuosikertomuksessa (Sanoma 2014a, 7), ettd yhtio (lihavointi tim&n
kirjoittajan):

"aikoo nopeuttaa monimediatuotteiden lanseerausta ja tarjota entistd yksilollisempid vaihto-
ehtoja kuluttajille esimerkiksi yhdistimilli perinteisid televisiotoimintoja videopalveluihin ja
yhdistelemilld eri lihteiden sisdltod. Titd kehitysti tuetaan kuluttaja-analytiikalla, jotta Sa-
noma voi luoda selkeitd kayttijiprofiileja ja vastata entisti paremmin kuluttajien tarpeisiin
ja kayttiytymiseen.”

Léhtokohtaisesti joukkoviestinnilld on oltava vastaanottajalleen jotain kayttod
eli sen on johdettava johonkin tarkoitukseen, tyydytettdva jokin tarve ja/tai tay-
tettdva halu. Néin silld voi olla mahdollisuus kiinnostaa vastaanottajaa. Jokai-
nen vastaanottaja tekee kdyttovalintojaan omalla persoonallisella tavallaan,
mutta usein ndiden valintojen perusteiden pukeminen sanoiksi ei ole helppoa.
(McQuail 1997, 79; Panula 1997, 135). Ollakseen vastaanottajille merkitykselli-
nen esimerkiksi aikakauslehden pitai siis olla lukijalleen tarpeellinen ja kiinnos-
tava tavalla tai toisella. Tdssd maailmassa jokainen perinteisen printtilehden
numero on ikddn kuin pysdytyskuva lehden ja sen tekijoiden kasityksestd ndista
lukijoiden haluista ja tarpeista. Mutta mihin ndmaé lehden tekijoiden kasitykset
lukijoiden toiveista sitten perustuvat? Tietysti esimerkiksi lukijatutkimuksiin ja
lukijapalautteeseen, mutta paljolti myos tekijoiden omaan, aiemmin kuvaamaa-
ni journalistiseen arvioon siitd, mika lukijoita voisi kiinnostaa juuri tédlld hetkel-
14 ja millaisia tarpeita heilld on.

Oli kyse sitten miten pienestd tai suuresta kohderyhmaésta ja miten tarkas-
ta lukijakyselystd tahansa, aukotonta ja pysyviaa vastausta lukijoiden toiveista ja
tarpeista ei niistd voi jokapdivdiseen toimitustyohon saada. Taman tutkimuksen
aineistona olevat aikakauslehdet ilmestyvit tyypillisesti kerran viikossa, kerran
kahdessa viikossa tai kerran kuukaudessa. Olennaista siis on, ettd lehti ilmestyy
usein, ja joka kerta uuden lehtinumeron tekeminen heijastelee ainakin jossakin
maéédrin uudella tavalla niitd perusajatuksia, joita lehden omistajalla ja tekijoilla
on kohderyhmisté ja sen tarpeista. Lehtinumero on toteutukseltaan aina uusi,
vaikka sen tekemisen peruslidhtokohta pysyykin vakiona yleensi pitkid aikoja.
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Toisin sanoen: lehden tekijdt tulkitsevat koko ajan uudestaan lukijoiden
tarpeita, toiveita ja haluja. Jos lukijatutkimuksessa kysytddn esimerkiksi “mihin
tarpeisiin lehted luet” ja jos vastausvaihtoehdoista suosituimmaksi on nous-
sut “rentoutumiseen”, se todennékoisesti on lehden tekijoiden listalla korkealla,
kun he pohtivat, miten lehti haluaa lukijoita palvella. Lehden tekijit joutuvat
joka numerossa tulkitsemaan uudestaan ja erikseen, mitd tdméa rentoutumis-
kaytto kdytannossd on ja miten se toteutuu juuri tyon alla olevassa numerossa.

Kuvio 1 kuvaa tdtd prosessia eli erddnlaista jatkuvan uudistamisen kehad,
jossa esimerkiksi uutta lehted tai lehtiuudistusta suunniteltaessa ldhdetdan liik-
keelle tekemalld markkinatutkimuksia kohderyhmaésta tai kdayttamalld olemassa
olevia tutkimuksia ja ndkemyksid.

Oletetut
kohderyhmaén toiveet S Lehden konsepti
ja tarpeet
Kyselyjd ja o
tutkimuksia YkSI'ttalnen
kohderyhmaista lehtinumero
tésmii?gmizn tai Lukijapalaute,
kori . <— myyntipalaute
orjaaminen

KUVIO 1 Aikakauslehtien jatkuvan uudistamisen periaate

Tamaén késilla olevan tutkimukseni ldhtajatuksena on, ettd tdhdn asti paperi-
sissa lehdissd julkaistut sisdllot ovat miellyttdneet ja tyydyttdneet syystd tai toi-
sesta lukijoita niin, ettd he ovat olleet halukkaita tilaamaan lehtid. Tarkoituk-
senani on selvittdd, millaista sisdltod aikakauslehtien toimitukset tekevit pape-
rille painettaviin lehtiinsd ja millaisia lukijoiden tarpeita ja kiinnostuksia timéan
sisdllon voi ajatella lukijoiden eldmaésséd tyydyttavan. Kyse on siis ennen kaikkea
lehtien tekijoiden kasityksistd lukijoiden tarpeista. Tatd kautta voi pohtia, ovat-
ko paperilehtiin tehtdvat tulkinnat lukijoiden tarpeista menestyvida myos digi-
taalisessa maailmassa. Tutkimuskysymykseni olen muotoillut tdiman viitoitta-
mana seuraavasti:
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1.2 Tutkimuskysymykset ja niihin vastaaminen

Tyossdni on kaksi varsinaista tutkimuskysymysta:

1) Mitkd ovat nykyisten paperille painettavien kaupallisten aika-
kauslehtien tirkeimmit journalistiset sisdllot eli mika on aika-
kauslehden sisill6llinen ydin?

2) Millaisiin lukijan tarpeisiin toimitukset ja aikakauslehtien
journalistiset sisdllot nykyisin tihtdavit ja miten sisillot pyrki-
vit nditd tarpeita tyydyttaimaan?

Ndihin tutkimuskysymyksiin saatujen vastausten viitoittamana pyrin tyoni
loppuosiossa pohtimaan:

Voivatko paperisten aikakauslehtien tarjoamat sisillot ja niiden
edustamat lukijoiden tarpeet siirtyd sellaisinaan myos digitaali-
siin jakelukanaviin? Vai tarvitsevatko aikakauslehdet digitaali-
sissa jakelukanavissa toisenlaisia sisdltojd ja pitidko niiden
pyrkid menestydkseen tyydyttimddn toisenlaisia tarpeita kuin
paperilehdet nykyisin tyydyttavait?

Tiivistdn tdssd vaiheessa, kuinka aion tutkimuskysymyksiin vastata, ja palaan
konkreettiseen toteutukseen laajemmin ja tarkemmin tyon edetessa.

Ensimmadistd tutkimuskysymystd eli aikakauslehtien sisiltdji tarkastelen
valitsemalla joukon suomalaisia kaupallisia aikakauslehtid, joiden sis&ltod selvi-
tan sisdllon erittelyn ja analyysin tyokaluilla. Siséllon analysoinnin apuna kaytan
aikakauslehtien tekijoiden, tdssd tapauksessa pddtoimittajien, teemahaastatteluja.
Kun pédidtoimittajat kertovat haastatteluissa esimerkiksi ndkemyksidan lehtensa
rakenteesta ja sisdllostd, pystyn osittain niiden avulla rakentamaan ja testaa-
maan sisdllon erittelyn luokitteluajattelua.

Keskeistd pddtoimittajien haastatteluissa kuitenkin on, ettd pyrin niiden
avulla osoittamaan, mitd aikakauslehtien tekijdt itse ajattelevat lukijoiden tar-
peista ja niiden tyydyttdmisestd. Ensimmaéinen tutkimuskysymykseni johtaakin
toiseen kysymykseen eli pohdintaan, millaisiin lukijoiden tarpeiden tyydytyk-
seen nykyiset sisdllot ndyttdisivat tdhtddvan. Taman tarkastelun perustan niin
sanottuun uses and gratifications (suomeksi kiyttitarve-) -tutkimusperinteeseen, joka
on yksi joukkoviestinndn tutkimuksen keskeisen tutkimussuunnan, MCR-
perinteen, lihelle syntyneistd tutkimuksellisista ldhestymistavoista. Englannin-
kielinen nimi kuvaa suomalaista kddnnostd paremmin, ettd tarkastelussa ovat
joukkoviestinndn kayttdjien viestintdvélineiden kdyttotavat ja motiivit sekd hei-
dén tarpeensa ja viestinndstd saatava tyydytys ja tdhdn kokonaisuuteen liittyva
joukkoviestintdprosessi. Oma tutkimukseni ei ole klassista kdyttotarvetutki-
musta, jossa yksinkertaistetusti vastaanottajilta kysytdan eri tavoin (usein kyse-
lylomakkeilla), miten ja mihin tarpeisiin he joukkoviestintdd eldamdsséddn kayt-
tavét (ks. tarkemmin tarpeista ja tutkimusperinteestd luvusta 2). Tassd tydssani
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pyrin ennen kaikkea selvittdméaan aikakauslehtien tekijoiden kdisityksid lukijoiden
tarpeista. Tutkimuksessani kéyttotarvetutkimus on kuitenkin hyvé perusta, silld
se antaa pohjan sille tutkimukseni perusndkemykselle, ettd joukkoviestintapro-
sessista on mielekdstd tarkastella kysymystd, millaisiin tarpeisiin ihmiset kayt-
tavét joukkoviestintdd. Se myos osoittaa, ettd sellainen prosessi kuin tarpeiden
tyydyttaminen joukkoviestinndn avulla on mahdollinen. Toiseksi kdyttotarve-
tutkimukset tarjoavat ndkemyksen, millaisiin konkreettisiin tarpeisiin joukko-
viestintdd kdytetddn. Tamédn aiemman tutkimustiedon viitoittamana pyrin vas-
taamaan kysymykseen, millaisia tarpeita suomalaiset aikakauslehdet tdlld het-
kelld pyrkivat tyydyttamaan.

Tutkimuksen vaiheet tiivistetysti

Tutkimuksen ensimmadisessd vaiheessa esittelen ja mddrittelen taman tutki-
muksen kaksi keskeistd kisitettd: mediakonseptin ja lukijoiden tarpeet. Samalla
esittelen kadyttotarvetutkimusta ja sen esiin nostamia median kéyttosyitd seka
median vastaanottajien tarpeita ja kiinnostuksen kohteita.

Toisessa vaiheessa hahmottelen tutkimuskohdettani eli suomalaista kau-
pallista aikakauslehted: Mikd on aikakauslehti, millaisia aikakauslehtid Suomes-
sa on sekd millaista liiketoimintaa aikakauslehtikustantaminen on medialiike-
toiminnassa. Esittelen myos miten digitaalisuus on muuttanut mediaa ja me-
dialiiketoimintaa. Teen lisdksi katsauksen, millaista akateemista tutkimusta ai-
kakauslehdistd on Suomessa tehty.

Kolmannessa vaiheessa alkaa tyoni empiirinen osuus, joka sisdltdd aika-
kauslehtien tekijoiden (pddtoimittajien) haastattelujen ja aikakauslehtien sisélto-
jen esittelyn, erittelyn ja analyysin. Esittelen, miten tutkimus on tehty ja keskei-
set tyokalut eli sisdllénanalyysin ja teemahaastattelun. Kerron teemahaastattelujen
avulla, mitd aikakauslehtien tekijdt ajattelevat konsepteista, aikakauslehtien
tarjonnasta ja lukijoiden tarpeista. Aikakauslehtien sisdllon tarkastelussa puo-
lestaan luokittelen sisiltdjd ja analysoin, millaisiin lukijoiden tarpeisiin ja toivei-
siin ne ndyttdisivdt vastaavan. Tédssd analyysissa ja johtopéidtoksissd kdytan hy-
vikseni viestintdtutkimuksen esiin nostamia vastaanottajien tarpeita ja tyydy-
tyksid.

Neljdnnessd vaiheessa pohdin mediakonsepti-kdsitteen viitoittamana, mi-
ten tutkimukseni hahmottamien paperisten aikakauslehtien tarjoamat sisdllot ja
niiden edustamat lukijatarpeet ndyttdisivit sopivan uudenlaiseen viestintdym-
péristoon eli digitaalisiin kanaviin.

1.3 Tutkimuksen aineistot

Tutkimusaineistojen valinta

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen osalta on olennaista ensin rajata mitd tutkin
ja mikd on tutkittava aineisto. Tutkimuskohteeni on suomalainen kaupallinen
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aikakauslehdistd. Selvitan luvussa 3 tarkemmin aikakauslehdistdd ja sen omi-
naispiirteitd, mutta lyhyesti voi sanoa, ettd aikakauslehdistolle on leimaa-
antavaa, ettd se ei ole suuntautunut sanomalehtien tapaan alueellisesti, vaan
lehtien kohderyhmat muodostuvat maantieteellisesti laajasti esimerkiksi lukija-
kunnan kiinnostuksen kohteen tai harrastuksen ympadrille (Toyry, Rity &
Kuisma 2008, 16-17). Tyypillinen jako onkin tarkastella aikakauslehtid padkoh-
deryhmén ja/tai pddaihepiirin mukaan. Esimerkiksi levikkejd tarkastanut Levi-
kintarkastus (tutkimuksen tekemisen aikana nimi on muuttunut Media Audit
Finlandiksi) on jakanut aikuisille suunnatut kaupalliset aikakauslehdet asumi-
sen ja rakentamisen lehtiin, autoilun ja tekniikan lehtiin, harrastelehtiin, maa- ja
metsdtalouden lehtiin, naisten erikoislehtiin, naisten yleislehtiin, perhe- ja yleis-
aikakauslehtiin sekd tiede- ja kulttuurilehtiin (Levikintarkastus). Pddkohde-
ryhmén mukaisesti voi puolestaan tiivistdd ylld olevat lehtiryhmét ensisijaisesti
naisille suunnattuihin lehtiin, miehille suunnattuihin, yleensd tekniikkaa kasit-
televiin lehtiin sekd perhe- ja yleislehtiin, jotka on suunnattu molemmille suku-
puolille.

Levikintarkastuksen jaottelemista lehtiryhmistd levikkiméadrallda mitaten
suurimmat ovat naisten yleislehdet sekd perhe- ja yleisaikakauslehdet. Kun
vuonna 2012 levikkinsd tarkastaneiden kaupallisten aikakauslehtien yhteenlas-
kettu tarkastettu levikki oli ldhes viisi miljoonaa kappaletta, ndmaé kaksi ryhmad
kattoivat levikistd ldhes puolet (Levikintarkastus). Miehille suunnatut auto-,
tekniikka- ja tietotekniikkalehdet vastasivat noin kymmenestd prosentista ko-
konaislevikista.

Naistd ryhmistd (naisten yleislehdet, perhe- ja yleislehdet sekd miehille
suunnatut lehdet) valittavien tutkimuslehtien voi siis ajatella edustavan hyvin
kaupallisten aikakauslehtien ndkemysta lukijoiden tarpeista. Toki ndiden lehti-
ryhmien ulkopuolelle voi jaddad sindllddan kiinnostavia nakokulmia lukijoiden
tarpeista, mutta kun tavoitteeni on pohtia aikakauslehtialan timan hetken tar-
jontaa ja tulevaisuutta, olennaista on tarkastella suuria massoja ja valtavirtaa,
joka médrittdd alan tulevaisuutta. Tavoitteeni ei ole pureutua kovinkaan syval-
lisesti eri lehtiryhmien eroihin, vaan pikemminkin niihin samankaltaisuuksiin,
joista voi ajatella muodostuvan suomalaisen aikakauslehdiston ndkemyksen
sisélloistd ja lukijoiden tarpeista.

Olen valinnut tutkimuslehdet niin, ettd mukana on alan suurimpia lehtid
ja ne edustavat myos tdrkeimpid kustantajia. Olen pyrkinyt valitsemaan lehtid,
joiden nikokulma ja tarjonta olisivat oman ryhménsa sisdlld mahdollisimman
laaja, sanalla sanoen yleislehtid. Tama sen vuoksi, ettd esimerkiksi harrastelehti,
kuten vaikkapa késityolehti, keskittyy yleensd tiukasti omaan rajattuun aihepii-
riin, jossa on omat, yleensd suppeammat harrastuksen rajaamat kiinnostuksen
kohteet ja toteutustavat. Voisi sanoa, ettd harrastelehtien menestyksen ratkaisee
harrastuksen kulloinenkin suosio (kuten luvussa 3 totean) ja koko perinteisen
aikakauslehtialan menestyksen ratkaisee enemminkin se, kuinka kiinnostunut
yleis6 on laajalevikkisistd yleislehdistd ja niiden journalismista. Poikkeus ylei-
syyden ajatukseen on tehtdvé kuitenkin mieskohderyhmain lehdissd, silld siina
ryhméssd ei Suomessa ole varsinaisesti yleislehtid, vaan lehtien tarjonta on
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enemminkin muotoutunut esimerkiksi autojen, veneiden, tietotekniikan seka
erankdynnin ja kalastuksen ympdérille. Miesten lifestyle-yleislehdet eivét ole
Suomessa menestyneet. Siksi tdhdn tutkimukseen olen valinnut suurimpia au-
to-, tekniikka- ja tietokonelehtid edustamaan mieskohderyhmaén lehtid.

Naiskohderyhmén lehdiksi olen valinnut tdhédn tutkimukseen seuraavat
lehdet: Anna (kustantaja Otavamedia, levikki vuonna 2012: 103 493), Eeva (A-
lehdet, 68 604), Gloria (Sanoma Magazines, 46 277), Kodin Kuvalehti (Sanoma
Magazines 158 375), Kotiliesi (Otavamedia, 119 105), Kotivinkki (A-lehdet, 90
734 vuonna 2011), Me Naiset (Sanoma Magazines, 138 594) ja Olivia (Bonnier,
42 788). Ne késittelevat monipuolisesti erilaisia aiheita, lehdet on suunnattu laa-
jalle kohderyhmaille eivitkad ne ole keskittyneet esimerkiksi pelkdstdan muotiin,
vaikka lehdilld toki on erilaisia painotuksia.

Mieskohderyhmin lehdistd mukana ovat seuraavat auto- ja tekniikkaleh-
det: Auto Bild (Sanoma Magazines, 41 195), MB (Sanoma Magazines, 58 957),
MikroPC (Talentum, 28 462 vuonna 2011), Moottori (Otavamedia/Autoliitto,
103 914), Tekniikan Maailma (Otavamedia, 120 298) ja Tuulilasi (A-lehdet, 68
748).

Yleis- ja perhelehtid edustavat Apu (A-lehdet, 149 050), ET (Sanoma Ma-
gazines, 226 853), Seura (Otavamedia, 143 485), Suomen Kuvalehti (Otavamedia,
86 786) ja Viva (Otavamedia, 46 750). (Levikintarkastus.)

Tutkimuksessa on kaisittelyssad lehtid yhteensd 19, joista tutkimuslehtien
valinnan aikaan, vuonna 2012, kolmen suurimman kustantajan lehtid oli seu-
raavasti: Otavamedian 7, Sanoma Magazinesin 6 ja A-lehtien 4. Lisdksi mukana
on 1 lehti Bonnierilta ja 1 lehti Talentumilta. (Vuoden 2012 jalkeen lehtien omis-
tuksissa on tapahtunut muutoksia, joista kerron luvussa 3.)

Olen siis valinnut kdytdnnossd suurimpien lehtitalojen suurimpia lehtid,
mitd piddn luontevana, kun tavoitteena on valtavirtasisdltdjen tutkiminen. Leh-
tien yhteenlaskettu vuosilevikki on ldhes kaksi miljoonaa kappaletta eli ndiden
lehtien tekijoiden nakemykset lukijoiden tarpeista edustavat levikilld mitattuna
hyvin laajasti koko aikakauslehtikentdn ndkemysta lukijoiden tarpeista. Naiden
lehtien menestys on my®os ollut olennaista aikakauslehtid julkaisevien yhticiden
taloudelle (ks. luku 3), ja lehtien tulevaisuus viitoittaa my6s yhtididen menes-
tystd ainakin ldhitulevaisuudessa. On siis luonnollista, ettd kustannusyhtiot
myos pohtivat ndiden tuotteidensa digitaalisia mahdollisuuksia erityisen pon-
tevasti.

Tutkittavien lehtien listalta puuttuvat laajalevikkisistd kaupallisista lehdis-
td muun muassa Seitseman pdivéad eli Seiska, Hymy ja Valitut palat. Lehdet oli-
sivat sindllddn voineet olla mukana tutkimuksessa, ja alustavassa suunnittelus-
sa olen myos analysoinut niiden sisdltod. Seiskan ja Hymyn késitys lukijoiden
tarpeista ndyttdisi poikkeavan varsin paljon tdhén tutkimukseen valikoituneista
lehdistd, joten mukaan ottaminen olisi vaatinut niiden tarkastelua ja raportoin-
tia omana ryhménddn, kun muutoin tavoitteena on ldhinnd etsid lehtien yh-
tenevdisid ndkemyksid lukijoiden tarpeista. Sinédlldan Seiskan ja Hymyn tarjonta
ja nakemykset voivat olla hyvinkin kiinnostavia, kun aikakauslehdet pohtivat
tulevaisuuden suuntaviivojaan. Amerikkalaisldhtdinen Valitut palat taas on
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konseptiltaan hyvin erilainen kuin varsinaiset suomalaiset aikakauslehdet, joten
sekin olisi tutkimusjoukossa ollut 1dhinna kuriositeetti.

Téamén tutkimuksen ulkopuolelle jdd joka tapauksessa iso joukko aika-
kauslehtia: tastd puuttuvat esimerkiksi asiakaslehdet, yhteisolehdet, kaupalliset
harrastelehdet ja pienempid yleislehtid. Jos siis tarkastelee kappalemddrdista
kattavuutta, taimén tutkimuksen lehdet edustavat vain pientd ryhméa aikakaus-
lehtien koko joukosta. Kuten ylld kuvailin, joukossa ovat kuitenkin Suomen
merkittdvimmat kaupalliset aikakauslehdet, joiden sisdlto ei ole tiukasti sidottu
yhteen harrastukseen tai aihepiiriin. Vaikka mieskohderyhmén lehdissa ei var-
sinaisia yleislehtid olekaan tarjolla, halusin ottaa mukaan néitd lehtid, jotta voi-
sin tarvittaessa esimerkiksi arvioida, millaisia vaikutuksia sisdltoon on sills,
kummalle sukupuolelle lehti on ensisijaisesti tarkoitettu.

Selostan luvussa 3 tarkemmin suomalaisia aikakauslehtid ja luvussa 5 pa-
laan tutkimuslehtien mé&&raan ja valintaan tyometodien nakokulmasta.

Haastateltavien valinta

Toisessa tutkimuskysymyksessédni pyrin vastaamaan sisédllonanalyysin ja kayt-
totarvetutkimuksen pohjalta, mihin lukijoiden tarpeisiin sisdllot nédyttdisivit
vastaavan. Ndkokulma on lehden tekijoiden eli mihin lukijoiden tarpeisiin leh-
det ndyttdisivat tdhtddvan. Tamédn tarkastelun taustalla kédytdn kayttotarvetut-
kimuksen teoriaa ja tutkimustuloksia, mutta koska kyse on tekijoiden nike-
myksistd, kysyn asiaa myos tekijoiltd itseltddn eli padtoimittajilta. Kayttotarve-
tutkimuksessa kysytddan perinteisesti kuluttajilta, miten ja mihin tarpeisiin he
mediaa kdyttavat. Nyt kysymys esitetddnkin pddtoimittajille ja pyritddn selvit-
tamaan, millaisiin lukijoiden tarpeisiin ja miten he lehtidan ajattelevat tekevan-
sd. Kyseessd on siis sama ajatus vastaanottajan tarpeista, joita on mddritelty
kayttotarvetutkimuksen teoriassa ja selvitetty kdytannon tutkimuksissa, mutta
tassd tutkimuksessa pyritddn selvittdimadn, mikd on viestin ldhettdjan eli lehden
késitys vastaanottajan tarpeista.

Olen haastatellut tdtd tyotd varten kahdeksaa entistd tai nykyistd aika-
kauslehden pé&dtoimittajaa. Valitsin haastateltavat niin, ettd he edustavat Suo-
men suurimpia aikakauslehtitaloja, kuten tutkittavat lehdetkin edustavat. Li-
sdksi pddtoimittajat edustavat timan tutkimuksen eri lehtiryhmid eli naistenleh-
tid, mieskohderyhmaén lehtid sekéd yleis- ja perhelehtid. Kahdeksasta haastatel-
tavasta kolme on haastattelussa edustanut naistenlehtien péétoimittajia (Kodin
Kuvalehti, Me Naiset ja Olivia, jonka pddtoimittaja oli dskettdin siirtynyt Sano-
ma Magazines Finlandin palvelukseen toimitusten esimieheksi), kaksi mies-
kohderyhmén lehtid (Auto Bild/GTi/ V8 ja Tekniikan Maailma), kolme yleis- ja
perhelehtid (Apu, Oma aika ja Tiede). Haastateltavista neljd oli Sanoma Maga-
zines Finlandin tyontekijoitd, yksi A-lehtien, yksi Allerin, yksi Bonnierin ja yksi
Otavamedian (tdssd Bonnierilla tyskenteleviksi on laskettu haastateltava, joka
oli siis mydhemmin siirtynyt Sanoma Magazines Finlandiin, mutta haastattelu
koski ldhinnd hédnen tyotddn padtoimittajana Bonnierilla).
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Haastateltavat tyoskentelivit osittain eri lehdissd kuin mitka olivat sisal-
lonanalyysin kohteina - haastatteluilla ja analyyseilla ei siis haettu sindlldan
lehti- ja tekijakohtaista sidosta.

Tavoitteeni oli alun perin haastatella noin 15 pdatoimittajaa eri lehdistd ja
mediataloista. Haastattelujen kdytannon toteuttaminen kuitenkin muutti suun-
nitelmiani. Tahan vaikutti oma tyoni Sanoma Magazines Finlandin aikakaus-
lehtiryhmén toimitusten esimiehend. Vaikka korostin viestisséni haastateltava-
ehdokkaille, ettd teen véitoskirjaa itsendisend tutkijana ja kaikki tieto on tieteel-
lisesti lapindkyvadd, moni muiden mediatalojen paadtoimittajista kieltdytyi kohte-
liaasti haastattelusta. Osa vastasi suoraan, ettd aikakauslehtitalojen kilpailuase-
telma vaikuttaa kieltdytymiseen, osa taas vetosi kiireeseen tai muihin syihin.
Kieltaytymistenkin perusteella aikakauslehden sisdltondkemykset ja toisaalta
digitaalisuus ovat selvasti aikakauslehden kohtalonkysymyksid, joita ei haluta
hanakasti jakaa oman toimituksen ja talon ulkopuolelle.

Koska Sanoma Magazines Finlandin ulkopuolisia pddtoimittajia oli vaikea
saada suurta mddrdd haastateltaviksi, pddtin edetd toista reittid. Valitsin haasta-
teltaviksi alkuajatustani enemmaé&n Sanoma Magazines Finlandin nykyisid p&a-
toimittajia tai henkiloitd, jotka ovat olleet pddtoimittajina jossakin muussa me-
diatalossa. Kaksi haastateltavista oli arkitydssani omia alaisiani ja osa muutoin
tuttuja henkiloitd aikakauslehtiryhmdstd. Asetelma ei siis ollut sellainen kuin
alun perin tutkimusta hahmotellessani suunnittelin, mutta arvioin kuitenkin,
ettd haastattelut kannattaa tehda. Ja toisaalta tdmédn tyon kannalta haastattelu-
jen anti ei vddristine tutkimusta, koska ndiden haastattelujen tarkoitus on kar-
toittaa, mitd toimituksissa ajatellaan sisdlloistd ja lukijoiden tarpeista. Tyon toi-
sessa empiirisessd vaiheessa tdtd samaa asiaa selvitetddn lehtianalyysissd, jossa
on mukana kaikkien tarkeimpien aikakauslehtitalojen lehtia.

Jo tdssd tyoni varhaisessa vaiheessa on hyvéa pohtia, vaikuttiko haastatteli-
jan ja osan haastateltavien tyttuttavuus haastattelujen luonteeseen ja saatuihin
tietoihin. Koska tunsin kaikki oman tydpaikkani haastateltavat hyvin, haastatte-
lutilanne oli ldhtokohtaisesti avoin. Siind oli helppo esittdd hyvinkin syvallisid
lehden tekemiseen liittyvid kysymyksid. Jos vertaan erilaisia haastattelutilantei-
ta, tuttujen haastateltavien kohdalla varsinaiseen asiaan pddstiin nopeammin
kuin vieraampien haastateltavien kanssa. Oman tyopaikkani ulkopuolisten p&a-
toimittajien kanssa alustin tutkimustani haastattelutilanteessa pidempddn ja
ehkd tietynlaiseen tilanteen lampenemiseen meni enemmin aikaa. Toisaalta
vieraiden ihmisten kesken haastattelutilanne tuntui keskittyneemmalta. Jalkika-
teen ajateltuna olisin voinut toteuttaa tyopaikallani tehdyt haastattelut joissakin
muissa tiloissa kuin tyShuoneissa, joissa muutoinkin teimme arkityotd. Tama
olisi voinut tuoda ndihinkin haastatteluihin vield enemmain keskittyneisyytta.

Haastattelutilanteissa, joissa haastateltava on alainen, voi olla vaarana, et-
td esimiestilanne vé&dristdd haastateltavan sanomisia. Han voisi esimerkiksi
pyrkid vastaamaan niin kuin ajattelee, ettd esimies toivoisi hdnen vastaavan tai
pyrkid heijastelemaan ennemminkin ajatuksiaan yhtion linjasta kuin omia néa-
kemyksidan. Vaarana on siis erddnlainen kaunistelu, joka on ylipdadtdan huomi-
oitava kysymys teemahaastatteluissa (Alasuutari 1999, 122). Haastatteluissa voi
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tdssd mielessd erottaa kaksi vaihetta: ensinndkin on olennaista millaisia asioita
haastatteluissa nousee esille - oli haastateltava rehellinen tai ei - ja toisaalta mil-
laisia jatkopddtelmid niistd voi tutkimuksessa tehdd (Alasuutari 199, 122-123).
Taman tutkimuksen teemahaastatteluissa pyrin kartoittamaan haastateltavien
ndkemyksid aikakauslehden konsepteista, lukijoiden tarpeista ja digitaalisuu-
desta. Yksittdisten haastattelujen sisélld tavoitteeni oli mahdollisimman laajasti
kerdtd paatoimittajan ndkemyksid ndistd teemoista. Eri vastaajien vastauksista
kokosin niiden yhteneviisid piirteitd ja pyrin selvittdimaan, ovatko tekijoiden
ndkemykset silld tavoin samansuuntaisia, ettd niiden voi ajatella pienehkosta
otoksesta huolimatta edustavan yhteistd ndkemystd haastatelluista aiheista. Jos
haastatteluissa yksittdinen haastateltava olisi kaunistellut vastauksiaan ja ne
olisivat poikenneet kovasti muista vastaajista, timé olisi heradttinyt tutkijan
epdilyksen. Purettujen haastattelujen luokitteluvaiheessa pidin haastateltavien
vastauksia konsepti- ja tarvekysymyksiin varsin samansuuntaisina eli analyysi-
vaiheessa en havainnut, ettd joku haastateltavista olisi pyrkinyt johtamaan har-
haan tai kaunistelemaan omia vastauksiaan tutkimusta vaaristavalld tavalla.

Tarkoitus on selvittdd, mitd aikakauslehden tekijdt ajattelevat konsepteista
ja tarpeista. Haastattelujen avulla sain suuren maaran materiaalia, joka jasentyi
luokittelu- ja analyysivaiheessa varsin helposti erilaisiin luokkiin. Haastatelta-
vien ndkemykset olivat ennemminkin hyvin samansuuntaisia kuin kovin erilai-
sia. Tama tukee ajatusta, ettd haastateltavat pyrkivit kertomaan rehellisesti sen,
mité ajattelivat konsepteista ja tarpeista - tai ainakin sen, minké katsoivat haas-
tatteluhetkelld alalla ja omassa tyossddn vallitsevaksi ndikemykseksi. Juuri sitd
pyrin haastatteluilla selvittdiméaan.

Konsepteihin ja tarpeisiin liittyvid kysymyksid ongelmallisempana piddn
kaunistelu-ndkokulmasta kysymyksid, jotka liittyivét digitaalisuuteen. Haastat-
teluhetket osuivat ajankohtaan, jolloin mediamurros tuli entistd voimakkaam-
min my0s aikakauslehtialalle. Nakemykset digitaalisuudesta olivat muovautu-
massa, ja kaikki aikakauslehtitalot joutuivat ottamaan tavalla tai toisella kantaa,
mitd on aikakauslehden digitaalisuus. Kdytdnnossd haastateltavien pédadtoimitta-
jien lehdet olivat muuttamassa toimintaansa enemmén tai vahemmaén verkko-
toimittamisen ja digitaalisten julkaisujen suuntaan. Samalla kaikissa lehdissd -
tai paremminkin mediataloissa - pohdittiin kiihke&sti uutta ansaintalogiikkaa ja
esimerkiksi maksullisen ja maksuttoman sisdllon jakautumista. Nama akuutit
toimenpide- ja liiketoimintasuunnitelmat olin niiden mahdollisen sensitiivisyy-
den vuoksi rajannut haastatteluista pois, jotta mahdollisimman moni haastatel-
tava voisi suostua haastatteluun eikd haastattelussa tulisi haastateltavalle vai-
keita tilanteita, mitd hdn voi kertoa ja mitd ei. Pyrinkin haastatteluissa selvitta-
méddn haastateltavien yleisid ndkemyksid digitalisaatiosta ja sen vaikutuksista
koko aikakauslehtialaan. Digitalisaatio-kysymys on siis sellainen, jossa voi eni-
ten pohtia mahdollista kaunistelua haastattelutilanteissa. Haastatteluissa oli
selvasti aistittavissa, ettd paddtoimittajat edustivat yhtionsa ja alan vallitsevaa,
usein positiivista ndkemystd digitalisaation mahdollisuuksista, mutta samalla
heilld oli my6s suuria epdilyksid sen suhteen, miten aikakauslehtiala oikeasti
voi menestyd digitaalisessa maailmassa. Monet haastateltavat sanoivat tdaméan



24

kaksijakoisuuden myos suoraan haastattelutilanteissa. Taméan perusteella voi
siis osaltaan arvioida, ettd haastateltavat eivit yrittineet kaunistella omia lau-
suntojaan, vaan kertoa mahdollisuuksien mukaan rehellisesti, mitd mieltd alan
tilanteesta olivat. Ndistd arvioista kerron tarkemmin luvussa 6. En tee tdssa tut-
kimuksessa varsinaisia johtopddtoksid padtoimittajien digitalisaationdkemysten
perusteella, vaan ne osaltaan kuvailevat alan tilannetta mediamurroksessa.

On my®os hyva huomioida, ettd tdssa tutkimuksessa tekijoiden ndkemyksid
edustavat pddtoimittajat. On tietysti mahdotonta sanoa, olisivatko ndkemykset
juuri tdimdn tutkimuksen kysymyksiin erilaisia, jos haastateltavina olisi ollut
esimerkiksi toimittajia, toimitussihteereitd tai toimituspaallikoitd. Paatoimittaji-
en valintaa haastateltaviksi perustelee tutkimukseni kannalta se, ettd he ovat
keskeisessd asemassa, kun lehden linjaa luodaan ja toteutetaan. Lihtokohtaises-
ti heilld pitdisi olla organisatorisen asemansa ansiosta laajin kokonaisndkemys
lehden liiketoiminnasta, kohderyhmasta ja perusajatuksesta kohderyhman tar-
peista sekd kaytannon sisdllostd. Ndin heidan pitdisi pystyd vastaamaan, millai-
nen ndkemys lehdelld on lukijan tarpeista ja miten erilaiset aihepiirit, sisdltora-
kenteet ja sisdllot nditd tarpeita toteuttavat. Mielenkiintoista olisi jatkotutki-
muksessa esimerkiksi selvittdd mikrotasolla, miten yksittdinen toimittaja nikee
vastaanottajien tarpeet ja miten hin niitd yksittdisissd jutuissa pyrkii tyydytta-
maan.

Vaikka haastattelutilanteet olivat l&htokohtaisesti erilaisia johtuen omasta
roolistani tydeldmaéssd, noudatin kaikissa teemahaastattelun mukaisesti samaa
kysymysrunkoa ja pyrin varmistamaan, ettd lopulta saan yhteismitalliset vasta-
ukset kaikkiin haastattelurungon kysymyksiin. Vaikka olimme kaikkien haasta-
teltavien kanssa samalla media-alalla ja osan kanssa saman tyonantajan palve-
luksessa, otin kaikissa haastatteluissa luonnollisesti véitoskirjatutkijan roolin.
Pyrin siis selvittdimé&an haastateltavan ndkemyksiad keskeisistd kasitteistd mah-
dollisimman syvillisesti, enkd antanut ymmartad, ettd puhuisimme tédssa kolle-
goina, joilla on yhteistd nidkemystéd ja kokemusta. Yritin siis aidosti tutkijana
selvittda haastateltavien nakemyksia kasiteltdviin asioihin. Haastattelijan rooliin
astumista helpotti olennaisesti pitkd ura toimittajana, eli minulla oli kokemusta
tiedonhankinnasta erilaisilla haastattelutyyleilla.

Haastatteluja purkaessani en havainnut poikkeamia haastattelutilanteesta
tai arkityorooleista johtuen. Selvistikin joidenkin haastateltavien kanssa tyyli
oli tuttavallisempi (mik tietysti voi johtua my®os erilaisista persoonallisuuksis-
ta), mutta kaikkien osalta vaikuttaa siltd, ettd he olivat kiinnostuneita tutkimuk-
sen teemasta, joka on ldhelld heiddn omaa tyotddn, ja he pyrkivit totuudenmu-
kaisesti kertomaan oman nidkemyksensd kisiteltdvistd asioista. Tamd ilmeni
esimerkiksi niin, ettd kukaan haastateltavista ei kieltdytynyt vastaamasta yh-
teenkddn kysymykseen ja vastaukset olivat ennemminkin vuolaita kuin pidét-
tyvid. Osa haastateltavista oli myos varmistanut omalta esimieheltddn, ettd tal-
laiseen tutkimukseen osallistuminen on sopivaa. Nédin haastateltavilla oli myos
selkdnojaa kertoa ndkemyksidan.

Tutkimuksen kannalta on olennaista kysyé, olisiko joku toinen tutkija saa-
nut samaan teemahaastattelurunkoon toisenlaisia vastauksia. Pyrin hadivytta-
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maan omaa arkityorooliani yhden suuren aikakauslehtitalon tyontekijana niin,
ettd kysymykseni eivit koskeneet miltddn osin suoraan esimerkiksi toisen yhti-
on taloutta tai konkreettisia toimenpiteitd. Kysymysten fokus oli haastateltavan
omissa ndkemyksissd lehdentekijdnd ja journalistisena linjanvetdjénéd. En luon-
nollisestikaan voi tietdd, miten haastateltavat olisivat vastanneet jonkun muun
tutkijan kysymyksiin, mutta itselleni ei jadnyt missddn vaiheessa tuntemusta,
ettd vastaukset olisivat olleet esimerkiksi pidételtyjad tai harhaanjohtavia (kuten
edelld perustelin) - pdinvastoin paddllimmadinen tunne oli, ettd paddtoimittajista
oli mielenkiintoista pohtia omaa tyotddn ja sen vaikuttimia toisesta nakokul-
masta kuin he yleensd arkityossd pohtivat. Eli kun péddtoimittaja kdytannon
tyossd pohtii, mitd juttuja lehteen tehdéén, tassd tutkimushaastattelussa he poh-
tivat, mihin nuo valinnat oikeastaan perustuvatkaan ja mitd lukijan tarpeita ju-
tut tyydyttavat.

Monilla haastatelluilla paddtoimittajilla oli kokemusta myts muista me-
diataloista eivdtkd heiddn nikemyksensd eronneet merkittavésti sen mukaan,
missd talossa he olivat olleet toissd. Eri talojen vélilld on my0s paljon liikettd,
kun tyontekijat vaihtavat lehdestd toiseen, joten mitddn suuria salaisuuksia tai
omintakeisia yldtason toimintalinjoja ei sisaltoihin liittyen ole. Lopputulokset eli
lehdet ovat lisdksi aina julkisia ja vapaasti muiden tarkasteltavissa ja vaikkapa
kopioitavissa.

Késittelen haastattelujen ja sisédllon analysoinnin tekniikoita ja tehtyjen
analyysien ja haastattelujen tuloksia luvuissa 5 ja 6.

Suomalaisen lehtimarkkinan ominaispiirteiden vaikutus tutkimukseen

Tutkimukseni kohde on suomalainen aikakauslehti, sen tekijit ja lukijat me-
diamurroksen keskelld. Ndkokulma on siis varsin suomalainen, ja perusasetel-
massa on Suomen mediamarkkinoihin liittyvid huomioitavia erityistekijoita.
Suomalaiselle lehtimarkkinalle on ominaista lehtien tilaaminen kotiin. Tilasto-
keskuksen (2012, 74-75) mukaan esimerkiksi vuonna 2010 vain seitsemén pro-
senttia aikakauslehtien tuloista tuli irtonumeromyynnistd ja tilaustuottojen
osuus oli 70 prosenttia. Tama4 tarkoittaa sitd, ettd ldhes yhdeksdn kymmenesta
myydystd yleisvaikakauslehden numerosta jaetaan Suomessa tilattuina kotiin.
Suomi onkin yksi niistd harvoista Euroopan maista, joissa yleiscaikakauslehtien
tilaustuottojen osuus ylipdatadn ylittdd irtonumeromyynnin tuotot. Suomessa ja
Ruotsissa tilausmyynnin osuudet, noin 90 prosenttia, ovat Euroopan korkeim-
mat. Toisesta ddripddstd 16ytyvat esimerkiksi Puola ja Romania sekd Pohjois-
maista Tanska, missd tilausten osuus jdd alle kymmeneen prosenttiin. (Tilasto-
keskus 2012, 74-75.)

Suomi on siis aivan poikkeuksellisen selvésti tilausmyyntimaa. Kun tila-
usvaltaisuus on niin voimakasta, lehdilld on vahva ja yleensa pitka suhde luki-
joihinsa. Tdm& on olennaista, kun arvioidaan aikakauslehtien perinteistd liike-
toimintamallia Suomessa, kuten osoittaa esimerkiksi merkittivan eurooppalai-
sen aikakauslehti-ilmoittajan, L'Oréalin apteekkiliiketoiminnan Pohjoismaiden
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liilketoiminnan kehitysjohtajan Minna Martikaisen (2015) kirjoitus Mainonta ja
markkinointi -lehdessa:

"Tilausten ja irtomyynnin suhdeluku on edelleen Suomessa Euroopan korkein. Olemme tilaa-
jakansaa ja tilaukset ovat tasolla, josta muut ovat kaukana perdssi. Painettuja aikakauslehtid
myds luetaan paljon. Olen selittinyt lukemattomissa budjettikokouksissa titd erikoista piir-
retti suomalaisten tavassa lukea ja kuluttaa mediaa. Ylpednd ja liiketoiminnan kannalta us-
kottavana - ja budjetin kannalta helpottavana. Lehden tekijit tuntevat lukijansa, heidiin eld-
mintilanteensa, arvonsa, toiveensa ja odotuksensa. Kun dataa on pitkiltd aikavililtd, myods
hiljaiset signaalit heijastuvat voimakkaasti niille, jotka osaavat niitd tulkita. Tdmd vahvistaa
printin voimaa suomalaisten asiantuntijana.”

Suomalaislukijat eivit ole tottuneet niinkddn vaihtelemaan nopeasti eri lehtien
valilld ja valitsemaan niitd aina uudella tavalla irtonumerohyllyjen &darelld. Ta-
maé on yksi leimallinen seikka, kun pohditaan aikakauslehtien mahdollisuuksia
digitaalisessa maailmassa. Muuttuvatko pitkat printtitilaajasuhteet jollakin ta-
valla digitaalisiksi tilaajasuhteiksi vai tuleeko suomalaisistakin digimaailmassa
entistd enemman eurooppalaisia ja hankitaanko esimerkiksi lehtid jatkossa p&é-
sddntoisesti internetistd irtonumeroittain? Tamé& on merkittava kysymys: pysty-
vitko lehdentekijdt rakentamaan lukijasuhdetta edelleen pitkén tilaussidoksen
avulla vai pitddko suhde herittds ja rakentaa koko ajan uudelleen?

1.4 Oma rooli: journalismin ammattilainen tieteentekijdna

Y14 oleva péidtoimittajahaastattelujen ja haastattelupyyntsjen kuvaus osoittaa,
ettd tdssd yhteydessd on hyvd my0s pohtia erikseen omaa rooliani vaitoskirja-
tutkijana. Tyotd tehdessdni olen toiminut Suomen suurimman aikakauslehti-
kustantajan, Sanoma Magazines Finlandin (yhtion nimi tutkimusta aloittaessani)
journalistisissa johtotehtdvissd useita vuosia ja sitd ennen sanomalehtitydssa
muun muassa Taloussanomissa, Keskisuomalaisessa ja muissa lehdissd yhteen-
sd parikymmentd vuotta. Olen tehnyt ldhes 30 vuotta erilaisia journalistisia toitd
vakituisesti tai opiskelujen ohessa, ja timédn tutkimuksen aikanakin olen p&é-
sddntoisesti ollut tekijand aikakauslehtitalossa. Tdhdn asetelmaan sisdltyy néh-
dékseni tutkimustyon kannalta sekd mahdollisuuksia ett4 riskeja.

Kuten esipuheessa totesin, tdmén tutkimuksen aloittamisen pontimena
ovat omat kokemukseni ja havaintoni median muutoksista ja halu selvittdd ja
selittdd nditd muutoksia muutoinkin kuin journalistin arkisesta tyostd kumpua-
villa ndkemyksilla.

Tutkijalta edellytetdan lahtokohtaisesti objektiivisuutta, avoimuutta ja re-
hellisyyttad tutkittavaan kohteeseen ja tutkimusprosessiin, ja samalla hanen pi-
tdd olla mahdollisimman hyvin selvilld omista esioletuksistaan eli toiveistaan,
haluistaan, intresseistddn ja peloistaan (Anttila 2006, 506). Siksi on olennaista
itse pohtia, miten voin hyodyntdd kokemustani aikakauslehtien tekemisestd,
mutta miten samalla pystyn rakentamaan tutkijaroolin, joka on riittdvan etdalla
arkipdivan tyostd. Vahvimmin tdima vaatimus tulee mielesténi esille, kun luo-
kittelen ja analysoin tutkimuksessani kaytettavid aikakauslehtien siséltoja seka
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haastatteluja. Tyourani vuoksi tunnen hyvin esimerkiksi lehtien vakiintuneet
rakenteet, juttutyypit ja tekemisen tavat - sekd myos ne arkiset syyt, miksi leh-
det ovat tietynlaisia. Kun katson nyt lehtid tutkijan roolissa, voin tietysti hyo-
dyntdd tietojani, kun valmistelen esimerkiksi sisdllon analyysid, mutta muutoin
minun tdytyy katsoa aineistoja esimerkiksi luokitteluvaiheessa tuorein silmin ja
ikddn kuin keskustella havainnoistani tekijdroolin ja tutkijaroolin kesken. An-
nettuina tai itsestddnselvyyksind en voi asioita ottaa, vaan kaikki nikemykset ja
valinnat pitda pystya tieteellisen kdytannon mukaisesti osoittamaan ja peruste-
lemaan. Pyrin esimerkiksi empiriavaiheessa kuvaamaan tarkasti tavat, joilla
luokittelen erilaisia siséltojd. Ndin tdimén tutkimuksen lukija pystyy arvioimaan,
miten luokittelut ja analyysit on tehty. Luonnollisesti analyysin pitdd olla yli-
paataan tekotavaltaan mahdollisimman lapindkyvé ja yksiselitteinen.

Kéytannon ammattilaisena olen siis jossakin médrin myos itse oman tut-
kimukseni tietoldhteend. Samaan viittaa esimerkiksi sanomalehtien ulkoasusta
vditoskirjan tehnyt ulkoasupddllikké Hannu Pulkkinen (2008, 22). Schon (1991,
131) kuvaa reflektiivisen toiminnan teoriassaan (theory of reflective practice), etta
reflektoiva eli aiemmista kokemuksista ammentava ammattilainen nojaa osaa-
miseen ja tietoon, joka on muodostunut ammatillisesta tiedosta ja ymmaérryk-
sestd, alemmista suorituksista sekd niihin liittyvistd kokemuksista. Reflektoiva
ammattilainen pystyy toteuttamaan uuden tehtdvdn aiemman osaamisensa ja
kokemuksensa pohjalta ja avulla. Han pystyy hahmottamaan, ettd jokin tilanne
tai ongelma on samankaltainen kuin jokin aiempi ammatillinen tapaus ja ndin
hidn pystyy siirtdmddn aiemmat kokemuksensa uuteen tilanteeseen. Samoin
aiemman tiedon pohjalta han pystyy yksinkertaistamaan ja jasentdmé&édn on-
gelmia niin kdytannon kuin teorian kannalta. (Schon 1991, 131; Ettema & Glas-
ser 1998, 21.) Kyseessad on ikddn kuin dialektinen keskustelu tilanteen ja tekijan
tehtdviastd saaman kéasityksen vililld, josta muodostuu vastaava vuoropuhelu
ongelman asettelun ja ongelman ratkaisun vélilld (Anttila 2006, 78-79). Samalla
tavalla tdssd tieteellisessd opinndytteessd oma taustani kdytinnon osaajana an-
taa mahdollisuuden arvioida tdmén tutkimuksen asetelmaa ja saatavia tuloksia
kdytannon tyoelamadstd saatuihin kokemuksiin ja tietoon. Oma ammattilaisuus
antaa mahdollisuuden ldhestyd tutkimuskysymyksid ja -materiaalia kdytannon
osaamisen muodostamien tietojen valossa ja varmistaa osaltaan, ettd vastaukset
asetettuihin kysymyksiin ovat hyvéksyttdvid. Taman tutkimukseni aihe, toimi-
jat ja tutkittavat aineistot ovat tuttuja, mutta nyt tatd tuttuutta kdaytetdan reflek-
toivaan keskusteluun, jota kdyn kdytdnnon tyoeldman ja tieteellisen tutkimuk-
sen valillda. Tamd keskustelu on jatkuvaa sisdistd pohdintaa tdiméan vé&itostyon
sisdlld, vaikka sitd ei varsinaiseen lopulliseen tekstiin kirjatakaan. (Anttila 2006,
90-91.)

Esimerkiksi tutkimusaineiston késittelyssd pystyn kdytannon kokemukse-
ni kautta muodostamaan alustavan késityksen, miten vaikkapa aikakauslehden
rakenne muodostuu tai millaisia yhtenevdisyyksid eri lehtien aineistoilla on.
Kéytannon kokemuksia hyddyntden pyrin tdssd vditostyossd havainnoimaan,
luokittelemaan ja analysoimaan arkieldmastd tuttuja aikakauslehden tekemi-
seen liittyvid asioita, jotka ovat arkityossd koko ajan ldsnd, mutta joilla ei ole
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arjessa eikd varsinkaan tieteellisessd mielessd selkeitd ja yksiselitteisid kisitteita.
Viittaan tdssd esipuheessani kdyttimédni termiin x-tekijd, joka kuvastaa sitd,
ettd aikakauslehden tekijdlld on runsaasti ammatissa kertynyttd tietoa, jonka
sanallistaminen ei ole helppoa. Tdss4 tieteellisessd tyossd pyrin mddrittelemaan
niitd asioita, joita aikakauslehtien toimituksissa jatkuvasti kasitellddn ammatissa
kertyneiden tietojen perusteella. Eli esimerkiksi miksi yksittdiseen lehtinume-
roon tehddan tdlld kertaa juuri tietyt jutut tietynlaisilla ndkokulmilla.

Lehdentekijoille on siis kertynyt ammatissaan ja toimituskulttuurissa va-
kiintunutta tietoa, millaisista aiheista lukijat voisivat olla kiinnostuneita, miten
tehtynd ja miten ilmaistuna. Jos ammattilaiselta kysyy, miksi lehteen valikoitu-
vat tietyt aiheet, hdn usein vetoaa omaan tuntemukseensa, joka on sekoitus
taustatietoja ja ammatissa kertynyttd osaamista (ks. tdmén tutkimuksen péaa-
toimittajahaastattelut luvussa 6). Tutkimuksessani pyrin loytdmé&an maarittelyja
ja yldtasoisia kasitteitd ndille ammatillisille tiedoille esimerkiksi lukijan tarpeis-
ta ja sisdllostd - eli osaltaan osoittamaan ja sanallistamaan, mihin késityksiin
ammatillinen osaaminen perustuu.



2 MAARITTELYJA: MEDIAKONSEPTI SEKA
LUKIJAN TARPEET

Tutkijan pitda lahtokohtaisesti méaaritelld keskeiset teoriat, termit ja késitteet, jot-
ka ovat tutkimuksen tyokaluja ja joiden varaan tutkimus rakentuu (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2003, 134-136). Kun arkikielen ilmaukset ovat usein epamaéé-
rdisid ja monimielisid, tieteessd pyritddan mahdollisimman tasmallisiin késitteisiin,
joiden merkitys on rajattu ja aiempiin tutkimuksiin kiinnitetty (Niiniluoto 1997,
153-154). Tama tarve tulee esille tdssd tydssd varsinkin kahden keskeisen ilmauk-
sen, “aikakauslehden konsepti” (tai “mediakonsepti”) ja “lukijan tarpeet”, koh-
dalla. Konsepti- ja tarpeet-sanoilla on arkikielessd monia merkityksid. Jotta tut-
kimuksen lukija tietdisi, mitd tdssd tyossd tarkoitetaan ndilld kahdella asialla ja
vield niiden viéliselld suhteella, on olennaista pyrkid mééaritteleméaan ne.

Téamén tyon tutkimuskysymykset liittyvét toisaalta siséltoihin ja toisaalta
niihin lukijan tarpeisiin, joiden tyydyttdmiseen siséllot nayttdisivat tahtaavan.
Tutkimuskysymykset antavat siis olettaa, ettd sisdlloilld ja lukijoiden tarpeilla
on yhteys. Kédytannon toimitustyossd tdmd sidos on tuttu. Aikakauslehdet ta-
voittelevat kestdvid lukijasuhteita esimerkiksi valitsemalla tiettyjd aihepiirejd ja
journalistisia ilmaisumuotoja sekd puhuttelemalla lukijoita tavoilla, joiden us-
kovat palvelevan lukijan tarpeita ja kiinnostavan hanta (Toyry 2005, 60). Tata
lukijasuhteen synnyttamistd voi kuvata median ja lukijan véliseksi neuvotteluk-
si (Helle 2010, 115): Lehdet pyrkivit olemaan lukijoille kiinnostavia ja tarpeelli-
sia sekd tdyttdamaan heiddn toiveitaan, jotta ajateltu lehden kohderyhma kiin-
nostuisi siitd. Jos kuluttajat kokevat tdmén tarjonnan itselleen tavalla tai toisella
kiinnostavaksi ja tdrkedksi, he tilaavat lehted. Lehdet joutuvat siis jatkuvasti
pohtimaan, mika herdttdd vastaanottajan kiinnostuksen (Helle 2010, 115). Ja kun
lehden sisdllostd kiinnostunut lukijakunta tilaa lehted, lehden ilmoittaja-
asiakkaat voivat kohdistaa tdlle kohderyhmadlle viestinsa.

Mediayritysten, kuten aikakauslehtien, liiketoimintamalli on poikkeuksel-
linen monien muiden alojen yrityksiin verrattuna. Napoli (2003, 1-2) on kuvan-
nut tdtd dual-product-malliksi, jossa mediayritykset toimivat kaksilla markkinoil-
la ja kaksilla tuotteilla. Ne tuottavat ensinndkin sisédltotuotetta, josta ne joko
saavat maksun kuluttaja-asiakkailta tai sitten ne jakavat sisdltod ilmaiseksi. Me-
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diayritysten toinen tuote ovat yleisot. Maksullisen tai maksuttoman siséllon
ympadrille muodostuu yleisojd, jotka mediayritykset myyvit tietyistd kohde-
ryhmistd kiinnostuneille ilmoittajille. Ndin vastaanottajia kiinnostavat sisallot
siis luovat perustan kaksivaiheiselle liiketoimintamallille. (Napoli 2003, 1-2.)

Kyse ndyttaa siis olevan kokonaisuudesta, jossa lukijoiden oletetut tarpeet
ja kiinnostuksen kohteet ohjaavat lehden sisilto4 ja jossa toteutetut sisdllot ovat
lilketoiminnan menestyksen perusta. Tamé&n tyon kannalta on ensinnikin olen-
naista pyrkid hahmottamaan ja maérittelemaan, mika on tdma aikakauslehted
kuvaava kokonaisuus. Toiseksi: Aikakauslehtien sisdll6t ovat tdimén tutkimuk-
sen kohteena ja analysoin niitd lukijoiden tarpeen ndkokulmasta. On siis olen-
naista my06s madritelld, mitd tdssd tutkimuksessa tarkoitetaan lukijoiden tarpeil-
la ja miten tdmd tarpeet ja sisdllot ovat siis osa aikakauslehden kokonaisuutta.

2.1 Konseptista mediakonseptiksi

Yksittdinen paperille painettu aikakauslehti ei ole sattumanvarainen jakelualusta
- vain jollakin satunnaisella tavalla paperille painettua satunnaista tekstid ja ku-
via -, vaan silld on oma ainutlaatuinen muotonsa, joka erottaa sen muista pape-
rille painettavista aikakauslehdistd ja sanomalehdistd (Abrahamson 2015, 534).
Tastd yksittdisen lehden sisdllon ja ilmiasun kokonaisuudesta kdytetddn usein
termid konsepti. Sen mukaisesti lehted tehdddn joillakin vakiintuneilla tavoilla,
joillekin oletetuille lukijoille, joihinkin oletettuihin lukijoiden tarpeisiin ja lehden
toimituskulttuuri tuottaa numerosta toiseen tietynlaista lehted. Jokaisella aika-
kauslehdelld on siis tdssd mielessd konsepti, mutta on paljon vaihtelua sen suh-
teen, kuinka tarkkaan konsepti on kirjattu ylos, kuinka tarkkaan lehden tekijat
sen tiedostavat ja kuinka samanlainen nikemys tekijoilld on lehden konseptista.

"Tarkasti konseptoitujen kohderyhmdlehtien keskelld yleisaikakauslehdet on silti nahty van-
hanaikaisina. Ajan trendi on mediatuotteiden tarkka kohdentaminen ja samanmielisten yhtei-
sot, jollaisia aikakauslehdilld pyritdin palvelemaan - tai jopa luomaan.”, totesi Helsingin Sa-
nomien kehityspdillikko Ville Blifield (2013, A4) kirjoituksessaan, joka kisitteli Aller Median
uutuuslehted Oma aika.

Media-alalla toimiva Blafieldkin lihtee ajatuksesta, ettd osa lehdistd on tar-
kemmin konseptoitu kuin toiset. Mitddn yksiselitteistd ja yksituumaista nike-
mystd konseptimadrittelystd ei kuitenkaan aikakauslehtialalla ole.
Aikakauslehtitutkijoista Kivikuru (1996, 51) mddrittelee aikakauslehden
konseptin niin, ettd se “on kulttuurinen muoto, joka suosii tiettynd ajankohtana
rajallista muotokielen ja lajityyppien kirjoa, hienommin sanottuna viestinta- ja
representaatiokategorioita”. Konseptin tavoitteena on mahdollisimman tehokas
ja tiivis yhteys vastaanottajiin. Kivikuru (1996, 51) pitdd konseptia journalistise-
na tuotesuunnitteluna, jonka ”tarkoitus on yksinkertaisesti 16ytdd sellainen sa-
nomien vilittdjd, sellainen sisdltokombinaatio ja sellainen valikoima ilmaisu-
muotoja, joiden yhdistelma 'vardyttdd” tavoiteltuna ajankohtana tavoiteltuja
vastaanottajia”. Konsepti pyrkii siis hahmottamaan jotakin olennaista ajasta ja
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muodissa olevista ilmaisumuodoista ja tiivistimddn sen lehdeksi. Konseptiin
liittyy yleensd kaksi tasoa: tietyt erityiset piirteet tai osatekijdt sekd se, miten
ndmad liittyvit toisiinsa muodostaen kokonaisuuden (Virkkunen 2002, 14-15).

Journalistisen tuotteen konsepti tarkoittaa siis - varsinkin arkityossa - yk-
sinkertaistetusti lehden olemusta: mitd se sisdltdd, millaisia aiheita, millaisia
juttuja, missd jarjestyksessd ja milld tavoin esitettynd. Se on siis ennen kaikkea
sisdllon kuvaaja. Tavoitteenani on kuitenkin yhdistdd aikakauslehden sisdllon
analyysi niihin lukijoiden tarpeisiin, joita sisdllot ndyttdisivét tyydyttavan. Sup-
peasti kasitettynd sisdltokonsepti ei vield tarjoa suoraan mahdollisuuksia luki-
joiden tarpeiden pohtimiseen, vaikka konseptin taustalla toki onkin ajatus vas-
taanottajien vardyttamisestd, kuten Kivikuru asian ilmaisee. Sisdltokonseptia
voisi tutkia ilman, ettd ottaa kantaa esimerkiksi vastaanottajien tarpeisiin. Tal-
16in lopputuloksena on vaikkapa analyysi tietyn aikakauslehden juttujen méé-
ristd, aihepiireistd ja journalistisista keinoista. Journalistista sisédltokonseptia voi
pyrkid laajentamaan kohti lukijoiden tarpeita ottamalla mukaan yrityksen ja
liikketoiminnan nédkdkulman. Virkkusen (2002, 14) mukaan “liiketoimintakon-
septissa kiteytyy yrityksen tulkinta asiakkaidensa tarpeista ja arvostuksista seka
siitd, miten toiminta saadaan kannattavaksi”. Kaupallisen aikakauslehden lii-
ketoimintakonsepti ja siitd johdetut sisdlts, myynti ja markkinointi ovat Virk-
kusta mubkaillen siis lehden julkaisijan (omistajien) ja tekijoiden késitys siitd,
mitkd ovat halutun kohderyhmén tarpeet ja miten ne tyydytetddn parhaalla
mahdollisella tavalla - ja tuotetaan mahdollisimman hyvé taloudellinen tulos.

Media-alalla ja -tutkimuksessa tdtd laajempaa konseptiajattelua ovat viime
vuosina kdsitelleet Suomessa erityisesti Helle viitoskirjassaan Toimitustyo
muutoksessa (2010) sekd Toyry vditdskirjassaan Varhaiset naistenlehdet ja nais-
ten eldmaén ristiriidat (2005). He tukeutuvat edelld mainittuun Virkkusen kon-
septikehittelyyn (2002). Virkkunen késittelee konseptia laajemmissa yhteyksissa
kuin pelkdstdan medioiden konseptina, mutta hidn on ollut mukana tutkijana
myos kdytannon lehtikonseptien kehittamisessi muun muassa Helsingin Sa-
nomissa (Helle 2010, 104).

Helle ja Toyry ovat kehittdneet toissdan mediakonseptin késitteen, joka pyr-
kii ottamaan laajasti huomioon mediatuotteeseen liittyvan kokonaisuuden. Esit-
telen seuraavaksi kasitettd ja pohdin sen soveltuvuutta tdhidn tyohon.

Mediakonseptin kolme tasoa

Kun Helle ja Toyry ovat kehittaneet mediakonseptin kasitettd, he ovat hahmot-
taneet sille Virkkusta mukaillen kolme tasoa, jotka esitellddn taulukossa 1. Jo-
kainen mediakonsepti perustuu ensimmadiselld tasolla julkaisijan strategia- ja
liikketoimintamalleille, jotka rakentavat julkaisun arvot ja jossa olennaisessa roo-
lissa ovat lukijoiden tarpeet; toinen taso muodostuu toiminnan organisoinnin
arkkitehtuurista ja tuotteen rakenteesta ja kolmas taso koostuu péivittdisestd
tyoprosessista ja siihen liittyvastd kdytannon johtamisesta sekd journalistisen
sisdllon tuottamisen keinoista (Helle 2010, 114). YlI4 esiteltyyn, esimerkiksi Ki-
vikurun luonnehtimaan siséltoon keskittyvan konseptin késitteeseen me-
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diakonsepti tuo siis mukaan esimerkiksi liiketoiminnan reunaehdot seké julkai-
sijan arvojen ja lukijoiden tarpeiden nidkskulman sekd journalistisen tyon roolin.

TAULUKKO 1

Mediakonsepti ja sen tasot

(Helle 2010, 118, ks. myos Helle & Toyry 2008)

Mediakonseptin tasot

Analyysin kohteet

Kehittdmisen kisitteitd, vilineitd
ja kohteita

Mediakonseptin taso 1.
Yhteiskunnallinen tilanne.
Julkaisijan arvot ja tavoitteet.
Talouden perusta.

Lukijan tarpeet.
Journalistinen kulttuuri.
Teknologian kehitysvaihe.

Yhteiskunnallinen konteksti.
Miten yksittdinen lehti sijoittuu
osaksi lehdistod ja sen kehitys-
té: historia-analyysi.
Julkaisijan tavoitteet, arvot ja
julkaisun talous.

Toimituksen tavoitteet.
Kustantajan ja ilmoittajien
kohderyhma.

Lukijoiden tarpeet.

Yhteiskunnallinen tilanne ja
kilpailija-analyysi.
Toimintajérjestelman malli.
Strategiadokumentit.
Journalistiset arvot.

Median historiallinen analyysi.
Lukijatutkimukset, erityisesti
elaméntyyli.

Lukijan tarpeiden ja mediakéayt-
tdytymisen ymmartaminen eli
lukijoiden tarpeiden kategoriat:
Uutinen: tiedonvilitys, informaatio
Identiteetti: millainen olen, millai-
nen haluaisin olla

Viihtyminen: tarina vie mukanaan,
kiinnostavuus

Vaikuttaminen: lehti tarjoaa nike-
myksid, mitd mieltd olisin
Yhteisollisyys: mahdollisuus olla
jdsen erilaisissa yhteisoissd.
Ristiriidat.

Mallilukija.

Mediakonseptin taso 2.
Kokonaisuuden arkkitehtuuri,
joka yhdistaa osatekijét ja nii-
den tunnusomaiset piirteet.
Sivukartta, ulkoasu ja juttutyy-

pit.

Organisaatio ja tyonjako.
Julkaisualustan ominaisuudet.

Lehden/verkon sivukart-
ta/rakenne.

Lukijoiden puhuttelu ja aihepii-
rit.

Lehden déni (aiheet ja ndko-
kulmat).

Lehden tyyli (juttutyypit ja
visuaalinen ilme).

Tyonjako, yhteistyo ja valtasuh-
teet organisaatiossa.

Sivukartta.

Juttutyyppien maérittely, luokit-
telu ja niiden mé&érallinen ana-
lyysi.

Uusien juttutyyppien kehittami-
nen.

Siséllon analyysi.

Juttutyyppien ja visuaalisuuden
sovittaminen mallilukijalle.
Tyo6prosessien mallintaminen.
Hairivanalyysi.
Tyoaika-analyysi.

Erilaiset julkaisu-alustat ja nii-
den ominaisuudet.

Mediakonseptin taso 3.
Paivittdisen tyon organisointi.
Tekstin ja visuaalisuuden tuot-
tamisen yksityiskohtaiset kei-
not.

Toimitustyon kdytantojen ha-
vainnointi ja tutkiminen (etno-
grafia).

Tyon hiirickohtien analyysi.
Lukijoiden puhuttelun tavat.

Etnografia paivittdisestd tyosta.
Piivittdinen tyonjohto.
Suunnittelu- ja palautejarjestel-
ma.

Erityyppisten tekstien tuottami-
sen osaamisen kehittiminen.
Nékokulman valinta aiheisiin.
Lukijoiden puhuttelun tavat.
Editointi ja palauteprosessien
kehittdminen.
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Helteen (2010, 115) mukaan mediakonseptin ensimmdinen taso siis sisdltdd ja
silld analysoidaan kustantajan arvoja ja tavoitteita, jotka mdadrittelevit myos
journalistisen sisédllon perustan. Samoin analysoidaan yleisdjen tarpeita ja mie-
lenkiinnon kohteita. Olennaista on, mikd herattdd lukijan kiinnostuksen. Tavoit-
teena on hyvé lukijasuhde eli lukijan sitoutuminen lehteen ja lehden tilaaminen.

Mediakonseptin toisella tasolla maddritellddn, kuinka tdma kestdva luki-
jasuhde rakennetaan kiaytannossd ja millaisille lukijoille lehted tehdddn. Samalla
analysoidaan mediaorganisaation ja -tuotteen arkkitehtuuria ja organisaatioi-
den eri tekijoiden suhteita ja yhteistyotd. (Helle 2010, 116.)

Kolmannella tasolla keskitytddn analysoimaan pdivittdisten toimitukseen
liittyvien tyoprosessien kulkua. Lisdksi sithen kuuluvat sisdllon tuottamisen
journalistiset yksityiskohdat, esimerkiksi lukijan puhuttelun tyylilaji tai kuvien
valintaperusteet. (Helle 2010, 116-117.)

Tiivistetysti: Mediakonsepti on kasite, joka pyrkii hahmottamaan esimer-
kiksi aikakauslehden kokonaisuutena vallitsevassa yhteiskunnallisessa ja medi-
an tilanteessa kustantajan liiketoiminta-ajatuksesta ja arvomaailmasta valmiiksi
tuotteeksi siihen liittyvine toimitusprosesseineen. Mediakonsepti-kdsite huomi-
oi ndin useita lehteen liittyvid erilaisia vaikuttimia ja tuo sidoksisuuden niiden
vilille: valmiin lehtinumeron taustalla on eri toimijoiden ajatuksia ja yhteisia
valintoja, jotka perustuvat nikemykseen lehden liiketoiminnasta, kohderyh-
méstd ja sen tarpeista sekd journalistisista toteutustavoista. Mediakonsepti
osoittaa, ettd koko ketjun tarkastelu on olennaista, kun pohditaan esimerkiksi
aikakauslehted muutosten keskelld. Sisdltsjd ei voi menestyksellisesti (ellei kyse
ole tuurista!) muuttaa ilman késitystd mediakentdn muutoksesta, vastaanottaji-
en mahdollisesti muuttuneista tarpeista ja ilman ndkemystd muutosten vaiku-
tuksesta julkaisijan liiketoimintaan.

Lukijan rooli mediakonseptissa

Mediakonsepti-késite pyrkii siis ottamaan huomioon laajasti journalistisen tuot-
teen lahtokohdat, tavoitteet, kdytannon tekemisen ja varsinaisen lopputuotteen.
Se on ennen kaikkea journalistisen sisdllon ja journalistien toimintatavan seka
koko toiminnan perusteiden hahmottaja. Kun tulkitsen mediakonseptia, vas-
taanottaja eli lukija on koko ajan ldsnd, mutta ldhinnd toimitusten suunnittelun
ja tyon kohteena. Tekijat pyrkivit eri tavoin hahmottamaan halutun kohde-
ryhmién tarpeita ja kiinnostusta, mutta varsinaisesti omaa, aktiivista roolia ei
vastaanottajilla mediakonseptissa ole. Sellainen voisi olla esimerkiksi vastaanot-
tajien osallistaminen mediakonseptia luodessa tai uudistaessa. Helteen ja Toy-
ryn mediakonseptiajatteluun liittyy ldheisesti mediakonseptilaboratorio, jossa
laboratorion vetdjdt ovat kehittdneet ja uudistaneet yhdessé toimitusten kanssa
yksittdisid mediatuotteita mediakonseptiajattelun avulla. Laboratorioissa on
kdytetty apuna fiktiivistd hahmoa, kirjallisuuden tutkimuksesta johdettua si-
saislukijaa (Iser 1983, xii) eli niin kutsuttua mallilukijaa (Helle 2010, 121; Toyry
2009, 144), kun toimitus rakentaa lehden juttuja ja tyylid. Mallilukija on ollut
yleisesti kdyttssd monien lehtien kehittdmisessd ja kdytdnnon tydssd. Se on
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hahmo, joka tiivistdd lehden kasitystd tavoitellun lukijaryhmén eldmaésts, esi-
merkiksi idstd, sukupuolesta, asuinpaikasta, koulutuksesta, perheesti ja harras-
tuksista. Nadiden avulla tekijat voivat valita aiheita, rakentaa juttuja, valita tyyli-
lajin ja tehdd journalistisen toteutuksen yksityiskohtia. (Helle 2010, 120-121.)
Mediakonseptien luomisessa ja toteuttamisessa tekijat kayttdviat hyvikseen
esimerkiksi lukijatutkimuksia ja muita vastaanottajien eldmaa kartoittavia selvi-
tyksid, mutta luonnollisesti lopputuote eli lehden yksittdinen numero perustuu
ndiden selvitysten tulkintaan. Mitddn valmista kaavaa todellisten lukijoiden
toiveiden tulkitsemisessa ja kddntamisessd yksittdiseksi lehdeksi ei ole. Nopeas-
ti muuttuvassa mediaymparistossd mediaorganisaatiot ovat joutuneet viime
vuosina pohtimaan uudestaan, mitd ne ylipddtddn ajattelevat yleisvistddn ja
esimerkiksi mahdollisuuksista muuttaa yleisosuhteet liiketoiminnaksi uudessa
mediamaisemassa. (Helle 2010, 124; Napoli 2011, 1.)

Mediakonseptin mukaisesti lehden ja sisdllon menestys on perustunut l&h-
tokohtaisesti sithen, miten hyvin tekijat pystyvét tavoittamaan lukijoiden toi-
veet ja tarpeet ja vastaamaan niihin journalistisilla keinoilla. Helle (2010, 121)
muistuttaa, ettd “vasta tekstejd analysoitaessa voidaan vastata millainen lukija-
asema tai rooli sisdislukijalle on tuotettu ja vasta vastaanottotapahtumassa luki-
ja paattad millaiseen rooliin hdn antaa asemoida itsensa ja onko teksti tarpeeksi
kiinnostavaa lukijasuhteen luomiseksi”. Eli tekijat arvioivat, millaista sisdltoa
heiddn ndkemyksensd mukaan lukija kaipaa, ja lopulta lukija valmista lehtea
lukiessaan padttdd, onko tekijoiden kisitys ollut oikea: kiinnostaako lehti vai ei,
tarjoaako se tyydytystd lukijan tarpeisiin. Néin julkaisijan ja tekijoiden késitys
halutun kohderyhman tarpeista ja tarpeiden tyydytyskeinoista kulloisessakin
yhteiskunnallisessa tilanteessa ja median kehitysvaiheessa on lehden menestyk-
sen perusta.

Mihin mediakonsepti soveltuu

Toyry (2005, 339-341) toteaa omassa, naistenlehtid késitelleessd vditoskirjassaan
mediakonseptin késitteen auttaneen tuottamaan omalle tutkimukselleen kehi-
kon, jossa laajaa aineistoa voitiin tarkastella monipuolisesti eri ndkdkulmista.
Han painottaa kokonaisuuden tarkastelun merkitystd ja toteaa, ettd jos naisten-
lehdestd valitaan tutkimuksen kohteeksi vain jokin osa, esimerkiksi jotkin teks-
tit, ei tutkimusta voi yleistdd koskemaan naistenlehtijulkaisua kokonaisuutena.

Samalla tavalla pyrin tédssd tyossd tulkitsemaan aikakauslehtien sisdltojd
osana aikakauslehtituotteen kokonaisuutta, jossa ne kertovat lehden julkaisijan
tavoitteista ja arvoista, julkaisijan ja toimituksen nikemyksistd vastaanottajien
tarpeista sekd toimituksen kidytdnnon toteutustavoista. Tamén kokonaisuuden
hallinnassa mediakonseptin késite auttaa luomaan kehikon tutkimukselle ja
suuntaamaan sité.

Kuten aiemmin oli esilld, Helle ja Toyry ovat kadyttdneet mediakonseptia
niin teoreettisena késitteend kuin strategisen johtamisen ja tuotannon organi-
soinnin vélineend mediakonseptilaboratorioissa (Helle 2010, 114-115). Me-
diakonseptin kasite perustuukin kulttuurihistorialliseen toiminnan teoriaan ja
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kehittdvaan tyontutkimukseen, jossa on tutkittu tydeldmdn muutoksia ja kehi-
tetty muutoksen edellyttdimdd oppimista (Helle 2010, 103; Helle & Toyry 2008;
toiminnan teoriasta tarkemmin Cole 1996). Mediakonsepti on siis késite, jonka
avulla voi tutkia medioita sekd kdytinnon tydeldmédssd kehittdd medioita ja
journalistisia tyoyhteisojd (Helle & Toyry 2008). Helle ja Toyry ovat vetdneet
useita mediakonsepti-késitteeseen perustuvia mediakonseptilaboratorioita ja
raportoineet niistd esimerkiksi osana Helteen véitoskirjaa. Olen itsekin erdan
lehden toimituksen jdsenend ollut osallisena laajassa mediakonseptilaboratori-
ossa, joten tunnen sitdkin kautta hyvin mediakonseptin késitteen ja sen ympa-
rilld tapahtuvan kédytannon kehitystyon mediakonseptilaboratoriossa.

Tdamdn tyoni tarkoitus ei ole olla osa esimerkiksi jonkin lehden muutos-
prosessia, vaan tarkoitus on analysoida olemassa olevaa tilannetta aikakausleh-
dissd ja ennen kaikkea, mitd siséllot kertovat tekijoiden kasityksista lukijoiden
tarpeista. Mediakonsepti-késite osoittaa, millainen yhteys sisdllolld ja tarpeilla
on. Helle ja Toyry ovat kdytdnnon mediamuutoslaboratorioissaan johdattaneet
julkaisijat ja toimitukset pohtimaan esimerkiksi, mitkd ovat muutoksen alla ole-
van lehden arvot ja tavoitteet, tavoiteltu lukijakunta ja kdytdnnon toteutus sekd
tyoprosessit. Mediakonsepti-esittelyssddn Helle ja Toyry (ks. taulukko 1 edelld)
listaavat mediakdyttdytymisen ymmartamisen eli lukijoiden tarpeiden katego-
riat ndin: Uutinen: tiedonvilitys, informaatio; Identiteetti: millainen olen, millai-
nen haluaisin olla; Viihtyminen: tarina vie mukanaan, kiinnostavuus; Vaikutta-
minen: lehti tarjoaa nikemyksid, mitd mieltd olisin ja Yhteisollisyys: mahdolli-
suus olla jdsen erilaisissa yhteistissa.

Lista on samantyyppinen kuin kédyttotarvetutkimuksen esittelemédt vas-
taanottajien yleiset tarpeet, joita esittelen mychemmin tédssd luvussa. Taman
tutkimuksen kannalta mediakonsepti-kisite sindllddn ei tarjoa valmiita vasta-
uksia tai teorioita siihen, millaisia ovat erityisesti aikakauslehtien lukijaryhmien
tarpeet tai millaisia sis&ltdjen toteutustapoja aikakauslehdilld on tai mihin yksit-
tdisen aikakauslehden lukijasuhde kiytinnossd perustuu. Esimerkiksi Helle
(2010, 115) toteaa mediakonseptin esittelyn yhteydessa varsin ykskantaan, ettd
lukijasuhde syntyy, kun aikakauslehti ratkaisee jonkin lukijan elamén todellisen
ristiriidan. Toyry (2005, 18) puolestaan toteaa viitoskirjassaan arvioivansa nais-
tenlehtid niiden julkaisuajankohtien kontekstissa erityisesti sukupuolijdrjestel-
man ja sukupuolisopimuksen nakékulmasta.

Témén tyon kannalta mediakonsepti tarjoaa kdyttokelpoisen kehikon, jon-
ka avulla voi hahmottaa tutkimuksen kohdetta ja siihen vaikuttavia eri tasoja.
Sen sijaan mediakonsepti-kisite jattda tutkijan paatettdavéksi, mistd nakokul-
masta ja aiemmista tutkimuksista ponnistaen hdn tutkimusaineistoaan katsoo ja
mitd merkityksid han tutkimustuloksilleen antaa ja millaisia johtopd&toksia te-
kee. Vaikka tutkimusaineisto olisi kahdessa eri tutkimuksessa sama ja sen hah-
motus mediakonseptin avulla yhtenevdinen, on luonnollisesti eri asia katsoa
aineistoa esimerkiksi sukupuolisopimuksen kuin vaikkapa mediamurroksen
ndkokulmasta. Samoin kenttd on vapaa tulkinnoille, mikd lopulta synnyttda
esimerkiksi pitdvan lukijasuhteen - Helteen esille tuoma lukijaa koskevan risti-
riidan ratkaisu vai jokin muu syy. Yhtd kaikki, mediakonsepti-késite antaa né-
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kemyksen siihen, mitd osa-alueita tutkijan kannattaa hahmottaa, kun han tutkii,
mitkd asiat vaikuttavat mediatuotteen sisdltoon ja sitd kautta kokonaisuuteen.

Miten sovellan mediakonseptia tdssad tyossd

Kuten ylld esitin, konsepti-sana on aikakauslehtien kdytinnon tyon tekijoille
tuttu. Samalla se on monimerkityksellinen: kapeimmillaan se voi arkikielessa
tarkoittaa opasta tietyn lehden tekemiseen ilman tarkempia perusteluja, laa-
jimmillaan konsepti voi olla syvallinen katsaus lehden tarkoitukseen, lukijoihin,
tekemiseen ja tyyliin. Helteen ja Toyryn kehittelemén mediakonseptin voima on,
ettd se kokoaa laajasti yhteen journalistisen tuotteen tekemiseen vaikuttavia
tekijoitd lehden tarkoituksesta kdytannon tekemiseen toimituksissa. Se siis an-
taa tieteellisen ja médritellyn raamin konsepti-sanalle ja mediatuotteen tarkaste-
luun. On kuitenkin hyvad huomata, ettd vaikka mediakonsepti huomioi liike-
toiminnan ja talouden ndkokulmat, se keskittyy hyvin vahvasti journalismiin.
Lehden menestykselle olennaiset myynti ja markkinointi tai vaikkapa logistiik-
ka eivit ole kovin vahvasti analyysin kohteena mediakonseptissa. Ndin esimer-
kiksi siséllon tarkastelulla ei voi pelkédstddn ennustaa lehden menestystd, vaan
menestykseen luonnollisesti vaikuttaa, kuinka paljon julkaisija kdyttdd voima-
varoja myyntiin ja markkinointiin ja kuinka se ndiss& toimissa onnistuu.

Tamin tutkimuksen kannalta olennaista kuitenkin on se, kuinka me-
diakonsepti osoittaa sidoksisuuden julkaisijan tavoitteiden ja lukijan tarpeiden
sekd kdytdnnon journalistisen toteutuksen valilld. Yksinkertaisesti siis kyse on
siitd, ettd julkaisijalla on tuote, joka on suunnattu tietylle yleisolle ja joka pyrkii
tayttdimaan tdman kohderyhmaén tarpeita. Journalistinen sisdltd saa tiettyjd va-
kioituja muotoja, joiden tekijdt uskovat tayttdvan tarpeita mahdollisimman hy-
vin. Sisallon toteuttamiseksi parhaalla mahdollisella tavalla toimitukset organi-
soituvat tietyilld tavoilla ja toteuttavat jokaisen lehtinumeron tietynlaisilla yksi-
tyiskohtaisilla journalistisilla keinoilla.

Kéytan mediakonsepti-késitettd tdssa tydssd niin, ettd lahtokohtaisesti jaan
mediakonseptin (Helle 2010, 114-115) késityksen siitd, ettd yksittdinen media
perustuu ensimmidiselld tasolla julkaisijan strategia- ja liiketoimintamallille seka
lukijoiden tarpeille kulloisenkin yhteiskunnallisen ja mediatilanteen viitoitta-
massa toimintaymparistossé, toisella tasolla ovat itse mediatuotteen toiminnan
organisoimisen arkkitehtuuri ja rakenne ja kolmannella péivittdinen tyoprosessi
ja journalistisen sisdllon tuottamisen keinot. Mediakonsepti siis rajaa tutkimus-
tani ja osoittaa aikakauslehdenkin tekemisen eri osa-alueisiin liittyvan sidoksi-
suuden. Mediakonseptiin liittyvdd kdytdnnon tydtapojen tarkastelua en tee,
mutta mediakonseptin késitteen mukaisesti journalistisessa prosessissa eri osa-
alueet kietoutuvat erottamattomasti toisiinsa (Helle 2010, 114). Nain tulkittuna
julkaisijan ajatukset lehden tarkoituksesta ja tavoitteista vaikuttavat aikakaus-
lehden yksittdisen numeron tekoprosessiin ja toteutuksen yksityiskohtiinkin.
Vastaanottajan kosketus mediakonseptiin taas on itse mediatuote. Han ei tiedd
esimerkiksi, millaisia ongelmia lehden julkaisijalla on tai millaisella punnerruk-
sella yksittdinen lehtinumero on tuotettu. Printtiaikakauslehti edustaa uusim-
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massa numerossaan aina ldhtokohtaisesti sitd viimeisinta kasitystd, mika julkai-
sijalla ja tekijoilld on kohderyhmaisti ja sen tarpeista sekd journalistisista tavois-
ta, miten nuo tarpeet parhaiten juuri nyt toteutetaan. Lehden lukija saa kidteensd
lehden, joka sitten joko paremmin tai huonommin tayttdd niitd tarpeita ja odo-
tuksia, joita hdnelld on. Nédin tyoprosessi tuottaa tietynlaisen lehden, mutta vas-
taanottaja ei prosessia nde. Tydprosessin jdttdminen tutkimuksen ulkopuolelle
ei sindllddn muuta perusldhtokohtaa, toisin sanoen millaisia lukijoiden tarpeita
ja miten aikakauslehden tekijat pyrkivit tyydyttamaan.

Valotan vield médrittelyani mediakonseptista esimerkin avulla. Aikakaus-
lehti perustuu mediakonseptin ensimmadiselld tasolla julkaisijan valintaan, mille
kohderyhmiille lehti on suunnattu ja mistd keskeisestd aihepiiristd lehti kertoo
eli kyse voi olla esimerkiksi keski-ikdisille miehille suunnatusta autolehdesta.
Jotta lehti kannattaa perustaa, julkaisijalla on oltava ndkemys, ettd téllaiselle
lehdelle on median kilpailutilanteessa ja senhetkisilldi median kayttotavoilla
kysyntdd ja ajatellulla kohderyhmilld on suunniteltuun aihepiiriin liittyviad tar-
peita, joita aikakauslehdelld voi tyydyttdd. Ndin kohderyhmaan kuuluva kulut-
taja voisi mahdollisesti tehd& lehden ostopéatoksen.

Mediakonseptin toisella tasolla aikakauslehden toimitus p&attdd sisallon
pédalinjat eli millainen on lehden rakenne, esimerkiksi mita aihepiireja se kasitte-
lee ja kuinka laajasti, sekd tarkeimmaét toimintatavat. Esimerkkilehden rakenne
voisi sisdltdd joka numerossa vaikkapa viisi monisivuista tekniikkaan painottu-
vaa autotestijuttua, kdytetyn auton korjausopasosion ja uusien autojen hintati-
laston. Mediakonseptin mukaisesti ndima sisdllon valinnat perustuvat ensim-
mdiselld tasolla maddriteltyihin julkaisijan perustavoitteisiin ja ndkemyksiin
kohderyhmén tarpeista. Téllaisen autolehden késitys lukijoiden tarpeista on,
ettd vastaanottajat tarvitsevat ja haluavat lukea uusien autojen testauksesta, he
tarvitsevat neuvoja autojen kotikorjaukseen ja ajantasaista tietoa autojen hinta-
tasosta.

Kolmannella tasolla kyse on lehden kdytdnnon tekemisestd ja yksityiskoh-
taisista journalistisista toteutuskeinoista eli millaisia journalistisia keinoja lehti
kayttad aihepiiriensd ilmaisemiseen. Eli ettd autolehden testijutussa on kirjoitta-
jan omakohtaisia ajokokemuksia ja ettd se késittelee tietyn sovitun kaavan mu-
kaisesti auton keskeiset ominaisuudet. Juttu saattaa myos siséltdd joka kerta
vaikkapa samanlaiset pisteytystaulukot ja moottorin tehosta kertovan grafiikan
sekd samantyyppiset kuvat auton tavaratilasta. Toteutus perustuu tdssdakin ka-
sitykseen siitd, millaista tietoa kohderyhmd tarvitsee ja miten ilmaistuna se
kiinnostaa ja viihdyttdaa parhaiten kohderyhmaa.

Kaikki tdmaé tuntuu esimerkiksi autolehden kohdalta hyvin ilmeiselta. Tal-
laisiahan autolehdet ovat. Mediakonsepti kuitenkin osoittaa hyvin, mistd osiois-
ta aikakauslehtikokonaisuus syntyy ja mihin alueisiin lehden mediakonseptissa
voi vaikuttaa. Autolehtikin voi olla hyvin erilainen sen mukaan, onko julkaisi-
jan ndkemys ajankohdan mediatilanteesta sellainen, ettd se suosii perinteistd
tilattavaa printtilehted vai onko ajatuksena pikemminkin digitaalinen ja ilmais-
sisdltoon sekd verkkoyhteisdjen kokoamiseen perustuva julkaisu. Olennaista on
myos, valitseeko julkaisija kohderyhmiksi esimerkiksi nuoret naiset vai keski-
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ikdiset miehet. Julkaisijalla ja sitd kautta toimituksella pitda olla késitys, millai-
sia autoihin ja autotietoon liittyvid tarpeita nuorilla naisilla tai viisikymppisilld
miehilld on ja miten sisilté parhaiten tarjoillaan néille kohderyhmille. Aihepiiri
voi siis olla sama, mutta mediakonseptin ajatuksen mukaisesti lopputulokset,
autoaikakauslehti tai autosivusto, voivat olla aivan erilaisia. Helteen (2010, 121)
mukaisesti lukija kuitenkin lopulta p&&ttdd, onko hanelle tarjottu tarjonta eri
muodoissaan ja tarjottu lukijapaikka riittdvan kiinnostava ja tyydyttava.

Kun erittelen ja analysoin aikakauslehtien sisdltod mediakonseptin viitoittama-
na, sisdllossd on edelld kerrotun mukaisesti kaksi péddtasoa: lehden yleinen ra-
kenne aihepiirijakoineen ja kdytdnnon yksityiskohtaiset toteutustavat. Kaytan
titd jaottelua empiirisessd osiossa. Autolehtiesimerkkid jatkaakseni: kahdessa
eri lehdessd voi olla varattu lehden rakenteessa kymmenen sivua autokoeajoju-
tulle, mutta kdytdannon toteutustavat, kuten kirjoitustyyli ja kuvitus, voivat
vaihdella paljon. Molemmilla lehdilld on siis mediakonseptin mukaisesti ajatus
siitd, ettd vastaanottaja tarvitsee luettavakseen autokoeajoja, mutta niilld on eri-
lainen késitys siitd, miten kokonaisuus pitdd kdytdnnossd toteuttaa. Edelleen
mediakonseptin mukaisesti ndmé toteutustavat perustuvat tekijoiden kasityk-
siin ja tulkintoihin vastaanottajan tarpeista.

Miten huomioin mediakonseptin koko tutkimuksessa

Olen yll&d keskittynyt selvittdmé&an tarkemmin varsinkin mediakonseptin mu-
kaista ndkemystd sisdltojen tasoista sekd sisdltojen ja tarpeiden sidoksesta. Me-
diakonseptiin kuitenkin kuuluvat olennaisena osana esimerkiksi julkaisijan ar-
vot, yhteiskunnallinen tilanne ja median kehitysvaiheet. Samoin tarkeéssa roo-
lissa ovat tyohon ja tyon organisoitumiseen liittyvit asiat, kuten edelld esitin.
Téssa tutkimuksessani keskityn empiirisessd osuudessa sisdltdihin ja tarpeisiin.
Esittelen ennen empiriaa kuitenkin media-alan ja aikakauslehtien tilannetta ja
lilketoimintaa sekd digitaalista murrosta ja sen vaikutusta lehtiin ja toimittami-
seen eli kisittelen ndin mediakonseptin ensimmadisen tason tdrkeitd osa-alueita.
Lopun pohdintaosiossa tarkastelen mediakonseptin kehikossa ndiden osa-
alueiden, eli mediatilanteen, lukijoiden tarpeiden, sisdltdjen ja toimitustyon,
sidoksisuutta. Eli miten digitalisoituminen ja media-alan muutokset voivat vai-
kuttaa ndkemyksiin vastaanottajien tarpeista ja sitd kautta sisaltdihin ja koko
aikakauslehtilitketoimintaan. Pyrin myo6s arvioimaan, mitd muutokset voisivat
tarkoittaa jatkossa kdytdnnon toimitustyossa. Esimerkiksi suomalaisten sano-
malehtien toimitusten muutoksia laman ja teknologisen muutoksen aikana
vuosina 2009-2010 selvittdneen tutkimuksen (Nikunen 2011, 30, 56) mukaan
toimituksista irtisanottiin vuonna 2009 yhteensd 189 Journalistiliiton jésentd ja
reilut sata otti vastaan niin sanotun vapaaehtoisen eldkepaketin ldhinnd heiken-
tyneiden talousndkymien vuoksi. Nikusen tutkimus tulkitsee, ettd toimitukset
pienenevit, monitekeminen ja yleistoimittajuus lisddntyvit ja asiantuntijuus
heikkenee. Samalla verkkojulkaiseminen muuttaa myos perinteistd toimitus-
tyon aikakdsitystd. Tamd osoittaa mediakonseptin mukaisesti, ettd kun koko-
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naisuuden yksi osa-alue muuttuu, se vaikuttaa mediakonseptin kaikkiin tasoi-
hin. Eli kun teknologia kehittyy ja liiketoimintaymparistdo muuttuu, tdssd tapa-
uksessa journalistinen ty6 ajautuu Nikusen tutkimuksen osoittamaan merkitta-
vddn muutokseen.

Sisallon lisdksi mediakonseptin kaikki tasot tulevat tédssd tyossda huomioi-
tua ensinndkin olemassa olevan tilanteen esittelynd ja analysointina. Sen jdlkeen
pohdinta-osuudessa tavoittelen ndkemystd, mihin aikakauslehti ja journalisti-
nen tyd ovat menossa. Pyrin myos rikastuttamaan mediakonseptin kasitettd
niin, ettd tdma tyo tarjoaisi mallin aikakauslehtien sisdltdjen luokitteluun ja ana-
lysointiin, jota voisi hyodyntdd myos tulevissa tutkimuksissa ja kehittamis-
hankkeissa.

Mediakonsepti-kasitteen mahdolliset puutteet ja ongelmat

Kuten tdman luvun alussa totesin, tutkija perustaa tyonsd teorioihin ja kasittei-
siin, jotka edustavat tieteellisessd yhteydessd mahdollisimman tarkkaan mééri-
teltyd kasitystd jostakin asiasta. Voiko Helteen ja Toyryn mediakonseptia sitten
pitdd tdssd mielessd vallitsevana kisitteend? Ainakin suomalaistutkimuksissa
sitd on niin jo kdytetty. Esimerkiksi Kariniemi (2010, 91-92) hyodyntad jérjesto-
lehted kaisittelevassd véitoskirjassaan Toyryn vditoskirjan kolmiportaista kon-
septimallia jdrjestolehden kokonaisuuden mddrittelyssd. Samoin Weselius (2014,
39-52) kayttdd aikakauslehtien henkilokuvia kisittelevdssd vditoskirjassaan
mediakonseptia aikakauslehden ja mallilukijan mé&é&rittelyyn. Weselius (2014, 40)
toteaa, ettd mediakonseptityokalun avulla mikd tahansa mediatuote voidaan
purkaa osiin, kasitteellistdd, sanoittaa ja jakaa kaikkein eri portaissa olevien te-
kijoiden kesken. Monissa opinndytettissad viitataan myos paitsi Kivikurun kon-
septimédrittelyyn myos Helteen ja Toyryn mediakonseptiin, kun kéasitelldan
esimerkiksi aikakauslehden olemusta (esimerkiksi Ruoranen 2010, 12-18; Tuo-
nonen 2013, 11). Helle ja Toyry ovat esitelleet mediakonsepti-kasitettd Suomes-
sa lukuisissa journalismin tutkimukseen liittyvissa kirjoituksissa, joihin tdssakin
tutkimuksessa on edelld viitattu, mutta kansainviliseen kayttoon tai viitteisiin
mediakonsepti-kisite ei ndytd levinneen.

Mediakonsepti-késitettd vastaan argumentoivia tieteellisid kirjoituksia ei
ole 16ydettdvissa. Se lienee ymmarrettavad, silld mediakonsepti ei pyri olemaan
teoria, joka selittédisi kokonaisvaltaisesti esimerkiksi mediatuotteen menestysta -
ja joka ndin heréttdisi ndkemyksid puolesta tai vastaan. Pikemminkin se on me-
diatuotteeseen vaikuttavien tekijoiden ja niiden sidoksisuuksien hahmottaja ja
ndiden tekijoiden inventointi, joka kumpuaa vahvasta kdytinnon tekemisen
ymmarryksesté.

Kun analysoi edelld esiteltyd mediakonseptia ja Helteen ja Toyryn me-
diakonseptikirjoituksia, olennaisia vaikuttaisivat olevan mediakonseptin pé&éta-
sot, joita kuvasin taulukossa 1. Sen sijaan tasojen sisdlld mainitut analysoinnin ja
kehittamisen kohteet, kuten kustantajan arvot tai tekstien tyylit, vaikuttavat
enemmaénkin esimerkkilistoilta, jotka selittdvat, mitd kukin mediakonseptin taso
kdytannosséd voi sisdltdd ja tarkoittaa. Tulkitsen siis mediakonseptia niin, ettd se
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ei ole yksityiskohtainen mééritelmé kaikista niista asioista ja vain niistéd asioista,
jotka vaikuttavat mediatuotteeseen. Ennemminkin se on kehikko, joka kertoo
yleistasolla, millaiset tekijidt ovat olennaisia, kun mediatuotetta analysoidaan ja
kehitetdan. Analyysin kohteita voi tuoda kehikon sisdlle sen mukaan, miten
maailma ja media muuttuvat. Helle (2010, 113) toteaakin, ettd “yhteiskunnan
muuttuessa muuttuu myos lehden/ohjelman/mediatuotteen tekemisen tapa ja
se lukijoiden/katsojien/kédyttdjien tarve, johon mediatuote vastaa”. Néden itse,
ettd mediakonsepti-késitteen voima on juuri eri tasojen havaitsemisessa. Kun
olen itse kdytdinnon tyoeldmédssd ollut mukana monissa kehityshankkeissa,
usein toimitusten katse ulottuu ldhinnd sisdllon muutoksiin ja mahdollisesti
organisaation muuttamiseen. Mediakonsepti-kasite tuo kdaytannon muutostyo-
hon hyvin tyokalun, jolla pystytddn syventdmadd nikemystd muutosten syistd ja
suunnasta. Sen avulla voi my6s hahmottaa, mitd kaikkia muutoksia on pohdit-
tava ja mahdollisesti tehtédva, jos esimerkiksi aikakauslehted halutaan kehittaa.

Helteen ja Toyryn mediakonsepti-kédsite tarjoaa siis tdlle tyolleni hyvan
kehikon, jossa pystyn hahmottamaan tutkimuskohdettani ja sen kokonaisuutta.
Se tarjoaa késityksen, miten sisdllot ja tarpeet ovat sidoksissa toisiinsa. Sen si-
jaan mediakonsepti-kasite ei tarjoa valmiita malleja, mitd esimerkiksi aikakaus-
lehden lukijan tarpeet ovat, miten sisiltdja pitdisi luokitella tai mitd erilaiset
sisdllot ovat.

Yhteenveto

Tiivistdn vield oman ndkemykseni mediakonseptista ndin: Jokainen mediatuote
toimii toimintaympéristossd, jota maarittavat yhteiskunnallinen tilanne, journa-
listinen kulttuuri ja teknologian kehitysvaihe. Tdssd toimintaympéristossa esi-
merkiksi aikakauslehden julkaisijalla on liiketoimintaidea, joka perustuu néke-
mykseen kohderyhmastd ja sen tarpeista. Namaé késitykset vastaanottajien tar-
peista ohjaavat osaltaan siséltod - sen kokonaisuutta ja yksityiskohtia. Sisallon
tekemisen vaatimukset puolestaan vaativat tietynlaista organisoitumista, jota
ohjaavat my0s liiketoimintaidean vaatimukset kannattavasta toiminnasta.

Toimintaymparist6 luo siis puitteet, jonka sisdlld kaupallinen aikakausleh-
ti pyrkii sopeutumaan kulloiseenkin tilanteeseen niin, ettd toiminta on kannat-
tavaa ja julkaisijan tavoitteiden mukaista. Muutokset toimintaympéristossa voi-
vat vaikuttaa mediakonseptin idean mukaisesti kaikkiin muihin mediakonsep-
tin tasoihin. Ndin siis esimerkiksi merkittdva teknologinen murros, kuten digi-
talisoituminen, ulottuu mediakonseptin muihin tasoihin: se voi vaatia muutok-
sia liiketoimintaideaan, nikemykseen kuluttajien tarpeista, sisdltoon ja tyota-
poihin.

Pyrin tédssd tutkimuksessa analysoimaan paperisten aikakauslehtien sisal-
16n keskeiset piirteet ja liittimé&dn ne kasityksiin vastaanottajien tarpeista. Se on
tyoni otsikon mukainen aikakauslehden sisdllollinen ydin. Sen lisdksi esittelen,
millaisessa toimintaymparistossd aikakauslehdet ovat toimineet ja miten ympa-
ristd on viime vuosina muuttunut. Tyon loppuosiossa pohdin millaisia vaiku-
tuksia toimintaympériston muutoksilla on ollut ja voi olla aikakauslehtien me-
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diakonseptin eri osioihin. Eli miten digitaalinen murros vaikuttaa vastaanottaji-
en tarpeisiin, liiketoimintaideaan, sisaltoon ja tyon tekemiseen.

2.2 Vastaanottajien tarpeet

Yll4 esitellyssd mediakonsepti-kasitteessd tdrkedssd asemassa ovat vastaanotta-
jien tarpeet. Osittain niiden viitoittamina julkaisija ja lehden tekijat paattavat
kenelle lehti suunnataan ja millaisia siséltojd vastaanottajille tarjotaan. Toimi-
tusten arkitydssd lukijoiden tarpeet ovat myos koko ajan esilld: lehden tekijat
haluavat luonnollisesti tehdd lukijoille tarpeellista siséltod. Toimitustyossa
pohditaan koko ajan ja lehtinumero toisensa jilkeen uudestaan (lehden perus-
ratkaisun puitteissa), mitéd tarpeita lukijoilla voisi juuri nyt olla ja mita tarpeelli-
nen sisalto tdlld kertaa on. Mediakonsepti-késite ei sindllddan ota tarkasti kantaa,
mitd ndmd vastaanottajien tarpeet ovat, vaan niiden pohtiminen jda kunkin
lehden mediakonseptin analyysin ja esimerkiksi mediakonseptilaboratorioiden
kehittdmistyon kontolle. Kun tutkin aikakauslehtien sisdltojd tarpeiden niko-
kulmasta, minun on pyrittdva ensin maarittelemain, mitd tarpeet ovat joukko-
viestinndn tutkimuksen ndkokulmasta ja millaisia vastaanottajien tarpeita ai-
empi tutkimus on maarittanyt.

Mediat itse pyrkivit selvittimddn lukijoiden tarpeita ja haluja esimerkiksi
kyselytutkimuksilla. Tutkimukset tuottavat tietoa tavoista, miten vastaanottajat
kayttavat esimerkiksi aikakauslehted ja miksi vastaanottajat niitd kayttavat.
Lopputuloksena on tyypillisesti esimerkiksi tillainen tutkimustulos: Aikakaus-
lehtid edustavan jdrjeston, Aikakausmedian, tekemdn kyselytutkimuksen (Ai-
kakausmedia, tutkimuksia) kysymykseen “Minusta on mukava rentoutua ja
inspiroitua aikakauslehtien parissa” 71 prosenttia vastaajista vastasi tdy-
sin/melko samaa mieltd, 24 prosenttia tdysin/melko eri mieltd ja 5 prosenttia ei
osaa sanoa. Tutkimustulos on selked, mutta kovin syville lukijoiden maailmaan
siind ei vield padstd. Selvittamattd jad esimerkiksi, mitd rentoutuminen tai inspi-
roituminen tarkemmin ottaen lukijalle merkitsee, miten se tapahtuu ja miten
aikakauslehden sisdlto tdtd tarvetta tyydyttdd. Lehden tekijoiden nakokulmasta
lukijatutkimuksen tulos antaa suuntaviivan, ettd lukijat haluavat rentoutua ja
inspiroitua lehden parissa, mutta tdmén pidemmalle menevit johtopddtokset
jaavét tekijoille. Julkaisija ja tekijdt ratkaisevat arkityossda mediakonseptin mu-
kaisesti, miten lehden kokonaisuus ja yksittdinen lehtinumero kadytannossa pal-
velee lukijan tarvetta rentoutua ja inspiroitua. Taméan tutkimukseni tavoite on
analysoida siséltojen ja haastattelujen avulla, millaisiin lukijoiden tarpeisiin ja
miten aikakauslehden tekijat ndyttivat tihtddvan. Tdtd varten on olennaista
selvittdd, millaisia valineitd joukkoviestinndn tutkimus tarjoaa tarpeiden 16yta-
miseen ja niiden ryhmittelyyn.

Journalismin kayttoon liittyvit tarpeet ja niiden tieteellinen tutkiminen nivou-
tuvat laheisesti kasitykseen joukkoviestinndn vastaanottajasta. Tahdn kokonai-
suuteen liittyen kehityksessd on ollut kolme paradigmaa eli keskeisté laajaa né-
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kokulmaa (Lowery & DeFleur 1988, 20-28; Pietild 2005, 34-39; Rantanen 1997,
9-10): Toisen maailmansodan molemmin puolin vallalla oli massayhteiskun-
nan paradigma, joka pohjautui ajatukseen homogeenisesta yleisémassasta, joka
otti vastaan sanomia kritiikittomaésti. Lihestymistapaa on kutsuttu myos ladke-
ruiskumalliksi tai taikaluoti- eli magic bullet -teoriaksi. Nimet kuvaavat hyvin
perusajatusta: viestinndn ldhettdjan sanomat uppoavat massojen tajuntaan ja
vaikuttavat samalla tavalla kaikkiin vastaanottajiin. Empiiriset tutkimukset ei-
vit kuitenkaan tukeneet ndin suoraa vaikutusmallia, joten tutkimus siirtyi kog-
nitiiviseen paradigmaan. Sen perusolettamuksen mukaan ihmiset eivit ole
passiivisia, vaan he kuluttavat ja ké&sittelevét joukkoviestintdd persoonallisten
tarpeidensa, asenteidensa ja arvojensa kautta. Median vaikutukset eivét ole
suoria, voimakkaita eivitkd yhdenmukaisia, vaan yksilot suodattavat niitd omi-
en valintojensa ja persooniensa kautta. Kolmas vaihe on merkityksen paradig-
ma. Tutkimuksen fokuksessa on se, miten medioissa tuotetaan merkityksia
esimerkiksi sukupuoleen liittyen ja miten ndmad mahdollisesti vaikuttavat vas-
taanottajiin. Olennaista on huomata, ettd ndméa paradigmat liittyvét siis kaikki
yldtasolla joukkoviestinndn vaikutusten tutkimiseen. Tamaé ldhestymistapa on
ennen kaikkea amerikkalaisen, kayttdytymistieteen ohjaaman yhteiskuntatut-
kimuksen ndkokulmille tuttua.

Paradigmojen historiallisen kehityksen mukaisesti joukkoviestintdtutki-
muksen alkuvaiheissa, 1900-luvun alussa, yleison aktiivisuus ja tarpeet eivéat
olleet varsinaisesti esilld. Tie vastaanottajien tarpeiden tutkimiseen alkoi hah-
mottua niin sanotun MCR-perinteen kehittymisen mukana 1930-luvulta alkaen.
MCR:n (Mass Communication Research) esiinmarssi merkitsi jyrkkdd katkosta
suhteessa koko aiempaan joukkoviestintdtutkimuksen ajatteluun. Kyse oli eri
aloilla omat muotonsa saaneesta kddnteestd kohti empiiristd tutkimusta, joka
kohdistui ihmisten k&yttdytymiseen ja siihen vaikuttaviin seikkoihin. MCR-
perinne muotoutui vastaavaksi suunnaksi joukkoviestintdd koskevassa ajatte-
lussa ja tutkimuksessa. Se alkoi tutkia joukkoviestintdkdyttdytymisen muotoja.
Samalla aiemmin keskeiset kysymykset joukkoviestinndn suhteesta yhteiskun-
tarakenteeseen, demokratiaan ja muuhun vastaavaan syrjdytyivat viestintatut-
kimuksen keskiosta. (Pietilda 2005, 34-57; 156-157; MCR-perinteen historiasta ja
kehityksestd tarkemmin Katz & Lazarsfeld 1955.)

MCR ldhti ajatuksesta, ettd viestintdtutkimus pyrkii tutkimaan ennen
muuta viestinndn vaikutusta eli sitd, miten viestintd muuttaa esimerkiksi vas-
taanottajien mielipiteitd ja asenteita (Katz & Lazarsfeld 1955, 18-19). MCR-
perinne pureutui joukkoviestintdkdyttaytymiseen, joka kitkee sisdlleen luke-
mattomia erilaisia kdyttdaytymismuotoja sekd niiden syitd ja seurauksia. Ne joh-
tuvat viestinten erilaisuudesta ja viestinndn monivivahteisesta luonteesta. On-
gelmana olikin, kuinka voitaisiin koota moninaisista kdyttdytymismuodoista
jasentynyt ja yhtendinen tutkimuskohde. Ratkaisuksi esitettiin joukkoviestinndn
tarkastelua prosessina, jonka ydintapahtuma on sanomien siirtyminen ldhettdjil-
td viestinten kautta vastaanottajille. Tamd malli méérittelee viestintdprosessin
tarkastelun ndin: "Kuka sanoo mitid minkd kanavan vilitykselld ja milli vaikutuksel-
la”. (Littlejohn 2002, 313; Lowery & DeFleur 1988, 139; McQuail 1994, 50.)
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Mallissa viestintd siis ymmarrettiin siirtoprosessiksi ldhettdjdltd vastaanot-
tajalle, ja kyse oli ennen kaikkea siitd, millaisia viestejd ldhett&jdlla on ja miten
ne vaikuttavat yleisoon. Taustalla olivat esimerkiksi halu selvittdd propagandan
vaikutusta sota-aikana sekd nouseva kuluttajamarkkinatalous, joka halusi tietdd,
miten mainonta vaikuttaa asiakkaisiin. (Pietild 2005, 162-163; Rantanen 1997,
55.)

Tutkimusfilosofisesti MCR-perinne asetti esikuvakseen luonnontieteille
ominaisena pidetyn kausaaliotteen kulttuurista ajattelua luonnehtivan ymmér-
tavén ja tulkitsevan otteen asemesta. Tamd johti médrallisyyden sekd syy- ja
seuraussuhteiden korostamiseen: Etsittiin kausaalisia hypoteeseja, joissa tutkit-
tava ilmio Y on seurausta syyksi otaksutusta ilmiostd X. (Pietild 2005, 165.)

Vaikutusten - kdytdnnossd joka tapauksessa rajallisten - korostaminen
johti lopulta MCR-perinteen kriisiin 1960-luvulla. Osa tutkijoista koki, ettd sii-
henastinen vaikutustutkimus oli ajautunut umpikujaan, koska se oli ldhestynyt
yksiloitd viestinndn passiivisina kohteina ottamatta huomioon, ettd ihmiset
kayttavat viestimid ja niiden antia aktiivisesti. Kriitikkojen mielestd tarkeampéaa
kuin tarkastella pelkkid vaikutuksia, on kysyd mitd joukkoviestimet ja niiden
sisdllot vastaanottajille merkitsevat ja mihin he niita kdayttavat. Tama ajatus oli
lahtolaukaus aiemmin vdhemmalle huomiolle jadneen kayttotarvetutkimuksen
kukoistukselle 1960-luvulla. (Pietild 2005, 191.)

MCR-perinteen liepeiltd oli kylld jo syntynyt 1940-luvulta ldhtien uusia
avauksia, joissa katse ja kysymyksenasettelu kddnnettiin toiseen suuntaan: mi-
hin tarkoituksiin ihmiset viestimid ja niiden antia kdyttavét ja mitd tehtdvid ne
ihmisten eldmdssd tayttavat. Kayttotarvetutkimukseksi (uses and gratifications re-
search) muotoutunut ja nimetty lihestymistapa korvasi MCR-perinteen perus-
kysymyksen “miti viestimet tekevit ihmisille” uudella kysymyksella “mitdi ihmiset
tekevit viestimilld” (Katz 1959, 2-3). Nyt ihmisten nahtiin siis kdyttdvan viestimia
ja niiden sisdltoja aktiivisesti, ei vain passiivisina vastaanottajina. Prosessimallin
peruslausekin kadntyi pédlaelleen: "kuka kiyttii kenenkin laatimia mitikin sano-
mia mistikin viestimestd missikin tarkoituksessa”. (Pietila 2005, 195.)

Téamén jélkeen joukkoviestinnédn tutkimuksessa on hahmotettavissa selke-
dsti uses and gratifications -tutkimusotetta hyodyntdvien tutkimusten kenttd,
jolle on jatkumoa aina nykypédivdan asti.

Kiyttotarvetutkimuksen perusolettamukset ja -kisitteet

Kayttotarvetutkimusta (uses and gratifications) voi suomeksi nimittdd myos
kayttotarkoitus-, kdyttomotiivi-, kdyttosyy- tai kdytto- ja tyydytystutkimukseksi
tai funktionaaliseksi yleisotutkimukseksi. Tarkoitus, tarve, motiivi, syy, tyydy-
tys ja kaytto liittyvidt samaan tarvitsemisen ja tarkoittamisen kokonaisuuteen,
miltd osin ne ovat samansisaltoisid. Kun puhutaan kdyttotutkimuksesta tai ylei-
son ja joukkoviestinnédn vilisestd kdyttosuhteesta, viitataan tdhdn monien késit-
teiden joukkoon. Kayttotarvetutkimus pyrkii siis selvittdméaan, miten ja mihin
tarkoitukseen (uses) ihmiset kéyttavit joukkoviestintivélineitd ja mitd tyydytysti
(gratifications) he niistd saavat. Olennainen kisite tdssd yhteydessd on tarve
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(need), johon kiteytyy vastaanottajan joukkoviestintdkédyton tarkoitus ja joka on
tyydytyksen kohde. (Katz, Blumler & Gurevitch 1974a, 12; Panula 1997, 142-143;
Pietild 1982, 55.) Kyseessd on siis sama kokonaisuus (tarpeet), joka mainitaan
mediakonseptin ensimmadiselld tasolla (ks. taulukko 1).

Uses and gratifications -tutkimusperinteen suomentaminen vain kaytto-
tarvetutkimukseksi on suppea, silld kyse on toisaalta tavoista, joilla ihmiset
kayttavat joukkoviestintdd ja toisaalta tarpeista ja niiden tyydytyksestd. On
esimerkiksi kaksi laajaa kokonaisuutta yhtaalta tutkia, kuinka paljon jokin ryh-
mé lukee aikakauslehted ja mitd sisdltojd he lukevat eniten tai véhiten tai toi-
saalta painottua siihen, millaisia inhimillisid tarpeita ndmd aikakauslehtien si-
sallot tyydyttavat. Kaytan tassa tutkimuksessa tutkimussuunnasta padsdantoi-
sesti nimitystd kdyttotarvetutkimus, joka kuvaa parhaiten tdiméin tutkimukseni
lahtokohtia ja tavoitteita. En pyri selvittdimé&dn, kuinka monta minuuttia nais-
tenlehtien lukija kadyttad tietyn lehden tiettyyn sisdltoon, vaan pyrin pohtimaan,
millaisia tarpeita aikakauslehtien siséllot pyrkivit tyydyttdaméaan. Ndiden esi-
merkkien tutkimustulokset ovat myos ldhtokohtaisesti erilaisia: vastaanottajien
kulutuskadyttdaytymistd voi mitata ja raportoida tarkasti esimerkiksi lukumi-
nuutteina tai luettujen juttujen médrind, mutta tarpeisiin ja niiden tyydytykseen
liittyvia kysymyksid ja vastauksia joudutaan tutkimuksissa tunnistamaan ja
kuvailemaan enemmaén. Palaan tdhdn tarkemmin myshemmin tédssad luvussa.

Palmgreen, Wenner ja Rosengren (1985, 11) ovat kiteyttaneet kayttotarvetutki-
muksen perusldhtokohdaksi “ask not what media do to people, but ask what people
do with media”, joka on tiivistetty tutkimussuunnan 1970-luvun perusteoksen
The Uses of Mass Communications (Blumler & Katz 1974) annista. Tdssd nako-
kulmassa on olennaisempaa selvittdd, mitd ihmiset tekevat viestintdvalineilld
kuin mitd viestintdvilineet tekevéat ihmisille. (Katz 1959, 2-3; Miettinen 1980, 67.)

Kyse on siis siitd, missd mddrin, miksi ja mihin tarkoituksiin ja tarpeisiin
ihmiset kdyttavat mediaa (McQuail 1997, 70; Ridell 1998, 438). Tama4 tarkoituk-
sen ndkokulma voi vield olla esimerkiksi yhteiskunnasta pdin katsova tai yhden
henkilon toiveista ja tarpeista ldhteva.

Kayttotarvetutkimuksen klassiset perusolettamukset voi tiivistdd ndin
(Fiske 1996, 203-204; Katz ym. 1974a, 15-17):

1. Yleiso on aktiivinen. Se ei ota passiivisesti vastaan median tarjontaa, vaan
valikoi ja hyodyntéa siséltsja omien tavoitteidensa mukaisesti.

2. Yleiso valitsee itse ne viestimet ja sisillot, jotka soveltuvat sen tarpeiden
tyydyttimiseen. Median tekijit eivét ole valttamatta selvilld vastaanottajien
kayttotarkoituksista, ja eri ihmiset voivat kdyttdd samaa sisdltod erilaisten
tarpeiden tyydyttamiseen.

3. Viestimet eivit ole ainoita vilineitd tarpeentyydytykseen. Esimerkiksi lo-
mailu ja urheileminen toimivat samanlaisina tarpeentyydyttéjina kuin vies-
timetkin ja kilpailevat niiden kanssa.

4. Thmiset ovat tietoisia omista eduistaan ja vaikuttimistaan tai heidit voi-
daan ainakin saada tietoisiksi niista. (Jos kéyttotarvetutkimusta halutaan
arvostella, timd olettamus on kriittisin. Arvostelijoiden mukaan ilmaistavissa
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olevat vaikuttimet ovat monesti vahdmerkityksisimpid. Liséksi yleison ja si-
séltojen yhdistdiminen ainoastaan rationaalisten tarpeiden ja tyydytysten vali-
tykselld ei ota huomioon laajempaa merkitystd, ks. esim. Swanson 1977, 1-6.)

On keskusteltu paljonkin, onko kayttotarvetutkimuksella varsinaisesti omaa,
kokonaista teoriaa vai onko se pelkidstddn tietty lihestymistapa joukkoviestin-
nédn prosessiin ja kulutukseen. Kéyttotarvetutkimuksen keskeisiin kehittsjiin
kuulunut Blumler (1979, 11) esitti pulman ratkaisuksi, ”“ettd ei ole olemassa yhta
teoriaa kdyttotarkoituksista, mutta toisaalta on paljonkin teorioita niihin liitty-
vistd seikoista”. Esimerkiksi Pietild (2005, 199) kayttdsd tdltd pohjalta teorian
asemasta termid ”teoreettinen hahmo”. Tulkitsen niitd ndkokulmia niin, ettd
joukkoviestinndn tutkimushistoria tunnistaa ja tunnustaa lihestymistavan, jos-
sa tutkitaan sekd kdyttotapoja ettd tarpeita, joihin kuluttajat joukkoviestintda
kayttavat. Sen sijaan yhtendistd, kokoavaa teoriaa tarpeista ja kdyttotarkoituk-
sista ei ole pystytty luomaan. Kootusti voikin sanoa, ettd joukkoviestinnén kay-
ton tutkimus kérsii siitd, ettei relevantteja teorioita sosiaalisista ja psykologisista
tarpeista ole olemassa (Katz ym. 1974a, 21-22). Erilaisia tarpeita on kylla luette-
loitu runsaasti ja palaan itsekin niihin jatkossa, mutta ongelmana on tarpeiden
luokittelu erilaisille mielekkdille tasoille sekd puute hypoteeseista, jotka liittdi-
sivdt tietyt tarpeet tiettyihin mediasta saataviin tyydytyksiin. On siis ilmeistd,
ettd vastaanottajat kayttavét tiettyjd mediasisdltojd tiettyjen tarpeidensa tyydyt-
tamiseen, mutta tutkimuksellisesti tdstd prosessista ei ole pystytty luomaan ko-
konaisvaltaista teoriaa, vaikka erilaisia yksittédisid tarpeita on osoitettu ja ryh-
mittelyjd tehty runsaasti. Tutkimukset ovat lisdksi osoittaneet, ettd tyydytys voi
johtua eri asioista: itse yksittdisestd mediasisdllostd, ylipddtddn tietyn median
kdytostd tai sosiaalisesta kontekstista, johon tietyn median kaytto liittyy. Ndin
tyydytysprosessin hahmottaminen ja teoretisoiminen on haastavaa. (Katz ym.
1974a, 21-22.)

Kun tédssd tyossdni késittelen tarpeita ja niiden tyydytystd, ne voivat tar-
koittaa hyvin konkreettisia asioita, kuten lukijan lehdestddn saamaa hyvad ruo-
kaohjetta, joka helpottaa hdnen arkeaan ja sddstdd aikaa. Toisaalta samasta ruo-
kaohjeesta lukeminen voi myo6s edustaa lukijalle jotain ei-konkreettisempaa,
kuten viihtymistd tai vertailukohtaa muiden samantyyppisten ihmisten ruoka-
tottumuksiin.

Ehké ylld kerrotuista tarpeisiin liittyvistd haasteista johtuen suurin kiinnostus
kayttotarvetutkimuksiin ajoittui sen kehitysvaiheeseen 1960-80-luvuille. Mie-
lenkiintoisella tavalla vastaanottajien mediakdyttdytyminen ja tarpeet ovat kui-
tenkin kédytdnnon joukkoviestinndn tekemisessd nousseet kdynnissd olevan
2000-luvun mediamurroksen aikana erittdin tarkedan rooliin, kuten aiemmin
kuvailin. Tam4 johtuu ennen kaikkea murroksen tuomasta epdavarmuudesta ja
yleistjen siirtymisestd perinteisistd vélineistd uusiin digitaalisiin kanaviin. Ndin
ndkemys vastaanottajien aktiivisuudesta vilineiden valinnassa ja sen taustalla
olevasta tarpeiden tyydyttimisestd on perin ajankohtainen. Ndin myds tutki-
muksellisesti ajatus vastaanottajien kdyttotarpeiden selvittdmisestd on mielekas.
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Samalla kayttotarvetutkimuskin on selvisti taas kiinnostanut tutkijoita: tutkit-
tavana on nyt esimerkiksi internet-lehtien kaytto tai uusien viestintdvalineiden
vaikutus henkilokohtaiseen viestintddn. Ruggiero (2000, 3) toteaakin, ettd kayt-
totarvetutkimus ndyttdd nostavan aina pddtdan, kun uusia joukkoviestintavaéli-
neitd ilmaantuu markkinoille. N&din on kdynyt sanomalehtien, radion, television
ja viimeksi internetin mukana: kdyttotarvetutkimus on tarjonnut teoreettisen
ldhestymistavan selvittdd uusien mediavilineiden kayttotapoja ja vastaanottaji-
en tarpeita. Tutkijoiden on uuden ajan tutkimuksessa huomioitava taas uusien
vilineiden tarjoamat uudet mahdollisuudet, jollaisia ovat nyt esimerkiksi vuo-
rovaikutteisuus ja hypertekstuaalisuus, vaikka median kayttotutkimukset edel-
leen ponnistavat aiemmista tyypittelyistd ja tyokaluista. (Ruggiero 2000, 3.)

Mitd kdyttotarvetutkimuksessa tutkitaan

Kayttotarvetutkimusta kehittdneet Katz, Blumler ja Gurevitch (1974b, 20) totea-
vat, ettd alan kdytannon tutkimuksia on tehty hyvin erilaisista lahtokohdista, ja
he kokoavat tutkimusperinnettd nédin (ks. myos Rosengren, Wenner & Palm-
green 1985; Miettinen 1980): “Kéyttosyy/-tarvetutkimukset ovat koskeneet so-
siaalisia ja psykologisia alkujuuria tarpeen késitteelle, joka luo odotuksia jouk-
koviestimid ja muita ldhteitd kohtaan, jotka johtavat eriytyneeseen joukkovies-
tinndn vastaanottoon, josta aiheutuu tarpeen tyydytystd ja muita, ehkd useim-
min tarkoituksettomia seurauksia.”

Tutkimusalan perusteoksessa Media Gratifications Research (Rosengren
ym. 1985, 18-31) esitetddn puolestaan, ettd kdyttotarvetutkimuksen tutkimuk-
set asettuvat kuuteen kategoriaan: 1) mediasta saatavan tyydytyksen sosiaaliset
ja psykologiset alkujuuret, 2) yleisén ennakko-odotukset median kaytolle ja
tyydytykselle, 3) yleison aktiivisuus, 4) odotettu ja saavutettu tyydytys, 5) me-
dian kdytto ja tyydytys sekd 6) median vaikutus vastaanottajaan ja tyydytys.

Kayttotarvetutkijat ndkeviét siis yleison koostuvan yksiltistd, joilla on eri-
laisia yhteiskunnallisia ja emotionaalisia tarpeita, joita tyydyttddkseen he kddn-
tyvit median puoleen. (Nieminen & Pantti 2009, 157.)

Kéaytto- ja tarvetutkimus on usein koskenut sahkoisid viestimid ja varsin-
kin television katselua, mikd on luontevaa, koska tutkimusotteen kukoistuskau-
si osui television voimakkaan esiinmarssin aikaan. Suomessa lukijoiden media-
kayton tutkimuksen ja samalla kadyttotarvetutkimusta sivuavia perusteoksia on
Miettisen Sanomalehtien lukeminen (1980), joka nimensd mukaisesti keskittyy
lehtien lukemiseen.

Kéyttotarvetutkijoita ovat alusta pitden kiinnostaneet erilaiset viestinndn vali-
neet, sisdllot ja kohderyhmat. Tutkijat ovat selvittdneet muun muassa syita kat-
soa tv:n saippuasarjoja tai uutisohjelmia, kuunnella tiettyjd radio-ohjelmia, kat-
soa uusintoja tai kauhuelokuvia, mutta mydhemmin on jo selvitetty myos esi-
merkiksi kdnnykdn sekd internetin kdyttod (Papacharissi 2008, 139-140). Uu-
demman ajan kéyttotarvetutkimusta edustaa esimerkiksi mikroblogipalvelu
Twitterin kdayton tutkimus (Johnson & Yang 2009, 11-12). Tutkijat selvittivéat
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verkkokyselylld vastaajien Twitterin kédyttod ylipdidtdan sekd kayttdjien odotuk-
sia, miten Twitterin kdytto tdyttdd heiddn tarpeitaan ja miten Twitter on kay-
tannossd nditd odotuksia tdyttanyt. Kyse on siis edelleen kyselytutkimuksesta,
jossa selvitetddn kdyttod, motiiveja ja tyydytystd, vaikka viestintdvilineet ovat-
kin muuttuneet.

Tutkimuksista selvidd tapoja, miten vastaanottajat kayttavit eri vélineitd ja
syitd, joiden vuoksi vastaanottajat kuluttavat eri sisdltéjd. Namd tavat ja syyt
kertovat, kuten edelld esitin, niistd tarpeista, joita vastaanottajilla on ja joita he
viestinndn avulla pyrkivat tyydyttamdan. Oma tutkimukseni pyrkii hyddynta-
maédn ennen kaikkea aiempia luokitteluja tarpeista.

Lisdndkokulmia medioiden kdytt6on liittyviin tarpeisiin

Kayttotarvetutkimuksen alkuperdisen lahestymistavan jatkoksi kehitellyt ldhes-
tymistavat tuovat lisdd ndkokulmia vastaanottajien tarpeisiin ja painottavat
esimerkiksi syitd, miksi vastaanottajat kiinnittyvit tiettyihin medioihin ja sisal-
toihin. Niin sanottu odotusarvoteoria (expectancy-value theory) painottaa lahto-
kohtaa, jossa kuluttajien valintoja ohjaavat ennakko-odotukset ja -arviot. Ndin
tyydytykset, joita kuluttaja etsii tietystd mediasta, valikoituvat sen perusteella,
millaiset ennakko-odotukset ja asenteet kuluttajalla on kyseisestd mediasta. Va-
lintoja ohjaa siis yhtddltd vastaanottajan kisitys hyodyistd, joita hdn odottaa
saavansa tietystd mediasta tai siséllostd, ja toisaalta se, millainen arvo tillaisella
hyodylld on yksittdiselle vastaanottajalle. (McQuail 1997, 74-75.) Jos esimerkiksi
kuluttajan ennakko-oletus on, ettd television komediasarja tarjoaa viihtymists,
hién hakeutuu komediasarjan ddreen, kun hidn hakee tyydytystd viihtymisen
tarpeeseensa. Jos taas kuluttajalle on muovautunut kasitys, ettd komediasarjat
antavat epdrealistisen kuvan eldmaéstd eikd hidn pida tdllaisesta ldhestymistavas-
ta, hdn karttaa komediasarjoja. Tietysti mediavalintoihin ja tarpeiden tyydytta-
miseen liittyviin ennakko-odotuksiin sisdltyy runsaasti erilaisia oletuksia ja us-
komuksia. (Littlejohn 2002, 323-324.)

Tédtd ennakko-odotusten ja mediasta saatavan tyydytyksen suhdetta on
tutkittu esimerkiksi selvittamalla amerikkalaisten yliopisto-opiskelijoiden tele-
visiouutisten seuraamista (Littlejohn 2002, 324). Opiskelijoilta kysyttiin, kuinka
paljon he katsovat uutisia ja kuinka paljon he olettavat muiden ihmisten ajatte-
levan, ettd heidédn pitdisi katsoa uutisia. Tutkimuksessa kysyttiin lisdksi, millai-
sia tarpeita televisiouutiset vastaanottajien eldméssd ja mediakdytossd tyydyt-
tavat. Neljantoista tarpeen joukossa olivat muun muassa ajan tasalla pysyminen
tapahtumista, viihtyminen ja keskustelunaiheiden saaminen. Tutkimuksen mu-
kaan opiskelijoiden ennakko-odotukset televisiouutisista madrittivét sitd, kuin-
ka paljon he todellisuudessa kéayttivit televisiouutisia tiettyjen tarpeidensa tayt-
tdmiseen.

Téméd on kiinnostava nikokulma myos, kun pohditaan aikakauslehtii ja
niiden digitaalista murrosta: Onko vastaanottajilla tietynlainen kuva aikakaus-
lehdistd ja kayttavatko he aikakauslehtid vain tiettyihin tarpeisiinsa? Entd kun
aikakauslehtisisélté onkin tarjolla digitaalisessa muodossa? Osaavatko ja ha-
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luavatko vastaanottajat kayttda aikakauslehtisiséltod tarpeidensa tyydyttami-
seen silloin, kun se onkin uudessa, siahkdisessd muodossa?

Toinen nikokulma kayttotarvetutkimuksen jatkokehittelyssda on ollut riippu-
vaisuusteoria (dependency theory), joka tarkastelee muun muassa sitd, miten,
miksi ja millaisessa tilanteessa kuluttaja tulee riippuvaiseksi jonkin median tai
mediasisédllon kdytostd, mutta ei jonkin toisen. Toisin sanoen miksi hin kiintyy
esimerkiksi Suomen Kuvalehteen tai television Urheiluruutuun. Vastaanottaja
ndyttdd tulevan riippuvaisemmaksi sellaisesta mediasta, joka tarjoaa runsaasti
tarjontaa vastaanottajan tarpeisiin kuin sellaisesta, joka tarjoaa vain harvoja tar-
peentyydytyksid (Ball-Rokeach & DeFleur 1976, 3-21; Littlejohn 2002, 325).

Aikakauslehden tekijdt ovat ndin ajatellen my®os ikddan kuin vedenjakajalla:
tdllaista paperista aikakauslehted olemme tehneet, mitd meidan pitéisi tehdd
jatkossa? Nain on myos tarpeellista pohtia, mitd tdhdnastinen tekeminen ja si-
sdlto ovat oikeastaan olleetkaan ja millaisiin lukijan tarpeisiin tdhddnneet. Mista
lukijat ovat olleet riippuvaisia? Kyse on epédjatkuvuuskohdasta median ja vas-
taanottajan suhteessa. Yksinkertaistetusti: Jos kuluttaja on kiinnostunut vaikka-
pa puutarhanhoidosta, hidn kiintyy aikakauslehden tarjoamaan puutarha-
aineistoon ja etsii sitd lehdestddn. Jos taas puutarha ei kiinnosta, lukija hyppaa
helposti sen aineiston yli ja yrittdd etsid lehdestd muita aiheita, jotka tyydyttavét
hénen tarpeitaan. Ennen mediamurrosta kuluttajat ovat 18ytdneet puutarha-
aineistoa varsinkin alan kirjoista, lehdisti ja televisio-ohjelmista. Vastaanottajil-
la on siis ollut selked tarve ja lehdentekijoilld tarjontaa, joka tyydyttdd tarvetta.
Entd kun tarpeentyydyttdjien madrd yhtikkid kasvaakin? Puutarhaohjelmien
maédrd lisddntyy televisiossa ja internet tarjoaa yltdkylldisesti ja usein ilmaiseksi
puutarhaan liittyvaa tietoutta ja tunnelmaa. Miké on silloin aikakauslehden kil-
pailuvaltti? Lehdentekijoiden on siis mediamurroksessa pohdittava, ovatko vas-
taanottajat riippuvaisia edelleen esimerkiksi aikakauslehdistd eli tarjoavatko ne
kilpailussa vastaanottajan ajasta ja rahoista riittdvésti tyydytystd niihin tarpei-
siin, joita vastaanottaja haluaa median - tai muiden asioiden - avulla eldmaés-
sddn tyydyttdd.

Kiyttotarvetutkimuksen rooli tissd tutkimuksessa

Vakiintuneesta asemastaan huolimatta kdyttotarvetutkimukseen ja varsinkin
sen kaisitteistoon kohdistuu myds arvostelua. Ongelmallisia ovat olleet esimer-
kiksi tarpeen (need) ja tyydytyksen (gratification) kidsitteet sekd ndiden véliset
suhteet. Esimerkiksi Swanson (1977, 1-6; ks. myos Miettinen 1980, 69) kysyy,
miten voi tutkia, onko mediavélineiden kaytto tarpeita tyydyttavaa (gratifying),
jollei voi esimerkiksi méaaritella:

e mitd tyydytykselld tarkoitetaan,
e millainen on tyydytyksen ja kdyton vélinen suhde,

e onko kéyttd motiivi, tarpeesta aiheutunut tulos, ilmoitus jostakin joukkovies-
tinndn funktiosta, kaikkea tit4 tai ei mikdan naist,
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e millainen on kéyton ja sitd valttamattd edeltdvan tilan - tarpeen, ongelman,
motiivin tai minkd tahansa - vélinen suhde, mikali kaytolla valttamatta tosi-
aan on jokin sitd edeltdv tila.

Kéyttotarvetutkimusta voi kritisoida siitd, ettd median kuluttajat eivit valttamat-
td tiedd, miksi he kéyttavat niitd siséltojd, joita he kayttivat, tai sitten he eivat
osaa selittdd kayttonsd motiiveja. Usein kdyttoon ei edes liity suurta valikointia,
vaan se on tottumukseen liittyvdd, tavallaan ritualistista. Kadyttotarvetutkimus
saattaa helposti ylikorostaa ennalta tiedossa olevia tarpeita, ja vaarana on myos
sortuminen liialliseen vastaanottajan suvereenisuuden korostamiseen. Jos lahto-
kohta on, ettd ihmiset saavat aina jonkinlaista tyydytystd median kaytostd, se voi
lopulta johtaa ajatukseen, ettd on itse asiassa samantekevdd mitd media tarjoaa,
kun se joka tapauksessa johtaa tyydytykseen. (Nieminen & Pantti 2009, 158.)

Ongelmista huolimatta tutkimusperinne kuitenkin osoittaa, ettd on mah-
dollista ja relevanttiakin pohtia, miksi ja miten vastaanottajat kayttavéat tiedo-
tusvélineitd. Lukijat ovat kdyttotarvetutkimuksen késityksen mukaan aktiivisia
mediakdyton toimijoita, jotka valitsevat joitakin siséltojd ja joitakin eivat. Ai-
emmat tutkimukset tarjoavat kidyttosyitd ja -tarpeita, joita vastaanottajat ovat
tuoneet esille. Tamén tutkimukseni tarkoitus ei kuitenkaan ole 16ytdd aikakaus-
lehtien lukijoiden itse ilmoittamia lukemisen syit4 ja tarpeita, vaan katsoa asiaa
lehtien tekijoiden ndkokulmasta. Eli tutkimukseni pyrkii analysoimaan, mita
lukijoiden tarpeita aikakauslehtien tekijdt pyrkivat tédlld hetkelld tyydyttamaan.

Kéytan kayttotarvetutkimuksen ldhestymistapaa tassd tutkimuksessa niin,
ettd aiemmat tutkimustulokset auttavat luokittelemaan tutkimukseeni kuuluvia
aikakauslehtien sisltojd ja niiden edustamia lukijoiden tarpeita yleiselle tasolle
- eli esimerkiksi pohtimaan, millaista tarvetta ja tarpeentyydytystd vaikkapa
aikakauslehtien henkiltjutut edustavat lukijoiden eldméssd. Suoraa valmista
teoreettista mallia en kdyttotarvetutkimuksesta pyri omaan tutkimukseeni am-
mentamaan ja sitd testaamaan omalla aineistollani, vaan siis tarkastelen aika-
kauslehtien sis&ltojd ja niiden merkityksid lukijalle tarpeen ndkdkulmasta.

Analysoin mediakonseptin ja kadyttotarvetutkimuksen aiempien tulosten
johdattamana aikakauslehtien sis&lt6jd ja pyrin etsiméddn vastausta kysymyksiin,
mitd ovat aikakauslehtien sis&llot ja mihin vastaanottajien tarpeisiin ne mahdol-
lisesti tdhtddavét. Tulokset tarjoavat mahdollisuuden pohtia, mikd muuttuu, kun
paperi vaihtuu digitaalisiksi kanaviksi eli miten sidottu aikakauslehti on pape-
riseen muotoon.

Téssd tutkimuksessa ajattelen kunkin aikakauslehden yleisod kaytannossa
yhtendisend joukkona. En siis pyri etsiméan yksittdisistd lehdistd yleisojen seg-
menttejd, joita varten esimerkiksi tiettyjd osioita juuri siind lehdessd olisi tehty.
Kuten yll4 totesin, eri ihmiset voivat kédyttdd samoja sisdltojd eri tavalla ja erilai-
siin tarpeisiin. Kun nyt ndkokulmani on lehdentekijoiden, pyrin jaottelemaan
sisélttjd ja pohtimaan, millaisiin lukijan tarpeisiin tekijat niilld tahtdadvat. Etsin
siis niitd todenndkoisid tarpeita, joiden tyydyttamiseen tekijit tietyilld sisalloilld
ndyttdisivdt ensisijaisesti pyrkivan. Tamad ei sulje pois sitd, ettd samat sisdllot
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voivat kdytdinnon eldméssd merkitd joillekin lukijoille jotakin aivan muuta kuin
toisille lukijoille.

Kéyttosyitd ja -tarpeita sekd tyydytystd olisi tietysti luontevaa kysyd suo-
raan viestintdvélineitd kuluttavalta yleisoltd ja johtaa ndistd yleison vastauksista
yleisempid kdyttosyitd. Kayttotarvetutkimusten tavallisin tyovaline onkin kyse-
lylomake, johon esimerkiksi televisionkatsojia pyydetddn kirjaamaan keskeiset
syyt, miksi he katsovat tietynlaisia ohjelmia. (Fiske 1996, 199.) Tédssd tapaukses-
sa voisin sopivalla otannalla kysyad suomalaisilta kuluttajilta, mihin tarpeisiin he
aikakauslehtid lukevat ja millaiset aineistot tarjoavat minkédkinlaista tyydytysta.
Kyselytutkimusta voisi sen jdlkeen syventdd esimerkiksi yksittdishaastatteluilla.
Tdhan tapaan on toiminut esimerkiksi Ytre-Arne tutkimuksessaan (2011b) nor-
jalaisista naistenlehdistd ja niiden lukijoiden kokemuksista. Olen tdssd tutki-
muksessa kuitenkin ennen kaikkea kiinnostunut tekijoiden nikemyksistd vas-
taanottajien tarpeista - tdima on nihdékseni vahan kaytetty tapa ldhestyé tarvet-
ta ja tyydytystd mediatutkimuksessa. Tdssd tutkimuksessa ei ole oikeastaan
oleellista, ovatko tutkimuksessa esitettdvit tarpeet lopulta vastaanottajien ”oi-
keita” tarpeita. Haen siis vain tekijoiden ndkemystd siitd, millaisia tarpeita vas-
taanottajilla heidan mielestddn on. Kuten tdssd tutkimuksessa on jo tullut use-
aan otteeseen esille, vastaanottajien tarpeista puhutaan tilla hetkelld paljon kay-
tannoén mediatydssd. Kaupallisen aikakauslehden - kuten minkd tahansa
muunkin usein ilmestyvan mediatuotteen - tekeminen perustuu jatkuviin va-
lintoihin, joissa uudestaan ja uudestaan pohditaan, mika lukijoita télld viikolla
tai tdssd kuussa kiinnostaa. Ndistd valinnoista muodostuu tekijoiden késitys
lukijoiden toiveista ja tarpeista. Viestin ldhettdjdlld on siis oma ndkemyksensa
vastaanottajan tarpeesta ja vastaanottajalla oma ndkemyksensé siitd, mihin han
esimerkiksi aikakauslehted tarvitsee. Kuten aiemmin esitin, tekijéiden valinto-
jen onnistuminen punnitaan tilausmyynnissd ja irtonumeropisteissa: mikéli
lehden tekijoiden kisitys lukijoiden tarpeista on onnistunut, lehti kdy kaupaksi
ja pdinvastoin. On siis aikakauslehden menestyksen kannalta olennaista, mil-
lainen tarpeiden kartta aikakauslehtien sisdllostd piirtyy.

Yhteenveto

Olen yll4 esitellyt ensin mediakonseptin késitettd, johon olennaisena osana kuu-
luvat vastaanottajien tarpeet. Tamdn jdlkeen esittelin, miten viestinndn tutki-
mus on ldhestynyt vastaanottajien tarpeita ja miten niitd on tutkittu. Téssd tyos-
sd kdytdan jatkossa kasitettd tarpeet edustamaan niitd kdyttotarvetutkimuksen
esiin nostamia asioita, joita aikakauslehden lukijat pyrkivét tyydyttdmaan aika-
kauslehtien sisdllolld, eli mitd siséltod ja miksi kuluttajat lehdestéd etsivit ja mil-
laista tyydytystéd sisdllostd ja aikakauslehden tarjoamasta kokonaisuudesta saa-
vat. Tutkimukseni tarkoitus on selvittdd aikakauslehden tekijoiden nikemyksia
lukijoiden tarpeista haastattelujen ja sisdltdjen analysoinnin kautta.

Inhimillisid tarpeita on tietysti mahdollista tyydyttdd monin eri tavoin,
joista osa liittyy mediaan. Tdarked inhimillinen tarve on esimerkiksi tunne yh-
teenkuuluvuudesta. Tétd tarvetta voi tyydyttdd esimerkiksi piipahtamalla naa-
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purissa, jarjestdmalld juhlat tai kdymalld jossakin tapahtumassa. Samalla tavalla
tiatd yhteenkuuluvuuden tunnetta voi vahvistaa vaikkapa lukemalla aikakaus-
lehdestd itseddan kiinnostavien ihmisten haastatteluita tai vaihtamalla pédivityk-
sid Facebookissa. (Sayner 2010, 22-23.) Néden tédssd tutkimuksessa, ettd vastaan-
ottajilla on tarpeita, joita he pyrkivat tyydyttamaan kayttamalld tietylld tavalla
tietyn median tiettyjd sisdltojd, jolloin ndiden tarpeiden tyydyttdaminen on tietyn
median kdyton syy/motiivi. Kun haluan selvittdd, millaisiin lukijoiden tarpei-
siin aikakauslehden tekijat nykyisin aikakauslehtid tekevét, pyrin ensisijaisesti
tarkastelemaan siséltojen suhdetta lukijoiden mahdollisiin tarpeisiin. Tédss4 tar-
kastelussa minulla ei ole selvilld tdssd tutkimuksessa mukana olevien aikakaus-
lehtien lukijoiden todennettuja tarpeita, vaan pyrin sisdltdd analysoimalla ja
tekijoitd haastattelemalla esittim&édn, millaisiin tarpeisiin lehdet tahtadvéat. Paat-
telyssd kdytan hyviksi aiemman tutkimuksen 16ytdamia joukkoviestinndn vas-
taanottajien tarpeita.

Kuten edelld olen kuvaillut, on kaksi eri asiaa, mitkad ovat aikakauslehden
lukijan tarpeet ja mitkd aikakauslehden tekijan késitykset ndistd tarpeista, vaik-
ka samoista tarpeista onkin kyse. Usein ilmestyvien lehtien tekijdt eivét voi rat-
kaista kasitystddn lukijoiden tarpeista kerralla ja lopullisesti, vaan ty6 on jatku-
vaa tulkintaa tarpeista ja niiden tyydytyskeinoista. Tama tyo pyrkii osoittamaan,
mitkd ovat printtiaikakauslehtien kasitykset lukijoiden tarpeista 2010-luvun
alkupuolella. Lukijat eli lehtien ostajat padttavit, ovatko kasitykset niin oikeita,
ettd ovat valmiita lehtid ostamaan. Ja jatkossa he myds paattivit ovatko lehtien
tulkinnat lukijoiden tarpeista ja tyydytyskeinoista oikeita digitaalisessa ympé-
ristdssa.

Esittelen seuraavaksi vield viestintdtutkimuksen esiin nostamia vastaanot-
tajien tarpeita, joihin palaan aikakauslehtien sisélttjen, niiden luokittelun ja
analyysin yhteydessa.

2.3 Tarpeiden luokitteluja

Eri viestintdtutkijat nime&vét ja luokittelevat kdyttotarpeita eri tavoin, mutta
perusvire on samantyyppinen (Fiske 1996, 201). Monilla tutkijoilla l&htokohtana
on ollut Maslow’n tunnettu tarvehierarkia (Rosengren 1974, 270; Wiio 1992, 160).
Sen mukaan inhimilliset tarpeet voidaan ryhmittdd viideksi tarvetasoksi eli tar-
peisiin, jotka liittyvét:

1. Fysiologiseen sdilymiseen

2. Turvallisuuteen

3. Yhteenkuuluvuuteen ja rakkauteen

4. Arvostukseen, kunnioitukseen ja sosiaaliseen hyvéaksyntaan

5. Kehittymiseen ja itsensd toteuttamiseen
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Maslow’n hierarkiaa kuvataan usein kolmiolla, jossa listalla ensimmdéisend ole-
vat tarpeet ovat kolmion perusta ja ne liittyvit ihmisen hengisséd sdilymiseen,
kuten ravinnon saamiseen ja turvaan. Mitd ylemmds tarvehierarkiassa menndin,
sitd henkisempiin tarpeisiin edetddn. Kayttotarvemallia kehittineen Rosengre-
nin (1974, 270) mukaan hierarkian kolme ylintd tarveryhmaa (eli listan kohdat
3-5) ovat joukkoviestinndn pddasiallisia kdyttosyitd, virikkeitd. Tamén ajattelun
nikokulmasta tarpeiden tyydyttdmisessd yksilon omat toiveet ja ominaisuudet
ja toisaalta hantd ympédroiva todellisuus synnyttdvit tormayksid eli ongelmia.
Ndiden ongelmien ratkaiseminen johtaa toimintaan, kuten median kayttoon.
(Rosengren 1974, 276; Wiio 1992, 161.) Eli kun ihminen pyrkii tyydyttim&an
tarpeitaan ja ratkomaan tarpeiden tyydytykseen liittyvid haasteita, han voi
kayttdad esimerkiksi mediasisaltojd hyvikseen tdssd prosessissa.

Ensimmadisiin kdyttotarkoitusta ja -tarpeita kartoittaviin empiirisiin tutki-
muksiin kuului Herzogin vuonna 1944 tekemd haastattelututkimus radion péi-
vittdisten saippuaoopperoiden kayttotarkoituksista. Tutkimuksessa 16ytyi kol-
me erilaista kdyttosyytd (Herzog 1995, 9-14; Nieminen & Pantti 2009, 157; Ridell
1998, 438):

1. Kuuntelijat nauttivat sarjoista ensinnakin siksi, ettd ne tarjoavat mahdolli-
suuden tunteiden ja jannitystilojen purkamiseen: kuulijoita miellytti sarjojen
tarjoama mahdollisuus itked. Arkihuolten raskauttamista ihmisistd tuntui
my0s helpottavalta tietdd, ettd muillakin ihmisilld on ongelmia.

2. Toinen syy liittyi kuuntelemisen tarjoamiin toiveajattelun mahdollisuuksiin:
ihmiset voivat hukuttaa omat ongelmansa eldytymalla taysilld sarjan tapah-
tumiin tai sarjan avulla voidaan tdyttdd oman eldaman tyhjiota.

3. Kolmanneksi radioviihteestd haettiin neuvoja ja kdyttaytymismalleja. Sarjois-
ta pidettiin, koska ne selittdvat asioita ja opettavat miten tietyisséa tilanteissa
pitda toimia.

Ensimmainen tutkimus antoi jo suuntaa, ja moninaisten kayttotarvetutkimusten
tulosten pohjalta on hahmoteltu neljdnlaisia median kdyttoon liittyvid motiiveja
(McQuail, Blumler & Brown 1972, 145; Pietild 1997, 194-203; Nieminen & Pantti
2009, 157-158):

1. Ensinndkin mediaa kéytetddn tunnemotiivien vuoksi. Niihin kuuluvat muun
muassa rentoutuminen, viihtyminen, rutiineista ja pahasta maailmasta pake-
neminen, elimysten hankkiminen ja ajan kuluttaminen.

2. Toiseksi voidaan erottaa sosiaaliset motiivit. Mediaa kéytetdan perhe- ja ys-
tavyyssuhteiden ylldpitdmiseen, yksindisyyden karkottamiseen, keskuste-
lunaiheiden hankkimiseen sekd oman eldmén ja omien ajatusten vertaami-
seen toisten ihmisten eldmaén ja ajatuksiin.

3. Kolmanneksi mediakéyton taustalla ovat tiedolliset motiivit, eli mediaa kay-
tetddn muun muassa tiedon ja neuvojen hankkimiseen, karryilld pysymiseen
maailmalla tapahtuvista asioista seké itsensa kehittamiseen.
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Neljanneksi motiivit voivat kytkeytya kdyttdjan omaan identiteettiin, jolloin
tarkoitetaan oman eldmén ymmartamistd, omien ongelmien tyostamista ja
omien arvojen vahvistamista.

Viestintdtutkimuksen teoriaa laajasti kehittdnyt McQuail (1987, 72-73) kokoaa
kayttosyistd ja -tarpeista myos neljd alla kirjattua kayttosyyryhmad, jotka ovat
hieman pidemmiille jasenneltyjad kuin ylld oleva luokittelu. Tata samaa luokitte-
lua on Suomessa kidyttinyt muun muassa Hurmeranta (2012, 59) véitoskirjas-
saan, joka késittelee talousmedian kdyttdd ja murrosta. Kayttosyiden taustalla
ovat siis ne kdyttdjan tarpeet, joita han pyrkii tyydyttaméan. Eli kun kyseessa
on esimerkiksi tiedonhankinta, vastaanottajalla on tarve tietdd olennaisista ta-
pahtumista ja olosuhteista ldhiympaéristossa. Tama taas liittyy esimerkiksi Mas-
low’n tarvehierarkian mukaisesti turvallisuuden (tunteen) vahvistamiseen.

1.

Informaatioon liittyvit median kayttosyyt

Tiedonhankinta olennaisista tapahtumista ja olosuhteista lahiymparistossa,
yhteiskunnassa ja maailmassa

Neuvojen etsintd kdytannon kysymyksiin, mielipiteen muodostamiseen ja
pédtoksentekoon

Uteliaisuuden ja tiedonndldn tyydyttaminen
Opiskelu ja itsensd kouluttaminen

Turvallisuudentunteen vahvistaminen tiedon avulla

Henkilokohtaiseen identiteettiin liittyvat median kéyttosyyt
Omien arvojen vahvistaminen

Kayttaytymismallien etsiminen

Arvostettuihin asioihin samastuminen

Itsetuntemuksen vahvistaminen

Kanssakdymiseen ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvit median kayt-
tosyyt

Asettuminen toisten ihmisten olosuhteisiin ja asemaan (sosiaalinen empatia)
Yhteenkuuluvuudentunteen vahvistaminen muiden kanssa ja samastuminen
Aiheiden etsiminen keskusteluihin ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen

Todellisen elamén sosiaalisten suhteiden korvaaminen
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e Sosiaalisten roolien ylldpitiminen

¢ Yhteydenpitdmisen helpottaminen perheen, ystivien ja yhteiskunnan kanssa

4. Viihtymiseen liittyvat median kéyttosyyt

¢ Ongelmista pakeneminen

e Rentoutuminen

e Kulttuurisen tai esteettisen nautinnon saaminen
e Ajankuluttaminen

e Tunne-eldmén vapauttaminen

e Seksuaalisuuden herittiminen

Berger (1998, 108-116) on listannut samantyyppisesti 24 erilaista vastaanottajien
syytd kdyttdd mediaa - ja toteaa, ettd lista ei ole tdydellinen. Tamé kertoo, etta
erilaisia kdyttosyitd voi 16ytdd, esittdd ja kategorisoida hyvin runsaasti. Bergerin
listauksen mukaan ihmiset kayttdvit erilaisia medioita:

1. Viihtydkseen

2. Nihdékseen asioita, jotka nostavat tai laskevat julkisuudesta tuttuja auktori-
teettihahmoja

3. Kokeakseen kauneutta

4. Jakaakseen yhteisid kokemuksia muiden kanssa

5. Tyydyttddkseen tiedon tarvettaan ja tirkistelynhaluaan

6. Kokeakseen uskonnollisuuteen liittyvia tunteita ja samastumista

7. Paetakseen arkihuolia

8. Kokeakseen empatiaa

9. Kokeakseen poikkeuksellisia tunteita syyllistimattomassa tilanteessa
10. Etsidkseen toimintamalleja

11. Vahvistaakseen identiteettidan

12. Etsidkseen tietoa maailmasta

13. Vahvistaakseen uskoaan oikeudenmukaisuuteen
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14. Vahvistaakseen uskoaan romanttiseen rakkauteen

15. Vahvistaakseen uskoaan maagiseen, mahtavaan ja ihmeelliseen

16. Nahdakseen muiden tekevian virheita

17. Nahdékseen jarjestyksen vallitsevan maailmassa

18. Ollakseen vailillisesti mukana historiallisissa tapahtumissa

19. Puhdistuakseen epamiellyttavistd tunteista

20. Hankkiakseen seksuaalisia tunteita syyllistamé&ttoméassa ymparistossa
21. Tutkiakseen tabuaiheita ilman riskid ja rangaistusta

22. Kokeakseen rumaa

23. Vahvistaakseen moraalisia, henkisid ja kulttuurisia arvoja

24. Niahdékseen roistoja toiminnassa

Bergerin listaus on kiinnostava, silld siind on monia kdyttdsyitd ja -tarpeita, joita
ei muissa vastaavissa listauksissa ole: esimerkiksi ajatus siitd, ettd vastaanottajat
haluavat my6s rumuuden kokemuksia tai haluavat ndhdd muiden epdonnistu-
van. Tamad laajentaa ndkemystd vastaanottajien motiiveista yleisesti hyviksy-
tyistd ja kohottavista syistd kohti ihmismielen pime&dmpii ja ei ehké niin yleises-
ti hyviaksyttyja kayttosyitd kohti.

Suomalaisista tutkijoista esimerkiksi Wiion (1992, 160) mukaan kayttotar-
vetutkimus perustuu ajatukseen, ettd joukkoviestinndn seuraaja etsii joukko-
viestinndstd hyotyd ja palkkioita. Hyoty voi olla aineellista tai aineetonta. Ai-
neellista hyotyd on vaikkapa kaupan alennusmyynti-ilmoituksen ndkeminen.
Aineetonta hyotyd on esimerkiksi aineksien saaminen tyopaikalla tapahtuvaan
keskindisviestintddn (sosiaalinen palkkio). Helteen (2010, 115-116) mukaan lu-
kijan/katsojan/kéyttdjan tarpeiden tyydyttdmisessd on puolestaan kyse ristirii-
dan ratkaisusta. Uutistarpeen tyydyttdd uutinen, eli uutisen saaminen ratkaisee
yksilollisen tiedon puutteen ja tiedon yhteiskunnallisen olemassaolon vilisen
ristiriidan. Helteen mukaan media tyydyttdd [Johnsonin ja Prijatelin 2006 mu-
kaisesti] vastaanottajien informoinnin, tulkitsemisen, viihdyttdmisen, vaikutta-
misen ja neuvotuksi tulemisen tarpeita. Lisdksi lukijat/kéyttdjat haluavat kuu-
lua sosiaalisiin yhteisoihin, joita media muodostaa.

McQuail (1987, 73) toteaa, ettd tiettyjen motiivien ja tarpeiden kytkeminen mééa-
rattyihin yksittdisiin siséltoihin on vaikeaa, koska media pyrkii kokonaisuutena
usein tyydyttdméadn yhtd aikaa monia tai kaikkia tdssdkin esityksessd mainittuja
motiiveja ja tarpeita. Median kéyttdjd puolestaan yleensd tunnistaa useat nédista
luetelluista tarpeista ja kdyttosyistd, mutta erikseen kysyttdessd niiden ilmaise-
minen ilman valmista listausta on vaikeaa. McQualil arvioi, ettd kaikista hdnen
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edelld luettelemistaan kayttosyistd on kuitenkin riittdvasti empiiristd nayttod,
jotta ne kertovat median kayttdjien motivaatioista.

Samalla tavalla kuin lukijoiden on vaikea nimeta tarkkoja kdyttosyitdan,
myos lehtien tekijoiden on vaikea numerosta toiseen ja jutusta toiseen tietoisesti
tahdata kaikkiin lukijoiden toiveisiin ja tarpeisiin. Lahtoajatukseni onkin, etta
lehtien kasitykset lukijoiden tarpeista ovat ainakin osittain julkilausumattomia
eivitkd jédrin tietoisia. Voi sanoa, ettd lehdet tekevit sisédltoddn usein intuitiivi-
sesti eli toimittajan vaistolla, joka kertoo, mitéd lehden oletetut lukijat juuri talld
hetkelld lehdeltddan kaipaavat (ks. pddtoimittajien haastattelut luvussa 6). Siksi
on kiinnostavaa paitsi kysyd lehdentekijciltd suoraan, mitd lukijoiden tarpeita
he ajattelevat lehtiensd tyydyttdvan, myos tarkastella sisédllon analyysin avulla,
mité lehdet “oikeasti” sisdltdvit ja millaisia lukijoiden tarpeita ne tyydyttavat.

Aikakauslehden lukijoiden tarpeet

Yll4 esittelin yleisid kasityksid joukkoviestinndn vastaanottajien tarpeista, mutta
millaisiin erityisiin tarpeisiin lukijat kédyttavat aikakauslehtid? Aikakauslehdet
tekevat omaan kayttoonsa paljon yleisstutkimuksia, joilla pyritddn selvittamaan
lukijoiden kiinnostuksia ja toiveita, mutta kdyttotarvetutkimuksen viitoittamia
tieteellisid tutkimuksia aikakauslehtien lukijoiden lehtivalinnan syistd, kiinnos-
tuksista ja tarpeista on tehty vdhdn niin kansainvalisesti kuin Suomessakin.
Néin on ainakin televisioon ja sanomalehtiin liittyvien tutkimusten maaraan
verrattuna. Useat tutkimukset ovat myods koskeneet vain yhta aikakauslehtien
ryhmaéi eli naistenlehtid. (Mahrt 2012, 852-853, 856; 871; Mersey 2015, 520; Toy-
ry, Saarenmaa & Sarkka 2011, 23-24.)

Payne, Severn ja Dozer (1988, 909-912; ks. myos Mersey 2015, 520) hah-
mottelevat kolme keskeistd motivaatiota ja tarvetta, miksi lukijat lukevat aika-
kauslehtid. Ne kietoutuvat ihmiseen ja hdntd ympéroivaan todellisuuteen: aika-
kauslehtien avulla halutaan yht&élts lahestya vallitsevaa ympéristod tai toisaal-
ta sulkeutua siltd ja keskittyd omiin asioihin ja tarpeisiin. Aikakauslehtien lu-
keminen liittyy oman elinympaériston ja yhteiskunnan tarkkailuun, oman henki-
lokohtaisen elamén erilaisiin tarpeisiin sekd vuorovaikutukseen ympéardivan
maailman kanssa. Tarkennettuna: aikakauslehden aineiston avulla lukijat val-
mistautuvat keskusteluihin muiden kanssa tai muihin kanssakdymisiin sosiaali-
sessa ympadristossddn, aikakauslehden sisdltd tarjoaa mahdollisuuden saada
tietoa maailmasta ja viihdyttdva materiaali tuo lukijan elamdan rentoutumista,
pakoa arjesta ja ajankulua. (Payne ym. 1988, 909-912.)

Lukijalla on luonnollisesti monia syitd valita tietty aikakauslehti, kuten on
mink& tahansa mediavélineen valinnan kohdalla. Valintaa voi ohjata esimerkik-
si jokin yksittdinen asia, kuten lehden hinta, juttutarjonta tai visuaalinen néayt-
tavyys. Lukijaa voi kiehtoa myos ensisijaisesti kokonaisuus eli erdédnlainen si-
sdinen maailma, jota lehti tarjoaa. (Mahrt 2012, 853.) Aikakauslehtien lukijoiden
tarpeissa nayttdisi kuitenkin korostuvan erityisesti viihtyminen ja siitd kertova
lukemistilanteen erityisyys. Kun esimerkiksi sanomalehted luetaan tyypillisesti
aamulla, aikakauslehteen keskitytdan usein toiden jdlkeen tai viikonloppuisin.
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Lukemiseen liittyy rituaalinomaisia piirteitd, kuten lehden poimiminen ty6pai-
vin jédlkeen postilaatikosta, kuppi kahvia tai lasi viinid ja kdpertyminen lehden
kanssa sohvalle, tai suosikkilehden sddstdminen viikonlopun yhdeksi koho-
kohdaksi (Johinke 2015, 4). Norjalaisia naistenlehtien lukijoita tutkineen Ytre-
Arnen (2011c, 213-228) mukaan lukijoille oli tarkedd lukutilanteen suoma mah-
dollisuus rentoutumiseen ja hetkeen omaa aikaa. Lukeminen on palkinto tyo-
pdivan tai kotitdiden jdlkeen. Lehted sddstelldan iltoihin, viikonloppuihin tai
lomapdiville. Se siis tdyttdd miellyttavasti tyhjid hetkid ja tarjoaa rentoutumista
erilaisten arkitoiden viélissd tai jalkeen. Aikakauslehden valintaan ajankuluksi
liittyy myos mahdollisuus lukea lehted helposti patkissd, lukemisen voi siis
helposti keskeyttédd ja sithen on helppo palata. Esimerkiksi romaanin lukeminen
voi tarjota lukijalle suurempaa tarpeen tyydytystd eli palkintoa kuin aikakaus-
lehti, mutta se vaatii myos enemmén aikaa ja keskittymistd. (Ytre-Arne 2011c,
213-228.) Hermes (1995, 34) kiteyttddkin, ettd naistenlehtien lukemiseen hou-
kuttelee ennemminkin niiden ldhestyttdvyys ja helppokidyttdisyys kuin tietyt
yksittdiset siséllot. Olennaista on siis lehden tarjoama kokonaisuus.

Kun késitellddn aikakauslehtien lukijoiden tarpeita, olennaista on, ettd jo
ldhtokohtaisesti monet aikakauslehdet tarjoavat sisdltod joltakin rajatulta aihe-
alueelta (ei maantieteelliseltd alueelta, kuten sanomalehdet tyypillisesti), esimer-
kiksi autoista, puutarhan hoidosta, ruuanlaitosta tai vaikkapa lastenhoidosta.
Monet yleisaikakauslehdetkin rakentuvat tietyistd selkedsti erottuvista aihepii-
reistd, kuten tdméikin tutkimus myohemmin osoittaa. Tietyn lehden valitsevat
lukijat ovat siis erityisen kiinnostuneita lehden tarjoamasta aihealueesta tai -
alueista ja heilld on ldhtokohtaisesti tarvetta sen aihepiirin tiedoille. Aiemmin
esitellyn mediakonseptin mukainen aihepiirien ja rakenteen tarjonta tuo néissa
lehdissé rajatusta aihepiiristd kiinnostuneet lukijat lehden pariin. Téllainen tar-
kasti rajatun tiedon ja aihepiirin merkitys nayttdd korostuneen aikakausleh-
tialalla viime vuosina ainakin Yhdysvalloissa. Amerikkalaisten aikakauslehtien
talouden muutoksia 2000-luvun ensimmadiselld vuosikymmenelld selvittanyt
tutkimus (Sumner 2012, 1-9) havaitsi, ettd kun selvityksessd mukana olleiden
168 aikakauslehden levikki putosi vuosien 2001-2010 aikana 9,2 prosenttia, leh-
tien aihepiirien perusteella kymmenen erityisaihepiirin lehtien levikki nousi ja
kymmenen laski. Voittajien ryhméddn kuuluivat lukijalle konkreettisia hyotyja
tarjoavat lehdet ja aihepiirit. Nama lehdet kertoivat esimerkiksi, miten laittaa
ruokaa, miten hoitaa puutarhaa, miten hoitaa kuntoaan ja terveyttddn, miten
kasvattaa lapsiaan ja miten harrastaa. Levikkiddn menettivét puolestaan varsin-
kin yleislehdet, uutisviikkolehdet ja viihdemaailmasta kertovat lehdet, joiden
kilpailuasetelma oli erityisesti kiristynyt ilmaisen digitaalisen tarjonnan vuoksi.
Amerikkalaiset suosivat siis mediamurroksen vuosina paperisia aikakauslehtid,
jotka tarjosivat heille henkilokohtaiseen eldméddn liittyvid mahdollisimman
konkreettisia hyotyja.

Aikakauslehtiin liittyvé erityispiirre on my®6s yksityisen ja yleisen yhteen-
sovittaminen ja se, millaista informaatiota aikakauslehti tarjoaa. Varsinkin nais-
tenlehtitutkimus on nostanut esiin tarpeita, jotka liittyvit lukijoiden omien arvo-
jen ja identiteetin vahvistamiseen sekd itsensi ja muiden tekemien valintojen tarkaste-
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luun ja sosiaalisiin rooleihin. Suomalaisten naistenlehtien poliittisten aiheiden
sisdltod tutkineiden Saarenmaan ja Ruohon (2014, 299, ks. myos Ruoho & Saa-
renmaa 2011, 47-51) mukaan lehdet ovat muun muassa antaneet informaatiota
ja ndkemyksid ajankohtaisiin keskustelunaiheisiin, tarjonneet julkisen tilan asi-
antuntijoiden ja myo6s kansalaisten ndkemyksille sekd tarjonneet niakyvyytta
poliittisille persoonille. Lukijoille poliittiset aiheet ovat tarjonneet ndin paitsi
tietoa yhteiskunnallisesti merkittavistd aiheista my6s mahdollisuuksia rakentaa
omaa kdasitystddn politiikasta ja ajankohtaisista kysymyksistd. Mahrtin (2012,
869-870) hollantilaisia naistenlehtid ja niiden lukijoita koskevan tutkimuksen
mukaan lukijat heijastavat omia arvojaan lehteen ja etsivit ndin lehden sisallos-
td vahvistusta maailmankuvaansa. Han kuitenkin huomauttaa, ettd omien arvo-
jen vahvistaminen on vain yksi syy eikd se ole yleisselitys lehtien valinnalle.
Muut tarpeentyydytykset voivat olla tairkedmpid ja ne voivat olla my®0s ristirii-
dassa omien arvojen kanssa. Kiinalaisten naisopiskelijoiden muotilehtien luke-
mista selvittdneen tutkimuksen (Liu & Rodriguez 2012, 1-6) mukaan syyt lu-
kemiseen liittyivéat varsinkin lukijoiden haluun paitsi kohentaa omaa ulkon&ko-
ddn myos valmistautua tuleviin urarooleihin. Hermes (1995, 62) onkin todennut,
ettd naistenlehtien sisilto tarjoaa lukijoille erilaisia, taydellisyytta tavoittelevia
rooleja, joihin lukijat voivat itsensd kuvitella: millainen on esimerkiksi taydelli-
nen kuuntelija tai tdydellinen kokki, ajan tasalla oleva kuluttaja tai kultturelli
henkils, joka on rauhallinen ja luottavainen realisti.

Tiivistetysti voi siis sanoa, ettd aikakauslehden (varsinkin naistenlehden)
lukijoiden tarpeita késiteltdessd on syytd huomioida aikakauslehden lukutilan-
teeseen ja rentoutumiseen liittyvét erityispiirteet, aikakauslehtien rajatut aihe-
piirit, jotka luontaisesti vetoavat kyseisistd aiheista kiinnostuneisiin lukijoihin
sekd sisdllon tarjoama mahdollisuus muiden ihmisten tarkkailuun, vertailuun ja
omien roolien rakentamiseen, johon liittyy my0s painotus yksityiseen yleisissa-
kin teemoissa.

Palaan ndihin tutkimusperinteestd nouseviin median kayttosyihin ja luki-
joiden tarpeisiin myshemmissd luvuissa, joissa analysoin aikakauslehtien sisil-
tojd ja pyrin hahmottamaan millaisia lukijoiden tarpeita sisdltoratkaisut edusta-
vat.

Toimitusten kiinnostavuuskeskustelun esiin nostamat tarpeet

Mediakonseptin ajatuksen mukaisesti kdytannon toimitustydssd pyritddn siis
vastaamaan lehden lukijoiden tarpeisiin (Toyry 2009, 129.) Kun mediamurros
on koventanut kilpailua lukijoista ja heiddn tilauseuroistaan, toimitukset ovat
luonnollisesti joutuneet pohtimaan yhd enemmén, mitkd ovat lukijoiden toiveet
ja tarpeet ja mikd heitd kiinnostaa, kuten aiemmin oli esilld. Toimituksellisessa
kdytannon puheessa tdstd kokonaisuudesta kidytetddn usein termid kiinnosta-
vuus. Sithen kiteytyy ajatus lukijoiden tarpeista ja toiveista eli lukijoita kiinnos-
tavat tietyt asiat, joita he haluavat lehdestdan lukea ja joita toimitusten on syyta
heille tarjota. Toimitustyossd on kuitenkin vaikea tyhjentdvasti selittdd, mita
kiinnostavuus oikein tarkoittaa. (Heikkild, Ahva, Siljaméki & Valtonen 2012,
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274.) Laajan, ldhinnd uutisjournalismiin keskittyneen Kohti kiinnostavaa jour-
nalismia -tutkimusprojektin loppuraportissa (Heikkild ym. 2012, 7) todetaankin,
ettd toimituksissa ollaan aidosti epavarmoja siitd, millaisia mediasisaltdjd niiden
tulisi tuottaa sdilyttddkseen yleison luottamuksen, journalismin yhteiskunnalli-
sen aseman sekd toimitusten taloudelliset toimintaedellytykset muuttuvissa
oloissa. Tutkimusprojektin mukaan tédssd ilmapiirissd kiinnostavuudesta on tul-
lut journalismin péivittdistd tyotd suuntaava tavoite - ellei jopa johtava kriteeri.
Tamaé on ollut 2000-luvulla nékyvissd erityisesti suomalaisissa sanomalehdissa.
Aikakauslehdissd asiakasldhtoinen ajattelu on ollut tavallista jo pitkddn, ja toi-
mituksissa on pyritty vastaamaan oman lehden lukijoiden odotuksiin, toiveisiin
ja tarpeisiin (Toyry 2009, 129).

Hyva esimerkki lehtien kiinnostuksesta yleiséjaan kohtaan on kaupallisen
Risc Monitor -tutkimuksen levidminen yhd useampaan toimitukseen. Risc (Re-
search Institute on Social Change) Monitor on kansainvilinen arvojen, asentei-
den ja eldmantyylien tutkimusohjelma. Tutkimusta tehdddn noin 50 maassa
ympadri maailmaa, Euroopassa se kdynnistettiin vuonna 1978. Suomessa tutki-
musohjelman tilaajia ovat yritykset, mediat ja julkisyhteisot. Tutkimus kuvaa
yhteiskunnan ilmapiirid, sosiokulttuurisia karttoja, asenneryhmid ja ennustaa
niiden muutoksia. Ihmiset erotellaan elintapojen, asenteiden, arvojen, toiveiden
ja pelkojen perusteella: miten he suhtautuvat itseensd, elimdan, maailmaan ja
aikaan. Risc-segmenttejd on kymmenen, mutta journalismissa hyodynnetdan
yleensa neljdd. Puhutaan nikemys-, perinne-, ilmio- ja mukavuusihmisistd. Nii-
td tutkimalla mediat pyrkivat 1oytdméaan omalle toiminnalleen olennaista tietoa
yleisoryhmistd yleensd sekd niiden mediakdyttdytymisestd. (Hujanen J. 2009,
117-118; TNS Gallup.)

Kiinnostavuuskeskustelu toimituksissa kiteyttdd osaltaan, mitd toimituk-
set ajattelevat lukijoiden tarpeista ja miten ne niitéd ldhestyvét. Samalla se kertoo
merkittdvastda muutoksesta varsinkin perinteisissd uutissanomalehdissd. Leh-
diston historiallisessa kehityksessa journalismi kiinnittyi organisaatioiden yh-
teiskuntaan ja tdrkeimmiksi ldhteiksi tulivat hallinto, edustukselliset elimet,
puolueet, etujdrjestot, yritykset, kansalaisjdrjestot ja vastaavat. Modernin kau-
pallisen uutisjournalismin ydin on pitkddn ollut ihmisten objektiivinen infor-
mointi tdrkeistd tosiasioista ja tdrkeiden ja vaikutusvaltaisten ihmisten mielipi-
teistd. (Luostarinen 2002, 22; Hujanen J. 2005, 279.) Kuten aiemmin esitin, Lehto
(2006) kutsuu sanomalehtien muutosta 1970-luvulta 2000-luvulle arkipédivais-
tymiseksi. Lehdissd korostetaan nykyisin esimerkiksi sellaisia aiheita ja nako-
kulmia, jotka ovat ldhelld lukijoiden omaa ymparistod ja liittyvat heidédn joka-
pdivédiseen eldmddnsa. (Lehto 2006, 418; Hujanen E. 2007, 165-166.)

Uudenlaista sanomalehtijournalismia tutkinut Hujanen (Hujanen J]. 2009,
112-113) on nimennyt muuttuneessa tilanteessa toimittajien ndkokulmat mark-
kinaldhttisen journalismin ja yhteiskunnallisen journalismin projekteiksi. Nama
ndkokulmat kiteyttdvat sanomalehdissd viime vuosina kdydyn keskustelun siitd,
mikd on sanomalehden tehtdvd, mitd lehdet ajattelevat lukijoiden haluavan se-
kd mikd on maailmassa kiinnostavaa lehden ja sen yleisén nikokulmasta. Voi
tiivistdd, ettd kaupallisuus ja ihmisldheisyys ovat syrjdyttineet aatteellisuuden,
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poliittisuuden ja vanhakantaisen yhteiskunnallisuuden. Samalla sanomalehdet
ovat kiinnostuneet yleisostd uudella tavalla.

Mitd tdméd uudenlainen uutisjournalismi sitten korostaa? Mitkd ovat sanoma-
lehtien mediakonseptit eli perusajatukset siitd, mika lukijoita kiinnostaa ja mita
he tarvitsevat? Sanomalehtien tarkastelu antaa eviitd myos aikakauslehtien tar-
kasteluun, silld kuten esimerkiksi Hujanen (Hujanen E. 2007, 213) toteaa, sano-
malehdet ldhestyvat perinteisid aikakauslehtid. Ja ainakin kyse on samoista
suomalaisista kuluttajista, jotka ostavat niin sanoma- kuin aikakauslehtidkin.

Journalisteja haastatelleen Hujasen (Hujanen J. 2009, 279) mukaan ollak-
seen kiinnostava sanomalehden tdytyy entistd enemman:

1.

2.

3.

koskea lukijaa
koskettaa lukijaa

viihdyttda lukijaa.

Hujanen purkaa kohdat tarkemmin (tiivistys tdmén kirjoittajan tekemd):

1.

Koskee lukijaa:
Journalismin taytyy palvella lukijan arkea.

Tavoitteena on elaméntapa- ja palvelujournalismi, joka opastaa ihmisia ku-
luttajina, harrastajina ja yleisoina.

Tarjonnassa aiempaa enemman esimerkiksi harrastus-, vapaa-aika-, koti- ja
terveysjuttuja. Lukemistoja, jotka sisaltavit hyotytieto-, ilmio- ja lifestyle-
juttuja. Lisdksi aikakauslehtityyppisid teemasivuja: pédivyri, pulssi, matkailu,
hinta ja laatu, terveys, hyvé eldamd, koti ja sisustaminen, ruoka ja kauneus,
muodissa, ajan henki, sydén ja sielu.

Journalismin tulisi olla ldhtokohtaisesti kiinnostavaa, mielelldan aina yllatta-
vistd aiheista ja ndkokulmista.

Koskettaa lukijaa:

Hyvé journalismi ei ole ulkopuolista, viiledd tai etdistd. Se herattad tunteita,
ajatuksia, keskustelua.

Koskettaakseen journalismin tdytyy nojata valintoihin ja kokemuksellisuu-
teen.

Hyvé journalismi kertoo lukijalle muiden ihmisten tunteista ja herattaa ta-
mé&n omia tunteita.

Tunteiden markkina-arvo on korkea, koska niiden uskotaan puhuttelevan
ihmisid. Ne auttavat samastumaan tilanteisiin ja henkiloihin seka herattavt
keskustelua.
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Viihdyttda lukijaa:

Viihdyttamisen merkitys on kiistanalaisin ja monitahoisin. Menesty&kseen
kilpailussa ihmisten ajankaytosta seké television ja internetin kautta avautu-
van viihdemaailman kanssa, sanomalehden on tarjottava lukija-asiakkaalle
hauskoja ja rentouttavia lukuhetkis ja -elamyksia.

Viihdyttamisen kasvava halu ldhentdd pdiva- ja iltapdivélehtid ja muuttaa sa-
nomalehdistdd olennaisesti. Viihdyttamistehtdvan mukana populaariviihteen,
kauneuden, urheilun, musiikin ja elokuvien tdhdet ja ammattilaiset tulevat
laatumedian sis&llon osaksi.

Ndin siis voi tiivistdd sanomalehtien tekijoiden ajatuksia siitd, millaista sisaltoa
lukijat haluavat lehdeltdén. Samalla ne kertovat siitd, millaisia tarpeita sanoma-
lehden lukijoilla tekijoiden mielestd on ja miten sanomalehden siséltd niihin
vastaa tai voisi vastata.

Sanomalehtien ei-tilaajia viitoskirjassaan tutkinut Hujanen (Hujanen E.
2007, 192) puolestaan nostaa asioita, joita ei-tilaajat arvostaisivat sanomalehdes-
sddn tai haluaisivat niistd lehdestddn lukea. Laajasta aineistosta ndmd teemat
voi tiivistdd ndin (tiivistys tdmén kirjoittajan):

1.

Omakohtaisuus ja samastuminen:

Omaan eldménpiiriin kiinnittyvit aiheet, kuten terveys, toimeentulo, perhe,
asuminen, kulutustavarat tai luonto.

Omat kiinnostuksen kohteet, esimerkiksi vapaa-aika ja harrastukset.
Tutut tapahtumat ja ihmiset.

Lehtijuttu antaa aineksia oman arkisen elamdnmenon suunnitteluun tai se
liittyy omiin toiveisiin, pyrkimyksiin tai haaveisiin.

Henkilojutut ja samastuminen:

Henkilsjutut ja henkil6tarinat eli tavallisten ihmisten selviytymistarinat ja
uteliaisuus julkkisten elamé&a kohtaan.

Jutun kohde herittdd lukijassaan voimakkaita, yleensd myonteisid, samastu-
misen ja ihailun tunteita.

Kiinnostava ihmisjuttu heréttdé lukijassa kokemusmuistot sekd my6s voi-
makkaat tunteet oman eldmén tulevaisuuden mahdollisuuksista.

Kiinnostavimmat aiheet liittyvét syntyméaan, vauvoihin, lapsiin, parisuhtee-
seen, sairauksiin ja kuolemaan.

Erityisen mieleen ja&vid ovat sankaritarinat, joissa tavallinen ihminen on voit-
tanut jollakin tavalla eldméanséd ongelmia.
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Lisdksi Hujasen aineistossa nousee tidrkeédksi ulottuvuudeksi maakunnallisen
uutislehden paikallisuus.

Kohti kiinnostavaa journalismia -projektissa (Heikkild ym. 2012, 266-270)
ldhestymistapa on toisenlainen ja ldhinnd teoreettisen tarkastelun lopputulema
on, ettd journalismin mahdollinen kiinnostavuus rakentuu ihmisten erilaisissa
tavoissa kdyttdad mediaa. Tekijdt luokittelevat kolme erilaista mediank&yton roo-
lia: massan, yleison ja julkison roolit. Roolit voi tiivistdd ndin (tiivistys tdméan
kirjoittajan):

1. Massan rooli:

e Roolissa korostuu median kéyttdtapa. Kiinnostavuuden kriteerit asettuvat
varsin matalalle.

e Rutiinimaisessa kédytossa keskeisid tekijoitd ovat mediasisiltdjen saatavuus ja
niiden kautta avautuvat ndkoalat yhteiskunnan keskukseen.

e Pidivittdin toistuvassa tapakdytossa ihmiset ottavat vastaan paljon ei-
kiinnostavaakin mediasis&ltod ilman, ettd timaé johtaisi lehtitilauksen peru-
miseen tai mediaboikottiin.

e Koska massan mediankdyttd on todennettavissa helposti nykytekniikalla,
mediaorganisaatioiden késitys kiinnostavasta siséllostd saattaa pysdhtyé ta-
hén. Esimerkiksi verkkoliikenteen analysoimisessa ollaan kiinnostuneita
mediankdyttdjistd massana, ei muusta.

2. Yleison rooli:

e Tiassd roolissa journalismin kiinnostavuus liittyy sen vastaanottamisessa ja
tulkinnassa saatuun mielihyvaan.

e Osa tdstd mielihyvastd nojaa joukkoviestinndstd perittyyn rakenteelliseen
eroon tuotannon ja vastaanoton vélilld eli vastaanottajat kokevat ammattilais-
ten tekemien esitysten vastaanottamisen miellyttavaksi ja palkitsevaksi.

o Esimerkiksi uutisten kohdalla osa téstéd palkitsevuudesta liittyy siihen, ettd
uutiset tarjoavat yleisolle aineksia poliittiseen pohdiskeluun ja itsensé yhteis-
kunnalliseen paikantamiseen.

e Osa journalismin kiinnostavuudesta liittyy olennaisesti yleison itselleen ot-
tamaan oikeuteen kritisoida uutisia ja mediaa.

¢ Yleisond mediankaytt&jit ovat aktiivisia mutta silti edelleen paédasiassa vas-
taanottajia.

3. Julkison rooli:

e Julkison roolissa kayttdjdat ovat luontevimmin itse sisédllon tuottajina.
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e Julkisoina ihmisten kiinnostus ei kohdistu niinkdan mediaesityksiin sindnsa
vaan niiden esiin nostamiin asiakysymyksiin. Siksi julkisoiden syntymisté ei
voi paikantaa suhteessa joihinkin ihmisryhmiin vaan suhteessa aiheisiin.

o Julkisojen ndkdkulmasta journalismin kiinnostavuudessa on tavallaan kyse
vaihtokaupasta: mediakaytt&jit kiinnostuvat journalismista, jos ja kun jour-
nalismi kiinnostuu mediakaytt&jistd julkisoina tarjoten heille aineksia ja vi-
rikkeitd julkiseen toimintaan.

e Kaiken tdllaisen toiminnan ei tarvitse kohdistua mediaan itseensa tai tapah-
tua mediaorganisaation omilla verkkosivuilla. Julkisoja on 16ydettdvissa siis
mediatalojen omien verkkosivujen ja Facebook-ryhmien ulkopuolelta.

o Julkison kisitteen nakdkulmasta journalismin kiinnostavuus kumpuaa sen
kyvystéd nostaa asiakysymyksid julkisen huomion kohteeksi ja luoda erilaisil-
le asianosaisille mahdollisuuksia osallistua asioista kdytavaan keskusteluun.

Tekijoiden (Heikkild ym. 2012, 270-271) mukaan voi pdétya sille kannalle, etta
journalismin kiinnostavuus kelluu sosiaalisissa verkostoissa. Kiinnostavuus
riippuu siis siitd, kuinka hyvin tai huonosti journalismin esitykset tavoittavat
ihmisten keskindisten keskustelujen aiheet ja kuinka se onnistuu olemaan ihmi-
sille hyddyksi ndiden aiheiden késittelyssd. Tarpeet eivit liity esimerkiksi yksit-
tdiseen sisdltoon, vaan viestinndn prosessiin ja uudenlaisiin rooleihin, joita ai-
emmille vastaanottajille on nyt tarjolla.

Yhteenveto mediakonseptista ja tarpeista timdn tutkimuksen kannalta

Tdssd luvussa olen esitellyt kaksi tille tutkimukselle olennaista ké&sitettd: me-
diakonseptin ja tarpeet.

Kéytan tutkimukseni kehikkona mediakonsepti-késitettd, jonka mukaises-
ti aikakauslehti muodostuu kolmesta tasosta: 1) julkaisijan tavoitteista ja nike-
myksistd valitun kohderyhmén tarpeista vallitsevassa yhteiskunnallisessa ja
median kehityksen vaiheessa, 2) lehden ja toiminnan rakenteesta sek& 3) yksi-
tyiskohtaisista journalistisista keinoista ja tyon organisoinnista.

Tutkin tdssd tyossd aikakauslehtien sisdltojd ja tavoitteeni on selvittdd, mi-
td ne kertovat tekijoiden kasityksista lukijoiden tarpeista. Koska vastaanottajien
tarpeet ovat keskeisid tutkimukseni kannalta, esittelin ylld millaisia tarpeita
viestinndn tutkimus on nostanut esille.

Seuraavissa luvuissa esittelen vield tarkemmin tutkimuskohdettani eli
suomalaista aikakauslehdistod ja sen erityispiirteitd sekd median tilannetta. Li-
sdksi esittelen metodeja, joilla analysoin siséltojd ja tekijoiden késityksid vas-
taanottajien tarpeista. Kun analysoin suomalaisten aikakauslehtien sis&ltojd,
ndkokulmani on siis tarpeissa, joita edelld esittelin.

Aiemman tutkimuksen mukaisesti joukkoviestinndn vastaanottajien tar-
peet liittyvit yleiselld tasolla informaation hankkimiseen, henkilokohtaisen
identiteetin vahvistamiseen, sosiaaliseen kanssakdymiseen ja viihtymiseen.
Nadiden tarpeiden sisdlld aikakauslehden leimallinen piirre on paneutuminen
rajattuun kohderyhmdin ja yhteen tai muutamaan aihealueeseen, joista lehti
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tarjoaa tietoa ja eldmyksid tarpeiden tyydyttamiseksi. Lisdksi aikakauslehti ko-
rostaa usein yksilda ja hdanen ndkokulmaansa esimerkiksi késitellessdan yhteis-
kunnallisia asioita. Aikakauslehdelle on luonteenomaista, ettd se tarjoaa mah-
dollisuuden muiden ihmisten eldmin tarkkailuun, tunnekokemuksiin, vertai-
luun ja sosiaalisten roolien rakentamiseen. Aikakauslehden lukemistilanteisiin
liittyy puolestaan erityispiirteitd, jotka korostavat lukijan viihtymistd ja rentou-
tumista eli lukijan tarvetta tayttdd aikaansa mukavalla tavalla. Aikakauslehden
sisdllon pitdd siis koskea, koskettaa ja viihdyttdd lukijaa. Jatkossa aikakauslehti-
en on pohdittava yhd enemman muuttuvassa mediamaisemassa, onko vastaan-
ottajalle varattu passiivinen vai aktiivinen rooli eli tarjoavatko aikakauslehdet
lukijoille tai verkkosivujensa kayttdjille mahdollisuuden tuottaa esimerkiksi
omaa sisaltoa.

Kun analysoin sisdltojd, pyrin luokittelemaan niita siitd nakokulmasta, millai-
siin lukijan tarpeisiin ne nayttdisivat tdhtddvan. Miten sisdllot siis tayttavat in-
formaation hankkimisen, identiteetin vahvistamisen, sosiaalisen kanssakdymi-
sen tai viihtymisen tarpeita. Selvitin miten ndamaé tarpeiden osa-alueet painot-
tuvat aikakauslehdissa ja millaisia kdytannon ilmenemismuotoja tarpeet lehden
toteutuksessa saavat. Aiempi tutkimus antaa kehikon ja suuntaviivat tarpeiden
selvittdmiselle ja pohtimiselle, mutta mitdan selkedn yksiselitteistd mallia luki-
joiden tarpeista ja niitd tyydyttavistd sisdlloistd ei ole, kuten aiemmin totesin.
Tutkijan kontolle jad pyrkimys jdrjestdd ja analysoida aiemman tarvetutkimuk-
sen viitoittamana suomalaisten aikakauslehtien siséllot lukijoiden oletettujen
tarpeiden mukaan.

Mediakonseptin kautta tarkasteltuna pyrin siis mediakonseptin tasoilla 2
ja 3 (ks. taulukko 1) olevien siséltojen arkkitehtuurin ja yksityiskohtaisten toteu-
tustapojen analysoinnin avulla osoittamaan tasolla 1 olevat tarpeet, jotka aika-
kauslehdet nyt ndkevit lukijoilla olevan. Taméa kokonaisuus kertoo, millaisiin
tarpeisiin aikakauslehti ndyttda nyt vastaavan ja millaisilla keinoilla.

Kéytannossd sovellan mediakonseptia tdhdn tutkimukseen niin, ettd taso 1
sisédltdd aikakauslehden julkaisijan ja tekijoiden kasitykset lukijan tarpeista, taso
2 maddrittelee lehden perusratkaisun eli esimerkiksi aihepiirit ja sivukartan ja
taso 3 yksityiskohtaisen toteutuksen. Kun tarkastelen sisiltsjd, tima ryhmittely
ohjaa tutkimaan ensin aikakauslehden rakennetta ja sivujakoa (taso 2) ja sen
jilkeen tarkemmin toteutusta ja sen yksityiskohtia (taso 3). Mediakonseptin
mukaisesti ndiden tasojen pitdisi siis perustua tekijoiden kasitykseen lukijoiden
tarpeista ja kiinnostuksista (taso 1).

Mediakonsepti-késite tarjoaa jatkossa myos mahdollisuuden pohtia, mil-
laisia muutoksia mediakonseptiin mahdollisesti pitdisi tehdd, kun sen yksi kes-
keinen elementti eli toimintaympéristo ja teknologia muuttuvat.



3 AIKAKAUSLEHDET SUOMESSA

Suomalaisia on perinteisesti kehuttu lukijakansaksi, ja kylld Suomessa lehtia
luettavaksi riittddkin - niin sanoma- kuin aikakauslehtii. Jo 1990-luvun alussa
lehdiston historiaa selvittdneessd perusteoksessa laskettiin, ettd Suomessa on
ilmestynyt yli 8000 eri aikakauslehted (Tommila 1991, 5). Taman jélkeenkin uu-
sia lehtid on ilmestynyt markkinoille kymmenittdin joka vuosi. Esimerkiksi
vuonna 2012 Suomen lehtimarkkinoille tuli aikakauslehtikustantajia edustavan
Aikakauslehtien liiton mukaan 34 uutta aikakauslehted. M&éara oli ennétykselli-
nen. Keskimddrin uusia lehtid on tullut 2000-luvulla markkinoille vuosittain
kolmisenkymmentd. Lehtid myos lopetetaan, yleensd alle kymmenen vuodessa.
(Aikakausmedia 2013a ja 2013b.)

Kun lehtid on Suomen markkinoilla ollut tuhansia, joukko on ollut hyvin
vaihteleva: niitd on ilmestynyt kaikilla eldménaloilla, ne ovat erityyppisid ja
erikokoisia. Lehtinimikkeiden suuren méaardn sekd lehtien késittelemien aihei-
den kirjon vuoksi aikakauslehden ja sen eri lajityyppien maaritteleminen tyh-
jentdvasti ei ole jdrin yksiselitteistd eikd selvérajaista. (Tommila 1991, 5; Toyry
2005, 21.)

Suomalaisen aikakauslehdiston historiaa on tutkittu ja kirjattu Suomen
lehdiston historia -sarjassa, jonka aikakauslehtid késittelevét osat on julkaistu
1990-luvun alussa (Suomen lehdiston historia 8, 1991: yleisaikakauslehdet;
Suomen lehdiston historia 9, 1991: erikoisaikakauslehdet ja Suomen lehdiston
historia 10, 1992: aikakauslehdiston kehityslinjat). Tommila ja Salokangas jat-
koivat vuonna 1998 ilmestyneessd Sanomia kaikille -teoksessaan suomalaisen
lehdistohistorian selvittdmistd, ja mukana on aikakauslehdistonkin vaiheita. He
kuitenkin toteavat (Tommila & Salokangas 1998, 5), ettd aikakauslehdistt on
niin laaja ja heterogeeninen lehtiryhmd, ettd sen historia tarvitsisi kokonaan
oman Yyleisesityksensd. 1990-luvun lopulta tihdn pdivéddn lehdiston ja sen toi-
mintaympdriston muutokset ja kehitys eivdt ainakaan ole hidastuneet, joten
toive on edelleen ajankohtainen. Toki esimerkiksi Toyryn vuonna 2005 julkaistu
vditoskirja Varhaiset naistenlehdet ja naisten eldmén ristiriidat on tutkinut yh-
den aikakauslehtiryhmén historiaa.
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Taman luvun tavoite on kuvata, missi tilanteessa aikakauslehdistd Suo-
messa on 2010-luvulla ja millainen muutos alalla on kdynnissd. Kuvaan myos
aikakauslehtien ominaispiirteitd sekd akateemista tutkimusta, jota suomalaisista
aikakauslehdistd on aiemmin tehty. Tutkimukseni tarkoitus ei sindllddn ole kir-
jata ja pohtia aikakauslehdiston historian vaiheita, vaan keskittyd nykyhetkeen
ja lahitulevaisuuteen. Koska tyoni tdrked ponnin on kdynnissd oleva mediamur-
ros, on kuitenkin kiinnostavaa tehdé lyhyt kaarros historiaan ja tarkastella, mil-
laisiin murroksiin suomalainen aikakauslehdisté on aiemmin joutunut ja miten
se on niistd selvinnyt. Tdma voi avata kiinnostavia ndkokulmia myos nykyisen
mediamurroksen hallintaan.

3.1 Aikakauslehtien madrittelya

Kun sanomalehden ydin on perinteisesti ollut uutinen, aikakauslehtipuussa on
selvdsti kaksi vahvaa haaraa: vapaa-ajan ja viihtymisen haara sekd erikois- ja
ammatti-informaation haara. (Kivikuru 1996, 53.)

Aikakauslehtien madrittelyssd on olennaista, ettd aikakauslehden suhde
ajankohtaisuuteen on viljd, kun taas sanomalehti on pysynyt pdivakohtaisuu-
dessa (Tommila 1992, 11). Joka aamu ilmestyva paperinen sanomalehti on am-
mentanut sisdltonsd padsddantoisesti edellisen pdivan uutisista, mutta harvem-
min ilmestyvin aikakauslehden péddtehtdvid ei ole uutisoida maailman tapah-
tumia, vaan esimerkiksi taustoittaa ja tehdd ne ymmarrettaviksi - tai yksinker-
taisesti vain viihdyttaa lukijaa. Rooleja on useita. Kun sanomalehtien sisaltoa
maédrittdvat maailman ja maan tapahtumat, siis pdivittdinen yhteiskunnallinen
agenda, aikakauslehdet ovat aihevalinnoissaan ajankohtaisuuden suhteen pal-
jon vapaammilla vesilld. Monille aikakauslehdille keskeistd on palvella rajatun
kohderyhmin kiinnostusta, esimerkiksi tiettyd harrastusta, tai tarjota lukijoil-
leen viihtymistd, irrottautumista arjesta tai henkilokohtaista hyotytietoa, kuten
edelld luvussa 2 esitellyt tutkimuksetkin osoittivat. Tdlloin ajankohtaisuudenkin
vaade on toisenlainen kuin perinteisten ja vakiintuneiden uutisaiheiden kerto-
misessa. Aikakauslehdet eroavat sanomalehdistd myos levikin rakenteen osalta:
sanomalehdet ovat useimmiten alueellisia, aikakauslehtien levikki on yleensd
aina lahtokohtaisesti valtakunnallista.

Aikakauslehtien tehtdva ja ilmestymisrytmi ndkyvat ilmaisukeinoissakin.
Hemanus (2002, 64) toteaa lehtien historiallisesta kehityksestd, ettd “kaupallis-
tunut sanomalehdisto loi ensin markkinoita lehtien kautta tarjottavalle viihteel-
le ja aikakauslehtien asiaksi jdi loytdd omat vahvat puolensa ja kdyttdd niitd hy-
viksi”. Néiksi vahvoiksi puoliksi Hemanus listaa muun muassa paremman pa-
perin ja painomenetelmien mahdollistaman paremman ulkoasun ja korkealaa-
tuiset kuvat sekd harvemmasta ilmestymisestd johtuvan mahdollisuuden vii-
meisteltyyn aineiston kasittelyyn sekd toimittajien mahdollisuuden pureutua
pitkéksi ajaksi muun muassa viihteellisiin uutistapahtumiin.
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Jos sanomalehtien ja aikakauslehtien méérittelyjd yrittdd katsoa kuluttajan
silmin, kenttd on todennikoisesti varsin selked (tutkimuksellisesti rajanvetoa
tietysti aina on). [Iman tutkimustietoakin uskaltaa vaittdd, ettd lukijat ymmarta-
vit varsin hyvin, mitkd heiddn lukemistaan paperille painetuista tuotteista ovat
sanomalehtid ja mitkd aikakauslehtid. N&din on ainakin, kun puhutaan printti-
lehdistd. Kun lehdet siirtyvit digitaalisiin jakelukanaviin, myos perinteinen ja-
ko sanomalehtiin ja aikakauslehtiin voi olla lukijan ndkokulmasta koetuksella.
Monet erottavat tekijat (kuten lehden ilmestymiskerrat, fyysinen koko, paperi-
laatu ja ajankohtaisuus) hdvidvit tai ainakin muuttavat muotoaan, kun sisilto
ilmestyykin kotiin kannetun paperilehden sijasta esimerkiksi verkkosivulla.
Onkin kiinnostava kysymys, miké erottaa - tai voisi erottaa - kuluttajan silmis-
sd aikakauslehden verkkosisdllon sanomalehden verkkosisallosta tai televisio-
kanavan verkkosisallostd eli mikd on se tamén tutkimuksen tarkoittama sisallol-
linen ydin, josta aikakauslehden erottuvuus ja menestys muodostuvat.

3.2 Aikakauslehtien maird ja ryhmittely

Aikakauslehtikentdn jakaminen erilaisiin alaryhmiin on haastavaa. Toyry (2005,
25) katsoo, ettd mddrittelyjen sekavuuden syynd on tutkimusten ldhtokohtien
erilaisuus: Jos perusldhtokohtana on julkaisun talouden perusta, puhutaan jar-
jestolehdistd, kuluttajalehdistd tai asiakaslehdistd. Jos lehtien ryhmittelyssé kes-
keisintd on lehden yleiso, silloin lajityyppejd ovat esimerkiksi naistenlehdet tai
lastenlehdet. Hyvin usein médrittelyt lihtevat lehden aihepiireistd, jolloin lehti-
en nimikkeitd ovat esimerkiksi tietokonelehdet tai késityolehdet.

Kun tarkoituksena on pohtia kaupallisen kuluttajille suunnatun aikakaus-
lehden mahdollisuuksia uudessa mediaympéristossd, aikakauslehtikentdn ja -
madrittelyjen monimuotoisuus ei sinéllaan ole ldhtokohtaisesti ongelma tai este.
Paperille painettava aikakauslehti on sekd kuluttajille, tekijoille ettd tutkijoille
riittdvén selked kisite.

Aikakauslehdiksi lasketaan virallisissa tilastoissa (Tilastokeskus 2012, 73)
lehdet, jotka:

o Ilmestyvit sdannollisesti vahintddn neljd kertaa kalenterivuodessa.

e Sisidltdviat numeroa kohti useita artikkeleita tai muuta toimituksellista aineis-
toa.

e  Ovat kaikkien tilattavissa tai muutoin laajalti saatavissa.

e Sisdlto ei muodostu pédasiallisesti litkealan tiedonannoista, hinnastoista, il-
moituksista tai mainonnasta.

Kansalliskirjaston vapaakappaletoimiston mukaan Suomessa ilmestyi vuonna
2010 hieman yli 3 000 yll4 olevan méaaritelman mukaista aikakauslehted.
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TAULUKKO 2

(Tilastokeskus 2012, 73)

Aikakauslehtien méara

Aikakauslehtinimikkeet ilmestymistiheyden ja kielen mukaan

limestymiskerrat

Vuosi

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

1-2 kertaa/

1 kerta/ viikko Kkuukausi
57 448
59 448
56 415
54 420
61 418
45 373
60 401
57 385
55 421
57 471
39 462

4-11 kertaa/

vuosi

3044
3125
3034
3072
3074
3044
3016
2924
2837
2628
2 555

4-52 kertaa/
vuosi

3549
3632
3505
3 546
3553
3462
3477
3 366
3313
3156
3 056

Kieli
Suomi

2740
2792
2 690
2720
2724
2626
2 659
2 569
2574
2541
2615

Suomi ja ruotsi

222
218
216
215
209
204
206
205
196
200
143

Ruotsi

169
177
175
175
172
170
173
157
159
153
153

Muun
kieliset

418
445
436
436
448
462
439
435
384
262
145

Kuten ylla todettiin, erilaisten aikakauslehtien jakaminen teoreettisesti ryhmiin
on haastavaa. Alalla on kuitenkin vakiintunut tapa jakaa lehdet esimerkiksi
ndin (Tilastokeskus 2012, 73):

1.

Yleisolehdet, jonka alaryhmii ovat esimerkiksi yleisaikakaus- ja perhelehdet,
erikoislehdet ja harrastelehdet.

Ammatti- ja jarjestolehdet, jotka jaetaan aihealan mukaan useisiin alaryh-

miin.

Mielipidelehdet, joiden alaryhmi& ovat yhteiskunta ja politiikka, kulttuuri,

uskonto, sekd muut aatteelliset lehdet.

Asiakas- ja yrityslehdet.

Pééllepdin samankaltaisia aikakauslehtimdisid keinoja ja piirteitd kayttavat siis
niin kaupallisen tuloksen maksimoimiseen tdhtddva naistenlehti kuin vaikkapa
elinkeinoeldmdn sanomaa kertova tyonantajajarjeston lehti.

Lehtien levikkejd tarkastava Levikintarkastus (www.levikintarkastus.fi,

nykyisin www.mediaauditfinland.fi) jaottelee puolestaan tilastoissaan aika-

kauslehdet samaan tapaan, mutta hieman tiheammalld kammalla:

1. Ammatti- ja jarjestolehdet: talous

2. Ammatti- ja jarjestolehdet: tekniikka

3. Ammatti- ja jarjestolehdet: potilasjdrjestot

4.  Ammatti- ja jarjestolehdet: muut
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5. Asiakaslehdet

6. Asuminen, rakentaminen ja puutarhanhoito
7. Autoilun ja tekniikan erikoislehdet
8. Harrastelehdet

9. Lasten ja nuorten lehdet

10. Maa- ja metsétalous

11. Naisten erikoislehdet

12. Naisten yleislehdet

13. Perhe- ja yleisaikakauslehdet

14. Ristikkolehdet

15. Sarjakuvalehdet

16. Tiede- ja kulttuurilehdet

17. Tietotekniikan lehdet

18. Uskonto

Tamaékin jaottelu kertoo aikakauslehtikentdn monipuolisuudesta sekd monen-
laisista jaotteluista niin kohderyhmén kuin aihepiirin mukaan.

Téssd tutkimuksessa tarkastelussa on yleisilehtien joukko, johon kuuluvat
yleisaikakauslehdet, naistenlehdet, perhelehdet, lasten- ja nuortenlehdet, mies-
tenlehdet sekd erikois- ja harrastelehdet. T&td aikakauslehtien joukkoa voi
luonnehtia kaupalliseksi aikakauslehdistoksi, jonka liiketoiminnallisena pddmaéédra-
nd on loytdd lehtimarkkinoilta pienid tai isoja kohderyhmid ja tarjota niille
ryhmille kiinnostavia lehtid ja maksimoida ndin julkaisijan taloudellinen tulos.
Tama kaupallinen aikakauslehdistd on aikakauslehtijoukon nimikkeiden koko-
naismédrddn suhteutettuna varsin pieni. Se on kuitenkin nikyvin osa aikakaus-
lehdist6d, ja sen tekemiseen on suhteessa eniten toimituksellisia ja kaupallisia
resursseja. Aikakauslehdist6 myos kehittyy ennen kaikkea kaupallisen aika-
kauslehdiston kehityksen mukana. (Tommila & Salokangas 1998, 225; Heménus
2002, 65.)

Jakelusta vastaava Posti eli entinen Itella on lopettanut vuonna 2008 tilas-
toimasta jakelumaarien jakaantumisen eri aikakauslehtiryhmien kesken, mutta
viimeisessd tilastossa eli vuonna 2007 aikakauslehtien vuosivolyymi (jakelu-
madrat kerrottuna ilmestymiskertojen méérélld) jakautui lehtiryhmien kesken
kuvion 2 osoittamalla tavalla:
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Mielipidelehdet
2%

KUVIO 2 Eri lehtilajien osuudet vuosivolyymistd vuonna 2007

(Tilastokeskus 2012, 73-74)

Yleisolehdet ovat siis kustantajien kaupallista litketoimintaa. Aikakauslehtika-
tegorioiden muilla lehdilld tavoite on yleensd nimensd mukaisesti esimerkiksi
lujittaa tietyn ammattikunnan yhteisollisyyttd ja ammattitietdmystd tai liséta
tietyn kauppaketjun asiakasuskollisuutta, ajaa tiettyd aatemaailmaa tai parantaa
yrityksen sisdista tiedonkulkua.

On my6s hyva huomata, ettd Suomen suurimmat aikakauslehdet eivét ole
kaupallisia yleisolehtid, vaan asiakaslehtid. Lukijamé&drdlld mitattuna suurim-
mat aikakauslehdet vuonna 2011 on kerrottu taulukossa 3.

TAULUKKO 3  Luetuimmat aikakauslehdet

(Levikintarkastus)

Lukijamdaridltian suurimmat aikakauslehdet vuonna 2011

Lehti Lukijamaara
Pirkka 2912 000
Yhteishyva 2 116 000
OP-Pohjola-lehti 1417 000
Terveydeksi! 1217 000
Suomela 1195 000
Aku Ankka 1025 000
Me-lehti 885 000
ET-lehti 699 000
7 paivaa 685 000

Tekniikan Maailma 598 000




71

Kymmenen luetuimman lehden listalla yli puolet (Pirkka, Yhteishyvd, OP-
Pohjola-lehti, Terveydeksi!, Suomela ja Me-lehti) oli saajilleen ilmaisia tai asiak-
kuuteen perustuvia lehtid. Vaikka nama lehdet eivét suoraan kilpaile kuluttaji-
en rahoista lehtimarkkinoilla, niilld on luonnollisesti suuri merkitys aikakaus-
lehtialan tarjonnassa, kilpailussa ja kehityksessa.

Kaupallisten yleisdaikakauslehtien sisdltod késiteltdessd on olennaista huomi-
oida, ettd lehdet on yleensd tarkasti suunnattu tietylle kohderyhmiille, joka ei
muodostu maantieteellisesti, kuten sanomalehdilld, vaan muiden seikkojen pe-
rusteella. Aikakauslehden tekijit ovatkin itse puhuneet aiempina vuosina mie-
lelldadan heimosta, jolla on yhteisid mieltymyksid ja jolle lehted tehdéddn. Esimer-
kiksi: Markkinointi & Mainonta -lehti (2011) esitteli Sanoma Magazinesin uu-
tuuslehted liristd ndin:

"Pidtoimittaja Leena Karon mukaan Iiriksestd halutaan rakentaa keski-ikiisten naisten ja
miesten oma yhteiso, heimomedia. Hin kertoo lehden olevan vahvasti yhteisollinen, ennakko-
luuloton, omakohtainen ja eldmyksellinen.”

Uuden lehden, Costumen, julkistanut Bonnier Publications (2012) puolestaan
totesi verkkosivuillaan, etti:

"Suomen Costumesta rakennetaan muotia rakastavien nuorten naisten yhteiso. Lehden rin-
nalla lanseerataan netin blogiyhteisd, sosiaalisen median kanavat, oma mobiilikonsepti sekd
party-henkiset tapahtumat suurimmissa kaupungeissa.”

Lehti siis yhdistdd samantyylisid ja samanmielisid ihmisid. N&in ainakin tekijat
haluavat ajatella ylld olevien esimerkkienkin perusteella. T&lloin kyse ei ole
lehden tarjoamista yksittdisistd jutuista tai hyodyistd, vaan halusta kuulua
ryhmaéan, jota yhdistdd esimerkiksi samanlainen eldméntilanne tai kiinnostus
samanlaisiin asioihin.

3.3 Aikakauslehtiliiketoiminta Suomessa

Vield vuonna 2008 aikakauslehtiliiketoiminta kerédsi Suomessa liikevaihtoa 760
miljoonaa euroa, mutta vuonna 2012 en&d&d 650 miljoonaa euroa (Tilastokeskus,
Joukkoviestintatilastot). Muutamassa vuodessa alan tuloista hadvisi noin 110
miljoonaa euroa eli noin viisitoista prosenttia. Suunta on jatkunut alaspdin
vuoden 2012 jalkeenkin.

Suomalaisen median ldhihistorian huippu osui rahalla mitaten juuri vuo-
sille 2007 ja 2008. Sen jdlkeen kokonaismarkkinat ovat ldhteneet alaméikeen, ja
suurimmista mediaryhmistd jyrkimmaéssd pudotuksessa ovat olleet aikakaus-
lehdet. Isomman pudotuksen jilkeen graafisen viestinndn tulokertymit ovat
jddneet alentuneelle tasolle, kun taas sdhkoinen viestintd on pienen tasaantumi-
sen jalkeen kdaantynyt uudelleen nousuun.
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Kuten taulukko 4 osoittaa, aikakauslehdet muodostivat neljainneksen graa-
fisen joukkoviestinndn markkinoista ja kuudenneksen koko joukkoviestinndn
litkkevaihdosta Suomessa. Aikakauslehtiliiketoiminta on siis merkittdva tekija
mediamarkkinoilla: liikevaihdolla mitattuna se on sijalla kolme television ja
pédivalehtien jalkeen.

TAULUKKO4  Mediamarkkinat Suomessa

(Tilastokeskus, Joukkoviestintétilastot)

Joukkoviestintimarkkinat Suomessa 2005 - 2012,
miljoonaa euroa

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Pdivalehdet 982 1027 1061 1056 946 959 1001 996
(7-4-paivaiset)

Muut sanomalehdet 121 122 127 135 131 126 127 136
(3 - 1-paivaiset)

limaislehdet 102 104 103 100 81 88 83 76

Aikakauslehdet 710 720 752 760 700 705 680 650
Kirjat 524 537 559 566 570 571 570 562
Hakemistot ja 352 352 335 340 304 298 291 282

suoramainonta
Graafinen joukko- 2791 2862 2937 2956 2731 2747 2752 2703

viestintd yhteensd

Televisio 739 776 865 946 940 983 1028 1039
Radio 50 49 49 53 52, 55 60 58
Verkkomedia 75 99 118 158 188 216 219 240

(internetmainonta)
Sdhkdinen viestintd 864 924 1032 1157 1181 1253 1307 1338

yhteensd

Aanitteet 98 99 100 98 85 80 77 77
Videot 144 149 150 153 145 142 144 128
Elokuvateatterit 46 52 53 58 60 69 68 81

Tallenneviestintd 288 300 303 309 290 291 288 287
yhteensd

Koko 3943 4086 4273 4422 4201 4291 4347 4327
joukkoviestinta

Keskityn tdssd tutkimuksessa suurimpien aikakauslehtikustantajien kaupalli-
siin tuotteisiin. Koska aikakauslehtien kustantaminen on kustannustalojen liike-
toiminnan ydin (toisin kuin esimerkiksi asiakaslehted julkaisevalla kauppaket-
julla), niilld on tdméan tutkimuksen yhden teeman mukaisesti tietysti suurin tar-
ve ja into pohtia, miten mediamurros ja digitalisoituminen vaikuttavat aika-
kauslehtien tekemiseen ja julkaisemiseen. Suomessa oli 2010-luvun alussa kol-
me suurta aikakauslehtien kustantajaa: Sanoma-konserniin kuuluva Sanoma
Magazines Finland (vuodesta 2014 alkaen ensin Magazine Media ja sen jdlkeen
Sanoma Lifestyle osana Sanoma Media Finlandia), Otava-konsernin Otavame-
dia sekd A-lehdet. Tanskalaistaustainen Aller Media nousi aloittaessaan 1990-
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luvulla nopeasti neljin suurimman kustantajan joukkoon, mutta sen osuus on
sittemmin ollut laskussa (tosin vuoden 2014 alussa Aller Media osti Bonnier
Publicationsin suomalaislehdet, miké taas nostaa Allerin osuutta). Nelja suurin-
ta kustantajaa julkaisi vuonna 2010 yhteensd noin sataa lehted, joiden yhteinen
vuosivolyymi oli 115 miljoonaa kappaletta. Niiden yhteenlaskettu osuus yleiso-
lehtimarkkinoista oli 77 prosenttia.

Kuviossa 3 on kuvattu suurimpien kustantajien lehtien vuosivolyymeistd
laskettua markkinaosuutta vuonna 2010. Esimerkiksi markkinajohtaja Sanoma
Magazines Finlandin vuosivolyymi oli vuonna 2010 noin 49,6 miljoonaa lehted.

Valitut
Palat Egmont
2%__ 2%

Muut
15%

Forma
Bonnier 2%
Publications
2%
KUVIO 3 Kustantajien markkinaosuudet vuonna 2010

(Tilastokeskus 2012, 83)

My06s rahalla eli liikevaihdolla mitattuna Sanoma Magazines Finland oli mark-
kinajohtaja. Aikakausmedian kokoamien vuosien 2011/2012 vuosiliikevaihtojen
mukaan Sanoma Magazinesin liikevaihto oli 168,3 miljoonaa euroa, Otavame-
dian aikakauslehtien 154,6 miljoonaa euroa, A-lehtien 91,8, Allerin 46,3 ja Talen-
tumin aikakauslehtien 27,3 miljoonaa euroa. Vuonna 2012 A-lehdet osti Forman,
ja yhtion oman ilmoituksen mukaan kauppa lisdsi A-lehtien liikevaihtoa yli 10
miljoonalla eurolla ja nosti sen yli sadan miljoonan euron. (Aikakausmedia
2013b; A-lehdet.)

Kahdeksasta suurimmasta aikakauslehtiyhtiostd neljd, eli Aller Media,
Bonnier Publications, Forma Publishing Group ja Valitut Palat-Reader’s Digest,
oli taustaltaan ulkomaisia (ennen ylld kerrottuja yrityskauppoja).
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3.4 Aikakauslehtien tulonmuodostus

Aikakauslehdet saavat valtaosan tuloistaan levikkimyynnistd eli tilauksista ja
irtonumeroista. Vuonna 2011 tilaustuottojen osuus oli 68 prosenttia ja irtonu-
meromyynnin seitsemdn prosenttia. Mainostulojen osuudeksi jdi siis 25 pro-
senttia. Vield 1990-luvulla mainosmyynnin osuus aikakauslehtien tuloista kas-
voi voimakkaasti ja oli huipussaan vuonna 2000, jolloin sen osuus oli 33 pro-
senttia. Sen jdlkeen mainostulojen osuus alkoi hitaasti laskea, ja vuosien 2008-
2009 maailmanlaajuinen talouden finanssikriisi romahdutti mainostulot ja nii-
den osuuden, kuten taulukko 5 kertoo.

TAULUKKOS5  Aikakauslehtien tulojen jakautuminen

(Tilastokeskus 2012, 81)

Aikakauslehdiston tulojakauma
2001 - 2011, prosenttia

Vuosi Tilaukset Irtonumero- Mainonta
myynti
2001 59 9 32
2002 60 9 31
2003 61 9 30
2004 62 9 30
2005 62 8 30
2006 62 8 30
2007 63 7 30
2008 64 7 29
2009 69 7 24
2010 70 7 23
2011 68 7 25

Mainostulojen lasku aikakauslehdissa on jatkunut 2010-luvulla. Niissd mainos-
tettiin vuonna 2012 euroilla mitattuna seitsemidn prosenttia vidhemman kuin
vuotta aiemmin (Mainonnan Neuvottelukunta 2013). Aikakauslehtien ryhmassa
yleistaikakauslehtien mainoseurot laskivat 9,8 prosenttia vuodentakaisesta.
Aikakauslehdet eivét ole olleet alaméessé yksin, vaan ilmoitusmarkkinat ovat
pienentyneet kauttaaltaan verkkomediamainontaa lukuun ottamatta.

Kun vuonna 2007 kaikki aikakauslehdet kerédsividt mainontaa yhteensa 210
miljoonaa euroa (yleisdlehtien osuus tédstd oli 108 miljoonaa euroa), viisi vuotta
mychemmin eli vuonna 2012 summa oli endd 145,7 miljoonaa euroa (yleisoleh-
det 73 miljoonaa euroa). Vuosien 2008-2009 finanssikriisi ndyttdd lohkaisseen
ison osan aikakauslehtien mainoseuroista, eivitkd ne endd ole palautuneet krii-
sid edeltdneelle tasolle. (Tilastokeskus 2012, 33; Mainonnan Neuvottelukunta
2013.)

Suomalaiselle aikakauslehtitoiminnalle on luonteenomaista, ettd suurin
osa lehdistd tilataan kotiin ja ettd suurin osa kustantajien tuloista tulee néista
tilauksista. Suomi on harvoja Euroopan maita, joissa yleisdaikakauslehtien tila-



75

ustuottojen osuus ylittdd irtonumeromyynnin tuotot. (Tilastokeskus 2012, 75.)
Aikakauslehtikustantajien menestyksen kulmakivi ja kohtalonkysymys on siis
ollut tilauksien myyminen, vaikka toki eri lehdilld ja kustantajilla liiketoimin-
tamallit ovat vaihdelleet, ja tilaus- ja ilmoitustulojen suhde voi olla hyvinkin
erilainen erilaisilla lehdilld. Kun aikakauslehdiston osuus kaikesta me-
diamainonnasta on vield laskenut 2000-luvulla ja yleistlehtienkin suhteellinen
osuus on ollut alamdessd, aikakauslehtikustantajat pyrkivit pitiméddn tiukan
otteen maksavista tilaajista. Tilaaja-asiakkaiden intoa tilata paperisia aikakaus-
lehtidkin on kuitenkin horjuttanut mediamurros ja ilmaisen materiaalin r&jgh-
dysmadinen lisddntyminen digitaalisissa jakelukanavissa.

Digitalisaation lisdksi yksi paperisten aikakauslehtien 2010-luvun haasteis-
ta on ollut verotuksen muutos. Perinteisesti aikakauslehtien - kuten muidenkin
lehtien - arvonlisdverokanta oli pitkddan nolla, mutta vuoden 2012 alusta alkaen
aikakauslehtien kanta nousi eduskunnan paatokselld ensin yhdeksdan prosent-
tiin (ks. esim. Helsingin Sanomat 2011, A5) ja vuoden 2013 alussa 10 prosenttiin.
Arvonlisdveron korotus nostaa kdytdnnossa lehtien kuluttajahintoja ja néin hei-
kentdd tilaushalukkuutta. Alaa edustava etujdrjestd, Viestinndn keskusliitto
(2011) arvioi ennakkoon, ettd arvonlisdveron nosto vihentdd 2 500 tyopaikkaa
kustannus- ja painotoiminnasta. Kadytannossa arvonlisdveron vaikutusta kus-
tannustoimialaan on kuitenkin mahdotonta pitdvéasti osoittaa, kun samaan ai-
kaan mediaympéristossd tapahtuu muutoinkin paljon muutoksia. Yhta kaikki,
arvonlisdverotuksen muutokset ovat osaltaan vaikuttamassa kuluttaja-
asiakkaiden kiinnostukseen painettuihin lehtiin, kun veronkorotukset usein
myos nostavat suoraan tuotteiden kuluttajahintoja. Tamén tutkimuksen kannal-
ta on olennaista, ettd aikakauslehtialalla on tapahtunut tai tapahtumassa suuria
muutoksia, jotka pakottavat aikakauslehtien omistajat ja tekijdt pohtimaan, mi-
ki on toiminnan ja asiakassuhteen ydin ja miten se kantaa muutosten aikana ja
niiden yli.

3.5 Aikakauslehtien kidytto Suomessa

Tilastokeskuksen (2012) mukaan suomalaiset kayttivdat vuonna 2011 yhteensa
503 minuuttia vuorokaudessa joukkoviestinten parissa. Ykkonen oli televisio,
joka vei ajasta 30 prosenttia. Aikakauslehtien osuus oli neljd prosenttia.
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TAULUKKO 6  Joukkoviestintdvilineiden kulutus

(Tilastokeskus 2012)

Joukkoviestinten kulutusosuudet vuonna 2011, prosenttia

Kaikki Sukupuoli lka
Nainen Mies 15-24 25-44 45-59 60-69

Aikakauslehdet 4 5! 4 4 3 4 6
(painetut)
Sanomalehdet (pai- 4 4 4 2 3 5 7
netut ja nakoisleh-
det)
Ilmais- ja nouto- 1 1 1 1 0 1 1
lehdet (painetut ja
nakoislehdet)
Kirjallisuus 7 8 5 9 5 6 7
Graafiset viestimet 16 18 14 16 11 16 21
yhteensa
TV 30 31 30 19 29 35 36
Radio 20 21 20 12 19 25 25
Video (DVD & VHS) 2 2 2 4
Aénitallenteet 7 6 8 16 7 3 2
Internet 25 22 27 34 30 20 15
Sahkoiset ja 84 82 86 84 89 84 79
tallenneviestimet
yhteensa
Yhteensd min/vrk 503 472 533 544 479 482 534

Suomalaiset kayttavét siis pdivittdin noin 20 minuuttia aikakauslehtien parissa.
Aika on sama kuin sanomalehtiin kédytetty aika, mutta huomattavasti lyhempi
kuin suurimpaan kdyttomediaan eli televisioon kdytetty 150 minuuttia. Jo vuo-
den 2011 tilastoissa internet on toiseksi kdytetyin media, ja sen merkitys kulut-
tajien arjessa kasvaa koko ajan. Internetissd kuluttajat tietysti kuluttavat run-
saasti my0s perinteisten lehti- ja televisiobrandien sisdltoja.

Suomalaiset kotitaloudet kéyttivit aikakauslehtiin vuonna 2006 keskimaa-
rin 141 euroa, joka on 11,4 prosenttia kaikista joukkoviestintimenoista (Tilasto-
keskus, Joukkoviestintitilastot). Vuosituhannen alkuun verrattuna sanomaleh-
tien ja aikakauslehtien suhteellinen osuus menoista on laskenut ja televisioon ja
tietokoneisiin liittyvien menojen osuus on puolestaan kasvanut reippaasti.
Suunta on selvd: kulutus suuntautuu perinteisestd printtiviestinnédstd sahkoi-
seen viestintdan.

Yhteenveto aikakauslehtien nykytilasta

Mikd tamédn tutkimuksen kannalta aikakauslehdiston nykytilanteen esittelyssa
on sitten merkityksellistd? Tiivistden tama:
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e Paperisten mediavilineiden ryhmaéssa aikakauslehdet eroavat sanomalehdis-
td niin, ettd aikakauslehtien nimikkeiden mé&éra on erittdin runsas, lehtien
kirjo on hyvin monipuolinen ja julkaisijoina on niin kaupallisia kuin ei-
kaupallisia kustantajia. Kilpailu lukijoiden ajasta on siis kova paitsi eri me-
dioiden kesken myos aikakauslehdiston sisalla.

o Aikakauslehdet eivit erotu kuluttajien ajankéytossa juurikaan muusta paine-
tusta viestinnastd, eli aikakauslehdilld ei ole mitddn suurta erottavaa tekijdd
kuluttajien mediakéytossa verrattuna esimerkiksi sanomalehtiin. Sen sijaan
esimerkiksi televisiolle ja verkolle aikakauslehdet havidvit selvésti ajankay-
tOssa.

e Aikakauslehdille on tyypillistd, ettd ne eivit ole aika- ja uutissidonnaisia ku-
ten esimerkiksi sanomalehdet, eli niiden kilpailuvaltti ei ole tuoreimman tie-
don vilittiminen, vaan jotkin muut asiat, jotka puhuttelevat kuluttajia. Nama
vetovoimatekijidt ovat perustuneet esimerkiksi kohderyhmien ymmartami-
seen, julkaisurytmiin, muotoon ja siséltoon. Vetovoimatekijit voivat muuttua
radikaalisti, kun julkaisukanava muuttuu paperista digitaaliseksi.

e Aikakauslehtialalla suurimpien lehtien joukossa on runsaasti kauppojen tai
muiden yritysten lehtid, jotka ovat saajalleen yleensd veloituksettomia. Kulut-
tajat saavat siis runsaasti aikakauslehtimdistd sisdltod kaytannossa maksutta,
mikd voi osaltaan vaikuttaa kaupallisten aikakauslehtien asemaan murrosti-
lanteissa.

o Kaupalliset aikakauslehdet ovat hyvin kohderyhmésidonnaisia. Yleislehtien
liséksi aikakauslehdistossd on runsaasti pienillekin kohderyhmille suunnat-
tuja kaupallisia lehtid. Kohderyhmiit valikoituvat esimerkiksi sukupuolen,
idn, harrastuksen tai kiinnostuksen kohteen mukaan.

e Aikakauslehdet ovat taloudellisesti varsin sidottuja tilauslevikkituloihin, eli
niiden on menestydkseen pystyttava tyydyttamadan tilaajien toiveita ja tarpei-
ta.

e 2010-luvulla aikakauslehtien tuloja ovat nakertaneet taloudellinen mata-
lasuhdanne, ilmaisen tarjonnan lisddntyminen digitaalisissa kanavissa ja ar-
vonlisdveron muutokset.

e Aikakauslehtiliiketoiminnassa on Suomessa kolme suurta toimijaa, jotka kil-
pailevat varsin samanlaisilla tuotteilla tilaajista.

3.6 Aikakauslehdiston murroskohtia

Koska tédssd tyossd kasitellddan aikakauslehdist6d yhdessd suuressa murroskoh-
dassa, digitalisaatiossa, on kiinnostavaa tehdd tédssd yhteydessd lyhyt katsaus,
millaisissa murrostilanteissa suomalainen aikakauslehdistdé on ldhihistoriassa
aiemmin ollut ja milld keinoilla niitd on ratkaistu. Tamé antaa taustaa tyon lop-
pulukuihin, joissa pohdin aikakauslehtien mahdollisuuksia uudessa mediaym-
péristossa.

Kaésittelen kolme erilaista tilannetta, jotka kaikki liittyvat markkinatilan-
teen muutokseen:

1. Yleisolehtien kilpaillut markkinat 1920-30-luvuilla
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2. Television tulo 1950-luvulla

3. Rakennemuutos 1970-luvulla

Yleisolehtien kilpaillut markkinat 1920-30-luvuilla

Tilanne: Vield Suomen autonomian kaudella aikakauslehdet olivat suurimmille
kustantajille sivutuotteita, joita julkaistiin kirjojen ohessa ja joiden avulla kirjoja
pyrittiin myymaéén. Vasta vuonna 1916 perustetusta Otavan Suomen Kuvaleh-
destd tuli lehti, jolla oli kustantajalleen suurempaa taloudellista merkitysta.
1920-luvulla lehden levikki kasvoi nopeasti. (Leino-Kaukiainen 1992, 255.)

Kun aikakauslehdet alkoivat tuottaa, kustantajat myos kilpailivat niilld ai-
empaa tiukemmin. Kilpailua kdvivit varsinkin Otava ja WSOY Suomen Kuva-
lehden ja Kansan Kuvalehden sekd Kotilieden ja Oman Kodin kesken. Vuosi-
kertatilaajia ja lehtid myyvid asiamiehid houkuteltiin kilpailuilla, joissa oli huo-
mattavan suuret palkinnot, esimerkiksi autoja, moottoripyorid ja matkoja. Kus-
tantajat myos polkivat tilaushintoja voittaakseen levikkikilpailun. (Leino-
Kaukiainen 1992, 208, 255.)

Kova levikki- ja hintakilpailu tuli kustantajille kalliiksi ja kddnsi lehdet
tappiollisiksi. Kustantajien ndkokulmasta kilpailu oli kdynyt epéterveeksi.

Ratkaisu: Kevéilld 1934 oikeusneuvos Allan Serlachius, jolla oli sukua se-
k& Otavan ettd WSOY:n johdossa, kutsui yhtididen johtajat neuvottelupoytaan.
Tuloksena oli uuden yhtion perustamissopimus. Kesdkuussa 1934 perustettiin
Yhtyneet Kuvalehdet, jonka omistus jaettiin puoliksi Otavan ja WSOY:n kesken.
Yhtion padtavoitteiksi kirjattiin suoraan muun muassa vahingollisen kilpailun
valttaminen. Kéytannossd tdmd merkitsi Kansan Kuvalehden sulauttamista
Suomen Kuvalehteen ja Oman Kodin yhdistdmistd Kotilieteen. Sopimus viahen-
si huomattavasti kilpailua yleisolehtien markkinoilla. (Leino-Kaukiainen 1992,
255-256.)

Yleisolehtien markkinat siis roihahtivat 1920-luvulla ja kustantajat innostuivat
kilpailemaan nousevilla markkinoilla kalliilla myyntitavoilla ja polkemalla tila-
ushintoja. Tam4 johti yhtididen tulosten heikkenemiseen. Ratkaisuksi suurim-
mat kustantajat 18ysivit yritysjdrjestelyn ja sitd kautta kilpailun rajoittamisen.
Jos tilannetta vertaa aikakauslehdiston 2000-luvun alun tilanteeseen, markkinat
olivat nytkin olleet pitkddn nousussa ja kilpailu tilaajista oli ollut kovaa. Kuten
edelld kerroin, 2000-luvun nousun jilkeen aikakauslehdiston tulojen kehitysta
on jarruttanut ennen kaikkea ilmoitusmyynnin méddrdn viheneminen sekd le-
vikkien pieneneminen. Kun liiketoiminnan edellytykset ovat muuttuneet, talla-
kin kertaa apua tilanteeseen on jo ehditty hakea yhtidjdrjestelyistd. Voi enna-
koida, ettd nytkin osana alan tervehdyttdmistd kustantajat pyrkivét jérjestele-
maédn yhtiorakenteitaan ja lehtisalkkujaan ja ndin lieventdméaan kovaa kilpailu-
tilannetta laskevilla markkinoilla.
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Television tulo 1950-luvulla

Tilanne: Television yleistymisen 1950-60-luvuilla pelittiin vievan aikakausleh-
diltéd lukijoita. Vield 1950-luvulla aikakauslehtid leimasi lukemistomaisuus: leh-
det suosivat novelleja, pakinoita, kertomuksia ja valistavia artikkeleita. Jutuissa
esiteltiin tunnettuja valtioeldmadn, tieteen ja taiteen edustajia sekd filmitadhtia.
Esittelyt ja haastattelut olivat sévyltdan kunnioittavia. (Kallio 1992, 291.)
Ratkaisu: Aikakauslehdet uudistivat sisdltoddn ja ottivat television julki-
suuteen nostamat uudet julkkikset aiheekseen. Lehdet kertoivat kansan ihan-
noimista tv-tutuista enemmaén kuin televisioruutu naytti. (Kallio 1992, 291.)

Aikakauslehdet pystyivit siis ottamaan hyddyn uudesta kilpailevasta mediavé-
lineestd. Ne eivat pyrkineet pelkédstddn kilpailemaan kuluttajien ajasta tarjoa-
malla toisenlaista sisdltdd kuin televisio, vaan hyodynsivit uuden vilineen nos-
tamaa kiinnostusta. Lehdet uudistivat sisdltoddn 1oytdmailld uuden, omanlai-
sensa markkinaraon kilpailijan avaamasta uomasta.

Nykytilanteessa aikakauslehdet ovat varsin samanlaisessa tilanteessa: di-
gitaalisuus synnyttdd uusia kuluttajia kiinnostavia siséltojd ja kanavia, joiden
kanssa aikakauslehdet joutuvat kilpailemaan, mutta joista lehdet pyrkivit myos
hy6tymaan nostamalla esimerkiksi kiinnostavia, itsendisid blogikirjoittajia omil-
le verkkosivuilleen tai lisddmalld lehden omien kanavien (kuten printin ja verk-
kosivujen) yhteistyotd lukijoiden saamisessa ja pitdmisessd. Voikin sanoa, ettd
uudessa mediaympéristossd kuluttajien lukemisen tapa on muuttunut moninai-
semmaksi, ja lukeminen saa koko ajan uusia muotoja. Kuluttajat lukevat suju-
vasti niin verkosta kuin sen ulkopuolelta hyvin erilaisia tekstejd, eikd lukemista
voi endd pitdd vain esimerkiksi perinteisten arvotekstien, kuten kirjallisuuden ja
painettujen lehtien lukemisena. (Herkman & Vainikka 2012, 29.)

Rakennemuutos 1970-luvulla

Tilanne: 1950-luvun jilkeen Suomeen perustettiin kiihtyvalld tahdilla lehtid.
Lukijoiden ja ilmoittajien rahoista mitteli suuri joukko keskenddn kilpailevia,
samankaltaisia lehtid. Kovan kilpailun takia yksittdisten lehtien kannattavuus
oli usein heikko. 1970-luvulle tultaessa esimerkiksi perhelehdet Apu ja Seura
kavivit kovaa ja kallista levikkitaistelua. Tdssd kamppailussa kolmas viikkoleh-
ti, Viikkosanomat, jdi jo jalkoihin ja lehti lopetettiin 1975. (Kallio 1992, 295.)

Ratkaisu: Moneen suuntaan ronsyillyt aikakauslehdistd kavi lapi keskit-
tamisen, pelkistdmisen ja selkiyttdmisen jakson. Vield 1970-luvun alussa Suo-
messa oli 14 kaupallista aikakauslehtikustantajaa. Omistusjérjestelyjen jdlkeen
jdljelld oli vuonna 1979 endd viisi: Yhtyneet Kuvalehdet, Kustannusosakeyhtio
Apulehti, Lehtimiehet ja Sanoma Osakeyhtio sekd Yhtyneiden ja Apulehden
omistama A-lehdet. (Malmberg 1991, 182-183.)

Samalla kun omistukset keskittyivat, myos aikakauslehtien maarad vaheni.
Kustantajat lopettivat pienilevikkisid kannattamattomia lehtid tai yhdistivit
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lehtikauppojen yhteydessa nimikkeitad toisiinsa. Esimerkiksi Kotiposti ja Uusi
Maailma yhdistettiin Apuun. (Malmberg 1991, 183-184.)

Aikakauslehtikustantamisessa 2010-luvulla on paljon piirteitd 1970-luvun tilan-
teesta. Kovassa ja uudenlaisessa kilpailussa sekéd laskevilla markkinoilla Suo-
messa on tehty yritys- ja lehtikauppoja ja kustannustalojen sisélld on lehtid lo-
petettu ja yhdistetty toisiinsa, kuten edelld olen kertonut. Kustannustalot ovat
siis hakeneet jilleen selkeyttd ja uusia kilpailuasetelmia. Esimerkiksi Sanoma
Magazines Finland kertoi vuonna 2013 keskittyvinsa jatkossa naisten- ja perhe-
julkaisuihin ja karsivansa kannattamattomia lehtid. Yhtio lopetti vuoden 2013
aikana kolme lehted: 3T:n, liriksen ja Kodinrakentajan ja myi Tietokone-lehden
Talentumille (Sanoma 2013a, 2013b ja 2013c).

Markkinaongelmia kohdatessaan aikakauslehtikustantajat ovat 2010-
luvullakin pyrkineet ratkaisemaan vaikeuksia alan sisdistd rakennetta muutta-
malla. Voi ennustaa, ettd tima linja jatkuu vield 2010-luvun aikana. Esimerkkeja
ovat Bonnier Publicationsin suomalaislehtien Costumen, Divaanin ja Olivian
myyminen Aller Medialle (Aller 2014) ja Sanoma Magazine Median (entinen
Sanoma Magazines Finland) Glorian Antiikin, GTi:n, Pelit-lehden ja V8:n siir-
tyminen uudelle Fokus Media Finlandille (Sanoma 2014b).

3.7 Suomalaisten aikakauslehtien tutkimuksesta

Aikakauslehdet ovat siis keskelld mediamurrosta, ja niiden perinteinen liike-
toiminta on uhattuna monesta suunnasta. Tama asetelma tarjoaa oivallisen koh-
teen, jota suomalaisessa mediatutkimuksessa ei ole vield kovin laajasti tarkastel-
tu. Hyvédn yleiskuvan aiemmasta aikakauslehtitutkimuksesta saa Aalto-
yliopiston Mediakonseptien tutkimusryhman yllapitaimastd aikakauslehtitut-
kimuksen tietokannasta (Aikakauslehtitutkimus). Kannassa oli vuonna 2014
noin 2800 tutkimuksellista viitettd lahinnd Suomessa tehdystd tutkimuksesta ja
kirjallisuudesta. Aikakauslehtid on tutkittu monissa yliopistollisissa oppiaineis-
sa ja eri tasoilla: tietokannasta 16ytyvat tiedot ldhes 1500:sta pro gradu -tyostd,
paristakymmenestd lisensiaatintyosté ja vajaasta sadasta vaitoskirjasta.
Tietokannan vuoden 2009 tilanteesta tehdyn analyysin (Toyry ym. 2011,
31) mukaan esimerkiksi aikakauslehtiaiheiset suomalaiset véitoskirjat ja lisensi-
aatintyot voidaan jakaa kolmeen ryhmé&dn sen mukaan, millainen rooli aika-
kauslehdelld on tutkimuksessa. Tuolloin néitd tutkimuksia oli tietokannassa 63
eli 22 lisensiaatintyotd ja 41 viitoskirjaa (Toyry ym. 2011, 27). Analyysissi eritel-
tiin, kdytetddnko aikakauslehtid tutkimuksen kohteena, kontekstina vai jotain
muuta kuin aikakauslehtid késittelevan tutkimuksen aineistona. Ensimmaéiseen
ryhmé&an analyysissd laskettiin yhteensd 20 kappaletta viitos- ja lisensiaattitut-
kimuksia, toiseen 11 kappaletta ja kolmanteen 32. Kolmas ryhma oli siis suurin,
ja siind aikakauslehti on aineistoldhde, mutta varsinainen kysymyksenasettelu
ei kohdistu aikakauslehtiin. Jaottelun ensimmadisessd eli méaadraltddan toiseksi
suurimmassa ryhmaéssd tutkimuskohteena ovat yksittdiset aikakauslehtinimik-
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keet, aikakauslehden lajityypit tai aikakauslehti mediana. Jaottelun toisessa
ryhméssd tutkimukset keskittyvit tekstityyppeihin tai journalistisiin element-
teihin, esimerkkind mainitaan tutkimus pakinoista ja analyysi pakinoiden eri-
laisista funktiosta. (Toyry ym. 2011, 31.)

Tutkimuskohteena aikakauslehti on ollut Suomessa harvemmin kuin sanoma-
lehti. Syyta voi hakea ainakin sanomalehtien yhteiskunnallisemmasta roolista.
Kun kaupallinen aikakauslehdist6 on enemmén painottunut viihtymiseen,
asiaorientoitunut sanomalehdistd on ollut ikddn kuin ”arvokkaampi” tutki-
muskohde.

Anna-lehden poliitikkojen henkilokuvia tutkinut Railo (2011, 19-20) tiivis-
tdd véaitoskirjassaan, ettd esimerkiksi naistenlehtien védhdinen kulttuurinen ar-
vostus on muodostanut haasteen niiden tutkimukselle: Aikaisemmat naisten-
lehtien tutkimukset osoittavat, ettd kun tutkimuskohteen yhteiskunnallinen
status on matala, tutkijat pyrkivat puolustamaan tutkimuskohdettaan kiihkeésti
tai arvostelevat sitd ankarasti. Railon mukaan “kummassakin tutkijapositiossa
voi ndhdd taustalla ajatuksen, ettd tutkimuskohteen vdhdinen arvostus on on-
gelma, joka tdytyy korjata. Tamd tavoite on mahdollista saavuttaa joko vaitta-
mélld, ettd naistenlehtien tulisi muuttua saadakseen enemméin arvostusta tai
todistamalla, ettd naistenlehdilld on tosiasiallisesti enemmin vaikutusvaltaa
kuin ymmaérretadankaan.”

Aikakauslehdiston historian tutkimuksessa keskeisessd asemassa ovat olleet
Suomen lehdiston historian 1990-luvun alussa ilmestyneet osat 8 (1991), 9 (1991)
ja 10 (1992), jotka kasittelevat yleisaikakauslehtid, erikoisaikakauslehtid ja aika-
kauslehdiston kehityslinjoja. Varsinkin Malmbergin (1991) artikkelit yleisaika-
kauslehtien seké naisten ja kotien lehtien kehityksestd ovat olleet aikakauslehtid
késittelevan tutkimuksen perusaineistoa, ja niilld pohjustetaan monia aikakaus-
lehtiin liittyvid tutkimuksia. Samoin keskeisid peruslidhteitd on Kivikurun teos
Vieraita lehtid - Aikakauslehti ajan ja paikan risteyksessd (1996).

Kaupallisten aikakauslehtien joukossa naisten- ja kotien lehdet ovat olleet
erottuvin aikakauslehtityyppi, ja niitd on myos tutkittu eniten. Usein arkipu-
heessa naisten- ja kotien lehdet yleistetddn jopa kattamaan koko aikakauslehdis-
to, vaikka ndin ei tietystikddn ole. Aikakauslehtien ryhméd on hyvin runsas ja
heterogeeninen. Aikakauslehtitutkimusta on kuitenkin vérittdnyt juuri yhden
aikakauslehtiryhmén eli naistenlehtien tutkimus ja sen sisdlld feministinen tut-
kimusote. Aikakauslehtitutkimuksen tietokannan kokoamista vetdnyt Toyry
(2005, 30) toteaa omassa, varhaisia naistenlehtid kisittelevassd vaitoskirjassaan,
ettd naistenlehdistd ei olekaan juuri muuta tutkimusta kuin feminististd me-
diatutkimusta (ks. myos Hermes 1995, 149).

Saarenmaa arvioi (2010, 19), ettd akateemisessa tutkimuksessa suomalaisia
naistenlehtid on lahestytty ahkerasti siitd ndkckulmasta, millaista naiskuvaa ne
representoivat ja millaisia implisiittisid tai todellisia yleisojd ne tulevat puhutel-
leeksi. Fokuksessa on siis ollut aikakauslehtien suoraan tai valillisesti tarjoaman
naiskuvan analysointi. Kédrjistden voi sanoa, ettd naistenlehdet on teoreettisesta
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viitekehyksestéd riippuen ndhty joko naisia alistaviksi tai naisten saavutuksia
juhliviksi. Railon (2011, 20) mukaan tavallinen ndkokulma naistenlehtien sisil-
toihin onkin ollut tulkita niitd sukupuolten vilisen epatasa-arvon yllapitdji-
nd: ”"1960-luvulla alkaneen tutkimustradition mukaan naistenlehdet ovat tar-
jonneet naisille védristyneitd esikuvia ja sellaisia identifioitumisen kohteita, jot-
ka ovat vahvistaneet naisten alistettua roolia yhteiskunnassa.” Esimerkkina:
Bergin viitoskirja Aitiys kulttuurisina odotuksina (2008) tarkastelee median
puhetta ditiydestd. Tétd varten Berg on analysoinut Annan, Kotilieden ja Kaksp-
lussan juttuja, joissa on haastateltu ditejd. Berg (2008, 54) kutsuu tutkimusmene-
telméddnsd feministiseksi lukutavaksi, joka on kulttuurisia itsestddnselvyyksia
etsivd, vastustava, kriittinen ja emansipatorinen lukutapa. Sille on ominaista,
ettd tutkijan lukijapaikka maddrdaytyy feministisestd tiedonintressistd ja feminis-
tisestd politiikasta.

Polititkan sukupuolittunutta tyonjakoa tutkinut Railo (2011, 22) toteaa, et-
td naistenlehtien tutkimus ndyttdd keskittyneen sen pohtimiseen, millaisessa
vuorovaikutuksessa naisten yhteiskunnallinen asema on ollut naistenlehtien
kirjoitusten kanssa. Railon ldhtokohta on ndhda sukupuoli kulttuurisena raken-
nelmana, joka ei perustu “luonnollisiin” sukupuolten vilisiin eroihin, vaan jota
tuotetaan ja uusinnetaan jatkuvasti kielen ja muiden kommunikaatioon liittyvi-
en merkkien ja kuvien kautta.

Monet naistenlehtiin (ja ylipddtdan aikakauslehtiin) liittyvat tutkimukset
tarkastelevat siis lehtien siséltojd esimerkkeind, jotka heijastelevat yhteiskun-
nassa olevia kdasityksid erityisesti naiseudesta sekd sukupuolirooleista ja -
odotuksista. Muutoinkin aikakauslehtid on tutkimuksessa tarkasteltu juuri ai-
kansa ja yhteiskuntansa kuvaajina. Esimerkiksi Aikasalon tutkimus Seurat-
kaamme jarkevdd ja terveellistd muotia - Naisten pukeutumisihanteet ja vaate-
valinnat 1920-luvulta 1960-luvun lopulle (2000) kuvaa pukeutumisihanteita Ko-
tilieden artikkeleiden ja mainosten kautta. Aikakauslehdet tallentavat siis ajan-
kuvan, jota tutkijat voivat hyodyntdd ja tulkita.

Aikakauslehtien tutkimuksessa on vdhemmadlle huomiolle jadnyt esimerkiksi
aikakauslehtituotannon, kuten yksittdisten julkaisujen, julkaisemisen reunaeh-
tojen ja journalistisen tyon tutkimus (Toyry 2005, 13). Tosin esimerkiksi Helteen
vditoskirja (2010) toimitustyon muutoksista kasittelee myos aikakauslehden
tekemista.

Aikakauslehtien digitaalista murrosta ja sen vaikutusta esimerkiksi strate-
gioihin ja liiketoimintaan on Suomessa tutkinut erityisesti Ellonen, jonka vii-
toskirja (2007) selvitti internetin vaikutuksia aikakauslehtikustantamisen. Ello-
nen on julkaissut runsaasti muitakin aikakauslehtiin ja digitalisoitumiseen liit-
tyvid tieteellisid kirjoituksia. Palaan ndihin myshemmin.

Pro gradu -tasolla aikakauslehtid sivuavien tutkimusten kirjo on véitoskirjoja
laajempi niin lehtivalikoimaltaan kuin ldhestymistavaltaan. Tutkittu on niin
tiedelehtien tiedekésitystd ja yleison kiinnostusta (Tilsala-Timisjdrvi 2011), mu-
siikkilehtid (Manni 2012) kuin esimerkiksi Koululainen-lastenlehden puhuttelu-
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tapaa (Takaniemi 2012). Pro graduissa on késitelty myos aikakauslehtityotd ja
lehtien kehitysprosesseja, kuten Huhtasen (2012) pro gradussa, joka esittelee
tyoprosesseja ja lehtikonseptiuudistusta jédrjestolehden uudistamisen kautta.
Pro graduissa on tarkasteltu myts muuttunutta mediamaisemaa. Esimerkiksi
Salon (2010) pro gradu esittelee tekijoiden ndkemyksiad aikakauslehden verkko-
palvelun kehittdmisessa.

Kuten ylla kuvailin, aikakauslehtien journalistinen sisdlto on akateemisessa tut-
kimuksessa ndhty varsinkin véitoskirja- ja sen jélkeisilla tasoilla oivallisena koh-
teena paljastamaan yhteiskunnallisia asenteita ja kehityslinjoja. Sen sijaan sisél-
tojd ja konsepteja medialiiketoiminnan ldhtokohtana ei ole juuri tutkittu - siis
tuotteina, joiden tarkoitus on olla kannattavan yritystoiminnan vélineitd. Tutki-
joiden keskittyminen naistenlehtiin, naiskuvaan ja sukupuolirooleihin on jatta-
nyt paljon tilaa muunlaisille ldhestymistavoille. Tamé&n tutkimukseni tarkoitus
on tarkastella kaupallisten aikakauslehtien sis&ltojd erityisesti tuotteina, jotka
tahtaavét lukijoiden tarpeiden tyydyttamiseen ja sitd kautta pitdvit ylla kustan-
tajien liiketoimintaa niin printti- kuin digitaalisessa maailmassa. Kohteena ovat
siis sindllddn samat sisdllot, joita tarkastelevat niin naiskuvaa pohtivat, suku-
puolten tasa-arvoa tutkivat kuin aikakauslehtid ajankuvan peileind kayttavéat
tutkijat. Tédssd tyossd tutkimuksen ponnin on kuitenkin pitkélti kaupallinen.
Suurten lehtikustantajien ensisijainen tavoite on myyda lehtid mahdollisimman
paljon. Mediakonseptin mukaisesti menestys vaatii valitun kohderyhmin tar-
peiden tuntemista ja niiden tyydyttdmistd mahdollisimman hyvin journalistisin
keinoin. Keinothan voivat sindlldén olla lehdesta riippuen vaikkapa feministisia,
sukupuolineutraaleja tai patriarkaalisia.

Kuluttajatuotteita tekevéan yrityksen liiketoiminnallinen ydin on kohde-
ryhmén tunnistaminen, tarpeiden tunteminen ja niiden tyydyttdminen oli sitten
kyse kannykoistd, jugurtista tai vaikkapa aikakauslehdistd. Tama tutkimus ei
pyri ottamaan ensisijaisesti kantaa siithen, millaisia yhteiskunnallisia - esimer-
kiksi sukupuolirooleihin liittyvid - jannitteitd aikakauslehtien sisdllot pitavat
sisédllddn, vaan pyrin erittelemddn millaisiin lukijoiden tarpeisiin lehtien tekijat
ndyttdisivat journalistisilla ratkaisuillaan nykyisin tdhtddvan ja milld keinoilla
nditéd tarpeita pyritddn tyydyttdimaan. Ja miten ndmai tarpeet ja keinot mahdolli-
sesti muuttuvat, kun viestint4 digitalisoituu.



4 DIGITALISOITUVA MEDIA

Mediakonsepti-kdsitteen mukaan mediakonseptin eri tasoihin vaikuttavat
muun muassa yhteiskunnallinen tilanne, journalistinen kulttuuri ja teknologian
kehitysvaihe. Esittelen seuraavaksi, miten teknologian kehitys eli digitalisaatio
on vaikuttanut mediaan ja erityisesti aikakauslehdistoon sekd miten ihmisten
viestintdkdyttdytyminen on muuttunut tai muuttumassa median nakokulmasta.

Kuten edelld olen todennut, paperille painettujen aikakauslehtien historia
on 1900- ja 2000-luvuilla ollut monipolvinen. Pddosin lehtiryhmén suunta on
alamdkienkin jélkeen aina kdantynyt kohti uusia menestyksid. Kehityksen kaari
loi monipuolisen ja menestyvén liiketoiminnan, jonka taloudellinen huipentu-
ma Suomessa ajoittui vuoteen 2008 (Tilastokeskus 2012). Sen jdlkeen aikakaus-
lehdisto, kuten muukin niin sanottu vanha media, on ollut vaikeuksissa. Suo-
messa lehdiston tilaaja- ja ilmoitusméérid ovat nakertaneet varsinkin maailman-
laajuinen alavire taloudessa sekd digitaalisen tekniikan arkipdivdistyminen ja
kuluttajien mediakdyton nopea muuttuminen. Internetin kayttd on jo kaikissa
ikd- ja vdestoryhmissé erittdin yleistd, ja dlypuhelimet ovat yleistyneet nopeasti
(Tilastokeskus 2013).

4.1 Uuden median tekninen perusta ja viestinnallisid piirteita

Medioiden ja niiden kdyton murroksen taustalla on teknologinen muutos, mut-
ta mitd uusi teknologia sitten on ja mitd se on muuttanut? Uuden median tekni-
seksi perustaksi voi hahmottaa kolme péadelementtia: digitaalisuuden, verkkomai-
suuden ja tietokonevilitteisyyden (Heinonen 2002, 163-173; Matikainen 2012, 296).
Digitaalisuus tarkoittaa yksinkertaisesti ilmaistuna sitd, ettd informaatio
on koodattu binaariselle merkintdkielelle, jossa kdytetdan vain kahta merkkid,
ykkostd (1) ja nollaa (0). Kaikki sanat, kuvat ja danet voidaan kdantaa talle digi-
taaliselle kielelle, joita tietokoneet késittelevédt samanlaisina bitteind (bitti on
digitaalisen kielen perusyksikko). Erilaiset sisdllot voivat esiintyd yhtd aikaa ja
rinnakkain yhdessid vilineessa tai eri vélineissd. Vastaanottajilla puolestaan on
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aiempaa enemmin vaihtoehtoja, millaisella piitelaitteella sisdltod kayttda.
Verkkomaisuus tarkoittaa, ettd sisdltojd on mahdollista liikutella helposti tieto-
verkoissa. Tamd taas mahdollistaa viestinndn reaaliaikaisuuden ja kaksisuun-
taisuuden. Sisdltojd vilitetddn aiempien viestintdvélineiden tapaan lahettdjalta
vastaanottajalle, mutta nyt niitd on mahdollista my6s luoda yhdessé ldhettédjan
ja vastaanottajan kesken. Internetin tdrked piirre on myos globaalius, eikd sitd
pystytd varsinkaan kansallisesti juuri sddntelemddn. Tietokonevilitteisyys viit-
taa siihen, ettd digitaalisesti tuotetut ja tietoverkoissa liikuteltavat viestinndn
sisédllot edellyttdvit ja mahdollistavat uudenlaisia laitteita seké viestien tuotta-
miseen ettd niiden vastaanottamiseen. Samalla sisdlt6jd voi kdyttdd periaattees-
sa milloin ja missd vain. Tam&d muuttaa esimerkiksi perinteistd jakoa hitaam-
piin, kuten lehtiin, ja nopeampiin viestintdinstituutioihin, kuten televisioon.
Teknologian ansiosta sisédltod pystytddn personoimaan erilaisille vastaanottajille
uudella tavalla. Perinteinen printtituotanto on perustunut yhden, samanlaisen
tuotteen tekemiseen ja monistamiseen. (Heinonen 2002, 163-169.)

Digitaalisessa kehityksessa erityisesti dlypuhelimesta on tullut 2010-luvulla no-
peasti erilaista viestintdd kokoava viline (Petric, Petrovcic & Vehovar 2011, 128;
Johinke 2015, 6). Kun kuluttaja valitsee aktiivisesti sen vilineen, jonka arvioi
parhaiten tyydyttivan tarpeitaan, kdnnykkd on noussut yhd tirkeimmiksi
henkilokohtaisen viestinndn vélineeksi, mikd lisdd sen kdyttod myos median
kulutuksessa (Feaster 2009, 977-979). Samalla kun medioiden kulutus siirtyy
yhd enemmain dlypuhelimiin ja tablettitietokoneisiin, kdytt6 myos siirtyy aiem-
paa enemmin kodin ulkopuolelle. Sisélttja voidaan lukea tyopdivan aikana
helposti moneen otteeseen, kun aiemmin medioiden kdytto tapahtui valtaosin
kotona. (Zhang & Ha 2015, 205.) Kuten edelld olen luvussa 3 esittdanyt, printtiai-
kakauslehtien lukemiseen on liittynyt voimakkaasti lukemistilanteen erityisyys.
Aikakauslehti on tarjonnut lukijalle oman, rentouttavan hetken muun eldmin
keskelld.

Aikakauslehtien kannalta dlypuhelimien ja tablettien kéyttoon liittyy kiin-
nostava, fyysiseen toimintaan ja kédytettdvyyteen ulottuva yksityiskohta. Nay-
ton naputtelu tai pyyhkdisy sormella on erilaista kuin hiirelld klikkailu perintei-
selli tietokoneella poydan &édressd. (Johinke 2015, 6.) Alypuhelin tai tabletti voi-
kin tarjota rentouttavamman ympaériston kuin perinteinen tietokone, jota lukijat
eivdat valttaméattd pidd hyvéand aikakauslehden alustana, kuten Ytre-Arnen
(2011a, 471-472) tutkimuksessa on todettu.

Digitaalisuus on muuttanut sisédllon kéyttod, kun esimerkiksi uutisia paitsi
katsellaan ja luetaan myos haetaan aktiivisesti internetistd (Zhang & Ha 2015,
206). Eli kdayttd on muuttunut tatakin kautta aktiiviseksi toiminnaksi, ei pelkés-
tddn valmiin tarjonnan odottamiseksi kerran pédivassa tai, kuten monien aika-
kauslehtien osalta, kerran kuukaudessa.

Teknologian muutos vaikuttaa myos mediayleiséjen muodostumiseen ja
sitd kautta medioiden ansaintalogiikkaan. Kun tarjolla on esimerkiksi miljoonia
verkkosivuja eri puolilta maailmaa, yleisot pirstoutuvat digitaalisessa ympéris-
tossd pienempiin osiin ja ne kdyttdytyvat mediayhtididen ndkokulmasta yha
itsendisemmin (Napoli 2011, 56; Seppdnen & Viliverronen 2013, 136-138). Pirs-
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toutuvia yleisojd on entistd vaikeampi mitata ja hallita, jolloin niiden myyminen
mainostaja-asiakkaille on aiempaa haastavampaa. Yleisojen yhteydessd puhu-
taankin yhd enemmaén sitoutuneisuudesta, joka tarkoittaa yleison tapoja kiinnit-
tyd ja ottaa omakseen erilaisia mediasiséltsjd (Seppanen & Véliverronen 2013,
137).

4.2 Uusia kanavia ja sisdltoja

Uusissa digitaalisissa vélineissd esimerkiksi perinteisilld aikakauslehdilld on
vastassa yhd laajempi joukko sisédllontuottajia, jotka kilpailevat vastaanottajien
ajasta, kiinnostuksesta sekd tavasta kuluttaa siséltjd. Perinteisten medioiden
rinnalle on noussut varsinkin sosiaalinen media eli some. Kayttdjat tuottavat yksin
tai yhdessd niiden sis&llot pddosin harrastajamaisesti ja ei-kaupallisesti, vaikka
palvelut itsessddn olisivatkin kaupallisia (Seppdnen & Viliverronen 2013, 36).
Sosiaaliselle medialle luonteenomaista on kayttdjien tuottama sisalto (user gene-
rated content) ja heiddn levittdménsa sisdlto (user distributed content). Kayttadjat
tuottavat itse siséltod, lainaavat sisdltdjd, kommentoivat muiden tuotoksia ja
valittavat linkkeja sekd muuta siséltod.

Sosiaalista mediaa voidaan mddritelld olemassa olevien palvelutyyppien ja
ominaisuuksien avulla esimerkiksi ndin (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17-28; Liet-
sala & Sirkkunen 2010, 264-305; Matikainen 2012, 297-298; Suominen 2013, 13-
17):

Sisdllon tuotannolle ja julkaisemiselle ominaista on esimerkiksi yksittdisen
tekijan blogi, videoblogi tai podcast. Kolumnimainen tai pdivékirjamainen blo-
gi voi olla itsendinen julkaisu, joka ei ole osa muuta mediasisaltod, kuten print-
timediassa. Sosiaaliselle medialle on tyypillistd sisdllon jakaminen, kuten teke-
vit miljoonat tavalliset kuluttajat videopalvelu YouTubessa. Monille sosiaalisen
median kayttdjille tarkeimpid ovat verkostoitumis- ja yhteisopalvelut, kuten
Facebook, LinkedIn, MySpace ja Twitter. Somessa ovat mahdollisia tuhansien
kayttdjien yhteistuotannot, kuten esimerkiksi internetissé julkaistava ilmainen
tietosanakirja Wikipedia. Kuluttajat voivat myos kohdata satunnaisesti virtuaa-
limaailmoissa, kuten Habbo-hotellissa tai Second Lifessa. Moniin sosiaalisen
median tuotteisiin ja palveluihin liittyy lisid ja liitanndisid, kuten Google Maps
-karttapalvelu, SlideShare-esitystenjakopalvelu ja Doodle-kalenteripalvelu.

Sosiaaliselle medialle on 2010-luvun alkupuoliskolla tyypillistd, ettd uusia
palveluita syntyy nopeasti ja myos niiden suosio vaihtelee nopeasti. Suosi-
tuimpia sosiaalisen median vélineitd 2010-luvun alkupuoliskolla olivat (ks.
esim. Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013; Skuuppi 2013, 8-9):

e Facebook. Maailman suurin mainosrahoitteinen sosiaalisen median palvelu,
jonka avulla kayttédja voi pitdd yhteyksid esimerkiksi ystaviinsa.

o Twitter. Mikroblogipalvelu, jossa ldhetetddn korkeintaan 140 merkin mittai-
sia viestejd eli tviitteja.
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e YouTube. Videopalvelu, johon voi ladata omia videoitaan ja katsoa muiden
lisaamid videoita.

e LinkedIn. Ammatillinen verkostoitumisvéline.

e Pinterest. Kuvapalvelu, jossa luodaan ja kootaan johonkin teemaan perustu-
via kokoelmia.

e Instagram. Palvelu digikuvien kisittelyyn ja jakamiseen verkossa.

o Wikipedia. Vapaa ja ilmainen verkkosanakirja, jota kuka tahansa voi muoka-
ta.

¢ Google+. Maailman toiseksi suurin sosiaalisen median palvelu.

o Erilaiset yhteiso- ja keskustelupalvelut, kuten Suomessa Suomi24.

Olennaista ndissd sosiaalisen median palveluissa on kéyttdjien mahdollisuus
tuottaa laajasti omaa siséltod, jakaa sitd kenen kanssa haluaa ja verkostoitua
globaalisti ilman, etté vélissd on perinteistd mediaa. Huomattavaa myos on, etti
tuotteet ovat kéyttéjdlleen ainakin toistaiseksi ilmaisia.

Uuden teknisen ja viestinnillisen ympaériston keskeisid piirteitd voikin tii-
vistdd niin, ettd sosiaalisen median kanavat ovat yleensd ilmaista kuluttajalle,
jokainen kuluttaja voi olla median amatdorituottaja, uudet mediat kerryttavat
toisiaan eli esimerkiksi eli YouTube-video levidad kayttdjan Facebook-tilin ja
Twitterin kautta ja uudet mediat ovat ensisijaisesti sosiaalisia eli niiden on tar-
koitus yhdistdd ihmisiéd (Levinson 2009, 1-8).

4.3 Kilpailutilanteen muutos aikakauslehtien nikdkulmasta

Media lepdd uudessa viestintimaisemassa siis digitaalisen, verkottuneen tekno-
logian p4dlld, jolloin sisdltsjd on helppo liikutella verkossa ja toimittaa niitd eri
péételaitteisiin. Mediasisaltojd ei ole sidottu endd esimerkiksi painokoneisiin ja
postinjakeluun tai raskaaseen ldhetystekniikkaan. Kun sis&ltojd voidaan tuottaa
samalle alustalle, perinteiset mediamuodot yhdentyvit, eli tapahtuu niin sanot-
tua mediakonvergenssid. Internet yhdistdd ndin viestinndn ja median perinteisid
muotoja, ja toisaalta se myos tuottaa samaan ympéristoon uusia kokonaisuuk-
sia, kuten yhteisopalveluita. Eri medioiden rajat siis madaltuvat digitaalisessa
ympdristossd, mutta myos median tuottajien ja kuluttajien raja on hamartynyt,
kun jokainen kuluttaja voi olla aktiivinen mediatuottaja. (Herkman 2011, 48;
Matikainen 2013, 295-296; Seppdnen & Viliverronen 2013, 26.) Deuze (2007,
141) onkin jo arvioinut, ettd aiemman kaltainen journalismi on tulossa tiensa
pddhén, ja rajat perinteisen journalismin ja muunlaisen julkisen viestinnin, ku-
ten vaikkapa blogien ja podcastien vililld, on havidmassa.

Ennen digitaalista muutosta aikakauslehdisto sai pitkddn eldd kilpailuti-
lanteessa, jossa kuluttajien ajankédytostd ja kuluttajien sekd ilmoitusasiakkaiden
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rahoista kilpailivat mediatuotteina lihinnd sanomalehdet, aikakauslehdet, tele-
visio ja radio. 1990-luvulta alkanut internetin maailmanvalloitus ja kotitalouksi-
en pddsy nopeiden tiedonsiirtoyhteyksien darelle sekd 2000-luvun alun matka-
puhelinteknologian kehittyminen ja dlypuhelimien mobiilin internetin yleisty-
minen (ks. esim. Tilastokeskus 2013) ovat muuttaneet kuluttajien mediakayttoa
- ja koko kasitystd mediasta - peruuttamattomasti.

Aikakauslehden jakelukanavat

Jos hahmottaa uutta tekniikkaa ja uutta mediakenttdd median ja journalistisen
tyon ndkokulmasta, konvergenssi siis tuo aiemmin erilaisia medioita samaan
digitaaliseen ympéristoon ja samankaltaistaa niitd. Samalla aukeaa uusia mark-
kinoita ja malleja levittdd mediatuotteita verkossa. (Deuze 2007, 93.) 2010-
luvulla aikakauslehti on saanut perinteisen paperilehden rinnalle useita muita
julkaisukanavia. Esimerkiksi Sanoma Magazines Finlandin Me Naiset -
aikakauslehti myi vuoden 2013 lopulla kuluttajille Joka pdiva -nimistd tilausta,
joka sisilsi (Suomen Lehdisto 2013a):

e Kerran viikossa ilmestyvén printtilehden

e Kerran viikossa ilmestyvan Me Naiset Plus -kdnnykkéa-lehden (sisaltdd 60-70
prosenttia samana pdivand ilmestyvan printtilehden sisalloista sekd koko
ajan paivittyvaa sisaltod)

o Verkkosivujen maksullisen Joka Paiva -osion, jossa julkaistaan péivittdin
kolme uutta juttua

e Kymmenen kertaa vuodessa ilmestyvan Me Naiset Sport -digilehden

o Naikoislehden ja arkiston, jotka ovat luettavissa verkossa ja tablettisovelluk-
sena

Taméd esimerkki kuvaa, miten jakelukanavat ovat kehittyneet lyhyessd ajassa.
Vield kymmenen vuotta aiemmin aikakauslehdelld oli yleensd yksi kanava eli
kerran viikossa tai kerran kuukaudessa ilmestyva paperinen lehti, joka sisélsi
tekstid ja kuvia. Vuoden 2013 lopussa lehdelld oli omat versiot printtid, tietoko-
netta, tablettitietokonetta ja dlypuhelimia varten. Ndiden kanavien sisdlld on
vield lukuisia osioita ja sovelluksia, jotka tarjoilevat sisdltod eri muodoissa ku-
luttajille. Samalla toimintatapa on muuttunut, kun kerran viikossa ilmestyvasta
sisédllostd on siirrytty toimittamaan sisdltod joka pdivd. On hyvad huomata, ettd
Me Naisten uudetkin muodot ovat luonteeltaan lehtimdisia ja sisdltojen tuotta-
minen perustuu edelleen ammattimaiseen toimitustychon.

Me Naiset on siis digitaalisessa muutoksessa siirtynyt tarjoamaan sisalto-
ddn niihin uusiin vélineisiin, joissa uskoo kuluttajien sis&ltojd kuluttavan, kuten
pdédtoimittaja Johanna Lahti lehtihaastattelussa (Suomen Lehdisto 2013a) linjaa:

"Maailma ja ihmisten mediankdytté on muuttunut paljon. Emme voi endd olettaa, ettd lukijat
odottaisivat kuin linnunpoikaset, ettd toimitamme heille vain printtilehden kerran viikossa. --
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Ihmiset réplddvdit koko ajan kinnykditddn tai tablettejaan. Olisimme polldjd, jos emme tarjoai-
si sisdltdji noihin tilanteisiin.”

Vaikka sisdlto olisi samaa, vélineelld ndyttdd olevan yhd merkitystd aikakaus-
lehtien kohdalla - silloinkin kun sis&lté on ilmaista verkossa ja maksullista prin-
tissd. Norjalaisia naistenlehtien lukijoita ja heiddn tottumuksiaan selvittineen
tutkimuksen (Ytre-Arne 2011a, 467) mukaan lukijat olivat huomattavasti innos-
tuneempia lukemaan naistenlehtisisédltod perinteisestd printtilehdestd kuin pe-
rinteisiltd verkkosivuilta. Syyt liittyivat aikakauslehden olemukseen fyysisend
ja esteettisend objektina. Tutkimukseen osallistuneet lukijat olivat tottuneita
toimimaan digitaalisessa maailmassa ja osa oli hyvin innokkaita internetin kayt-
tdjid, mutta siitd huolimatta printtilehti oli huomattavasti verkkojulkaisua suosi-
tumpi vaihtoehto heille. Olennaista oli, ettd tietokoneella verkossa surffailu ja
printtilehden lukeminen edustivat heille aivan eri asioita. (Ytre-Arne 2011a, 467.)
Tutkimus nosti esiin muun muassa sen, ettd lukijat eivdt halunneet ”klikkailla”
verkkosivuja, kun he lukevat rentoutuakseen. Tietokoneen ruudun tuijottami-
nen my0s muistutti tydeldaméad eikd rentoutumishetked. Samoin lukijat arvosti-
vat paperisen lehden rauhallista lukuhetked ja paikallaan pysyvdd pintaa ver-
rattuna verkkosivujen vilkkuviin elementteihin. Paperilehden fyysisyys tuntui
lukijoista hyvaltd, ja se antoi my6s lehdelle arvoa: moni halusi sddstdada hyva-
tasoisen lehden, josta oli maksanut. (Ytre-Arne 2011a, 471-472.)

Ytre-Arne (2011a, 471) kuitenkin muistuttaa, ettd tulevat lukijasukupolvet
voivat kokea printin ja digitaalisuuden aivan toisella tavalla. Juuri 2010-luvulla
ndmd lukijoiden kokemukset printin ja digitaalisten versioiden vililld ovat kui-
tenkin olennaisia, kun aikakauslehdet pohtivat, miten ne jatkavat eteenpdin
mediamurroksessa. Paperisellakin aikakauslehdelld ndyttdd olevan uudessa
mediakilpailuasetelmassa vahvuuksia, jotka perustuvat sen perusluonteeseen ja
erilaisuuteen verrattuna esimerkiksi verkkolehtiin. Perinteiset vahvuudet ovat
kuitenkin koko ajan uhattuna, kun teknologia kehittyy, uusia esitystapoja tulee
kuluttajien kédyttoon ja kuluttajien saamat hyodyt muuttuvat. Muutosta kuvaa
esimerkiksi intialaisopiskelijoiden internetin kaytosta tehty tutkimus (Krishnat-
ray, Singh, Srividya & Varma 2009, 21, 29-30). Se osoitti, ettd tyydytykset, joita
opiskelijat saivat, eivét liittyneet perinteisen mediakéyton tapaan niink&én sisél-
toon sindllddn, vaan pikemminkin hyotyihin, joita kéyttdjat saivat esimerkiksi
erilaisten sovellusten kidyton oppimisesta, verkkotestien tekemisestd sekd yh-
teydestd verkon vilitykselld muuhun maailmaan. Internet antoi myos vapau-
den ilmaista mielipiteitd. Naméa hyodyt kuvaavat kuluttajan muuttunutta roolia:
héntd on uusien viestivilineiden ddrelld vaikea mieltdd perinteisessd mielessa
vastaanottajaksi ja yleisoksi, vaan enemminkin kayttdjaksi (Livingstone 2008,
54).

Mielenkiintoista kuitenkin on, ettd mitd vakiintuneempaa internetin kayt-
to on, sitd enemman se alkaa heijastella perinteistd mediakdyttod yhteiskunnas-
sa. Hollantilaisten kuluttajien internetin kéyttod selvittineen tutkimuksen (van
Deursen & van Dijk 2014, 520-522) mukaan internetin kédyton voi jakaa seitse-
médn tarpeeseen, joiden tyydyttimiseen kuluttajat sitd kdyttdavat. Nditd ovat:
informaatio, uutiset, henkilokohtainen kehittyminen, kaupalliset toimet, vapaa-
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ajan vietto, sosiaalinen kanssakdyminen ja pelaaminen. Tutkimuksen mukaan
alemman koulutustason ihmiset kéyttivit internetid enemmén ja useampia tun-
teja pdivédssad kuin keskitason ja korkean koulutuksen saaneet. Alemman koulu-
tustason ihmiset kdyttivat aikaansa internetissd varsinkin sosiaaliseen kanssa-
kdymiseen ja pelaamiseen, jotka ovat aikaa vievid. Korkeammin koulutetut
puolestaan hakivat internetistdi enemmaén kohdennettuja hyotyjd. Jo aiemmin
on havaittu, ettd vdhemman koulutetut ja vihemmén ansaitsevat ovat katsoneet
enemman televisiota ja lukeneet vahemman kirjoja ja sanomalehtid kuin korke-
ammin koulutetut. Van Deursen ja van Dijk (2014, 521-522) arvioivat, ettd in-
ternetinkin kaytto on erilaistumassa yhteiskunnassa sen mukaan, mitéd interne-
tistd etsitddn ja miten sitd kdytetdadn. Yksi kdyttod selittava tekija nayttdisi ole-
van juuri koulutustaso. Tdmidn voi ajatella tarjoavan erottautumismahdolli-
suuksia aikakauslehdille, jotka ovat luonteenomaisesti keskittyneet tiettyihin
aihealueisiin ja rajattuihin kohderyhmiin. Eli digitaalisessa ymparistossakin
aikakauslehdet voivat pyrkid etsimddn esimerkiksi tietystd aihepiiristd laatusi-
sdltod etsivid korkeastikoulutettuja kuluttajia tai toisaalta pyrkid yhdistim&an
paljon verkossa aikaansa viettdvid yhteisoksi, joka muodostuu aikakauslehden
sisdllon ympérille.

Uudet mahdollisuudet vastaanottajien kiyttiytymisen tarkasteluun

Median nikokulmasta uudet tekniset vilineet ovat myos tuoneet uuden mah-
dollisuuden tarkastella lukijoiden kiinnostusta ja tarpeita. Toimitukset saavat
esimerkiksi verkkolehdissddn reaaliaikaista tietoa siitd, miten yksittdiset jutut ja
osiot kiinnostavat lukijoita eli mité juttuja luetaan tai katsellaan ja mitd ei. Toi-
mitukset voivat verkkosivuillaan myds muotoilla tarjontaansa, kuten juttujér-
jestystd, kuvitusta tai otsikointia, koko ajan uudestaan lukijoiden kiinnostuksen
mukaan. Lisdksi lehtien keskustelu- ja kommentointipalstat kertovat, mika ih-
misid juuri tdlld hetkelld kiinnostaa, samoin verkossa tehtdvit nopeat lukija-
kyselyt. Suora kiytto- ja kiyttdjapalaute yleisoltd on osaltaan muuttanut toimi-
tusten kasitystd yleisostd ja heiddn haluamistaan jutuista, kuten aiemmin tote-
sin. Lukemistilastot esimerkiksi kertovat, ettd suurten suomalaisten verkkoleh-
tien suosituimpien aiheiden listalle eivét ylld perinteiset yhteiskunnalliset ai-
heet, joita on arvostettu perinteisessd journalismissa (ks. luku 2). Helsingin Sa-
nomien verkkosivujen kymmenen luetuinta uutista (otsikkoa) vuonna 2012 oli-
vat (Helsingin Sanomat 2013):

1. Lottovoitto jdi lunastamatta

2. Hyvinkdan epdilty ampuja poistui kesken illanvieton hakemaan aseita

3. Aénestd kaikkien aikojen paras Fingerpori - palkintona kasvot sarjakuvaan
4. Satoja kolareita padkaupunkiseudulla - liikenteen pahin kaaos helpotti illalla

5. Pomarkun tragedia todettiin perhesurmaksi
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6. MM-jadkiekon otteluohjelma ja tulokset

7. Vain Suomessa vihataan lapsia

8. Poliisi otti kiinni kotkalaistyton sieppauksesta epdillyn
9. Ndin ajattelee narsisti

10. Bulevardin perhesurmasta epailty isa oli yritysjohtaja

Ilta-Sanomien (2012) julkaisema lista vuoden 2012 suosituimmista jutuista oli
puolestaan tallainen:

1. Naitd Marit Bjorgenin iltapukukuvia on dimistelty oikein urakalla - katso!
2. Niin dopingista kdrynnyt Nadzeja Ostaptshuk on muuttunut
3. Jarkytys oikeudessa: 8-vuotias tyttd surmattiin karmealla tavalla

4. Laajasalon perhesurma: Isiltd karmiva kommentti viimeisimmaéssd Facebook-
kirjoituksessa

5. Varo tdtd numeroa - &ld soita takaisin!

6. 8-vuotiaan kuolema: Pysdyttiva 8 minuutin 112-puhelu julki

7. Mari Perankoski riisui harvinaisen rohkeaan kuvaan

8. Téssd on uusi video Ben-Amorin Peltos-hyokkayksesta: "Tapa se kusipaa!"

9. Bemari-kuskin parkkeraus kuumensi Motonetin asiakkaat: "Ei voi olla totta!"

10. Lukija tallensi hamméstyttavan ndyn metsassd

Pelkéstddn verkossa ilmestyvd Uusi Suomi (2012) listasi kymmenen luetuinta
juttuaan ndin:

1. Valtava kebabskandaali Suomessa - Katso onko paikkakuntasi listalla

2. Mies testasi synnytyskivut - “Miehet, te ette ymmaérra”

3. Uusi tupakkakielto vireilla: 2000-luvulla syntyneille elinikdinen ostokielto?
4. Thminen harrasti ennen hyperseksia

5. Silja Linelle nauretaan Facebookissa: “Tarkoitus ei ole viitata Tea Khalifan ta-
varaan”

6. 8-vuotias kaapattiin - soita heti jos néit tillaisen auton

7. Valtava lapimurto tieteessa: Hyvasti, hammaspeikko!



92

8. Nyt menee jo naurettavaksi: Apple patentoi juuri suorakaiteen - T&ltd se
ndyttad

9. Karu laskelma S-etukortista - “"Huh huh”

10. Itsendisyyspdivan Tuntematon sotilas esitetddn tv:ssd klo 14 - ”Laitonta”.

Perinteiset yldtason yhteiskunnalliset, politiikan ja talouden aiheet eivat suosi-
tuimmuuslistoilla kovin korkealle nouse, vaan kérkisijoilla on aiheita, jotka k-
sittelevit rikoksia, julkkiksia, viihdettd, urheilua, skandaaleja ja yhteiskunnalli-
sesti vahdmerkityksellisid, mutta inhimillisesti kiinnostavia aiheita.

Suosituimmuuslistaukset kertovat osaltaan niistd muutospaineista, jotka
ovat johtaneet toimitukset pohtimaan yha tarkemmin lukijoiden todellisia kiin-
nostuksen kohteita, kuten luvussa 2 totesin. Uusi digitaalinen teknologia antaa
siis aiempaa paremmat mahdollisuudet seurata yleison lukemiskayttaytymistd,
mikd taas vaikuttaa digitaalisen sisdllon tekemiseen ja tarjontaan.

4.4 Ristiriitoja ja mahdollisuuksia aikakauslehdille

Kuten edelld totesin, digitaalisen viestinndn ja uuden median menestys on pe-
rustunut varsinkin ndihin seikkoihin:

1) Uusi media on helposti saatavilla ja se on useimmiten ilmaista kuluttajalle.

2) Jokainen kuluttaja voi olla (median) tuottaja ja jokainen voi 16ytdd oman me-
dian omien lahjojensa tai makunsa perusteella.

3) Uudet mediat kerryttavét, tukevat ja kiithdyttdvat toisiaan. Niistd muodostuu
verkosto.

4) Uusi media on sosiaalista ja sitd on helppo kommentoida.

Digitaalisuuden menestys ndyttdisi perustuvan siis paljolti sen mahdollista-
maan viestinndn uudenlaiseen toimintatapaan, tarjonnan laajuuteen ja moni-
puolisuuteen sekd kuluttajien mahdollisuuksiin ottaa uudenlaisia rooleja vies-
tinndssa. Paperille painettavien aikakauslehtien toimintatavoissa ja perinteisissa
menestystekijoissd ndyttdisi aiemmin esittelemieni aikakauslehtien ja digitaali-
suuden piirteiden perusteella olevan ristiriitoja. Niitd voi tiivistdd ndin (taulu-
kon tekemisessd apuna kaytetty Flew'n 2011, 62 jaottelua massamedian ja verk-
kopohjaisen median eroista):
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TAULUKKO 7  Eri mediakanavien eroja

Printtimedian ja digitaalisen median eroja

PRINTTIMEDIA
Fyysinen tuote
Aérellinen kokemus vastaanottajalle

Julkaisija tarvitsee runsaasti padomia
tuotantoon ja jakeluun

Kuluttajalle maksullista

Viestinta usein yhdensuuntaista

Sisdllén tuotanto yleensa toimittajalahtoista

Sisalto yleensa vain tekstia ja kuvia

Vastaanottajalla kdytossa yleensa yksi valine
kerrallaan

DIGITAALINEN MEDIA

Ei-fyysinen tuote

Asreton kokemus vastaanottajalle
Kaikilla periaatteessa helppo paasy
vastaanottajien luokse

Kuluttajalle toistaiseksi usein ilmaista, halpaa
tai halvantuntuista

Viestinta usein monenvalista

Sisallon tuotanto usein myos kuluttaja-
lahtoista

Sisalto voi olla tekstid, kuvia, aanta,
videoita, peleja jne.

Vastaanottajalla kdytossa yleensa lukuisia
valineita ja sovelluksia yhta aikaa

Mediakonsepti-késitteen kautta tarkasteltuna perinteisessd printtilitketoimin-
nassa toimintaympéristd on perustunut paperille painettaviin aikakauslehtiin,
mikd on vaatinut julkaisijalta suuria investointeja esimerkiksi painamiseen ja
jakeluun. Kilpailuympéristo on ollut ndin rajattu, kun markkinoille padsy on
vaatinut runsaasti pddomia. Liiketoimintaidea on voinut perustua esimerkiksi
nikemykseen suomalaisen mieskohderyhmén tarpeesta saada uutta tietoa auto-
jen tekniikasta ja ominaisuuksista. Lehden talous on perustunut ennen kaikkea
tilausmyyntiin sekd jossakin méadrin ilmoitusmyyntiin. Kaikki sisdlto on ollut
maksullista ja viestintd pitkélti yhdensuuntaista tekijoiltd vastaanottajille. Né-
kemys kohderyhman tarpeista on muokannut siséllostd tietynlaista ja toimitus
on organisoitunut tietylld tavalla ja tietyilld teknologioilla tekemddn printtiaika-
kauslehted. Lehden talous, eli tilaus- ja ilmoitusmyynti, on sallinut tietynlaiset
tavat tehdd sisdltod ja tietynkokoisen toimituksen.

Kun toimintaymparisto muuttuu, voi ajatella, ettd mediakonseptiin tulee
héiriotilanne, joka lehden julkaisijan pitdisi pystyd ratkaisemaan jatkaakseen
kannattavaa julkaisutoimintaa. Esittelin aiemmin luvussa 3 miten suomalainen
aikakauslehdistd on toiminut, kun hiiriotilanteita on tullut aiemmin eteen: leh-
det ovat esimerkiksi ottaneet tarpeen mukaan kayttoon uusia journalistisia kei-
noja tai julkaisuyhtiot ovat tehneet yritysjdrjestelyjd, joilla on pyritty palaamaan
menestyksen tielle. T&lld hetkelld toimintaympériston muutoksen aiheuttaa en-
nen kaikkea digitaalinen murros.

Digitaalinen ympdristd on ldhtokohtaisesti uhka perinteisille aikakausleh-
dille ja niiden liiketoiminnalle, koska kilpailu kiristyy ja mediakonsepti-
kasitteeseen peilaten liiketoiminnan edellytykset muuttuvat voimakkaasti.
Muutoksista voi kuitenkin myos olla hyotyéd lehdille ja niiden liiketoiminnalle.
Internetin roolia aikakauslehtien kustantamisessa ja kustantajien mahdollisuuk-
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sia saavuttaa kilpailuetuja digitaalisessa ympaéristossa tutkinut Ellonen (2007, 90;
ks. myos Ellonen, Kuivalainen & Tarkiainen 2010, 27-28) nidkeekin, ettd digitali-
soituminen tarjoaa aikakauslehdille uhkien sijasta monia mahdollisuuksia. Tél-
laisia ovat esimerkiksi uudet mahdollisuudet erilaistumiseen, kustannussiés-
toihin, tuotekehitykseen, innovointiin, kasvuun, uusiin kumppanuuksiin ja
asiakassuhteiden ylldpitoon. Ellonen arvioi, ettd aikakauslehdet hyotyvit digi-
talisoitumisesta, jos ne pystyvét laajentamaan ja jalostamaan nykyisid palvelu-
jaan internet-toimintojen - vaikkapa virtuaaliyhteisgjen - avulla. Téllainen uusi,
laajempi lehtikonsepti voi tuottaa uutta lisdarvoa niin kuluttajille kuin kustanta-
jille. Se sitoo tilaajat tiukemmin kiinni lehtituotteeseen ja vahvistaa siis ndin ku-
luttajan suhdetta aikakauslehteen.

Sosiaalisen median kautta aikakauslehdet pystyvit tavoittamaan tehok-
kaasti ja suoraan aiempaa enemmain potentiaalista yleisod: Esimerkiksi amerik-
kalainen nuorille naisille suunnattu Cosmopolitan-aikakauslehti oli syksyyn
2012 menness4 tviitannut 13 780 kertaa ja silld oli Twitterisssd 402 944 seuraajaa.
Facebookissa silld oli puolestaan ldhes 1,9 miljoonaa ”tykkaysta”. Lehti oli koh-
tuullisen aktiivinen myo6s Pinterestissd. Cosmopolitanilla oli siis erinomaiset
mahdollisuudet tavoittaa kohderyhminsd sosiaalisen median kautta. (Hen-
drickson 2013, 1.)

Kun lehti tavoittaa sosiaalisen median ja internettoimintojen kautta poten-
tiaalista yleis6d, lehden ympérille voi muodostua sosiaalisia yhteistjd, jotka
voivat edesauttaa liiketoimintaa, kuten Ellonen ylld toteaa. Malmelinin ja Villin
(2015, 12) mukaan tietyn lehden ympérille muodostuneet aktiiviset lukijayhtei-
sOt tarjoavat medialle esimerkiksi lisdd tietoa kuluttajista ja auttavat mediaa
ymmartamaan kuluttajien kdyttaytymistd. Samalla sosiaalinen yhteis¢ sitouttaa
kuluttajia median ympadrille. Kun kuluttajat osallistuvat aktiivisesti median
ympdérille muodostuneen yhteison toimintaan, he kokevat sen vahvasti omak-
seen ja syntyy omistajuuden tunnetta, mika taas vahvistaa sitoutumista tiettyyn
mediavilineeseen. (Malmelin & Villi 2015, 12.)

Kun aikakauslehti perinteisesti on ollut kdyttdjilleen heidédn tarvitsemansa
sisdllon ja tiedon (content) ldhde, digitaalisuuden ja sosiaalisen median johdatta-
mana aikakauslehti voisikin Brittenin mukaisesti (2013, 3) olla jatkossa kayttdjil-
leen ennen kaikkea yhteyden (connection) lahde.

Digitaalisuutta ja yhteisollisyyttd tarkasteltaessa on myos hyvad huomata,
ettd samalla, kun digitaalinen media on mahdollistanut kuluttajille erilaisten
omien ryhmien ja verkostojen muodostamisen ja niihin kuulumisen, digitaali-
suus ndyttdd Deuzen (2012, 245) mukaan myds muokanneen kuluttajista yha
yksilollisempid ja itsekeskeisempid. Nayttdd siltd, ettd media, joka yhdistdd ih-
misid, my0s kiihottaa ihmisid katsomaan yhd tarkemmin itseddn ja vertaamaan
itseddn kaikkiin muihin (Deuze 2012, 245, 247). Kuten edelld todettiin, aikakaus-
lehdet - varsinkin naistenlehdet - ovat perinteisesti tarjonneet paljon aineksia
oman roolin rakentamiseen ja oman eldmédn vertaamiseen muiden eldmaan.
Digitaalisessa murroksessa téllainen sisdltd laajenee varsinkin sosiaalisen medi-
an vilineisiin, joissa ihminen saa suoraa tietoa muiden eldmaéstd omista verkos-
toistaan. Taméa voi olla haaste aikakauslehtien perinteiselle roolille ikkunana
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toisten ihmisten eldméédn ja valintoihin. Kuinka paljon kuluttajat tarvitsevat
endd tdtd aikakauslehden keskeistd sisédltod, kun he voivat saada suoran ja kiin-
nostavan ndkyman muiden ihmisten elaméan omista digitaalisista verkostois-
taan?

Uudessa mediamaisemassa aikakauslehtienkin on véalttamédtontd ottaa jollakin
tavalla kantaa kaikkiin jakelukanaviin, eli millaisia aikakauslehdet ovat printti-
nd, tietokoneissa, tableteilla ja dlypuhelimissa - ja jatkossa taas mahdollisissa
uusissa jakelualustoissa (Abrahamson 2015, 536). Suuri osa perinteisistéd lehdis-
td on tédssd tyossd jo pitkalld. Esimerkiksi englantilainen poliittinen aikakausleh-
ti Mute on kehittdnyt kolmitahoisen julkaisumallin, johon kuuluu 1) sisdltdd ja
toimintaa laajasti eri julkaisualustoilla, 2) uusi toimituksellinen tyoskentelytapa,
joka yhdistdd perinteistd toimitustapaa ja yleison mahdollisuuksia olla mukana
ja tuottaa sisdltod sekd tdiméan seurauksena 3) hybridin toimintamallin yhdistava
aikakauslehtimuoto, jolloin aikakauslehti ei endd olekaan printtimaailmasta
tuttu keskitetty ja kokonaisvaltainen yksi tuote, vaan rajaton ja moninainen j&r-
jestely erilaisia kédytantojd ja osioita (Thoburn 2011, 820).

Britten (2013, 1) katsoo, ettd aikakauslehtien liiketoiminta ja tarjonta medi-
an sisdlld on perustunut lehtien erikoistumiseen tiettyihin kohderyhmiin tai
aihealueisiin. Digitaalisessa ymparistossd aikakauslehtien tdytyy nyt ottaa hal-
tuun uusia jakelualustoja ja luoda niille omat toimintapolitiikkansa, mutta sisél-
16n levittdminen yhd useampiin kanaviin ei vélttaimattd tarkoita sitd, ettd lehdet
luopuvat tai niiden kannattaisi luopua erikoistumisen ideasta. Todenndkoisesti
yhd vahvempi erikoistuminen tiettyihin siséltoihin tai kohderyhmiin koskee
jatkossa ainakin printtid (Sumner 2012, 8), mutta suunta voi olla sama my®os
digitaalisessa sisdllossd. Tama tarkoittaisi sitd, ettd digitaalisessakin ympaéristos-
sd aikakauslehtien kannattaisi tavoitella tiettyjd yleistjd tietyilld rajatuilla aihe-
piireilld eikd pyrkid haastamaan esimerkiksi laajoja uutissivustoja.

Kun perinteisten lehtiyhtididen on otettava kantaa erilaisiin jakelualustoi-
hin ja niilld tehtdvadan liiketoimintaan, lehtiyhtididen muutosstrategioita selvit-
tanyt Ketonen (Suomen Lehdisté 2013b) arvioi yhtididen tulevaisuuden jakau-
tuvan neljddan erilaiseen stretegiaryhmaéén: 1) Printti- ja e-paperiryhmi uskoo
tulonmuodostuksessa tilausmaksujen ja ilmoitusmyynnin yhdistelmdan. Haas-
teena on painetun lehden levikin lasku, joka sy6 my®s ilmoitusmyyntia. Printin
tehokkuusstrategian valinneet 2) printti- ja konsolidaatio -ryhmén yhtiot etsi-
vdt parempaa kannattavuutta yritysostoilla. Tavoite on lisdtd toimitusten ja
mediamyynnin synergiaa ja hakea hyotyd myos yhteisestd infrastruktuurista. 3)
Digitaalisen muodonmuutoksen -ryhmaissd yhticilld on edelleen kannattava
printtilehti, mutta sen rinnalle on luotu maksullisia netti-, tabletti- ja mobiili-
palveluja. Yhtiot kehittavét edelleen myos printtilehted, ja digitaalisia hankkeita
on paljon vireilld. Viimeisen ryhmén muodostavat 4) digitaalisuuden ykkossi-
jalle asettaneet yhtiot, jotka panostavat maksullisiin digitaalisiin palveluihin.
Nama eivat tarkoita pelkdstdan esimerkiksi verkkosivuja, vaan laajaa valikoi-
maa erilaisia tuotteita.
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Yhteenveto

Mediakonseptin ensimmadistd tasoa mukaillen aikakauslehtien toimintaympé-
rist6 ja teknologia ovat olleet 2000-luvulla kovassa muutoksessa. Digitalisaatio
ja konvergenssi ovat muuttaneet ensinnikin perinteisten medioiden keskindista
kilpailua. Aikakauslehtien on tdytynyt ottaa perinteisen paperilehden rinnalle
uusia julkaisukanavia, kuten verkon, tabletin ja dlypuhelimen. Samaan aikaan,
kun kanavien méard ja sisdllontuotannon tarpeet ovat aikakauslehdissa kasva-
neet, maksullisen sisdllon rinnalle on tullut runsaasti kuluttajille maksutonta
digitaalista sis&ltod ja aikakauslehdetkin ovat joutuneet tarjoamaan vastaanotta-
jille ilmaista siséltod. Toisaalta sosiaalinen media on tuonut kokonaan uuden
kilpailijan perinteiselle medialle. Kilpailussa kuluttajien ajasta sosiaalinen me-
dia haukkaa ison osan, ja samoin mainostajien aiemmin esimerkiksi paperisiin
aikakauslehtiin suuntaamasta mainosrahasta yhad suurempi osa siirtyy digitaa-
liseen ymparistoon (ks. luku 3). Samalla digitaalisuus on kuitenkin tuonut aika-
kauslehdelle uusia mahdollisuuksia esimerkiksi tavoittaa haluamiaan yleisojd ja
muodostaa yhteistjd tarjoamansa sisdllon ymparille.

Mediakonsepti-késitteen mukaisesti tulkittuna muutokset teknologisessa
ja yhteiskunnallisessa ympéristossd vaikuttavat myos mediakonseptin muihin
tasoihin. Eli esimerkiksi digitalisoituminen vaikuttaa vaistiméttd paperisen
median toimintaedellytyksiin, mikd taas vaikuttaa julkaisijan liiketoimintaan
ja edelleen ndkemykseen, miten toiminnasta saadaan kannattavaa. Julkaisijan
ja tekijoiden on pohdittava, millaisia tarpeita kuluttajilla on uudessa ymparis-
tossd ja miten niitd voitaisiin mahdollisimman hyvin mediatuotteella tyydyt-
tdd. Kun kuluttajien ulottuvilla on yhd enemmaén ilmaista siséltod, julkaisijan
on pohdittava, kykeneeko mediaviline tuottamaan sellaista sisdltod ja siis tar-
peentyydytystd jossakin kanavassa, ettd kuluttaja on siitd valmis maksamaan
perinteisten tilausmaksujen tapaan vai pitddako julkaisijan pohtia liiketoimin-
taa uudella tavalla, joka ei perustu endd tilausmaksuihin.

Muutokset vaikuttavat vdistiméttd myos mediakonseptin toiseen ja kol-
manteen tasoon eli toimitusty6hon, organisoitumiseen ja sitd kautta konkreet-
tiseen toteutukseen. Toimitusten on pystyttdva hallitsemaan aiempaa useam-
pia kanavia ja tekemistapoja, mutta samaan aikaan julkaisijan liiketoiminta
rapistuu laskevien tilaus- ja mainostulojen vuoksi. Tamé tuo painetta toimi-
tuskustannusten laskemiseen.



5 AIKAKAUSLEHTIEN SISALLOT

Olen tyoni alkuosiossa esitellyt ja méadritellyt tutkimukseni tavoitteita, keskeisia
kasitteitd sekd tutkimuskohdettani eli suomalaista kaupallista aikakauslehted ja
sen olemusta mediamurroksen ympéristossd. Seuraavaksi siirryn varsinaiseen
tutkimusosioon. Tutkimukseni fokuksessa ovat aikakauslehden tekijoiden kasi-
tykset lukijoiden tarpeista ja niitd edustavat aikakauslehtien sisdllot. Tassd yh-
teydessd on hyvi todeta, ettd kuten luvussa 2 esitin, aikakauslehtien arkiteke-
misessd puhutaan paljon konseptista. Useimmiten se tarkoittaa lehden journal-
listista kokonaisuutta, sen leimallisia piirteitd, siséltoratkaisuja sekéd journalisti-
sia keinoja. Esittelin myds mediakonseptin késitteen, jota kdytetdan mediatut-
kimuksessa. Mediakonseptin kolme tasoa (ks. taulukko 1) kattaa laajasti median
tarkoituksen, toteutuksen yksityiskohtineen ja tyoprosessin. Kun haastattelin
tdhédn tutkimukseen lehtien tekij6itd, sivusimme usein arkijournalismista tuttua
konsepti-sanaa. Kun taas tdssd tutkimuksessa pyrin osoittamaan laajempaa ko-
konaisuutta eli esimerkiksi mitd sisdllot ja haastattelut kertovat tekijoiden kisi-
tyksestd lukijoiden tarpeista, kyse on mediakonseptista.

Tutkimuksellisesti olennaista on ensinnakin tietysti madritelld mita tutkin,
mikd on tutkimukseni tavoite ja milld tutkimuksellisilla keinoilla aion edetd ta-
voitteeseen (Hansen, Cottle, Negrine & Newbold 1998, 2). Olen valinnut tdhdn
tyohon kaksi empiiristd ndkokulmaa, joilla pyrin kokoamaan aikakauslehtien
kasityksid vastaanottajien tarpeista. Toinen on aikakauslehtien pddtoimittajien
ndkemysten selvittdminen ja toinen aikakauslehtien sisdllon analysointi.

Kéyn ensin ldpi, millaisia metodisia keinoja olen tutkimuksessani kaytta-
nyt.

Teemahaastattelu

P&dtoimittajien ndkemysten selvittdimiseen valitsin metodiksi teemahaastattelun.
Haastattelujen kysymysrunko on liitteessa 1. Tiivistetysti haastatteluissa késitel-
tiin, mik& on padtoimittajien mielestd aikakauslehtien sisdltoratkaisu eli konsep-
ti, miten se tehdddn, mitd kohderyhmin tarpeita konsepti tyydyttdd sekd mika
on aikakauslehden digitaalinen tulevaisuus. Pyrin haastattelujen avulla saa-
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maan sekd taustoittavaa aineistoa, jonka avulla pystyn esimerkiksi pohjusta-
maan sisdllon analysointia, ettd suoranaista materiaalia tekijoiden ndkemyksista
lukijoiden tarpeista.

Teemahaastattelua voi kuvata lomakehaastattelun ja taysin avoimen haas-
tattelun vilimuodoksi. Haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa,
mutta haastattelu ei noudata tiettyd tiukkaa muotoa ja jdrjestystd, vaan haastat-
telu voi aaltoilla teemojen sisdlld. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35-37; Alastalo 2005,
72-73.) Tdllainen ldhestymistapa sopii mielestdni hyvin, silld kyse on pienestd ja
tarkkarajaisesta haastateltavien joukosta eli padtoimittajista. He ovat arkityos-
sdan keskelld siséltojen tekemistd ja lukijoiden tarpeiden pohtimista, mutta har-
vemmin joutuvat kuvailemaan niitd muuten kuin arkijournalismin tekemisen
kautta. Pyrin tdmédn tutkimuksen melko vapaamuotoisissa haastatteluissa ke-
radmédn pddtoimittajien ndkemyksid (media-)konseptista ja lukijoiden tarpeista.
Osa ndistd paatoimittajien ndkemyksista on hyvin tiedostettuja ja paatoimittajat
kuvailevat niitd tarkasti, mutta osa on todenndkoisesti heikommin tiedostettuja,
joten siindkin mielessd vapaamuotoinen haastattelu mahdollistaa syvallisem-
mén tiedonhankinnan kuin esimerkiksi tiukasti ennakkoon muotoiltu lomake-
haastattelu (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35-37).

Tavoitteena on, ettd haastattelut tiivistdvit lehdentekijoiden kasitykset,
mitd aikakauslehtien sisdllot ovat ja mihin tarpeisiin ne vastaavat. Haastattelut
myds antavat tdssd tydssd suuntaa lehtien sisdllon itsendiseen analyysiin. Kun
haastattelut kertovat, millaiseen sisdltoon ja mihin tarpeisiin aikakauslehdet
tekijoiden mielestd pyrkivét, sisdllon analysointi paljastaa, mikd on lukijoiden
eteen piirtyvd konkretia eli todellinen sisélto. Nama kaksi erillistd ndkokulmaa
valottavat aikakauslehtien tekijoiden nikemykset lukijoiden nykyisistd tarpeis-
ta ja keinoista niiden tyydyttamiseksi.

Kaytannossd olen purkanut kaikki nauhoitetut teemahaastattelut ensin
tekstiksi haastateltavan koko puheesta. Sen jdlkeen olen ensin eritellyt ja analy-
soinut kunkin haastattelun sisdltod ja jarjestanyt sen haastattelujen péadteemojen
mukaisesti. Seuraavaksi olen yhdistdanyt kaikki haastattelut teemojen mukaises-
ti ja analysoinut keskeiset 16ydokset kustakin teemasta. En ole luokitellut haas-
tattelujen antia madrallisesti, vaan olen pyrkinyt 16ytamadan haastattelujen ko-
konaisuudesta punaisia lankoja eli keskeisid nikemyksid, jotka ovat haastatte-
luille yhteisid, vaikka haastateltavat kadyttdisivét niistd puhuessaan erilaisia k-
sitteitd ja nimityksid. Analyysivaiheessa ei siis ole kyse koko haastattelujen kir-
jon kirjaamisesta ylos, vaan ennen kaikkea yhteisen nikemyksen etsimisesta:
ndin aikakauslehtien tekijdt ajattelevat sisélloistd ja lukijoiden tarpeista. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 135-151.) Aineiston késittelyyn palaan tarkemmin seuraa-
vassa vaiheessa, jossa esittelen analyysimenetelmid, jotka soveltuvat sekd haas-
tattelujen ettd sisdllon analysointiin.

Koska moni ulkopuolinen pé&dtoimittaja kieltdytyi haastattelusta todenna-
koisesti konseptien ja digitaalisuuden kriittisen aseman vuoksi, olen tédssa tyos-
sd pyrkinyt hdivyttimadan haastatteluun suostuneiden taustan tietyssa lehdessa.
Haastattelujen ja niiden annin sitominen tiettyyn lehteen ei olekaan timéan tyon
kannalta olennaista, vaan tavoite on keritd ja lajitella keskeisten toimijoiden
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ndkemyksid, mistd sisdltotarjonnassa ja vastaanottajien tarpeissa on kyse. T&-
mén vuoksi haastateltavien kommentit ovat ilman nimiéd tai tunnistetietoja.
Lihdeluettelossa on toki kerrottu, keitd on haastateltu.

Sisdllon erittely ja analyysi

Jokaisella mediankuluttajalla on yleensa jonkinlainen ndkemys ja mielipide lu-
kemastaan lehdestd tai katsomastaan televisio-ohjelmasta. Niitd voidaan selvit-
tdd esimerkiksi laajoilla kyselyilld, joissa vastaajat voivat kertoa miten ovat me-
diaa kéyttaneet tai mitd ovat sisdlldistd pitdneet. Ne ovat aina sidoksissa kysei-
seen mediaan, varsinaiseen mediasisdltoon ja ajankohtaan - eli ndkemykset
mediasta ovat subjektiivisia tuntemuksia. Jos sisdltod haluaa tarkastella objek-
tiivisemmin, tarvitaan systemaattinen metodi sisdllon tarkasteluun eli sisdllon
erittelyd ja analyysia. (Hansen ym. 1998, 91; Berger 2011, 205.) Tamé patee myos
tassd tutkimuksessa, jossa journalismin ammattilainen selvittdd oman alansa
nikemyksid sisdlloistd.

Mediasisaltojen tutkimisessa voidaan puhua niin sisdllonanalyysista kuin
sisdllon erittelystd - osittain nditd kidytetddn synonyymeina. Tdssd tutkimukses-
sa kaytan sisdllon erittelyd, kun kuvaan kvantitatiivisesti eli luokitellen ja maarél-
lisesti aikakauslehtien sisdltod ja rakennetta. Kun taas pohdin, millaisia sisallot
ovat ja millaisia lukijoiden tarpeita sisdllot voisivat edustaa, pyrin kuvaamaan
tutkimusaineistoa sanallisesti, siis sisdllonanalyysilli. (Tuomi & Sarajdrvi 2009,
105-106.) Kyse on siis sekd mddrallisistd (kvantitatiivisista) ettd laadullisista
(kvalitatiivisista) tyomenetelmistd, vaikka kyse onkin koko ajan samoista tut-
kimusmateriaaleista.

Sisdllon erittelyn voi tiivistdd niin, ettd kyse on tutkimusmenetelmaéstd,
jossa sisdltojd luokitellaan ja kuvataan yleensd ennalta paitettyjen kategorioiden
avulla. Tamakin voi sisdltdd niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivista paéttelya.
(Wright 1986, 125-126; Berger 2011, 205-206.)

Lahtokohtaisesti voisin hakea tdssd tyossd ensisijaisesti aikakauslehtien si-
sdllon luokittelua méédrallisesti eli vaikkapa niin, ettd lopputulemana tutkitta-
vissa naistenlehdissd on keskimddrin tietty sivumaara esimerkiksi ruokaohjeita.
Ndin tutkimus olisi hyvin kvantitatiivinen ja helposti raportoitavissa eli loppu-
tulos olisi esimerkiksi sellainen, ettd menestyvéssd suomalaisessa naistenleh-
dessd on keskimédrin vaikkapa 12 sivua ruokaohjeita - aikakauslehden lukija
tarvitsee siis tekijoiden mielestd tdmén verran ruokaohjeita. Tamakin tulos on
tietysti kiinnostava ja vastaa varmasti tietylld tavalla kysymykseen, miten aika-
kauslehtien tekijdt nikevat lukijoiden tarpeet. Se jdttdd kuitenkin monia tasoja
selvittamatta.

Kun tarkastelussa ovat lukijoiden tarpeet, niiden purkaminen yksiselittei-
sesti tutkimusaineistosta nousevien lukujen kautta (eli esimerkiksi tiettyjen jut-
tuaiheiden tai -méérien avulla) on varmasti siis mahdollista, mutta kuten lu-
vussa 2 esitin, kdyttotarvetutkimus on pikemminkin esitellyt tuloksia, jotka ker-
tovat yleisemmalld ja abstraktimmalla tasolla viestinndn kayttdjien tarpeista
sekd tavoista, miten viestintd nditd tarpeita tyydyttdd. Silloin tarkoitetaan esi-
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merkiksi vastaanottajan tarvetta vahvistaa omaa identiteettiddn tai 16ytdd apua
arjen valintoihin.

Kun siis tarkastelen aikakauslehtien sisdltdjd ja niiden kautta lukijoiden
tarpeita (aikakauslehden tekijoiden silmin nidhtynd), olen ennen kaikkea kiin-
nostunut néistd kédyttotarvetutkimuksen esiin nostamista tarpeista. Nden lahto-
kohtaisesti, ettd vastaus esimerkiksi kysymykseen naistenlehden lukijan tar-
peista ei ole suoraviivaisesti vaikkapa 12 sivua ruokajuttuja, 20 sivua henkilo-
haastatteluja ja niin edelleen. Vastaus on moniselitteisempi, kuten kayttotarve-
tutkimus on esittinyt - ja mikd my6s kdytdnnon lehtitydssd on aina tiedetty.
Ndin myo6s pelkdn sisdllon kirjaamisen ja erittelyn lisdksi on pyrittdvd ana-
lysoimaan, mistd sisdllossd on vastaanottajan kannalta kysymys. Samalla astu-
taan toisenlaiselle maaperille kuin pelkdstdan maarallisissd selvityksissd, jotka
ovat ldhtokohtaisesti mahdollisimman objektiivisia ja pyrkivit luokittelemaan,
kuvailemaan ja analysoimaan ilmisisiltod. Kyse on silloin enemmin tutkijan
tulkinnoista ja ndkemyksistd aiempaan tutkimukseen ja teoriaan pohjautuen.
Siksi on olennaista, ettd tutkimuksessa kuvataan tarkasti, miksi ja miten aineisto
on valittu, miten se on luokiteltu ja analysoitu. Néin sisdllon erittely voi raken-
taa pohjan saadun aineiston analyysille ja tulkinnalle. (Wright 1986, 125-126;
Berger 2011, 205-206.)

Kun tavoitteena on selvittdd muutakin kuin méérid ja tehdé niistd johtopaatok-
sid, katse on kddnnettdva laadullisiin tutkimusotteisiin, joilla siis pyritddn p&a-
semddn pelkkid numeroita syvemmalle.

Sisdllonanalyysi ja sisdllon erittely ovat laadullisen tutkimuksen perusana-
lyysimenetelmid, joissa olennaista on ensinnékin paattdd, mika tutkijaa kasitel-
tavéssd aineistossa kiinnostaa. Sen jdlkeen aineisto kdydddn ldpi kiinnostuksen
mukaisesti, erotetaan pois aineisto, joka ei kuulu tutkimuksen kiinnostukseen,
jonka jdlkeen merkitddn ja luokitellaan aineisto ja tehdddn yhteenveto. Tdssd
luokittelussa aineistosta alkeellisimmillaan méaaritelldén erilaisia luokkia ja laske-
taan esimerkiksi, montako kertaa kukin luokka esiintyy. Seuraava vaihe eli tee-
moittelu voi olla luokituksen kaltaista, mutta siind painottuu, mitd kustakin
teemasta on sanottu tai mitd se tarkemmin ottaen sisiltdd. Kyse on ennen kaik-
kea aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelystd erilaisten aihepiirien mukaan. Ndin
pystytddn vertailemaan teemojen esiintymistd aineistossa. Ideana on myos etsid
aineistosta tiettyd teemaa kuvaavia ndkemyksid. Tyypittelyssi aineisto ryhmite-
tddn tietyiksi tyypeiksi. Tiettyjen teemojen siséltd etsitddn ndkemyksille yhteisid
ominaisuuksia ja muodostetaan ndistd yhteisistd ndkemyksistd erdédnlainen
yleistys eli tyyppiesimerkki. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 11, 92-93.)

Mediasisiltojen, joista tdssd tutkimuksessa on kysymys, analysoinnissa
ldhtokohta on samanlainen kuin sisdllonanalyysissd ja erittelyssad ylipaatdaan
(Hansen ym. 1998, 100-101). Lopputuloksen kannalta on olennaista ensimmadi-
sessd vaiheessa, miten tdssd tutkimuksessa valitsen aikakauslehdet ja tutkittavat
lehtinumerot seké valittujen lehtien aineistot. Selvitin tdtd luvussa 1.

Aiemmin kuvasin kdyttotarvetutkimusta ja totesin, ettd sillé ei ole vakiintunutta
teoriaa, joka selittédisi kokonaisvaltaisesti esimerkiksi joukkoviestinnin ja vas-
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taanottajan vélisen tyydytysprosessin. Néin ei siis varsinaisesti ole teoriaa, jota
kayttdisin tdssd tutkimuksessa sellaisenaan ja testaisin klassisesti, toteutuuko
jokin aiempi teoria suomalaisten aikakauslehtien ja niistd valittujen materiaali-
en kohdalla. Tukeudun siis kadyttotarvetutkimuksen perinteeseen, mutta oman
tutkimukseni kohdalla minun on pystyttdva luomaan aineistosta sisédllon eritte-
lyn ja analyysin avulla sekd mediakonsepti-kisitteeseen ja lukijoiden tarpeisiin
liittyvan aiemman tutkimuksen viitoittamana oma kehittelyni, joka kertoo mil-
laisiin lukijoiden tarpeisiin suomalaiset aikakauslehdet vastaavat. Olennaista
tassd tyoskentelyssd on, miten erittelen ja analysoin valittuja aineistoja. Kdytéan-
non tydmenetelmaani olen valmistellut ylld olevan Tuomen ja Sarajdrven (2009,
11, 92-93) esittelemdn luokittelun, teemoittelun ja tyypittelyn kautta sekd niin
sanotun grounded theoryn avulla.

Grounded theory on alun perin Glaserin ja Straussin (1967; Anttila 2006,
376-384) lahinnd sosiologiseen tutkimukseen kehittama tutkimusmenetelma.
Myohemmin esimerkiksi Strauss ja Corbin (1998) ovat tdsmentdneet sit.
Grounded theory ei ldhde liikkeelle jostakin valmiista teoriasta ja sen testaami-
sesta (Glaser & Strauss 1967, 1), vaan tutkija luo tutkimusprosessin kautta omaa
teoriaansa, joka syntyy vaiheittain vuorovaikutuksessa aineiston kanssa. Pro-
sessi peilaa tutkijan esiymmairrykseen ja toimii luokittelun eli kategorioinnin
kokoajana ja perusteluna. Analyysin aikana tutkija kylld “seurustelee” muiden
tutkijoiden teorioiden kanssa ja samalla kehittdd omaansa. (Anttila 2006, 376.)
Menetelmin kehittdjiat pyrkivit luomaan metodin, joka sailyttdd kvalitatiivisen
materiaalin rikkauden ja moninaisuuden, mutta on kuitenkin systemaattinen ja
tieteellinen perinteisessd mielessa. (Moring 2003, 232.)

Tutkittavan aineistoni késittelyssd kaytin grounded theoryn ajattelun
pohjalta kehitettyd kolmiportaista koodausta (Strauss & Corbin 1998, 101-161;
Eskola & Suoranta 1999, 188; Moring 2003, 239-242):

1. Avoin koodaus. Analyysin ensimmaéinen vaihe on materiaalin ldhiluku ja
avoin koodaus. Olennaista on materiaalin tiivistiminen ja jarjestaminen.
Tekstin koodaaminen tarkoittaa yksinkertaisesti tekstimassan jasentelyé ja la-
jittelua. Koodaamisen tasot ldhtevit tyypillisesti liikkeelle yksinkertaisista,
aineistoa konkreettisesti nimeavista koodeista kohti abstraktimpia késitteelli-
sid kategorioita. Téssa kvalitatiivisessa koodauksessa luokat luodaan kooda-
uksen edetessd toisin kuin kvantitatiivisessa tarkastelussa, jossa luokat on
pitkalti médritelty jo etukiteen esimerkiksi tarkassa kysymyslomakkeessa.
Avoimessa koodauksessa tekstid kdydaan ldpi tarkalla lahiluvulla ja kysytdan
kysymyksid, kuten Mita tdma on tai Mitd tama edustaa.

2. Aksiaalinen koodaus. Seuraavassa vaiheessa kategorioiden vélisid suhteita
tarkennetaan. Kun avoimessa koodauksessa paamaédriana oli luoda mahdolli-
simman vapaasti uusia kategorioita ja identifioida niiden ominaisuuksia ja
ulottuvuuksia, aksiaalinen koodaus tarkoittaa intensiivistd analyysia yhden
kategorian suhteen kerrallaan. Koodeja pyritddn nyt yhdistiméan analyytti-
semmiksi ylaluokiksi.

3. Selektiivinen koodaus. Tédssd vaiheessa tutkimukselle rakentuvat yldkatego-
riat ja kehyskertomus, joiden ymparille tutkimuksen tulokset keskittyvét.

Néiden tydmenetelmien jalkeen on mahdollisuus muodostaa teoria aineistos-
ta ja eri kategorioiden valisistd suhteista ja testata sit.
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Kuten alussa esittelin, mediakonsepti-késite tarjoaa mahdollisuuden hahmottaa
mediatuotteen kokonaisuutta, johon kuuluvat myos sisdllon eri tasot, kuten
esimerkiksi aikakauslehden rakenne ja toisaalta juttujen tarkka toteutustapa.
Sisdllonanalyysissdni hahmotan ja jaottelen edelld esitellyn kolmiportaisen
koodauksen avulla ensin sisdllon kokonaisrakenteen ja sen jélkeen sis&llon yksi-
tyiskohtaiset toteuttamistavat. Mediakonseptia soveltaen sisdltd perustuu jul-
kaisijan ja tekijoiden ndkemyksiin vastaanottajien tarpeista. Kun ensin olen
hahmottanut sisdllon, pyrin sen jdlkeen siis analysoimaan, millaisiin lukijan
tarpeisiin se nédyttdisi vastaavan.

Selostan seuraavaksi varsinaista tutkimustyotd eli ensin aikakauslehtien
sisdllon analysointia ja sen jalkeen padtoimittajien haastatteluja.

5.1 Tutkittavien lehtien analysointi

Lehtien mdiri ja valinta

Tutkimusmateriaalina on 19 suomalaista kaupallista aikakauslehted. Materiaa-
lin ja sen mé&&ran valintaan ei ole siséllon analysoinnin ndkokulmasta ldhtokoh-
taisesti mitddn yksiselitteistd viitoitusta. Jos kyseessd olisi esimerkiksi tietyn
tapahtuman ja siihen liittyvien lehtijuttujen sisdllon analysointi, loogista olisi
tietysti valita esimerkiksi tapahtuma-alueen lehdet tapahtumapdivan ldhelta.
Kun kyse taas on yleisemmastéd tutkimuskohteesta ja yleisemmistd teemoista,
materiaalin valinnassa voi noudattaa periaatetta, ettd tutkittava materiaali on
riittdvén tai jarkevdn edustava. Olennaista on, etteivét aineiston valintaa vi-
nouta tutkijan omat ennakkoasenteet tai toiveet eikd esimerkiksi tutkittavien
lehtien ilmestymisajankohta. Kaytdnnossa tutkija ei siis voi valita aineistoaan
silla tavalla itselleen mieluisasti, ettd se valinnan vuoksi toteuttaa tutkimuksen
ennakko-oletuksia. Samoin tutkimus ajautuu harhateille, jos tarkoitus olisi tut-
kia yleisesti esimerkiksi naistenlehtien siséltod ja tutkimusaineistoksi valikoitui-
sivat lehtinumerot, joissa on jokin tietty, normaalista poikkeava teema. (Hansen
ym. 1998, 102-103.)

Kuten aiemmin esittelin luvussa 1, olen valinnut tdhidn tutkimukseen seu-
raavat lehdet, jotka edustivat tutkimuslehtien valinnan aikaan, vuonna 2012,
Suomen suurilevikkisimpid kaupallisia aikakauslehtia:

Naistenlehdet: Anna (kustantaja Otavamedia, levikki vuonna 2012: 103
493), Eeva (A-lehdet, 68 604), Gloria (Sanoma Magazines, 46 277), Kodin Kuva-
lehti (Sanoma Magazines 158 375), Kotiliesi (Otavamedia, 119 105), Kotivinkki
(A-lehdet, 90 734 vuonna 2011), Me Naiset (Sanoma Magazines, 138 594) ja Oli-
via (Bonnier, 42 788).

Yleis- ja perhelehdet: Apu (A-lehdet, 149 050), ET (Sanoma Magazines,
226 853), Seura (Otavamedia, 143 485), Suomen Kuvalehti (Otavamedia, 86 786)
ja Viva (Otavamedia, 46 750).

Mieskohderyhmin lehdet: Auto Bild (Sanoma Magazines, 41 195), MB
(Sanoma Magazines, 58 957), MikroPC (Talentum, 28 462 vuonna 2011), Moot-
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tori (Otavamedia/Autoliitto, 103 914), Tekniikan Maailma (Otavamedia, 120
298) ja Tuulilasi (A-lehdet, 68 748).

Olen jakanut kasittelyssa lehdet siis kolmeen ryhmaan lehden kohderyh-
mé&n mukaisesti: naistenlehtiin, yleis- ja perhelehtiin sekd mieskohderyhmin
lehtiin. Ilmitasolla aikakauslehdissd on helposti ndhtdvissd samantyyppisten
lehtien samankaltaisuus eli esimerkiksi naisille suunnatut yleislehdet ovat hel-
posti tunnistettavissa saman ryhméin lehdiksi ja ne eroavat selvésti esimerkiksi
miehille suunnatuista tekniikkalehdistd. Myos aikakauslehtiala itse kayttdd sa-
manlaista jakoa eri lehtityyppeihin (ks. luku 3). Vaikka tarkastelen lehtiryhmia
erikseen, kerddn lopulta yhteen ndiden keskeisten aikakauslehtien sisill6t ja
niiden edustamat kasitykset lukijoiden tarpeista. Tavoitteena on siis ndkemys
siitd, millaisia sisaltdja suomalaiset kaupalliset aikakauslehdet tutkimushetkella
tarjoavat ja millaisia lukijoiden tarpeita ne pyrkivat tyydyttimaan. Sisillontar-
kasteluni etenee niin, ettd teen ja selostan ensin analyysin naistenlehdistd, ja sen
jdlkeen lisddn kokonaisuuteen niitd uusia piirteitd, joita muissa lehtiryhmissa
mahdollisesti on ja joita naistenlehtien tarkastelussa ei tule esille.

Jokaisesta lehdestd olen valinnut yhden niin sanotun normaalin numeron
eli lehtinumero ei ole esimerkiksi teemallinen ruoka-, muoti- tai korjausnumero.
Kaikkiaan lehtinumeroita on tarkastelussa siis 19 kappaletta. Kun tavoitteena ei
ole yksittdisen lehden syvdanalyysi, vaan aikakauslehtiryhmén analyysi, kappa-
lemddrad voi pitdd jarkevand. Varsinkin, kun aikakauslehdet perustuvat yleensa
tarkkaan sisdltokonseptiin, jonka perusratkaisu toistuu varsin samankaltaisena
numerosta toiseen niin kauan, kunnes siihen tehdddn muutoksia. Tietysti olisin
voinut valita enemmén lehtid tai jokaisesta lehdestd useamman numeron, mutta
kdytannon luokittelu osoitti, ettd tdllda maaralld aineisto asettui nopeasti tiettyi-
hin samankaltaisiin kokonaisuuksin eikd ndiden kokonaisuuksien ulkopuolelle
juuri jaanyt aineistoa. Aikakauslehdistd 16ytyivat siis tietyt toistuvat valtavirta-
aineistot eikd yksikdan tutkittavista lehdistd poikennut yksittdisen ryhman si-
sdlld merkittdvéasti tuosta valtavirrasta. Olen pyrkinyt tdssd tutkimuksessa siis
loytamé&dan nimenomaan samankaltaisuuksia - aikakauslehtialan keskeisid sisél-
t6jd 2010-luvun alussa -, en niinkédédn kartoittamaan sivupolkuja ja nyansseja.

Kéytinnon toteutus

Tamén tutkimuksen tarkoitus on etsid ja kuvata suomalaisten aikakauslehtien
nykyisen journalistisen sisdllon keskeiset piirteet. Journalistisen tyon ammatti-
laisena néden, ettd ilmitasolla paperinen aikakauslehti koostuu rajallisesta méé-
réstd sivuja, joille on taitettu eli aseteltu tekstid ja kuvia (tai piirroksia tai gra-
fiikkaa). Tekstit ja kuvat muodostavat juttuja, jotka saavat taitossa tietyn visu-
aalisuuden eli tekstin, kuvien ja muiden elementtien suhteen. Jokaisessa jutussa
on jokin aihe, josta se kertoo ja se on toteutettu jollakin journalistisella toteu-
tustavalla eli esimerkiksi haastattelemalla tai mielipidekirjoittamalla. Eri jutut
voivat muodostaa kokonaisuuksia, osioita, lehden sisille, esimerkiksi ruoka-
osion. Kokonaisuus on koottu lehteen tietylld rakenteella eli eri jutut ja osiot on
jdrjestetty lehteen tiettyyn jdrjestykseen ja tietyilld painoarvoilla eli sivumaéérilla.
Lehden journalistista kokonaismallia kutsutaan usein arkityossa konseptiksi.
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Téssd tutkimuksessa tarkastelen lehden omaan pédtintivaltaan kuuluvia sisél-
tojd eli journalistista sisdltod, en ilmoittajien maksamia siséltojd, jotka sindlldan
ovat lukijoille olennaisia, mutta eivit lehden tekijdiden p&atantdvallassa. Kun
kyse on tekijoiden ndkemyksistd vastaanottajien tarpeista, ilmoitusten sisdltoon
tekijat eivét voi vaikuttaa.

Eli aikakauslehden sis&llon voi tiivistdd ndin: Lehdelld on tietty kokonais-
rakenne, johon kuuluvat tietyt osiot, joihin kuuluvat tietyistd aiheista tehdyt
jutut ja kuvat, jotka on toteutettu tietyilld journalistisilla keinoilla ja jotka muo-
dostavat tietyn visuaalisen kokonaisuuden lehdessa. Tatd voi pitdd vakiintu-
neena tapana kuvata aikakauslehted (ks. esim. Toyry ym. 2008). Aiemmin esit-
telemassédni mediakonseptissa lehden kokonaisrakenne eli osiot ja aiheet muo-
dostavat mediakonseptin toisen tason ja yksityiskohtaiset journalistiset keinot ja
toteutustavat kolmannen tason. Mediakonsepti siis erottaa lehden kokonaisark-
kitehtuurin ja kdytannon toteutustavat. Tama on jarkevad, kuten edelld kuvasin:
esimerkiksi kahden eri autolehden perusrakenteeseen voi kuulua kymmenen
sivun koeajojuttu, mutta lehdet ovat voineet valita niiden kédytannon toteutuk-
seen aivan erilaiset journalistiset keinot. Silloin my6s lukijan saama sis&lto on
erilaista ja se voi tahdata erilaisilla painotuksilla tiettyihin erilaisiin lukijan tar-
peisiin. Ndin myos sisdllonanalyysissd on tarkedd erottaa nama tasot.

Jaottelu kahteen tasoon muodostaa siis sisdllon erittelyn ja analyysin ke-
hikkoni: yhtdaltd inventoin ja luokittelen lehtien rakennetta seké juttukokonai-
suuksien aiheita ja toisaalta niiden toteutustapoja. Ndin pyrin saamaan esille
lehtien sisdllon ilmitason: nditd rakennusaineita, ndin painotettuna ja ndin to-
teutettuna aikakauslehti siséltdad. Vastauksena on ensin maarallisid tuloksia leh-
tien sisdllostd sekd niiden luokittelua samankaltaisten sisdltdjen ryhmiin. Té-
mén jdlkeen pyrin ensin kokoamaan ndkemyksen, millainen on suomalaisen
aikakauslehden sisdltokonsepti, eli mikd on se aiheiden ja toteutustapojen ko-
konaisuus, mitd aikakauslehti lukijalleen tarjoaa. Sen jdlkeen analysoin aiem-
man kayttotarvetutkimuksen viitoittamana, millaisia lukijoiden tarpeita nima
sisdllot voisivat tyydyttaa.

Kiaytinnon tyoskentely aineistojen kanssa

Vaihe 1: Aikakauslehtien rakenne. Olen kédynyt l4pi ensin jokaisen lehden osi-
ot eli erottuvat sisdltokokonaisuudet. Kdytdannossa olen ensin tarkastellut leh-
den sisillysluetteloa, joka useimmissa lehdissé on jaoteltu tiettyihin toimituksen
pdattamiin sisdltokokonaisuuksiin. Tamaén jalkeen olen vield kdynyt lapi lehden
kannesta kanteen ja tarkastellut, onko kokonaisuudessa piirteitd, joita sisallys-
luetteloiden tarkastelussa ei ole tullut esille. Olen ensin kirjoittanut muistiin
kaikki havaitsemani sisdltokokonaisuudet niiden aiheen tai teeman mukaan
(esimerkiksi terveys tai muoti) ja sen jdlkeen yhdistellyt eri lehtien samankaltai-
set kokonaisuudet ryhmiksi. Ndin olen koonnut kunkin lehtiryhmén keskeiset
sisdltokokonaisuudet ja nimennyt ne yhteneviiselld tavalla. Taman jalkeen olen
vield piirtanyt jokaisesta lehdestd niin sanotun sivukartan, jossa nama eri aihe-
kokonaisuudet ja niiden lehdessd saamat sivumadrdt on merkitty eri vareilla.
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Téamd mahdollistaa eri lehtien vertailun ja myos eri aihepiirien mééréllisen ver-
tailun.

Vaihe 2: Aikakauslehtien aiheet ja journalistiset toteutustavat. Seuraavaksi
olen kdynyt tarkemmin l&pi, mistd aikakauslehtien sisdltd koostuu. Tama tar-
kastelu on kaksivaiheinen, koska lukijan saama yksittdinen juttu - tai parem-
minkin kokemus - sisdltdd paitsi aiheen (esimerkiksi ruoka) my®os toteutusta-
van (esimerkiksi julkkis paljastaa suosikkireseptinsd). On siis olennaista tutkia
itse aihetta ja my0os sen journalistista toteutusta, kuten edelld kuvailin. Olen en-
sin merkinnyt erillisille lapuille kaikkien yli yhden sivun mittaisten juttujen ot-
sikot ja ingressit, jotka yldtasolla yleensd kertovat, mitd aihetta juttu kisittelee.
Tamin jdlkeen olen ensin kidynyt ldpi aineiston ja alkanut ryhmitelld juttuja sen
perusteella, miten eri lehtien yksittdiset aiheet alkavat jasentyd samankaltaisiksi
ryhmiksi tarkeimpien asiasanojen (esimerkiksi tyoelamd, tekniikka, muoti) ym-
pérille. N4itd ryhmid kutsun aihekoreiksi. Aineiston késittely on varsin yksise-
litteistd, silld jutuista on helppo havainnoida, késitteleekt se yladtasolla esimer-
kiksi tyonhakua, auton koeajoa vai meikinvalintaa.

Toisessa vaiheessa olen kdynyt kaikki lehdet ja jutut ldpi havainnoiden
journalistisia toteutustapoja, joita jutuissa on kdytetty, eli miten aiheet on jour-
nalistisesti toteutettu. Tdman havainnoinnin olen perustanut ensin kdytannon
tyoeldmaéssa esiintyviin jaotteluihin, mutta lopulta olen koonnut toteutustapo-
jen ryhmit aineistosta nousevalla tavalla enkd ole kdyttinyt mitddn valmista,
esimerkiksi oppikirjoista 16ytyvad jaottelua. Jos aiheena on vaikkapa tycelama
ja juttu on kdaytdnnossd toteutettu esimerkiksi haastattelemalla tyouupumukses-
ta selvinnyttd henkilod ja kertomalla hdnen tarinansa, jutun journalistinen to-
teutustapa on henkilohaastattelu.

Vaihe 3: Sisilloistd nousevat juttutyypit. Tahédn asti aikakauslehtien sisdllon
erittely etenee kohtuullisen helposti, koska esimerkiksi juttuaiheiden ja myos
niiden toteutustapojen luokittelu on varsin yksiselitteistd. Samalla lopputulos-
kin on varsin yksiselitteinen ja kapea, silld tuloksena on listauksia ja laskelmia
siitd, mitd lehdissd ilmitasolla on. Kuten olen aiemmin esittanyt, kdyttotarvetut-
kimus pyrkii etsimddn syvaillisempid tarpeen alkujuuria. Kdytinnossd minun-
kin on tédssd tutkimuksessa pyrittdva sisdltdjen analyysissd pddsemddn syvem-
miélle kuin pelkédn pintatason kuvailuun. Kun kdyn analyysin seuraavaan vai-
heeseen, pyrin grounded theoryn viitoittamana kdaymaéan keskustelua tdhanas-
tisten luokittelujen kesken ja luomaan niistd yldtasoisia kategorioita, jotka ker-
toisivat jotakin olennaista tutkittavista sisdlloistd ja varsinkin niiden mahdolli-
sesta merkityksestd vastaanottajalle. Pyrin siis katsomaan nyt sisdltojd lukijan
tarpeen ndkokulmasta: miten tdhdnastinen aineisto kokonaisuutena jérjestyy,
kun tarkastelun ldhtokohtana on lukijan tarve? Esimerkiksi: Jos aikakauslehdes-
sd on juttuaihe lihavuudesta ja se on tehty tunnettua julkisuuden henkilda haas-
tattelemalla ja hédnen tarinansa kertomalla, mikd jutun tekijan ajatus voisi olla
jutun tarkoituksesta lukijalle, siis lukijan tarpeesta? Tai miten ndkemys lukijan
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tarpeesta ja jutun tarkoituksesta muuttuu, jos sama aihe on tehty haastattele-
malla lihavuus- ja yhteiskuntatutkijoita?

Téssd sisdllon erittelyn ja analysoinnin viimeisessd vaiheessa pyrin ensin
yhdistdmaan samantyyppiset aiheet ja toteutustavat ryhmiksi, joita kutsun tds-
sd juttutyypeiksi. Tatd voi pitdd sisédllonanalyysin tyypittelytasona, johon tyos-
kentelyn aikana kuuluu jo tdssd vaiheessa myos pohdintaa siitd, millaisia luki-
joiden tarpeita juttutyypit edustavat. Tama juttutyyppien ja niihin liittyvien
tarpeiden méarittely on siis osittain limittdista.

Juttutyyppi-nimitys tuntuu mielekk&iltd, koska silld on my6s kaytannon
journalismissa samansisaltdinen, aihetta ja toteutustapaa yhdistdva merkitys, ja
se mainitaan myos mediakonseptin esittelyn yhteydessd (taulukko 1). Kuutin
(2012, 71) Mediasanaston mukaan juttutyyppi tai journalistinen genre on “jour-
nalistinen lajityyppi, joka auttaa sekd yleisod ettd juttua tekevdd journalistia
hahmottamaan erilaisia, kullekin jutulle tai ohjelmalle soveltuvia ja ominaisia
muotokielellisid elementtejd. Genre on sekd median ettd sen yleison tunnistetta-
vissa oleva yksittdisen jutun ja ohjelman identiteetti, joka noudattaa tiettyja
konventioita ja joka on tietyssd suhteessa jutun tai ohjelman tarkoitukseen (tie-
donvilitys, viihdyttdminen), muotoon (pituus, sijoitus, rakenne, kieli) ja merki-
tykseen (suhde todellisuuteen). Genre voidaankin ndhda implisiittiseksi sopi-
mukseksi sanoman ldhettdjdn ja vastaanottajan vélilld eli signaaliksi siitd, mita
yleis6 voi jutulta odottaa.” (Ks. myo6s Toyry ym. 2008, 55.)

Ndin ajateltuna juttutyyppi (tai journalistinen genre) on siis hyvin ldhelld
sitd, mitd lehdet ajattelevat lukijoiden tarvitsevan. N4itd juttujen lajeja tyypitte-
lemalld padstaan siis pitkalti sithen, mitd lehti tarjoaa ja mitd se uskoo lukijan
tarvitsevan.

Vaihe 4: Juttutyyppien edustamat tarpeet. Lopuksi mddrittelen tarkemmin,
millaisia tarpeita juttutyypit edustavat. Kun olen edelld kuvatulla tavalla eritel-
lyt ja analysoinut sisdltdaineistoani, pyrin johtamaan tuloksista kayttotarvetut-
kimuksen perinteen avulla tarpeet, joihin aikakauslehdet nykyisin pyrkivét vas-
taamaan. Tédssd tyossd kédytdn hyviksi myos péddtoimittajien haastatteluja. Ky-
syn paddtoimittajilta, millaisiin tarpeisiin he ndkevit aikakauslehtien tdhtaavan.
Néiden vastausten analysoinnin ja juttutyyppien avulla pystyn muodostamaan
grounded theoryn mukaisesti kokonaisndkemyksen siséllostd ja niistd lukijoi-
den tarpeista, joihin aikakauslehtien tekijat tdhtdavit eli siis siséllon ja tarpeiden
vilisestd suhteesta.

5.2 Naisten yleislehdet

Ensimmadisend tarkastelen naisten yleislehtid, johon luokkaan kuului Levikin-
tarkastuksen vuoden 2011 tilastoissa 14 lehted: Anna, Cosmopolitan, Eeva, Elle,
Gloria, Kodin Kuvalehti, Kodin Pellervo, Koti, Kotiliesi, Kotivinkki, Me Naiset,
Olivia, Sara ja Trendi. Olen valinnut tdhdn tarkasteluun kahdeksan lehted, jotka
ovat edustava otos kaupallisista naisten yleisaikakauslehdistd. Tarkasteltavat
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lehdet ovat Anna, Eeva, Gloria, Kodin Kuvalehti, Kotiliesi, Kotivinkki, Me Nai-
set ja Olivia. Ne késittelevit monipuolisesti erilaisia aiheita, lehdet on suunnat-
tu laajalle kohderyhmaille eivdtkd ne ole keskittyneet esimerkiksi pelkédstdan
muotiin. Lehdet myds edustavat Suomen suurimpien kustantajien valikoimaa
eli mahdollisesti erilaiset toimituskulttuurit tulevat esille. Lehdistd Anna ja Me
Naiset ovat viikkolehtid ja muut ilmestyvit harvemmin, tyypillisesti kerran tai
kaksi kuussa. Tutkittavat lehtinumerot ovat Anna 43/2012, Eeva 10/2012, Glo-
ria 11/2012, Kodin Kuvalehti 8/2012, Kotiliesi 21/2012, Kotivinkki 17/2012, Me
Naiset 9/2012 ja Olivia 11/2012.

5.2.1 Rakenne

Siséllon erittelyn ensimmadisessd vaiheessa olen tarkastellut naisten yleislehtien
rakennetta ja rytmid. Alustavassa tarkastelussa on helppo havaita, ettd lehdet
ovat varsin vakioituja ja keskenddnkin samankaltaisia. Lehdilld on siis tunnis-
tettava, omaleimainen ja voimakas tyyli ja rakenne. Vaikka jokainen lehti on
tietysti omanlaisensa, lehdet ovat kuitenkin niin samantyyppisid, ettd tdssd tar-
kastelussa ne voi niputtaa yhteen, kun tutkin lehtien kasitystd lukijoiden tar-
peista. Iso kuva lukijoiden tarpeista ndyttdd siis samanlaiselta, vaikka journalis-
tisen toteutuksen yksityiskohdissa onkin eroa.

Olen tarkastelussa ensin kdynyt ldpi sisdllysluettelot ja kirjannut kaikkien
tutkittavien lehtinumeroiden sisdllot (ks. esimerkki liitteestd 2). Taman jdlkeen
olen jakanut samankaltaiset sisdltoosiot yhteisiin ryhmiin. Téssd jaossa olen et-
sinyt niitd vakiintuneita muotoja, joita aikakauslehdelld on. Vakiintuneena
suomalaisen aikakauslehden rakenteena voidaan pitdd kaavaa, jossa lehden
alkuosassa on lyhyempid juttuja, keskelld pidempid ja lopussa taas lyhyempia
juttuja. Tatd kuvataan myos ruokalistavertauksella: alkupaloja, pddruokaa ja
jalkiruokaa. (Toyry ym. 2008, 44; Tuononen 2013, 15.) Tama on siis yksi selked
tapa kuvata lehden rakennetta juttujen pituuden ja niiden saaman palstatilan
mukaan. Jako nikyy myos tarkastelemissani lehdissa: lyhyet ja pitkét jutut ovat
selvd rakenneratkaisu kaikissa lehdissd. Juttujen palstatilan liséksi olen tarkas-
tellut juttutarjonnan ylidtasoa rakenteen ndkokulmasta niin, ettd olen pyrkinyt
hahmottamaan lukijan ndkokulmasta sen tuntuman, mitd lehti esimerkiksi pi-
kaisella selaamisella ndyttdisi sisdltdvan. Tédssd olen tukeutunut myos lehtien
siséllysluetteloihin, jotka kertovat, miten lehdentekijét itse nikevit lehden sisél-
l6n rakentuvan. Esimerkiksi Me Naisten sisédllysluettelossa lehti itse erottelee
yhdeksén eri sisdltokokonaisuutta: Olennaiset, Henkilot, Tyyli, Matka, Hyva
fiilis, Tyo&raha, Koti&ruoka, Radalla ja Joka viikko. Ndmaé ovat siis rakenneko-
konaisuuksia, jotka toistuvat joka viikko ja joiden sisddn suunnitellaan jokaviik-
koinen sisdlts. Kdytannon lehtitydssd sama asia on kirjattu lehden niin sanot-
tuun suunnittelupohjaan, jota kutsutaan myos esimerkiksi sivukartaksi tai
planneriksi. Sithen on varattu paikat toistuville sisdltoosioille. Tamd perusdra-
maturgia ja -rakenne pysyy yleensd varsin muuttumattomana, ja sitd muutetaan
tavallisesti laajemmin vain lehtiuudistuksissa (Toyry ym. 2008, 44).

Tutkittavissa lehdissd toistuvat siis lyhyiden juttujen alueet usein sekd
alussa ettd lopussa. Taman lisdksi luonteenomaista ja helposti havaittavaa on,
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ettd lehdissd on pitkid henkilohaastatteluita ja asialdhtoisid ajankohtaisjuttuja
sekd erityisid aiheldhtoisid osioita, joita kutsun tdssd teemaosioiksi (ja myo-
hemmin osastoiksi), koska ne ovat tietyn teeman ymparille rakennettuja sisalto-
alueita. Téllaisia ovat esimerkiksi muoti ja ruoka - tai kuten Me Naiset -
esimerkissd Tyyli, Matka, Hyva fiilis, Tyo&raha sekd Koti&ruoka. Liséksi leh-
det sisdltaviat myos muita sisdltojd, joita kuvaan hieman myohemmin.

Tarkastelussa olen siis ensin hahmottanut ndmé keskeiset rakenneosiot ja sen
jdlkeen jakanut tutkittavien lehtinumeroiden sisdllot ndihin luokkiin eli osioihin.
Kuvaan niité osioita tdssd luvussa laajemmin. Osiot ovat:

1. Alku- ja loppumakasiinit

2. Henkilojutut, -haastattelut ja -kuvat
3. Ajankohtaisjutut

4. Teemalliset osiot

5. Muut osiot

Tarkastelussa olen sen jélkeen jakanut kaikkien lehtien sivukartat alla olevalla
tavalla, josta esimerkkind on Annan sivukartta:
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Tamd sama jako on néhtdvissd hel-
posti my0s lehtien sisillysluetteloissa,
kuten oheisen kuvan Annan sisilto-
esittelyssd. Sisdltdo on jaoteltu ensin
laajempiin teemoihin ja niiden sisalld
vield alaosioihin. Esimerkiksi lifesty-
le-kokonaisuus siséltdd aiheina muo-
tia, kauneutta, ruokaa, hyvéd oloa ja
matkustusta.

Lehtien nimedmit teemalliset
osiot ovat joko tarkkarajaisia, kuten
Ruoka, tai laajempia, jolloin ne sisil-
tdvat useampia kokonaisuuksia, ku-
ten lhana eldmd. Olen tdssd tarkaste-
lussa etsinyt tarkkarajaisia aihekoko-
naisuuksia, olivatpa ne sitten lehdes-
sd selvdsti erotettuja tai osana laa-
jempaa osiota.

Aikakauslehti ei siis ndytd ole-
van nippu satunnaisia juttuja satun-
naisessa jdrjestyksessd, vaan lehti
vaikuttaa tarkkaan suunnitellulta ja
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rakennetulta alusta loppuun. Kun naisten yleislehtien sisdlto on jaettu toistuviin
osioihin, voi pddtelld, ettd ainakin lehtien tekijoiden mielestd aikakauslehden

rakenteella on suuri merkitys.

Kédyn seuraavaksi ldpi tarkemmin naisten yleislehtien rakenneosioiden
keskeiset piirteet. Késittelen jo tdssd yhteydessd myos juttujen sisdltojd, jotta
luonnehdinnat olennaisista rakenneosista olisivat riittivdn monipuolisia. Pa-
laan juttujen sisdltdihin ja niiden luokitteluun tarkemmin tdméan luvun loppu-

puolella.



1) Alku- ja loppumakasiinit:

Tyypillinen tapa aloittaa aikakaus-
lehden varsinainen journalistinen
sisdltd on koota lehden alkuun lyhyi-
td juttuja, vakiopalstoja ja -sarjoja.
Téllaista kokonaisuutta voi kutsua
kdytannon aikakauslehtityostd tutul-
la yleisnimelld makasiini. Se on ikdan
kuin eteinen, jossa lehti toivottaa
helposti, kevyesti ja innostavasti luki-
jan tervetulleeksi lehden sisdltoon.
Makasiinia voikin pitdd johdan-
tona niihin aiheisiin ja teemoihin,
joita lehti muutoinkin kasittelee.
Esimerkiksi Anna-lehdessd lehden
varsinaisen sisdllon avaa Pinnalla-
makasiini, jossa on tutkimusnume-
rossa (43/2012) aiheina muun muas-
sa euroviisuvoittaja Loreenin lyhyt
kysymys-vastaus-tyyppinen haastat-
telu, muotia, ruokaa, kulttuuria ja
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julkkiksia. Makasiinin laajuus on yleensd muutamasta sivusta yli kymmeneen-
kin sivuun. Samanlainen makasiinimuoto toistuu monissa lehdissd usein leh-
den loppurakenteessa. Esimerkiksi Me Naiset loppuu Radalla-nimiseen maka-
siinikokonaisuuteen, joka kisittelee ldhinna julkkiksia ja julkkistapahtumia.
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2) Henkil6jutut, -haastattelut ja -kuvat:

Henkilo6ihin liittyvit jutut ovat naistenlehtien selkdrankaa. Tyypillisesti lehden
rakenteeseen on varattu useita paikkoja laajoille, usean sivun mittaisille haastat-
teluille. Perusolemukseltaan ne ovat lukijan ndkckulmasta selkedn yksinkertai-
sia ja lukijan on helppo mieltdd, mistd jutussa on kysymys. Tutkittavissa lehdis-
sd toistuu samankaltainen haastattelujuttu kuin esimerkiksi Eeva-lehden haas-
tattelu Tiina Kurrista, jadkiekkoilija Jari Kurrin ex-vaimosta (kuva lihtoau-
keamasta ohessa).

3 .
* Yhdysvalloista Suomeen matkalaukussa koke elsma.
. Kiekkolegendan entinen pualiso kertoo nyfr
‘hlen alkoholi astuj salakavalasti hanen eldmagnsd, ™
Taydellinen elamanmuutos
oli ainoa vaihtoehto, ~

Haastatteluissa toimittajat antavat haastateltavien puhua. Naistenlehtien haas-
tatteluissa nayttdisi olevan harvoin mukana esimerkiksi taustahaastatteluja tai
pyrkimystd analyysiin haastateltavasta henkilokuvan rakentamisen kautta.
Pédinvastoin: haastateltava kertoo ja toimittaja luottaa hdanen kertomansa tarinan
mielenkiintoisuuteen. Haastattelujen pé&dtarkoitus nadyttdisi nédin olevan tarjota
lukijalle mahdollisuus tarkastella ja tirkistelld ihmisten elimid ja toisaalta sa-
mastua muiden ihmisten kohtaloon.

Tama padtarkoitus tulee hyvin esille, kun lajittelee lehtien haastateltavava-
lintoja. Padsdantoisesti haastateltavana on joko julkisuudesta tuttuja ajankohtai-
sia henkiloitd eli julkkiksia tai tavallisia ihmisi4 eli taviksia, joiden eldméssa on
tapahtunut jotain dramaattista.
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“Olen hyvii kokki.
Olen hauska.
Haluan aina seksiii.
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Kurkussa taj ulkong

Léheisyyden ja samastumisen tarpeesta kertoo sekin, ettd lihes kaikki julk-
kishaastattelut ovat suomalaisista, lukijoille mahdollisimman tutuista henkilois-
td. Ulkomaalaisia julkkiksia on sisdllossd ylipddtdan vahan ja heidankin haastat-
telunsa on tehty ldhinnd kansainvilisissd lehdistotilaisuuksissa tai sitten jutut
ovat taustoittavia henkilokuvia ilman varsinaista omaa haastattelua, kuten
oheinen Me Naisten juttu muusikko Adelesta.

Ulkomaisten julkkisten merkillepantava véhdisyys liittyy varmasti toimi-
tusten tyoskentelytapaan ja kustannustehokkuuteen, mutta se kertoo my®os siitd,
ettd lehdentekijat ndyttdavat uskovan tuttujen kotimaisten tdhtien olevan luki-
joiden mielestd kiinnostavampia. Eli mitd ldhempand aihe on lukijan kokemus-
piirid, sitd kiinnostavampi se on ja sitd helpompi sen kautta on muodostaa tiuk-
ka suhde lukijan ja lehden viilille.

Kotimaisten julkkisten haastattelut ovat naistenlehtien leimallista aineistoa.
Tama ndkyy myos lehtien paraatipaikalla eli kansissa. Tutkittavien naistenleh-
tinumeroiden kansissa olivat laulaja Laura Narhi (Anna), Jari Kurrin ex-vaimo
Tiina Kurri (Eeva), nédyttelija Armi Toivanen (Kotivinkki) ja formula-ajaja Heik-
ki Kovalainen tyttoystdvéansa Catherine Hyden kanssa (Me Naiset). Liséksi kan-
sissa oli vaatemalli kahdessa muotiin painottuvassa lehdessid eli Gloriassa ja
Oliviassa sekd ruokaa kahdessa kotiin painottuvassa lehdessi eli Kodin Kuva-
lehdessd ja Kotiliedessd. Naistenlehtien kansissa nédkyvit siis kotimaiset julk-
kikset, muoti ja ruoka.

Julkkishaastateltavat ovat padosin nayttelijoitd, kirjailijoita, muusikoita, urhei-
lijoita, poliitikkoja ja muita helposti julkisuudesta tunnistettavia tekijoitd. Tut-
kittavissa lehdissd haastateltavina olivat muun muassa laulaja Laura Narhi,
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juontaja Janne Kataja, kirjailija Eeva Kilpi, poliitikko Tarja Cronberg, lastenpsy-
kiatri Tuula Tamminen, kirjailija Riikka Ala-Harja, sisustusarkkitehti Vertti Kivi,
laulaja Selja Felin, poliitikko Mari Kiviniemi, kirjailija Sofi Oksanen, kirjailija
Essi Kummu, ndyttelija Kirsti Wallasvaara, formula-ajaja Heikki Kovalainen,
kasikirjoittaja Taina West, kirjailija Sari Malkamaéki, tanssija Aira Samulin ja
ndyttelija Armi Toivanen.

Haastattelu liittyy yleensd haastateltavan ajankohtaiseen tyohon, kuten
uuteen levyyn tai tv-sarjaan. Haastattelut ovat useimmiten eldméntarinallisia, ja
niissd haastateltava kay ldpi elamadnkaartaan sekd uutta ajankohtaista tyotddn ja
siihen liittyvdd teemaa. Julkkishaastattelut ovat siis harvoin laajasti taustoitettu-
ja henkilokuvia. Haastateltavat saavat rauhan puhua ja kertoa, ja jutuissa on
myonteinen perusvire. Julkkishaastatteluissa nayttdisi olevan kyse erdédnlaisesta
vaihtokaupasta: julkisuudessa téidensd kautta oleva haastateltava raottaa ver-
hoa henkilokohtaiseen eldméénsa ja saa samalla julkisuutta ajankohtaiselle tyol-
leen.

Esimerkiksi Annan haastattelemalta laulaja Laura Néarheltd ilmestyi soolo-
levy lehden ilmestymistd seuranneena pédivéand. Liian tavallinen? -otsikoidussa,
neljd sivua pitkdssd haastattelussa kasitellidan uutuuslevyn lisiksi Narhen pa-
risuhdetta, musiikkiuraa, sanoitusten tekemistd, perhe-elimdd ja luonnetta.
Uutta levyd haastattelu sivuaa kuitenkin vain lyhyesti.

tavallinen?
N kauniin &4nen ja vahvojen laulujen
joka menestyksesta huolimatta painii

kanssa. - Pelkatin joskus, mité tapahtuu, jos
sta levyja ja laskut pitéisi maksaa.

Voi ajatella, ettd haastateltaviksi valikoituu muusikkoja, televisiotdhtid tai muita
kulttuuriammattilaisia osaksi juuri siitd syystd, ettd heilld on tarvetta markki-
noida omia esityksiddn tai teoksiaan. Kysynti ja tarjonta siis kohtaavat.
Kulttuuriin liittyvien julkkishaastattelujen teemat kertovat myos siitd,
minkd toimitukset arvelevat heidédn yleisdddn erityisesti kiinnostavan. Juttujen
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teemana on siis yleensd ennen kaikkea haastateltavan yksityinen eldm4, ei ana-
lyysi haastateltavan tuoreesta teoksesta tai sen teemasta yleisemmin. Me Nais-
ten haastatteleman Taina Westin Kansanhiihto-ndytelméa on tullut haastattelun
aikaan juuri ensi-iltaan Kansallisteatteriin, mutta haastattelussa, Matkalla mi-
nuksi -sarjassa, West kertoo muun muassa &itinsd kuoleman heréttaneistd tun-
teista, lapsettomuudesta ja muista henkilokohtaisista tuntemuksista.

“Lapsuus on nyt
auttamattaohitse

Toimittaja-kirjailija Taina West viihtyy vksin, ja

kevaalla han suuntaa jalleen Berliiniin, toiseen koti-
kaupunkiinsa. Aidin kuclema sai hanet miettimaan,
mita han haluaa omalla ajallaan viela tehda.

Tekijat siis mitd ilmeisimmin uskovat yksityisen kiinnostavan enemmain kuin
yleisen. Lukijat haluavat tirkistelld tunnetun ihmisen eldmé&&n. Ja mitd yksityi-
sempi paljastus, sitd kiinnostavampi - toisin sanoen myyvempi - juttu. Esimer-
kiksi Tiina Kurri kertoo kuuden sivun haastattelussa hyvin suoraan elamanta-
rinaansa, johon on kuulunut muun muassa avioero ja alkoholismi. Lukija p&é-
see avoimesti kurkistamaan julkisuudesta tutun henkilon eldméddn. Samalla ta-
valla Kotilieden haastattelussa kirjailija Essi Kummu (”Suru piti opetella”) ker-
too avioerosta, keskoslapsista, uupumisesta ja terapiasta. Kummun kirjailijatyo-
td sivutaan, mutta padpaino on yksityiselaméan kokemuksissa.



116

HETHIA ELAMASTAN 11

KIRJAILIJA ESSI KUMMU E| SIETANYT HEIKKOUT TA YUOSIKAUS! M.
KUN HAN LOPULTA SALLIITSELLEEN SURUN, KATEISSA
OLLEET VOIMAT ALKOIVAT PALAUTUA.

571 SUSANA CHAZALIARTIN 1.4 VESA RANTA

“Suru piti opetella”

ks,

n Seks

Vahvuuden noidankehs

tohiineet vaia heils

mermaan §a vaienamaan lipsensa. Ja  tof vitsess, Lohibtvia
I mama edelicen omat Lapsena Iaheisia han pyysi pay

18 oSz

“—

Tavishaastattelut jakavat erilaisia naistenlehtid. Kun kaikissa tutkittavissa leh-
dissd on julkkisten haastatteluja, tavallisten ihmisten haastattelujen méaara ja
painoarvo eri lehdissd vaihtelevat paljon. Varsinkin kotiin ja kodin asioihin
keskittyvit lehdet, kuten Kodin Kuvalehti, haluavat selvasti profiloitua pois
julkkismaailmasta ja nostaa esille tavallisia arjen tarinoita. Tdméd on siis me-
diakonseptikysymys: eri lehdet nédhtdvisti kokevat, ettd heidan lukijansa joko
arvostavat tai eivit arvosta julkkisten tai tavallisten ihmisten haastatteluja. Kyse
on tdssakin tekijoiden nikemyksestd vastaanottajien tarpeesta.

Tavishaastatteluissa aiheena on tyypillisesti haastateltavan koskettava
eldaméntarina tai erikoinen eldmaéntilanne tai -tapa. Kotivinkin haastattelussa
(Rakkaat poikani) Tarja kertoo kehitysvammaisen poikansa tarinaa ja eldméin-
haasteita.
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imyksen oireet tulivat neljannella
) Padnsdrky ja oksentelu
lattoivat Kestdd parvid,

Kodin Kuvalehden haastattelussa (Takaisin lastenkotiin) viisikymppinen suo-
malaismies kdy ldpi eldméntarinansa, joka alkaa joutumisesta lastenkotiin heti
syntyman jdlkeen.

Kaikki tiet vievit kotiin
1

Valkeakoskelainen Jouko Nikkila
vietiin synnytyslaitokselta suoraan
|

Iastenkotiin. Kun han viisikymppisena

L L
l a az Szn Jieralee vanhassa astenkodissaan
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Haastatteluissa haetaan suuria tarinoita ja tunteita, joihin vastaanottaja voi ehka
samastua tai ainakin verrata omaan elimé&idnsd ja omiin tuntemuksiinsa. Pien-
ten ihmisten tarinat ja teot ovat siis lehdissd suuria ja erikoisia, esimerkiksi kdy
Olivian (Prinsessan palatsissa) haastattelema seitsemédnkymppinen nainen, joka
vaeltaa viikkoja yksin Lapin kairoilla.

Pienten ihmisten pienid, tavallisia tarinoita ei juurikaan ole. Tekijdt ndyttavat
arvioivan, ettd ldhtokohtaisesti tavallista arkea eldvdd keskivertolukijaa pitda
ikddn kuin tardyttdd kohtaloilla ja tarinoilla. Tavallista eldimdd ei juurikaan
haastatteluissa kuvata. Toki haastateltava voi myos olla esimerkki ajankohtai-
sesta teemasta, jota juttu kasittelee.
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3) Ajankohtaisjutut:

Jonkinasteinen ajankohtaisuus on luonnollisesti kaikkien journalististen tuottei-
den perusldhtokohta. Tadsséd analyysissd ajankohtaisjutuiksi voi luonnehtia nais-
tenlehtien juttuja, jotka ovat aiheiltaan ja ldhtokohdiltaan ajassa olevia yleisid
teemoja ja kisittelytavoiltaan tietoa tarjoavia ja jopa uutismaisia. Ne eroavat
esimerkiksi henkilojutuista yleisempien ja yhteiskunnallisempien aiheiden
vuoksi. Nédihin juttuihin on haettu tietoa asiantuntijahaastatteluilla tai muista
ldhteistd, tai ne ovat reportaaseja, joissa toimittaja ja kuvaaja jalkautuvat jonne-
kin. Oheisessa Kodin Kuvalehden seitsemén sivun jutussa Mitd kuuluu, Suomi?
raportoidaan, mitd suomalaiset sairaanhoitajat ndkevit tyossdan ja mitd ha-
vainnot kertovat suomalaisesta eldmdstd ja yhteiskunnasta. Esimerkiksi Olivia
taas ruotii tasa-arvoa ja feminismié.

Sairaanhoitajat*etévat, mitd suomalaisille

oikeasti kutluu  ntasydpaosastolla
nauretaan, nuorct pUhuvat ysilakin
puhelimessaja i imisi | 8kitdTkEEY
Kuusi hoitajaa kertoo, mité he hd

meidan eldmastdmme, v -

v kb Lk o £ Wap

Kaikkien juttujen kokonaismddrastd nditd ajankohtaisjuttuja on varsin vahan.
Aiemmin esitellyssd Annan sivupohjassa ajankohtaisjuttuja oli tdssd tarkaste-
lussa noin kymmenen sivua eli kymmenisen prosenttia juttujen kokonaispinta-
alasta. Lehtien tekijdt siis ndkeviét, ettd vastaanottajat ovat jossakin méérin kiin-
nostuneita esimerkiksi ajankohtaisista yhteiskunnallisista kysymyksistd, mutta
kovin merkittdvéksi aineistoksi ndmd teemat eivit nouse. Usein nditd juttuja
vield ikddn kuin pehmennetddn tuomalla lukijalle samastumiskohteeksi yksit-
tdinen ihminen, joka edustaa jutun kasittelemdd aihetta.

Anna nostaa (Saku tuli apuun) esille koventuneen ja kiireisen tydelaméan
esittelemilld tavallisen tyontekijan tyoviikkoa ja tuomalla tydeldmédasiantuntija
Saku Tuomisen kommentoimaan ja valmentamaan esimerkkihenkil$4.
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Saku tuli
apuurt

o ——

Ajankohtaista yhteiskunnallista kysymystd ldhestytddn siis vahvasti yksittdisen
ihmisen esimerkin kautta. Samalla lukija pystyy vertaamaan omaa eldmé&énsa
esimerkkihenkilon eldm&dn ja poimimaan mahdollisia vinkkejd Saku Tuomisen
kommenteista.

4) Teemalliset osiot:

Kaikki tutkittavat lehdet erottavat rakenteessaan erillisid osioita, joita voi kut-
sua myos osastoiksi samaan tapaan kuin esimerkiksi sanomalehdessd on va-
kiintuneesti talousosasto, ulkomaanosasto tai kulttuuriosasto. Naistenlehtien
tyypilliset osastot kasittelevét ruokaa, muotia, kauneutta, terveyttd, hyvinvoin-
tia ja liikuntaa tai kotia ja sisustusta. Nama osastot ovat lehden ajattelemaa pe-
rusaineistoa ja keskeistd lukijan tarpeiden tyydyttamistd, koska niille on haluttu
antaa lehdesta erottuva kokonaisuus. Usein osastot alkavat erilliselld 1dhtosivul-
la eli niin sanotulla sisdkannella, joka vield korostaa niiden merkitysta. Samalla
sisdkansi tarjoaa otollisen ilmoituspaikan viereiselle sivulle. Kodin Kuvalehden
sisdllossd oman sisdikannen saavat Kotona, Muoti & kauneus, Keittiossa (ohei-
nen esimerkkikuva) ja Sinun sivusi.
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G Helposti hyvaa
paasiaista.

Vihrea vai valkoinen?

Osastot sisdltdvit yleensd useita osia: esimerkiksi pidempii juttuja, vakiosarjoja
sekd palstoja, joissa késitellddn vaikkapa uutuustuotteita. Palstalla tarkoitetaan
tidssd esimerkiksi sivun mittaista kokonaisuutta, jossa esitellddn runsaasti uu-
tuustuotteita. Oheisessa taulukossa 8 on kuvattu tutkittavissa lehdissd olevia,
erillisid ja nimettyjd osastoja/osioita. Lehdet voivat toki kisitelld nditd samoja
aihealueita ilman, ettd niille on erikseen osoitettuja osastoja.
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TAULUKKO 8  Lehtien teemalliset osiot

M T K R H M A K K T |
Lehti / u e a u y a u y u o e h
Osasto o r u o v t t 0 | t e m
t v n k i k o t i i
i e e a n a t i s
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t
Anna X X X X X X
Eeva X X X X X
Gloria X X X X X X X X
Kodin X X X X X X
Kuvalehti
Kotiliesi X X X X X X
Kotivinkki X X X X X X X X X X
Me Naiset X X X X X
Olivia X X X X X

Naisten yleislehdissd on siis tyypillisesti selvésti erottuvat osastot ruualle, kau-
neudelle, muodille sekd terveydelle. Ne ovat lehtien vakioaineistoa ja me-
diakonseptiajattelun mukaisesti ydinaineistoa, jota lukijat tarvitsevat. On hyva
huomata, etti erilaiset kulttuuriaiheet ovat vahvasti mukana lehtien makasii-
neissa, vaikka erikseen nimettyjd kulttuuriosastoja onkin vdhén. Kotiin liittyvis-
sd lehdissd on puolestaan teemansa mukaisesti paljon kotiin ja sisustukseen se-
ké késitoihin ja tee se itse -teemaan liittyvid osioita.

Osastojenkin tarkastelussa tulee esille naistenlehtien voimakas painotus
lukijan yksityiseen eldmddn ja maailmaan. Lehdissd ei ole osastoa vaikkapa
yleisille yhteiskunnallisille kysymyksille, mutta sen sijaan osasto on esimerkiksi
oman perheen tai oman hyvinvoinnin hoitamiselle. Kyse ei tietenkddn ole siitd,
ettd jompikumpi aihemaailma olisi ”parempi”, vaan huomio, ettd naistenlehtien
tekijat ndhtavésti uskovat tavoittavansa parhaiten tarpeet, jotka liittyvat suo-
raan lukijoihin itseensd tai heiddn ldhieldmé&&dnsd. Tai mediakonseptin liiketoi-
mintandkokulmasta katsottuna: lehden uskotaan menevin parhaiten kaupaksi,
kun se késittelee naisten ja perheiden eldmén yksityistd puolta. Esimerkiksi
Gloria lupaa kannessaan 51 sivua muotia ja kauneutta ja sisdsivuilla muun mu-
assa pukeutumisvinkkeja tyylikkdiksi iltakdvelyvaatteiksi.
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5) Muut toistuvat osiot:

Lehdet sisdltdvat ylld kuvattujen rakenneosioiden lisdksi myds muita toistuvia
osioita. Tdhan luokkaan olen koonnut muun muassa mielipiteelliset aineistot,
kuten pé&dkirjoitukset, kolumnit ja pakinat, sekd ei-journalistiset palveluaineis-
tot, kuten televisio-ohjelmatiedot, ristikot, horoskoopit ja niin edelleen. Ne voi-
vat toki olla lukijoille hyvinkin merkityksellistd aineistoa, mutta ne ovat lehden-
tekemisen journalistisessa prosessissa enemmadn tdyte- kuin pédédsisaltod.

Miairillinen tarkastelu

Kun tarkastelee lehtien sisdltotarjontaa, on mielekdstd myos tarkastella méaral-
lisesti, millainen kokonaisuus lukijoille on tarjolla. M&éréllinen tarkastelu ker-
too, miten tekijat ndkevét eri osioiden merkityksen - siis kuinka paljon lukijat
erilaisia osioita tekijoiden mielestd tarvitsevat. Tdssd tarkastelussa on hyvad
huomata, ettd kyse on lehtien yksittdisistd numeroista. Lehden sivumddrd voi
tietysti vaihdella numerosta toiseen, samoin painotukset. Kuten edelld kuiten-
kin esitin, aikakauslehtien sisdlté on tarkkaan konseptoitu ja sivupohja toistuu
varsin samanlaisena numerosta toiseen, eli vaikka kyse onkin nyt yksittdisista
numeroista, niiden tarkastelu antaa ainakin vahvan suunnan lehtien jaottelusta
ja painotuksista.

Kahdeksan naistenlehden sivumaééra vaihteli 100:sta 172:een. Vili on suuri,
mutta kdytdnnossd suurin osa lehdistd oli 100-132-sivuisia, ainoastaan Gloria ja
Olivia olivat huomattavasti muita paksumpia (Anna: 100 sivua, Eeva: 124, Glo-
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ria: 172, Kodin Kuvalehti: 124, Kotiliesi: 100, Kotivinkki: 108, Me Naiset: 132 ja
Olivia: 172).

Olen tarkastellut sivuméaédrien jakautumista ylld esittdimieni rakenneosioi-
den viitoittamana. Niiden mukaisesti naistenlehti siis muodostuu makasiineista,
henkildjutuista, ajankohtaisjutuista, teemallisista osioista ja muusta aineistosta,
jossa ovat tdssd tarkastelussa esimerkiksi kannet, pddkirjoitukset, televisio-
ohjelmatiedot, kilpailut ja vastaavat. Lisdksi lehdessd on ilmoituksia. Teemalli-
sista osioista on hyva todeta, ettd niiksi on tdssd laskettu lehdestd selkeésti erot-
tuvat kokonaisuudet, kuten ruoka tai muoti. Teemalliset kokonaisuudet voivat
sisédltdd esimerkiksi henkilchaastatteluja, mutta olen pyrkinyt tekemddn luoki-
tuksen tdssd vaiheessa ikddn kuin lukijan silmin. Lukijan on yleensd helppo
hahmottaa lehdestd, ettd tdssd on tutulla paikalla lehden alkupuolella julkkik-
sen haastattelu tai ettd tdssd alkaa lehden ruokaosuus. Eli luokittelua on ohjan-
nut aineiston péaasiallinen tarkoitus ja paikka lehdessd. Olennaista tédssa tarkas-
telussa ei ole erilaisten osioiden tarkka mittaaminen, vaan yleiskuvan saaminen
siitd, ettd naistenlehdet arvioivat lukijoiden tarvitsevan esimerkiksi henkilo-
haastattelujen antia seka selvisti erottuvia teemallisia kokonaisuuksia.

Maédérallisesti tarkasteltuna kaikkien lehtien tdrkeimmit eli eniten tilaa
saavat journalistiset rakenneosiot ovat juuri henkilohaastattelut ja teemaosiot.
Niitd voi pitdd tekijoiden kasityksend lukijan tarvitsemasta ydinaineistosta. Sen
sijaan esimerkiksi yhteiskunnallisia kysymyksid kasittelevien ajankohtaisjuttu-
jen maadrd on melko pieni. Lisdksi on huomattava - vaikka tdssd tutkimuksessa
ei niitd kisitelldkddn -, ettd ilmoituksilla on merkittiva rooli siind kokonaisuu-
dessa, jonka lukija eteensd saa. Enimmillddn lehdisséd on ldhes puolet sivupinta-
alasta ilmoituksia, vahimmilldankin neljannes.

Olen alle koonnut laskelman siitd, miten tutkittavien lehtien sisilto jakau-
tuu prosentuaalisesti eri sisdltdosioihin. Olen sijoittanut samaan tarkasteluun
samantyyppiset lehdet eli viikkolehdet, muotiin enemmaén painottuvat lehdet,
kotilehdet ja yleislehdet. Mielenkiintoisella tavalla esimerkiksi viikkolehtien ja
muotilehtien sisdlld sisédltdjakauma on hyvin samanlainen. Tamé kertoo osal-
taan, ettd lehdet todenndkoisesti seuraavat toisiaan ja kilpailevat toisiaan vas-
taan varsin samanlaisin perusajatuksin. (Tarkastelussa kannattaa huomioida,
ettd viikkolehtien Annan ja Me Naisten muun aineiston ryhmé on suuri, koska
lehdet julkaisevat televisio-ohjelmatietoja ja jatkokertomuksia, jotka on sijoitettu
tdhédn tarkasteluryhmdan.)
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Anna ja Me Naiset
prosenttia koko materiaalista

B Anna M Me Naiset

Alku- ja loppumakasiinit

Henkil6jutut

Ajankohtaisjutut

Teemaosiot

Muu materiaali

lImoitukset

Gloria ja Olivia
prosenttia koko materiaalista

M Gloria m Olivia

Alku- ja loppumakasiinit

Henkiljutut

Ajankohtaisjutut

Teemaosiot

Muu materiaali

IImoitukset
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Kodin Kuvalehti, Kotiliesi ja Kotivinkki
prosenttia koko materiaaalista

 Kodin Kuvalehti  ® Kotiliesi B Kotivinkki

Alku- ja loppumakasiinit

Henkil6jutut

Ajankohtaisjutut

Teemaosiot

Muu materiaali

IImoitukset

Eeva
prosenttia koko materiaalista

M Eeva

Alku- ja loppumakasiinit 7
Henkilojutut 35
Ajankohtaisjutut 5
Teemaosiot 21

Muu materiaali 9

lImoitukset 23

KUVIO 4 Naistenlehtien eri sisdltdosioiden méaarit



127
5.2.2 Aiheet

Kun ensimmadisessd luokitteluvaiheessa fokus oli lehden rakenteessa ja osioissa,
toisessa vaiheessa tarkastelen aihepiirejd, joita lehdet kasittelevét. Aiheet sijoit-
tuvat siis lehden eri rakenneosioihin. Esimerkiksi lehden terveysosasto siséltda
useita aiheita.

Tamadn tarkastelun tavoite on selventdd, millaisista aiheista naistenlehti
pédsdantoisesti koostuu. Tdssd tyossd tarkoitan aiheella asiaa, jota yksittdinen
juttu nédyttdd ensisijaisesti kédsittelevan. Valmista kehikkoa aiheiden lajitteluun
ei varsinaisesti ole olemassa. Tutkimuksessa ja oppikirjoissa kylld sivutaan jat-
kuvasti aikakauslehtien sisdltjd ja esitystapoja, mutta laajempaa siséllon luokit-
telua ei ole juuri tehty. Vuonna 1991 ilmestyneessd Suomen lehdiston historian
kahdeksannessa osassa Malmberg (1991, 193-196) luokittelee naistenlehtien
perusaineistot yhdeksdan luokkaan:

1. Linjanvetopalstat
2. Hyotyaines

3. Tietoaines

4. Yleissivistdavad aines
5. Lukuaines

6. Palveluaines

7. Viihdeaines

8. Ostopalvelut

9. Muut lukijapalvelut

Malmberg ei selosta, miten hdn on ndihin luokkiin aineiston lajittelussa on p&é-
tynyt, mutta sijoittaa erilaisia aiheita niiden alle. Listaus kuvaa tietylld tasolla
edelleen hyvin naistenlehtien sisdlttjd, mutta sen haaste on, ettd siind aiheet ja
niiden kasittelytavat kietoutuvat suoraan yhteen. Esimerkiksi ruoka on Malm-
bergin luokittelussa suoraan kohdassa hyotyaines. Itse ajattelen, ettd aiheita on
hyvé tarkastella ensin pelkdstddan aiheina. Vasta aiheen kaisittelytapa antaa vas-
tauksen, onko jokin aihe ensisijaisesti esimerkiksi tietoainesta, hyotyainesta tai
vaikkapa viihdeainesta. Lehdentekijd voi siis ldhestyd samaa aihetta monesta eri
suunnasta, ja vasta ndkokulma ja kisittelytapa antavat lopullisen merkityksen
lukijalle. Kun tavoitteena on tarkastella aikakauslehden sisdltotekijoitd, on siis
tarkedd erottaa aihe ja toteutustapa eli miten eri lehdet kasittelevit esimerkiksi
ruoka-aiheita. Taimén tutkimuksen kannalta on vield olennaisempaa hahmottaa,
mitd kyseinen késittelytapa mahdollisesti merkitsee lukijalle.
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Kun olen listannut naistenlehtien aiheita, olen ensin jakanut omiin ryh-
miinsd jutut, jotka tuntuisivat kisittelevan samantyyppisid aiheita. Tyypillisesti
aineistosta 18ytyy runsaasti juttuja, jotka kasittelevét esimerkiksi flunssaa, mig-
reenid, allergiaa ja vastaavia. Olen luokitellut ndistd aiheista aihekorin, jonka ni-
meksi olen antanut terveys ja hyvinvointi. Tamd kuvaa selkedsti, mikd ndiden
juttujen aihepiiri on. Vastaavalla tavalla olen toiminut muiden aihepiirien koh-
dalla.

Jo pikaisella tarkastelulla voi todeta, ettd naistenlehtien aihekirjo on hyvin
laaja, joten tédssd vaiheessa tyydyn listaamaan esille aihekorit. Vaikuttaa siltd,
ettd naistenlehdet voivat kasitelld hyvin laajasti erilaisia ajankohtaisia ja ajan
hengen tavoittavia aiheita.

Olen seuraavaksi listannut aihekorit, joista lehdet kokoavat sisdltonsa erilai-
sin painotuksin:

e KORI 1: Yhteiskunta, politiikka ja talous

e KORI 2: Luonto, tiede ja historia

e KORI 3: Tyoeldama

e KORI 4: Kulttuuri

e KORI 5: Tekniikka

e KORI 6: Vapaa-aika ja harrastaminen

e KORI7: Muoti

e KORI 8: Kauneus

e KORI 9: Ruoka

e KORI 10: Terveys ja hyvinvointi

e KORI 11: Itsenséd kehittdiminen

e KORI 12: Henkilokohtainen talous ja lakiasiat
e KORI 13: Koti, remontointi ja sisustaminen
e KORI 14: Lukijat ja heidédn tarinansa

e KORI 15: Julkkikset

e KORI 16: Ihmissuhteet

e KORI 17: Eldméntarinat

e KORI 18: Lehden tarjonnan esittely

e KORI 19: Fiktio (esimerkiksi jatkokertomus)
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e KORI 20: Lukijakilpailut

e KORI 21: Muut

Voi sanoa, ettd mikddan inhimillinen ei ole naistenlehdille vierasta. Aiheeksi kel-
paa kédytdnnossd mikd tahansa kohderyhmédd todenndkoisesti kiinnostava asia.
Pelkkien aiheiden tarkastelua hedelmillisempédd onkin pohtia, milld tavoin
naistenlehdet aiheitaan kasittelevét ja mihin ne késittelytavoillaan tdhtadvat.
Siirryn siis seuraavaksi ndiden toteutustapojen tarkasteluun.

5.2.3 Journalistiset toteutustavat

Aihekorien lisdksi olen lehtitarkastelussa ryhmitellyt lehtien kayttamaét sisalto-
ratkaisut eli kasittelytavat ryhmiin, joita kutsun toteutustapojen koreiksi. Toteu-
tustavat antavat aiheelle suunnan, eli mité lukija haluaisi (toimituksen mielests)
kyseisestd aiheesta tietdd ja milld tavoin késiteltynd. Kuten aikakauslehden edi-
toinnin oppikirjakin (Toyry ym. 2008, 67) madrittelee: aihe ei ole idea. Se viittaa
jutun materiaaliin ja vasta aiheen rajaus, joka usein on jutun ndkokulma, ja to-
teutukseen valittu késittelytapa jalostavat aiheen ideaksi eli toteutuskelpoiseksi
jutuksi. Seuraavassa tarkastelussa etsin juuri néitd ndkokulmia ja késittelytapoja.

Aikakauslehti on kdytannossd yhdistelmd valitulle kohderyhmaille suun-
nattuja aihekokonaisuuksia ja yksittdisid aiheita, jotka toimitus pyrkii toteutta-
maan mahdollisimman kiinnostavasti erilaisilla journalistisilla keinoilla. Jos
kohderyhma pitdd aihevalinnoista ja ne on toteutettu mielenkiintoisesti, tilaus-
kynnys voi ylittyd ja lukijasuhde muodostua tiiviiksi. Esimerkiksi sanomaleh-
tiin verrattuna aikakauslehdet nédyttidvit kayttdvan erilaisia journalistisia keino-
ja erittdin paljon. Siksi kilpailua aikakauslehtien vililld kdyd&ddn paitsi aiheilla
myos kiinnostavilla ja aikaan parhaiten sopivilla toteutustavoilla.

Kun tavoitteenani on ymmartdd, mitd lukijan tarpeita aikakauslehti tyy-
dyttdd, on siis olennaista tarkastella pelkkien aiheiden lisdksi sitd, miten aihe on
kisitelty ja millaisiin lukijan kysymyksiin lehden kokonaistarjonta néyttéisi
olevan vastaus. Kdytannon tyossd ndmd journalistiset toteutustavat ovat tarjolla
olevia vaihtoehtoja, kun toimittaja ottaa aiheen tehtdvikseen ja pohtii, miten
jutun teen. Vastaus toimittajan kysymykseen on jokin tdssd luvussa luetelluista
tavoista tai niiden yhdistelmistd. Tédssd tutkimuksessa pyrin antamaan niille
toteutustavoille motiivin eli vastauksen kysymykseen, miksi jokin lehti kasitte-
lee tiettyjd aiheita ja juuri tietyilld tavoilla.

Esimerkiksi: Jos vaikkapa kirjailija Jari Tervo on julkaissut uuden kirjan,
aikakauslehden toimitus pohtii ensin, onko se meiddn lehtemme - tai parem-
minkin meiddn lukijakuntamme - kannalta tdrked, hyodyllinen ja kiinnostava
aihe, joka sopii lehden konseptiin ja sisdltoratkaisuun. Jos aihekynnys ylittyy,
seuraava vaihe on pohtia, miten aihetta lehdessd kasitellddan. Onko lehden luki-
jakunnan kannalta kiinnostavin tapa: 1) tehdd kirjasta arvio, 2) tehda Jari Ter-
vosta ja kirjan aiheesta haastattelu, 3) tehda Jari Tervon perhe-elamasta haastat-
telu, 4) tehdd juttu Jari Tervon eldménvaiheista, 5) tehdd analyysi Jari Tervon
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merkityksestd suomalaiselle nykykirjallisuudelle, 6) tehd4 juttu Jari Tervosta ja
kirjailijan tyylistd, 7) tehdad Jari Tervosta vakiomuotoinen kysymys-vastaus-
juttu vakiopalstalle, 8) tehdd juttu Jari Tervon kiinnostavimmista paikoista Hel-
singissd ja Rovaniemelld, 9) tehdd juttu, jossa lukijat kommentoivat kirjaa. Ja
niin edelleen. Vaihtoehtoja on lukemattomia. Jokainen aikakauslehti valitsee
omimman tyylinsé, jonka se uskoo vetoavan tavoittelemaansa kohderyhmééan ja
olevan sille tarpeellinen.

Naistenlehtien tarkastelussa olen ensin lajitellut kaikki jutut ryhmiin, jotka mie-
lestédni edustavat samantyyppisid toteutustapoja. Esimerkiksi aiheet, joita kési-
tellddn vahvasti jonkin henkilon kautta, olen luokitellut koriin henkildjutut. T&-
mi tarkoittaa tdssd tarkastelussa, ettd jutun aiheena voi olla esimerkiksi masen-
nus ja keino sen toteuttamiseksi on laaja henkilohaastattelu, jossa julkkis kertoo
masennuskokemuksestaan. Téllaisessa luokittelussa on hyvd huomata, ettéd aihe
ja keino voivat edetd my0s toisin pdin: Kdytannon tyoeldmaéssd lehden sivukart-
taan on voitu varata jokaviikkoinen paikka julkkishaastattelulle. Silloin aihe
onkin ldhtokohtaisesti ajankohtainen julkkis ja vasta haastattelutilanne kertoo
lopullisesti, mista julkkis tdssd jutussa puhuu. Eli ldhtokohtaisesti on eri asia,
haluaako lehti kertoa esimerkiksi masennuksesta ajankohtaisena ilmitnd ja
pdéttdd toteuttaa aiheen julkkiksen haastatteluna kuin se, ettd olennaista onkin
haastatella ylipddtddn ajankohtaista julkkista, joka sattumalta puhuu my6s ma-
sennuksestaan. Tamaé osaltaan kertoo niistd ajatuksista, joita lehdentekijoilld on
lukijoiden tarpeista ja mieltymyksistd: masennus voi olla tirked aihe ja lehden-
tekijoiden mielestd lukijoita puhutteleva journalistinen toteutustapa on avoin
henkilohaastattelu, ei esimerkiksi asiantuntijoiden haastatteluihin perustuva
asiajuttu masennuksen syisté ja hoidosta.

Téassd yhteydessd on hyvd todeta, ettd lukijan saaman sisdllon ndkokul-
masta on myds olennaista, miten esimerkiksi henkilohaastattelun sisdlté on
toimituksellisesti toteutettu eli millaisia keinoja sen tuottamiseen on kéytetty.
Suomalaisten aikakauslehtien henkildjuttuja tarkastellut Lassila-Merisalo (2009,
109-116) listaa seitsemén asennetta, joita kertojalla (eli jutun kirjoittajalla) henki-
l6jutuissa on. Namad ovat: neutraali, analyyttinen, empaattinen, “buddy”, kun-
nioittava, royhked ja autoritddrinen. Asennoitumiset voivat mennd yksittdisessa
jutussa limittdin, mutta usein yksi asennoitumistapa on vahvin. Eri asenteita voi
kuvata lyhyesti ndin: Neutraali kertoja ei esitd henkilokohtaisia tulkintoja p&é-
henkilostd, vaikka hdn voi kylld kuvailla haastateltavan olemusta tai viitata
muiden tulkintoihin hdnestd. Kertoja, jolla on analyyttinen asenne, ottaa aktiivi-
sen roolin jutussa, ja hdn pohtii, tulkitsee ja tekee arvioita. Empaattisen asenteen
kertoja alleviivaa paddhenkilon inhimillisyyttd ja samalla koko lehden humaania
luonnetta. Se pyrkii luomaan tuttavallisen kuvan padhenkilostd ja siten luo-
maan yhteyden lukijan ja jutun (lehden) vélille. Buddy-toimittaja asettaa itsensa
tasavertaiseksi padhenkilon kanssa. Kunnioittava kertoja puolestaan pitdd paa-
henkiload auktoriteettina, ja padhenkilo saa mddritelld itse itsensd. Royhked ker-
toja ei pelkdd kertoa omaa, kriittistd tulkintaansa padhenkilostd. Han kommen-
toi tdimé&n puhetta ja kuvailee sitd suorasukaisesti. Autoritadrinen asenne viittaa
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toimittajan rooliin jutun tekijind, luojana. Tunnuspiirteitd ovat esimerkiksi pit-
kit katkelmat ilman ldhdemainintaa ja eri ddnien sekoittuminen tekstissé.

Nadin siis jutulle ja lukijalle ovat merkityksellisid paitsi itse aiheet myos eri-
laiset toteutustavat ja niihin liittyvit vivahteet. Lassila-Merisalo (2009, 109-116)
toteaa, ettd esimerkiksi naistenlehdille empaattinen asenne on henkildjutuissa
tyypillinen. Tdméd asenne on yksi olennainen osa siséllon kokonaisuudessa ja
siind, mitd lukija lehdestddn saa. Jos lukija on valinnut tietyn lehden, hin to-
dennikoisesti arvostaa lehden aiheita, mutta myos sen kédyttamid keinoja.

Padkirjoitus.

Pledge puhdistaa, suojaa
ja Kiillottaa parkettisi.

hnson
v

Olen seuraavaksi tiivistinyt koreiksi keskeiset journalistiset toteutustavat ja
juttumallit, joista lehdet valitsevat aiheiden kisittelytavat:

KORI 1: Mielipiteelliset ja omia ajatuksia esittelevit jutut. Eli esimerkiksi
péékirjoitukset, kolumnit ja huomiot, joissa kirjoittaja ottaa kantaa tai esittelee
omaa eldmddnsd ja yleistdd siitd laajempia ndkemyksid. Kotivinkin péd&dtoimitta-
ja kertoo ylld olevassa pddkirjoituksessa (Omalla tavallaan) omasta perheestddn
sekd erityislapsien perheista.



KORI 2: Henkil6jutut. Eli lyhyemmit tai pidemmit henkilokuvat ja -
haastattelut. Gloria késittelee entistd pdaministerida Mari Kiviniemed ja tdméan
luopumista vallasta pitkdssd haastattelussa (Huipun jdlkeen) ja stailatuissa ku-
vissa. Lehti on ensin arvioinut, ettd lukijakunnan mielestd Kiviniemi on kiinnos-
tava ja ajankohtainen henkil6 ja sen jdlkeen késittelytavaksi on paatetty Kivi-
niemen haastattelu lehdelle ominaisella tavalla.
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KORI 3: Pitkit ajankohtaisjutut. Tyypillisesti lehti késittelee ajankohtaista il-
midtd kertomalla asian taustoja ja esittelemailld esimerkkitapauksia. Kotiliesi
(M4 oon nyt tadlld!) késittelee sosiaalisen median koukuttavuutta pohtimalla
somen vaikutusta ihmissuhteisiin. Juttukokonaisuus siséltda taustoittavan jutun
sekd kolmen esimerkkihenkilén kokemuksia.
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KORI 4: Vinkit, ohjeet ja opastaminen. Usein koko juttu voi perustua esimer-
kiksi ruoka- tai késityGohjeeseen tai sisustusopastukseen. Oliviassa juustotortun
ohje (Brittien keksintd) on ruokajutun pédaihe ja kisittelytapa. Mukana on yksi-
tyiskohtaisia ohjeistuksia ja opastavia kuvia. Kotivinkissa eteisen ja kotitoimis-
ton sisustamista neuvotaan numeroiduilla vinkeilld. Varsinaista perinteistd
journalistista juttua ei ole lainkaan, vaan vinkit ja rakennetut kuvat riittavat ka-
sittelytavaksi neljan sivun kokonaisuuteen.
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KORI 5: Arviointi, testaaminen ja parhaan tuotteen ja elimyksen osoittami-
nen. Lehden oma asiantuntija tai raati testaa tiettyd tuotetta. Me Naisissa (Silk-
kii mun ihollani) kauneustoimittaja on testannut seitsemdn meikkipuuteria ja
kertoo lyhyesti kéyttdjadkokemuksesta sekd antaa pisteet kullekin tuotteelle.

{ﬁm;:§ten kesken

Ystava rakas

Itse kukin on joskus heikoilla ja tarvitsee hyvan ystavan
tukeaja . Pasosin 3 pita
kuitenkin olla kyse antamisesta ja saamisesta. Niin toimii
onnistunut ihmissuhde.
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KORI 6: Lukijaldhtoiset jutut. Useimmat lehdet sisaltavat lukijoiden kirjeisiin,
kuviin tai kysymyksiin liittyvid osioita. Jutun toteutustapa voi olla siis mielipi-
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teen ja kokemusten kysyminen kisiteltdvéstd asiasta tavallisilta lukijoilta. Kay-
tinnossd tdméd toteutustapa voi koskea kertaluonteisesti yhté juttua tai se voi
olla toistuvan osion keino. Kodin Kuvalehdessa Ihmisten kesken -palsta julkai-
see ihmissuhteisiin liittyvid lukijoiden kirjeit4 ja asiantuntijan kommentteja.

Liséksi lehdissd luonnollisesti kdytetdan muita toteutustapoja, joita on laa-
jempien juttujen tai palstojen yhteydessd niiden tukena. Tallaisia ovat esimer-
kiksi aikajanat, faktalaatikot, tapahtuma- ja kulttuurivinkit sekd tuotteiden ja
palvelujen malli- ja ostopaikkatiedot.

524 Juttutyypit

Seuraavassa vaiheessa, kuten timan luvun alussa esittelin, olen luokitellut nais-
ten yleisaikakauslehtien sisallon keskeisiin juttutyyppeihin. Naille ryhmille olen
antanut nimen ja sen jdlkeen kuvaillut ryhman juttujen tyypillisid piirteitd seka
koonnut ryhméa kuvaavia esimerkkejd. Esimerkeissd on merkitty lehti, mahdol-
linen yldotsikko (YLAOTS), otsikko (OTS) ja ingressi (ING). Luokittelu on kay-
tannossd tehty niin, ettd olen ensin lukenut ldpi kaikki yli sivun mittaiset jutut
kaikista lehdistd. Tamén jdlkeen olen jakanut ne ryhmiin aiempien rakenne-,
aihe- ja toteutustapatarkastelujen pohjalta kerddméni tiedon viitoittamana. Olen
pyrkinyt timén avulla 16ytdmédan jokaisen jutun ytimen, tietynlaisen perustar-
koituksen, miksi juttu on tehty, mikd on sen ndkokulma ja mitd se siséltad. Ta-
mé vaihe on aineiston luokittelun osalta monitulkintaisempi kuin esimerkiksi
sisdllon maaréallinen lajittelu aiheen perusteella. Nyt luokittelu ja maarittely si-
séltdvit aiempaa enemmin tutkijan tulkintaa ja johtopadatoksia.

Avuksi aineiston analysoinnissa ja raportoinnissa olen ottanut tarkasteltavi-
en juttujen alut eli otsikot ja ingressit. Kuten Kuutin (2012, 58-59) Mediasanasto
kertoo, jutun alussa eli ingressissa tiivistetddn jutun mielenkiintoisin tai tirkein
sisdltd. Ingressi voi sisdltdd jutun ydinasian, tiivistelmén, sitaatin tai jonkin kési-
teltdavdan aiheeseen liittyvan erityispiirteen. Otsikossa ja ingressissd tiivistyvat
siis toimituksen ajatukset jutun keskeisestd sisdllostd ja kiinnostavimmista nako-
kulmista. Pitkd aikakauslehtijuttu siséltdd tietysti erilaisia teemoja, mutta otsik-
koon ja ingressiin lehdentekijit pyrkivét yleensd tuomaan jutun tdrkeimman ja
kiinnostavimman nikokulman. Vaikka ingressi ja otsikko eivét valttamétta edus-
takaan koko jutun sisdltdd, niiden tarkastelu on mielenkiintoinen tyéviline, kun
pyrin tiivistim&dn ja kategorisoimaan aikakauslehtien keskeisid sisaltoja. Hyvad
ingressi koukuttaa lukijansa ja pakottaa lukemaan juttua eteenpdin - eli se pystyy
pureutumaan kiinnostavasti tavoitellun lukijan tarpeisiin.

Kaytannon luokittelussa ja analyysissd olen ensin koonnut yhteen otsikot
ja ingressit ja sen jdlkeen muodostanut ryhmid sisdllon ja toteutustavan mu-
kaan. Tassd ryhmittelyssa olen siis kdyttanyt hyvakseni sisdllon erittelyn aiem-
missa vaiheissa saamaani tietoa. Ndin naisten yleisaikakauslehtien sisdltojen
tarjooman voi tiivistdd ja jakaa kolmeen keskeiseen padluokkaan:

henkil6juttuihin,
asiajuttuihin ja
neuvojuttuihin.
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Edelld esittelemailldni tavalla ndimé kolme luokkaa kattavat suurimman osan
aikakauslehtien sisdllostd, ja keskityn seuraavaksi niihin. Jaottelun mukaisesti
jutuissa siis kasitelldan joko henkiloitd, ne pyrkivit tuomaan esille ajankohtaisia
yhteiskunnallisia asioita ja ilmiditd tai ne pyrkivdt neuvomaan tai opastamaan
lukijaa.

Ndiden kolmen luokan siséilld olen ryhmitellyt juttuja sen mukaan, millai-
sia samankaltaisia sisdltdjd ja tarkoituksia niissd ndyttdisi olevan. Aiemmassa
vaiheessa olen luokitellut, ettd naistenlehdissd on usein aiheena esimerkiksi
henkils, joka on joko ajankohtainen julkkis tai mielenkiintoinen tavis, jonka
eldméntarinasta on tehty laajalla haastattelulla monisivuinen juttu lehden pitki-
en haastattelujuttujen osioon. Henkiltjutuissa on siis ensinndkin helposti ha-
vaittavissa, ettd jutun paddsisdlto liittyy jonkun yksittdisen henkilon tarinaan.
Tamaén jdlkeen haastattelut voi jakaa varsin yksiselitteisesti haastatteluihin, joi-
den kohteena on joko julkisuudesta tuttu henkild tai tavallinen kansalainen. Sen
jdlkeen tullaan vaiheeseen, jossa jaottelussa on enemman tulkintaa. Olen tarkas-
tellut juttujen sisaltojd ja etsinyt asioita, jotka toistuvat ja joiden avulla siséltsja
pystyisi ryhmittelemé&én. Perustapani on lajitella henkildjutut sen mukaan, kuka
sanoo ja mikd on jutun keskeinen viesti - tdssd otsikko ja ingressi ovat hyva
tyoviline. Tarkastelussa on yleensd hyvin selvdd, kuka sanoo, mutta jossakin
maédrin tutkijan tulkintaa, mitd sanotaan - tai paremminkin, miten ne jaotellaan
tassd esityksessd eri luokiksi.

Néin tarkastelemalla olen saanut kolmessa keskeisessd pddluokassa (hen-
kilo-, asia- ja neuvojutut) yhteensd kahdeksan ryhmds, joita kuvailen ja méérit-
telen alla esimerkkien avulla. Kutsun nditd ryhmid juttutyypeiksi, ja olen anta-
nut niille omat, kutakin juttutyyppid kuvailevat nimet.

Henkilbjutut:

Henkilojutuissa on siis olennaista jako julkkiksiin ja taviksiin. Julkkisjutuissa on
havaittavissa kaksi erilaista ryhmdd, ja tavisjutuissa ryhmid on yksi. Olen ndin
erottanut ensimmadisesséd padluokassa kolme erilaista juttutyyppia.

1) Julkkis paljastaa. Tassd juttutyypissd haastattelussa on ajankohtainen julki-
suudesta tuttu henkils, useimmiten kulttuurialalta, esimerkiksi kirjailija, nédytte-
lijé tai ohjaaja. Haastattelun teon motiivina on usein haastateltavan ajankohtai-
nen teos tai teko, mutta sisilto ei kasittele niinkdan tétd teosta, vaan tekijan
henkilokohtaista elaméaa. Alla olevissa esimerkeissd niin laulaja Laura Narhi,
kirjailija Essi Kummu kuin toimittaja-kirjailija Taina Westkin ovat ajankohtaisia
uusien toidensd vuoksi, mutta haastattelut ovat pyrkineet ennen kaikkea 16y-
tamddn kiinnostavia paljastuksia haastateltavan henkilokohtaisesta eldmasta.
Kaikissa esimerkeissa tdtd voi pitdd myos uutisoivana tapana: juttu kertoo jotain
henkilokohtaista, uutta ja mielenkiintoista tutusta julkisuuden henkilosta. Tama
tulee hyvin esille jadkiekkoilijan ex-vaimon Tiina Kurrin haastattelussa, jossa
taustateemana ei ole varsinaisesti esimerkiksi uutta teosta, vaan pelkdstdan
haastateltavan eldméntilanne.
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Yhteistd niille haastatteluille on, ettd ne kertovat ennen kaikkea julkkisten
haasteista heiddn tavallisessa elimé&ssddn. Laulaja Laura Nérhi on ihailtu pop-
tahti, mutta haastattelu asettaa hdnet tavallisen ihmisen raameihin: hankin pai-
nii monenlaisten epdvarmuuksien kanssa ja murehtii tulevaisuuden toimeentu-
loa. Haastattelu pyrkii asettamaan siis tdhden tavallisen ihmisen - tavallisen
lukijan - tasalle. Sama kaava toistuu kaikissa esimerkkihaastatteluissa. Julkkis
on lehtien mielestd lihtokohtaisesti ajankohtainen ja kiinnostava, ja vield kiin-
nostavammaksi han lehden mielestd muuttuu, kun julkkis osoittautuu tavalli-
seksi ihmiseksi ja paljastaa jotain yksityiseldmastdan. Aikakauslehdet siis olet-
tavat, ettd lukijat haluavat ndhda julkkisten arkiminén, jolloin on mahdollisuus
verrata julkkiksen eldm&dd omaan eldmddn. Julkkishaastattelut eivéat siis ndytd
rakentavan tdhteyttd, vaan pikemminkin purkavan sit4.

Tutkittavissa lehdissd tdmdn ryhmén jutut olivat varsin yksiulotteisia
haastatteluja ilman taustoitusta.

Esimerkki 1: Eeva
YLAOTS: Tiina Kurri
OTS: "Viinisti tuli ystivi yksindisyyteeni”

ING: Tiina Kurri palasi kaksi vuotta sitten Yhdysvalloista Suomeen matkalaukussa koko eli-
md. Kiekkolegendan entinen puoliso kertoo nyt, miten alkoholi astui salakavalasti hinen eld-
mddnsd. Taydellinen eldmdnmuutos oli ainoa vaihtoehto.

Esimerkki 2: Anna

OTS: Liian tavallinen?

ING: Laura Nérhen kauniin dinen ja vahvojen laulujen takaa l6ytyy nainen, joka menestyk-
sestd huolimatta painii epdvarmuuden kanssa. — Pelkidin joskus, mitd tapahtuu, jos kukaan ei
endi osta levyjd ja laskut pitdisi maksaa.

Esimerkki 3: Kotiliesi
OTS: "Suru piti opetella”

ING: Kirjailija Essi Kummu ei sietinyt heikkoutta vuosikausiin. Kun hin lopulta salli itsel-
leen surun, kateissa olleet voimat alkoivat palautua.

Esimerkki 4: Me Naiset
OTS: "Lapsuus on nyt auttamatta ohitse”
ING: Toimittaja-kirjailija Taina West viihtyy yksin, ja kevddlld hin suuntaa jilleen Berlii-

niin, toiseen kotikaupunkiinsa. Aidin kuolema sai hinet miettimddn, mitd hin haluaa omalla
ajallaan vield tehdd.

2) Matka minuksi. Tdméd on ldheinen sukulainen ensimmadiselle juttutyypille,
mutta ei sisdlld yksittdistd, helposti muotoiltavaa henkilokohtaista paljastusta,
vaan kertoo ajankohtaisen tai muuten kiinnostavan julkkiksen eldméntarinan
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(mahdollisesti haastattelussa ei ole 1oytynyt paljastusta). Tdssdkin haastateltava
on usein ajankohtainen kulttuurintekiji tai esimerkiksi poliitikko.

Obheisissa esimerkeissd toistuu haastateltavan kehityskaari. Se tarjoaa luki-
jalle kiinnostavan tarinan ihmisen eldmaéstd, kuten nayttelija Kirsti Wallasvaa-
ran tai poliitikko Tarja Cronbergin haastatteluissa, tai tietystd elamadnvaiheesta,
kuten laulaja Seija Felinin ja poliitikko Mari Kiviniemen haastatteluissa. Samalla
eldméntarina antaa lukijalle mahdollisuuden verrata julkkiksen elaménvaiheita
omaan eldmédn ja ehkd 16ytdd toimintamalleja oman eldman varalle.

Téamén ryhman jutut pyrkivit toisinaan myos analysoimaan ja taustoitta-
maan kohdettaan esimerkiksi taustahaastatteluilla tai muilla tiedoilla, jotka ei-
vit ole lahtoisin haastattelutilanteesta.

Esimerkki 1: Kodin Kuvalehti
OTS: Kahden maan vilissi

ING: Kun laulaja Selja Felin muutti 13-vuotiaana veljensi luo Yhdysvaltoihin, hin tottui
esittelemiin itsensd " tytoksi Suomesta”. Suomeen palattuaan hin tajusi, etti onkin "se tytté
Amerikasta”. Kun on elinyt lapsuutensa kahdessa maassa, tuntuuko kumpikaan kodilta?

Esimerkki 2: Gloria
OTS: Huipun jilkeen

ING: Kelpo poliitikko, mutta védrd luonne. Néin on kuvattu ex-pddministeri Mari Kivinie-
med. Naista, joka aikoi polititkassa taustalle, mutta josta tulikin puolueensa kirkkain tihti.
Hetkeksi.

Esimerkki 3: Eeva
YLAOTS: Tarja Cronberg
OTS: "Menetykset juurruttivat Pohjois-Karjalaan”

ING: Europarlamentaarikko Tarja Cronbergin koti on saaressa, syvilld pohjoiskarjalalaisella
maaseudulla. Tddlld hin on surrut suurimmat surunsa ja eldnyt onnellisimmat hetkensd.

Esimerkki 4: Kotiliesi
OTS: Killi pysyy lestissd

ING: Kirsti "Killi” Wallasvaara on hetken lapsi, joka ei jédd murehtimaan. Hin on hirvittivin
utelias seitseminkymppinen.

3) Tavis selviytyy. Henkil6jutuissa tyypillinen aihe ja toteutustapa on tavallisen
ihmisen eldmaéntarina ja varsinkin dramaattinen kokemus tai muutos eldamaéssa.
Edellisessd juttutyyppiryhmaéssi riitti esimerkiksi ndyttelija Kirsti Wallasvaaran
eldméntarinan kuvailu ilman sen dramaattisempia kddnteitd. Ingressin tar-
keimmiksi aiheiksi ylsivdt kuvaukset haastateltavasta “hetken lapsena” ja “ute-
liaana seitsemédnkymppisend”. Tekijdt siis arvioivat, ettd tunnettu ndyttelija on
jo sindlldan riittdvan kiinnostava teema jutulle. Tavallisten ihmisten, tavisten,
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haastatteluissa tavallisuus ei kuitenkaan riitd. Oheiset esimerkit kertovat, ettd
aikakauslehtien tavishaastatteluissa ollaan mieluusti suurten ja dramaattisten
tapahtumien ja kddnteiden darelld. Puhutaan lastenkoti- ja adoptiokokemuksis-
ta tai oman kodin palon aiheuttamasta jarkytyksestd. Yhteistd on, ettd haastatel-
tavien kokemukset eivit ole kovin yleisid. Néin lukijat padsevét siis kurkista-
maan kokemuksiin, joista tietdvét, mutta joita vain harva on itse kokenut. Ta-
vikset eivit siis ole tavallisia, vaan heilld on dramaattisia kokemuksia. Tavisten
haastattelut ovat leimallisesti my0s selviytymiskertomuksia, joissa he ovat sin-
nitelleet ldpi vaikeidenkin kokemusten. Jutut siis tarjoavat lukijoille draaman-
kaaren, joka sisdltdd usein tunteikkaita kokemuksia, mutta jotka pddttyvéat aina
vdhintdan kohtuullisen hyvin. Tulipalon kokenut perhe sisuuntui ja paétti selvi-
tid, lastenkodissa varttunut mies on saanut dramaattisen alun eldamalleen, mutta
viisikymppisend mielen tayttdvat ensisijaisesti hyvat muistot.

Tavishaastatteluille nayttdisikin olevan tdrkedd, ettd ne eivat jata lukijaa
epétietoisuuden tilaan, vaan lopussa lukija voi mielessddn huokaista, ettd “hy-
vinhén tdssd lopulta nédytti kdyneen”. Tekijat ndyttavit siis ajattelevan, ettd luki-
ja tarvitsee ratkaisumallin, miten vaikeista tai haastavista asioista voi selvita.
Positiiviset loput my6s todennikdisesti tavallaan oikeuttavat lukijoita kurkis-
tamaan (tai tirkistelemé&dn) tavallisen, ei julkisuudessa olevan ihmisen eldméan.

Mielenkiintoista on, ettd tavallisten ihmisten haastatteluiksi eivdt nouse
aivan arkipdivéiset tarinat. Jos naistenlehtien julkkishaastattelut pyrkivat arki-
pdivdistdaméadn julkkikset, tavishaastattelut puolestaan pyrkivat dramatisoi-
maan tavallisen ihmisen eldmén. Kun valtaosa lukijoista eldd tavallista arkield-
mad, aikakauslehden nikemyksen mukaan ainakaan laajemmissa haastatteluis-
sa ei kuitenkaan kannata nostaa samastumis- tai vertailukohteeksi tavallisen
ihmisen tavallista elam&d. Ndin tavisjuttujen tavoite ndyttdisi olevan ennen
kaikkea viihdyttdvien ja dramaattisten tarinoiden kertominen.

Esimerkki 1: Kodin Kuvalehti
OTS: Takaisin lastenkotiin

ING: Valkeakoskelainen Jouko Nikkildi vietiin synnytyslaitokselta suoraan lastenkotiin. Kun
hin viisikymppisend vierailee vanhassa lastenkodissaan, mieli tayttyy hyvistd muistoista.

Esimerkki 2: Gloria
OTS: ”Adoptio oli eldmini paras pitds”

ING: Uuden adoptiolain myéti leikki-ikdisten tai jopa sitd vanhempien lasten adoptio saattaa
yleistyd Suomessa. Lilly Korpiola tietdd, miti vanhemmilta silloin vaaditaan.

Esimerkki 3: Anna
OTS: Tirkeimmit muistot sddstyivdt liekeiltd

ING: Tuli tuhosi viime kevidnd Seija Merildisen kodin. Ensi jirkytyksestd toivuttuaan per-
heendiiti sisuuntui: tistd selvitddn!
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Ajankohtaisjutut:

Perusjakoni toisessa ryhmaéssd ovat jutut, joiden aiheena ja toteutustapana ei ole
yksittdisen henkilon haastattelu, vaan teema on laajempi ja yleensd yhteiskun-
taan liittyvad yksittdinen asia tai laajempi ilmi6. Kuten aiemmista sivupohjaesit-
telyistd oli ndhtdvissd, yhteiskunnallisia ajankohtaisjuttuja on naistenlehdissa
pinta-alallisesti varsin vahédn. Ne ovat kuitenkin selvd oma ryhménsé, joka kan-
nattaa nostaa erityispiirteidensd vuoksi omaksi juttutyypikseen. Ajankohtaisjut-
tujen ryhmaéssé olen erottanut vain yhden juttutyypin:

4) Tiedd ajankohtaiset asiat. Juttutyypissd pureudutaan ajankohtaiseen ilmisoon
tai aiheeseen esimerkiksi reportaasimuodossa tai useiden haastattelujen kautta.
Kuten edelld totesin, naistenlehden aiheeksi kadyvit hyvin laajasti erilaiset ajan-
kohtaiset teemat. Luonnollisesti aihevalinnat kuvastavat sitd ndkemystd, joka
tekijoilld on lukijoiden kiinnostuksen kohteista. Oheiset esimerkitkin kertovat
laajasta aihevalikoimasta: feminismistd ruokahifistelyyn. Olennaista néyttéisi
olevan, ettd aiheet ovat yhteiskunnassa esilld ja lehti haluaa niihin tarttua, koska
se todenndkoisesti olettaa, ettd lukijat ovat teemoista jollakin tasolla tietoisia ja
haluavat niistd tietdd lisdd eli tarvitsevat informaatiota. Aikakauslehtien tavoite
on tietysti myds itse nostaa esille teemoja, jotka ovat mielenkiintoisia ja jotka
voisivat nousta laajempaan keskusteluun. Esimerkiksi sosiaalinen media on
aihe, joka oheisen esimerkkijutun teon aikaan alkoi koskettaa tavalla tai toisella
kaikkia ja siksi yhd useammalla oli tarvetta tietdd siitd tarkemmin. Lehti siis
reagoi muutoksiin ja pyrkii tarjoamaan kayttotietoa ilmion ymmaértdmiseen.
Toinen esimerkki eli kirjailija Laura Honkasalon raportti eronneen naisen yksin
tehdystd pakettimatkasta taas pyrkii nostamaan keskusteluun, miten kovassa
muutoksessa olevat perhemuodot vaikuttavat tuttuihin ja vakiintuneisiin toi-
mintatapoihin. Aihevalinnalla tekijat haastavat lukijat pohtimaan muutoksia,
koska todennidkoisesti arvioivat, ettd tdllainen teema kiinnostaa vastaanottajia.

Esimerkki 1: Kodin Kuvalehti
OTS: Miti kuuluu, Suomi?

ING: Sairaanhoitajat tietivit, miti suomalaisille oikeasti kuuluu: rintasyopdosastolla naure-
taan, nuoret puhuvat yollikin puhelimessa ja thmisid lddkitddn litkaa. Kuusi hoitajaa kertoo,
mitd he néikevit meiddin eldmdstimme.

Esimerkki 2: Olivia
OTS: Sukkahousuniksi

ING: Oletko joskus kiyttinyt nditi johonkin? Onneksi olkoon, olet feministi. Kokosimme si-
nulle feminismin kiyttéoppaan.

Esimerkki 3: Me Naiset

OTS: Seuramatkan yksindinen
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ING: Kirjailija Laura Honkasalo pddtti rankan vuoden pddtteeksi tehdd jotain, mitd ei ollut
koskaan kokeillut: lihted yksin pakettimatkalle etelddn.

Esimerkki 4: Kotiliesi
OTS: M oon nyt tidlld!

ING: Oletko ldsnd, kun tapaat ystividsi? Vai kerrotko Facebookissa, mitd teet juuri nyt? Mi-
ten sosiaalinen media vaikuttaa meihin ja ihmissuhteisiimme?

Esimerkki 5: Anna
OTS: Hifisteletkd jo ruoalla?

ING: Janne, 46, kiyttidi lihes kaiken vapaa-aikansa ruoanlaittoon, niin kuin yhd useampi osa
meistd muistakin.

Neuvojutut:

Kolmannessa péddluokassa ovat juttutyypit, jotka pyrkivdt neuvomaan, opasta-
maan ja auttamaan lukijaa hdnen omassa eldméssddan. Niissd ydin on lukijan
kuvitellussa eldméssa ja sen haasteissa, ongelmissa ja mahdollisuuksissa. Juttu-
jen sdvy vaihtelee unelmoivasta lempedsti kaskyttavaan. Vaikka monet jutut
perustuvat haastatteluihin, ne eivit ole samanlaisia kuin varsinaiset henkilo-
haastattelut eikd padpaino ei ole esimerkiksi haastateltavan eldmaéntarinassa,
vaan ennemminkin tavaroissa, hankinnoissa ja sosiaalisissa suhteissa. Neuvo-
juttujen madra ja kirjo on laaja, ja olen erottanut nelja erilaista juttutyyppid.

5) Eld mahtavaa elimiad. Tama juttutyyppi esittelee esimerkiksi koteja ja mat-
kakohteita. Juttutyyppi pédédstdd lukijan kurkistamaan kiinnostaviin paikkoihin,
joissa voi eldd mukavaa eldmédd. Oheiset esimerkkijutut osoittavat, ettd niissa
tarjotaan rakennuspuita miellyttdvaddn eldméén - ja samalla myos elaméntyyliin
ja maailmankuvaan. Jutuissa on olennaista myo6nteinen ja innostunut tunnelma.
Kun varsinaisissa henkilohaastatteluissa esimerkiksi tavallisten ihmisten tarinat
olivat dramaattisia, ratkaisuja ja eldméantyylid esittelevissd jutuissa esimerkki-
henkil6t ovat varsin tavallisia ja heiddn ratkaisunsa helposti saavutettavia ja
toistettavia. Nyt kyseessd on usein my0s perhe tai ryhmd, ei yksittdinen henkilo.

Tekijat todenndkoisesti arvioivat, ettd lukijat haluavat vinkkejd eldméntyy-
linséd rakentamiseen: “noin mindkin voisin eldd”. Lukijat voivat asettaa itsensa
erilaisiin rooleihin: haluaisinko eldd, kuten esimerkin siilinjarveldisperhe kirp-
piskalusteisessa kodissaan vai korumuotoilijan neutraalissa varimaailmassa.
Tai haluaisinko matkailla, kuten tyttoporukka Dublinissa tai kirjallisuusihmi-
nen Tukholmassa. Tietysti lehden valinnat kertovat siitd, millaisia ratkaisuja
lehti pitdd kiinnostavina tai paremminkin arvioi lukijakunnan pitdvén kiinnos-
tavina. Olennaista jutuissa on, ettd niissa esitellyt ratkaisut asettuvat siis kohde-
ryhmén ulottuville. Ndin lukijat voivat samastua ja verrata itseddn ja omia rat-
kaisujaan lehden esittelemiin eldméntyyleihin. Jutut myos kertovat millaisena
lehti ja tekijdt ndkeviat kohderyhménsa ja heidédn toiveensa.
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Esimerkki 1: Kotivinkki
OTS: Modernisti maalla

ING: Siilinjirveldisperheen haaveet vanhasta talosta vaihtuivat moderniin, muuttovalmiiseen
pakettiin. Kirppiskalusteet ja harkitut yksityiskohdat pehmentdivit mustavalkoista sisustusta.

Esimerkki 2: Kotiliesi:
OTS: Tilaa haaveille

ING: Korumuotoilija Mari Kallionpddn kotona piirretidn ahkerasti luonnoksia, inspiroidu-
taan kukista ja unohdutaan haaveilemaan. Koti on rentoutumisen ja rauhoittumisen paikka,
siksi virimaailma on neutraali.

Esimerkki 3: Anna
OTS: Tyttdjen kanssa Dublinissa

ING: Tyttoporukan miniloma sujuu vauhdikkaasti Dublinissa. Pubikulttuurin kehto tarjoaa
myds shoppailtavaa, tyylikkiiti ravintoloita ja bilepaikkoja. Samalla voit piipahtaa Irlannin
idylliselld maaseudulla.

Esimerkki 4: Eeva
YLAOTS: Leena Majander-Reenpiin Tukholma
OTS: "Ehkd synnyin vahingossa vddridlle puolelle merta”

ING: Tukholma on WSOY:n varatoimitusjohtaja, kustantaja Leena Majander-Reenpidn suo-
sikkikaupunki. Se on rento ja tuttu, mutta tarjoaa aina jotain uutta.

6) Helpota ja paranna elimidsi. Tima juttutyyppi kehottaa lukijoita tekemdan
asioita ja parantamaan tai helpottamaan ndin eldmédansa. Jutut ovat useimmiten
osastoilla, kuten kauneus-, muoti- tai ruokasivuilla, ja ne liittyvit usein tuottei-
siin. Jutuilla on my6s uutisoiva merkitys: ne kertovat, mika tdlld hetkelld on
uutta, kiinnostavaa ja muodikasta. Tdssd juttutyypissd olennaista on konkreetti-
suus. Oheiset esimerkkijutut tarjoavat selkeitd neuvoja ja vaihtoehtoja esimer-
kiksi alusvaatteiden, huulipunan ja siivousvalineiden valintaan. Samoin ne an-
tavat ruokareseptejd sekd neuvoja pyyhkeiden tekemiseen. Tekijdt siis uskovat,
ettd lukijat tarvitsevat opastusta arkitekemiseenss, ja jutut tarjoavat hyotytietoa
oman eldméan hallintaan. Nyt kyse ei ole niinkddn nautiskelusta ja unelmoinnis-
ta, kuten edellisesséd juttutyypissd, vaan arjen valinnoista: miten esimerkiksi
vartissa saa ruuan poytdan.

Esimerkki 1: Anna
OTS: Pinnan alla

ING: Oli tilanne miki tahansa, alusvaatteilla on vdlid. Syksyn uutuudet tuovat vdrid ja hy-
vid oloa niin arkeen kuin juhlaankin.

Esimerkki 2: Olivia
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OTS: Piin punaista
ING: Huulet saavat olla nyt reilusti punaiset. Sopiva sivy loytyy jokaiselle.
Esimerkki 3: Kodin Kuvalehti
OTS: Vartissa valmista

ING: Vartissa ehtii paljon, kun on riped. Herkkuja syntyy laidasta laitaan, vaikka vierastar-
jottavaksi. Ohjeet ovat neljille ruokailijalle.

Esimerkki 4: Kotivinkki
YLAOTS: Tee itse!
OTS: Kauniita kylpypyyhkeiti

ING: Viilaa kylpyhuone uudelle tasolle. Ompele tyylikds suihkuverho, pyykkipussi ja kaunis
tetra sdiloksi meikeille.

Esimerkki 5: Kodin Kuvalehti
OTS: Ekoa & energiaa sitvoukseen

ING: Taas on aika tarttua rittiin ja moppiin ja aloittaa kevdtsiivous. Uusista, virikkdistd vi-
lineistd saat tyohon energiaa, ja ekologisia vinkkeji noudattamalla omatuntokin pysyy puh-
taana.

7) Nappaa ratkaisu ongelmaan. Téssd juttutyypissd haetaan ratkaisuja erilaisiin
arkipdivan ongelmiin tai haasteisiin, jotka ndissd jutuissa voivat liittyd esimer-
kiksi ihmissuhteisiin, terveyteen, tekniikkaan - aihepiirien kirjo on laaja. Kun
edellisessd juttutyypissd kyse oli ldhinnd tavaroista ja tuotteista, nyt kyse on
ennemminkin asioista. Ldhestyminen on samantyyppistd kuin aiemmin esitel-
lyissd ajankohtaisjutuissa, mutta aiheet ovat arkisempia ja henkilokohtaisempia.
Juttujen tavoitteena on nostaa esille arkipdivdn eldimén teemoja, joiden tekijat
uskovat juuri silld hetkelld kiinnostavan lukijoita. Néin lukijoille tarjotaan in-
formaatiota ja hyotytietoa. Jutuissa kerrotaan esimerkiksi keinoista, joilla voi
flunssa-aikaan helpottaa vointiaan tai valttdad sairastumisen, tai vinkeistéd hallita
omaa tyo- ja arkieldmé&dnsd. Néissdkin jutuissa on vahva halu antaa lukijalle
konkreettisia evditd oman eldmansad jarjestamiseen.

Esimerkki 1: Anna
OTS: Saku tuli apuun

ING: Pdivi Korvela tekee sdinndllisesti kymmentuntisia tydpdivid. Tydeldmdiguru Saku
Tuominen kertoo, miten Piivi voisi helpottaa arkeaan. Innostaako lenkkeily kesken pdivin?

Esimerkki 2: Eeva

OTS: Voimia syksyyn
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ING: Onko nykypdivin ruoka niin ravinteikasta, ettd se riittid pitdmdin pirtednd? Mitd me
tarvitsemmekaan selvitiksemme pimedn ajan yli?

Esimerkki 3: Me Naiset
OTS: Flunssavaara!

ING: Voihan rikd, taasko flunssa? Oikaise vanhat kisitykset flunssasta ja katso asiantunti-
joiden vinkit sen ehkdiisyyn ja hoitoon.

Esimerkki 4: Kotiliesi
OTS: Kuin mdrkd ritti?

ING: Taas marit ldiskit kainaloissa? Ikdvid, mutta niin tavallista. Jos hikoilu alkaa rajoittaa
eldmidsi, hae vaivaan apua.

8) Laita suhteet kuntoon. Viimeiseksi esiteltdvdssd juttutyypissd keskitytdan
ihmissuhteisiin eri nikokulmista. Monissa aiemmin esitellyissd juttutyypeissa
on ollut olennaista tarjota lukijalle vinkkejd ja neuvoja esimerkiksi tavaroiden
hankintaan tai arjen hallintaan. Samalla tavalla naistenlehtien teemana tédssa
juttutyypissd on ihmissuhteiden hallinta. Jutut esittelevit usein tuttuja arkipai-
vian ihmissuhteisiin liittyvid tilanteita ja tarjoavat toimintatapa- ja ratkai-
sundkokulmia niihin. Tekijét siis ndyttavét arvioivan, ettd lukijat haluavat tun-
nistaa itselleen tuttuja tilanteita ja saada neuvoja, miten néihin tilanteisiin tulisi
suhtautua ja ne ratkaista. Jutut voivat esitelld erilaisia ihmissuhteita, kuten esi-
merkkijuttu pariskuntien ystdavyydestd. Ndin lukija voi verrata omia valintojaan
ja eldamddnsd samanlaisessa eldméntilanteessa oleviin haastateltaviin. Jutut voi-
vat my0s olla enemmén opastavia ja konkreettisia neuvoja tarjoavia, kuten juttu
keinoista pddstd irti uhrautujan roolista. Samalla lehti tulee tietysti arvottaneek-
si, ettd uhrautumisesta on hyvé padstd eroon. Niilld ndkemyksilld lehti osaltaan
sitoo lukijoita sisdllon pariin, mikili vastaanottaja ajattelee tai haluaisi ajatella
asioista samalla tavalla.

Esimerkki 1: Kotivinkki
OTS: Hei ildi koskaan ikind muutu

ING: Eldmintapojen muutos terveellisempdiin suuntaan on hyvd juttu, tekijilleen. Lihipiiri
taas saattaa vetdd asiasta herneen nendin. Miksi toisen muutos on vililld niin vaikea hyvik-
syd?

Esimerkki 2: Kodin Kuvalehti
OTS: Irti uhrautumisesta

ING: Uhrautuja auttaa, kuuntelee, tukee - ja toivoo salaa vastapalvelusta. Karista uhrautu-
jan rooli harteiltasi ja opi ottamaan hyvdd myds itsellesi.

Esimerkki 3: Olivia

OTS: Lapsia ja aikuisia
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ING: Vanhempien avioero sattuu, vaikka olisi itse aikuinen. Kolmekymppiset erolapset kerto-
vat.

Esimerkki 4: Me Naiset
OTS: Rakkautta ensi taistelusta

ING: Nelji vuotta sitten Karoliina Jylhd, 26, kohtasi luolassa hollantilaisen 6rkkisoturin, Je-
roen Streefkerkin, 24. Sitten rakastavaiset muuttivat fantasiamaailmasta Seindjoelle.

Esimerkki 5: Kotivinkki
OTS: Kavereiden kesken

ING: Parisuhde muuttuu onnellisemmaksi, kun kaiken voi jakaa toisen pariskunnan kanssa.
Elina Stiiber-Asikainen ja Risto Asikainen eivit keksi yhtikddn aihetta, josta ei voisi puhua
lidheisten ystivien kanssa.

5.3 Yleis- ja perhelehdet

Seuraavaksi olen kdynyt ldpi edelld kuvatulla tavalla yleis- ja perheaikakausleh-
tid, jotka on nimensd mukaisesti suunnattu molemmille sukupuolille. Ne pyrki-
vit palvelemaan samaan aikaan laajoja yleisdjd, jolloin aiheiden ja toteutustapo-
jen kirjo on monipuolinen. Tarkastelussa ovat Apu, ET, Seura, Suomen Kuva-
lehti ja Viva. Néiden lehtien levikit ovat olleet aikakauslehdiston suurimpia.
Tutkittavat lehtinumerot ovat Apu 39/2012, ET 6/2012, Seura 43/2012, Suomen
Kuvalehti 13/2012 ja Viva 10/2012.

En selosta endd yleis- ja perhelehtien osalta tekemi&ni analyysivaiheita yksityis-
kohtaisesti naistenlehtien tarkastelun tapaan. Kuten olen aiemmin todennut,
tyoni tarkoitus ei ole vertailla erilaisia aikakauslehtid, vaan pikemminkin loytaa
késiteltdvien aikakauslehtien yhteisid piirteitd, jotka kertoisivat kootusti aika-
kauslehtien kasityksid vastaanottajien tarpeista.

Tarkastelujeni perusteella yleislehtien juttutyypit ovat yldtasolla kdaytan-
nossd samoja kuin naistenlehdissa. Niistd 16ytyviat samat henkils-, asia- ja neu-
vojutut. Lehtien luonne syntyy siitd, miten nditd juttuja painotetaan lehden ko-
konaisuudessa. Kdytannossa kyse on siitd, mihin kohderyhmaén lehdet pyrki-
vat tahtddmaan. Esimerkiksi Avussa ja Seurassa on viritykseltdan hyvin saman-
laisia eldméntarinallisia henkilohaastatteluja kuin naistenlehdissd, Suomen Ku-
valehden haastatteluissa henkilon persoona taas on enemman taustalla ja kasi-
teltdavd yhteiskunnallinen asia etualalla. Ne ovatkin useimmiten asiajuttuja, ei-
vit varsinaisia henkildhaastatteluja.

Esimerkki 1: Apu

OTS: Viktor Voittaja — Kasakan koetukset
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ING: Viktor Klimenko on kidntinyt voitoksi monta vastoinkiymistd, jotka ovat kummunneet
eldmdstd vendldisend Suomessa ja julkiuskovaisena viihdepiireissi. Tuorein koetus on kesdilli
loydetty eturauhassydpd, johon mies suhtautuu tyynesti.

Esimerkki 2: Suomen Kuvalehti:
OTS: Amatoorit ulos

ING: Pdijohtaja Reijo Karhisen mukaan tyéelikelaitosten isinnyys pitdiisi siirtid sijoitustoi-
minnan ammattilaisille.

Samalla tavalla ajankohtaisjutut vaihtelevat lehden kohderyhmén ja aihepiirien
mukaan, mutta ovat perusldhtokohdiltaan samantyyppisid kuin naistenlehdissa.

Esimerkki 1: ET

OTS: Ikiaikainen rukous

ING: Mitdi rukous merkitsee juutalaisille, luterilaisille, ortodokseille ja muslimeille?
Esimerkki 2: Seura

OTS: Vuokra-asuntoja? Ei minun takapihalleni!

ING: Vastoin juhlapuheita uusien vuokra-asuntojen rakentaminen pidkaupunkiseudulle on
kiytinndssi pysahtynyt. Voiko poliitikkojen kiinnostuksen puutteeseen vaikuttaa se, ettd
heistd vain harva asuu itse vuokralla? Seura kartoitti myds, kuinka moni pdittiji katsoo maa-
ilmaa vuokranantajana.

Esimerkki 3: Viva
OTS: Kiehtova kiinalainen posliini

ING: Kiinalaista posliinia on keritty Euroopassa jo renessanssin aikana. Se on haluttua ym-
piri maailmaa. Nyt kiinalaiset ovat herinneet kerddmddin sitd.

5.4 Auto- ja tekniikkalehdet (eli mieskohderyhmin lehdet)

Mieskohderyhman lehdistd tarkastelussa ovat mukana Auto Bild, MB, MikroPC,
Moottori, Tekniikan Maailma ja Tuulilasi, jotka késittelevit padsdantoisesti joko
autoja ja autoilua tai tietotekniikkaa ja kodintekniikkaa. Tutkittavat lehtinume-
rot ovat Auto Bild Suomi 7/2012, MB (Mikrobitti) 8/2012, MikroPC 3/2012,
Moottori 11/2012, Tekniikan Maailma 7/2012 ja Tuulilasi 4/2012.

Kuten ylld yleislehtien osalta, en endd kdy tdssdkddn analyysin vaiheita ldpi,
vaan pyrin toteamaan, tuovatko mieskohderyhmén lehdet joitain uusia piirteita
juttutyyppien tarkasteluun. Totesin aiemmin, ettd mieskohderyhmadlle ei ole
Suomessa yleislehtid, vaan miehille leimallisesti tarkoitetut lehdet liittyvit usein
yhteen aihepiiriin, kuten autoihin, tietotekniikkaan tai yleisemmin tekniikkaan.
Taméd myos ndkyy selvisti siséltojen tarkastelussa. Lehdissd on paljon asia- ja
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neuvojuttuja, mutta ei kdytdnnossd lainkaan henkilojuttuja/-haastatteluja. Téa-
mi kertoo hyvin, mitd lehdentekijidt arvioivat lukijoiden tarvitsevan: tekniikan
esittelyé ja laitteiden arviointia, mutta ei lainkaan henkil6ita esimerkiksi samas-
tumiskohteiksi. Koska mieskohderyhmén lehdet eroavat naistenlehdistd ja
yleislehdistd, kdyn seuraavaksi lapi muutamien esimerkkien avulla, miten na-
mé lehdet ldhestyvit lukijoita. Sindlldadn mieskohderyhmin lehtienkin tarjoo-
man pddluokat ovat samoja kuin aiemmin kaisitellyissa lehtiryhmissad. Samoin
juttutyypit ovat samankaltaisia aiemmin esiteltyjen kanssa, kuten alla olevat
esimerkit osoittavat.

Harvoja henkilojuttuja edustaa juttutyyppi:

Mies ja laite. Henkilohaastatteluissa teemana on yleensd haastateltavan henki-
Ion kédyttdamd tekninen laite tai henkilon esimerkiksi kotiinsa tekemé tekninen
ratkaisu, joka on samalla esimerkking lukijoille teknisen ongelman ratkaisusta.

Esimerkki 1: MB

OTS: Mies, pyori ja data

ING: Timo Lampila ajaa vuodessa tuhansia kilometrejd fillarilla ja muistaa vield ajan, jolloin
sykemittarin tiedot piti kaydd purkamassa urheiluliikkeessi. Hieman ovat ajotietokoneet kehit-
tyneet niistd pdivistd.

Esimerkki 2: MB

OTS: Ohjaaja odottaa hologrammeja

ING: Iron Sky -ohjaaja Timo Vuorensola katsoo ja kuuntelee kotonaan elokuvia, ei telkkaria.
3D-teknologia ei ole hinen mielestdin niin hyvdd, ettd siitd kannattaisi innostua. Vasta holo-
grammitekniikka rdjiyttid tajunnan.

Ajankohtaisjuttuihin kuuluu juttutyyppi:

Tiedd tamd. Juttutyyppi esittelee ajankohtaisia tai muutoin kiinnostavia tekni-
sid ilmioitd. Jutuissa pddosassa eivit ole uudet yksittdiset laitteet, vaan laajem-
mat kokonaisuudet, esimerkiksi miten tietty tekniikka toimii tai millaista voisi
olla tulevaisuuden tekniikka. Jutut voivat myos olla uutismaisia ajankohtaisjut-
tuja, jotka taustoittavat lehden aihepiirin kannalta kiinnostavia asioita.

Esimerkki 1: Tekniikan Maailma
OTS: Robotit terapeutteina

ING: Suurin osa roboteista palvelee edelleen teollisuuden tehtivissd, mutta niitd valmistetaan
ja kehitetidn yhi enemmin viihteen, terveydenhuollon ja muiden palveluiden apuvilineiksi.
Sairaaloissa ja palvelukodeissa tydskentelee jo terapeuttisia robotteja, jotka ohjaavat potilaita
ja toimivat ainakin innostavina seuralaisina.
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Esimerkki 2: MB
OTS: Uusi uljas tv

ING: Televisio on instituutiona valtavassa murroksessa. Se on monipuolisempi kuin koskaan,
mutta katsojia silld on yhd vihemmdn. Istuuko isi kohta yksin olohuoneessa olutpullo kidessi
katsomassa urheilua?

Esimerkki 3: Tuulilasi
OTS: Kootut kyllgset

ING: Nykyhallitus ei ole istunut vield vuottakaan, mutta osa ministereisti on jo ehtinyt pro-
filoitua huolella. Heihin kuuluu litkenneministeri Merja Kyllénen (vas.), jonka ehdotukset
ovat saaneet monen raivon partaalle mutta kerinneet myds kannatusta.

Neuvojuttujen mdidrda on mieskohderyhmin lehdissd ylivoimaisesti suurin.
Nditd juttuja voi tyypitelld ndin:

Onko se rahan viidrti. Tamd on tekniikkalehtien keskeisin sisdltdaines, jossa
lehti esittelee sekd testaa laitteita ja palveluita. Jutut voi jakaa kolmeen tasoon:
uutuuksien esittely, yksittdisten uutuuksien testaaminen ja uutuuksien vertailu
keskenddn. Jutut ovat hyvin tekniikka- ja laitepainotteisia, ja ne on yleensa to-
teutettu jutun kirjoittajien tai testausryhmén arvioina. Esimerkiksi haastatteluja
tai ulkopuolisten kayttdjakokemuksia ei juurikaan ole, vaan jutut perustuvat
lehtien omiin teknisiin testauksiin ja kokemuksiin. Tavoitteena on kertoa olete-
tulle lukijalle, mitd hdnen kannattaisi hankkia ja mitkéd tuotteet ja asiat ovat tek-
niikan maailmassa hintansa vaartejd. Vaikka jutut ovat vahvasti arvioita, tekijan
persoona ei tule teksteissd esiin, vaan tekijd on yleensd anonyymisti lehti, esi-
merkiksi “MB testasi”.

Esimerkki 1: MB
OTS: Onko kallis parempi?

ING: Kannattaako dlypuhelimesta maksaa seitsemdnsataa euroa vai onko hinnassa merkki-
lisid? MB-vertailu osoittaa, ettd laatu kasvaa selvisti hinnan noustessa. Jos haluaa monipuo-
lisen ja helppokiyttoisen dlypuhelimen, halpaa ei kannata ostaa.

Esimerkki 2: Tekniikan Maailma

OTS: Kovia lukuja

ING: Valmiiksi ylikellotettu kuusiydinsuoritin, kolme huippunopeaa niyténohjainta, suori-
tuskykyinen elektroninen massamuisti seki 32 gigatavua keskusmuistia saavat timin tieto-
koneen tehtailemaan enndtyksid testiohjelmissa. Huimalle laskentateholle ei kuitenkaan ole
huutavaa tarvetta kuin korkeintaan ensi vuonna - jos vield silloinkaan.

Esimerkki 3: Tuulilasi

OTS: Kansankaksikko
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ING: Toyota Avensis on saanut uuden aasialaishaastajan reviirilleen. Onko Hyundai i40:sti
suomalaisten uudeksi suosikiksi?

Esimerkki 4: Auto Bild
OTS: Testissdi 10 kliinerid - Peruskiilto kuntoon

ING: Kliineri on puhdistustahna, -neste tai -vaha, jolla auton visynyt maalipinta saadaan
uuteen loistoon tai vihintddn pohjustettua hyvin varsinaiselle vahaukselle. Kymmenen kau-
poista kerdittyd kliinerid osoittautui monessakin mielessd yllittivin erilaisiksi.

Tee ndin. Juttutyyppi kertoo ja neuvoo, miten tekniikasta saa parhaan hyodyn
irti. Samoin kuin testi- ja arviointijutuissa jutut pyrkivéit vahvasti palvelemaan
lukijaa kertomalla, miten tekniikka voi auttaa eldmdd tai miten tiettyd laitetta
kannattaa kayttad.

Esimerkki 1: MikroPC
OTS: Sddsti siahkolaskussa

ING: Tietokone voi syddi sihkdd jopa sadoilla euroilla vuodessa. Virransidstoasetuksilla ja
otkeilla ostopditoksilld sihkolaskusta saa hoylittyd kymmenid euroja.

Esimerkki 2: Moottori
OTS: Kaasulla halvempia kilometreji

ING: Maakaasu on halvempi polttoaine kuin bensiini tai diesel. Jos uuden kaasuauton hank-
kiminen ei ole mahdollista, voi kaasulaitteet asennuttaa myos kiytettyyn autoon.

Esimerkki 3: MB
OTS: Lomakuvat helposti nettiin

ING: Valokuvilla voi tiyttid muistikortit ja levyt ja sen jilkeen unohtaa ne, mutta jirked sii-
nd ei ole. Fiksua on panna otokset nettialbumiin sukulaisten ja ystivien nihtiviksi. Sopivassa
palvelussa se on helppoa. Tissd albumin tekijin muistilista ja viisi hyvid kuvapalvelua.

Unelmoi. Suurin osa tekniikkalehdissd esiteltdvistd laitteista ja palveluista on
tavallisen keskiluokkaisen kuluttajan hankittavissa. Ndiden liséksi lehdet esitte-
levit joitakin oman lajinsa huipputuotteita, kuten kalliita urheiluautoja. Usein
ndmi esittelyt on tehty poikkeuksellisessa, jopa loistokkaassa ymparistossi.
Jutut pyrkivit tarjoamaan ihmettelyn aihetta ja unelmien kohteita.

Esimerkki 1: Auto Bild
OTS: 730 HV, 1000 NM, 370 KM/H - Myrsky ja mylvdys!

ING: Huayra on tuulen jumala. Pagani kiyttid nimed uudessa superurheiluautossaan. En-
simmdinen ajelu osoitti, ettd myrsky on tulossa.



151

Esimerkki 2: Moottori:
OTS: Oranssi onnela

ING: Turkoosi meri, valkoiset hiekkarannat, sininen taivas, oranssi eldmdinasenne ja vaalean-
punainen arkkitehtuuri petaavat matkailijalle lomanautinnon virisuoran Aruballa. Saarella
pddsee hyvin irti tavanomaisesta turistikattauksesta: salsaa syrjakujilla, romurallia jenkki-
raudoilla, keskiyon kiihdytysajoja, leijasurffausta avomerelld, katamariiniristeilyjd ja joogaa
lainelaudalla.

Esimerkki 3: Tuulilasi
OTS: Adripiiden auto

ING: Tuntuuko Ferrarin uuden lippulaivan hintapyynté kovalta? Kannattaa muistaa, etti
FF:n ostaja saa yhden limminverisen hinnalla monta menopelid - samoissa kuorissa.

Olen siis ylld kertonut hyvin lyhyesti, millaisia yleis- ja perhelehtien sekd mies-
kohderyhmilehtien sisdllot ovat verrattuna naistenlehtien sisiltdihin. Kaikkien
lehtien kohdalla olen kuitenkin tehnyt samanlaisen sis&llon erittelyn ja analyy-
sin. En raportoi siséltojd tdméan laajemmin, koska kaytdnnossd kaikkien aika-
kauslehtien sisdllot asettuvat tdamdn tutkimuksen ndkokulmasta yldtasolla sa-
moihin juttutyyppeihin, joita esittelin naistenlehtien kohdalla. Jos aikomukseni
olisi vertailla eri aikakauslehtid keskenddn, eri aikakauslehtiryhmien siséllon
laajempi raportointi ja esimerkiksi niiden mééréllinen ja laadullinen vertailu
keskenddn olisi olennaista. Pyrin kuitenkin ennen kaikkea hakemaan niitd yh-
teisid piirteitd, joita aikakauslehdilld ndyttdisi olevan. Tédssd tarkastelussa esille
nousee tiettyjd valtavirtapiirteitd, jotka olen ylld kuvaillut. Toki lehdiss& on pal-
jon pienid ja suuria erottavia tekijoitd, mutta nyt etsin asioita, jotka yldtasolla
kuvaavat aikakauslehdistod - siis keskeisid ominaispiirteitd, jotka kertovat, mi-
kd aikakauslehti on ja mikéd on sen sisdllollinen ydin. Niiden avulla pyrin seu-
raavaksi kertomaan, mihin lukijoiden tarpeisiin aikakauslehti vastaa.



6 SISALLONANALYYSI KOHTAA
PAATOIMITTAJIEN ARVIOT

On tullut aika vastata kysymykseen, mihin lukijoiden tarpeisiin printtiaika-
kauslehdet ndyttdisivdat pyrkivdn vastaamaan. Alussa mddrittelin, ettd tekijoi-
den késitykset vastaanottajien tarpeista ohjaavat mediakonsepti-késitteen esit-
tamaélld tavalla sisédltojen tekemistd eli sisédltdjen analysointi kertoo osaltaan,
mitd tekijdt uskovat vastaanottajien tarvitsevan. Kuten tyon alussa kerroin, sel-
vitdn tekijoiden késityksid tarpeista kahden empiirisen tyoskentelyn kautta:
sisdllon erittelylld ja analysoinnilla sekd péddtoimittajien haastatteluilla. Tamén
jdlkeen asetan empiiriset tulokset kdyttotarvetutkimuksen aiemmin Ioytdmien
tulosten viitekehykseen. Ilmitasolla aikakauslehti néyttd4 sisdltdvan esimerkiksi
julkkisten haastatteluja, mutta nyt pyrin ymmaéartdimaan, millaisia lukijoiden
tarpeita tallaiset jutut voisivat palvella. Kuten aiemmin esitin, kdyttotarvetut-
kimus ei ole pystynyt muodostamaan yhtendistd kokonaisteoriaa joukkovies-
tinnén sisdlloistd ja vastaanottajien tarpeista, mutta se on nostanut esiin useita
kayttotarpeita ja kdyttotarveluokituksia. Kdytan nditd tietoja hyvékseni omassa
pohdinnassani, ja luon niiden sekd aiemman sisdllonanalyysini ja seuraavaksi
esittelemieni padtoimittajahaastattelujen avulla grounded theoryn tarkoittaman
kokonaisndkemyksen, millaisia lukijan tarpeita suomalainen aikakauslehti pyr-
kii tyydyttaméaan.

Selostan siis ensin p&dtoimittajien haastatteluja ja heiddn ndkemyksidan,
millaista siséltod aikakauslehdissd on ja mihin lukijoiden tarpeisiin he ajattele-
vat aikakauslehtien vastaavan.

6.1 Padtoimittajien nikemykset aikakauslehtien sisdllosti ja lu-
kijoiden tarpeista

Lahestyin paatoimittajien teemahaastatteluissa sisdllon kokonaisuutta arkityos-
td tutun konsepti-sanan kautta. Haastatteluissa esilld ei ollut tdssd tyossd kdytet-
ty teoreettinen mediakonsepti-kasite, vaan kadytin konsepti-sanaa johdattamaan
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keskustelun sisdllon kokonaisuuteen ja siséllon edustamiin tarpeisiin. Konsepti
on aikakauslehden tekijoille tuttu kisite, jonka avulla pystyin rajaamaan ja
suuntaamaan haastatteluja siihen, ettd nyt keskustelemme siséltckokonaisuu-
desta. Haastattelujen purkamisen ja analysoinnin tehtdva on liittd4 haastattelu-
jen sisdlto osaksi mediakonsepti-késitetta.

Esittelen ensin pddtoimittajien ndkemyksid konsepteista ja my6s konseptin
rakentamisen prosessista ja rooleista, silld se avaa nikymé&d sithen maailmaan,
miten aikakauslehtid tehdddn ja miten lukijoiden tarpeita pyritddn kdytannossa
tyydyttdimdan. Haastatteluja ja toteutustapaa olen selostanut tarkemmin luvus-
sa 5. Esityksessd suorat kommentit on kursivoitu.

6.1.1 Padtoimittajien nikemykset konseptista

Pédtoimittajien haastatteluissa nousi toistuvasti esille kolme aikakauslehtikon-
septiin liittyvad keskeistd teemaa:

Konsepti madirittdid lehden kohderyhmin ja yleisen tehtivin. Kuten yksi
haastateltava tiivisti, konsepti

"pitid sisdlldin sen, kuka lukija on, kenelle lehtei tehdiidn, miten ja miksi”.

Konseptin pitdisi antaa kaikki vastaukset ja vilineet ndihin kysymyksiin. Usein
esimerkiksi lehden niin sanottuun konseptikirjaan on kirjattu konkreettisesti,
mikd lehti oikeastaan on, miké on sen historia, kohderyhma ja mallilukija.

Konkretian lisdksi konseptissa olisi padtoimittajien mielestd hyva olla filo-
sofinen taso eli mikd on lehden syvempi tehtdva sekd kustantajan (ja toimituk-
sen) ettd vastaanottajan ndkokulmasta. Konseptin pitdisi siis kertoa, mitd omis-
taja lehdeltd haluaa ja toisaalta, mitd lehden pitdisi lukijan eldmassd merkitd
sekd millaisia asioita mahdollisesti ratkaista ja miten lukijaa hyodyttad. Yksi
haastateltava tiivistikin, ettd konsepti on lopulta paitsi arkityén konkreettinen
opas my0s toimituksellisen ja liiketoiminnan johdon hyvin tirked strateginen
viline.

Konsepti miirittia kohderyhmin tarpeet. Lehden menestys vaatii, ettd lukija
tuntee saavansa lehdestd ja sen lukemisesta jotain vastinetta rahoilleen. Tama
on konseptin ydinta:

"Laajasti ottaen konsepti on se kehys, joka mddrittid, miten lehti on tarpeellinen lukijalleen ja
miten se vastaa lukijan tarpeeseen”.

P&dtoimittajat puhuivat haastatteluissa spontaanisti esimerkiksi lukijan tarpei-
den tyydyttamisestd tai vastaamisesta johonkin merkitykselliseen kysymykseen
lukijan eldmaéssa.

Konsepti on resepti, joka kertoo, miten lehti kiytinnossa vastaa lukijan tar-
peisiin. Pddtoimittajahaastateltavan mukaan:
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" (Konsepti) midrittelee osiot, tunnelman, rakenteen, juttutyypit, fontit, kuvalinjan, arvot eli
minkd puolella ja mitd vastaan, ddnen.”

Arkity6ssd konsepti saa siis hyvin konkreettisen ilmiasun, se on:

"Luuranko ja verisuonet, joiden kanssa lehted rakennetaan. Se on apuvdline toimitukselle,
kaikille jdsenille. Se pitid olla selkeind ihmisten mielessd ja siitd ldhdetdin luovasti ronsyile-
midn ja kehittdmdin sisiltod eteenpdin.”

Tavallisesti konsepti mddrittelee, millaisia aiheita lehti kasittelee, mitkd ovat
aiheiden suhteet kokonaisuudessa ja millaisia erityisteema-aiheita lehdessa on.
Yleishahmotuksesta edetddn kohti pienempid yksityiskohtia. Usein konsepti voi
olla hyvin konkreettinen ja pikkutarkka esitys lehden tekemisestd ja kokoami-
sesta. Kuten erds pddtoimittaja kiteytti:

"On lehden rakenne ja aihealueet, ja teemat kuuluvat sithen maastoon. Sitten ldhdetddn pur-
kamaan kannesta takakanteen asti. Ja edetdin sivu sivulta, osasto osastolta ja juttutyyppi jut-
tutyypiltd eli mikd on sen kyseisen juttutyypin tarkoitus ja mitd lukija siiti saa ja miten se
tehdddn, mitkd ovat ne raamit. IThannetilanteessa se on noin selkedd.”

Digitaalisuuden tulo on muuttanut konsepteja niin, ettd printtilehden lisdksi
konsepti ottaa yleensd kantaa my0s eri julkaisukanavien tehtéviin:

"Mikd on kunkin alustan funktio eli esimerkiksi printin ja verkon”.

Haastatteluissa paatoimittajat siis ajattelivat konseptia laajana, téssd tydssa esi-
tellyn mediakonseptin mukaisena késitteend. Heiddn mielestddn konseptiin
kuuluu niin sisdllon madrittely kuin myos sen taustalla oleva kisitys lehden
liilketoiminnasta ja lukijoista. Selvasti eniten haastateltavat kasittelivit haastatte-
luissa spontaanisti kuitenkin konseptin kadytannollistd osuutta eli miten konsep-
ti toimii lehden tekemisen reseptind ja ohjekirjana.

Oheisessa kuviossa 5 olen tiivistanyt pddtoimittajien haastatteluissa 1oyty-
neet nikemykset konseptista kolmioksi, jota kutsun konseptikolmioksi. Kolmi-
on alaosa muodostaa perustan eli itse peruskonseptin ja yldosa toteutustavan.
Pédtoimittajien ndkemys konseptin kolmitasoisuudesta on siis hyvin samanlai-
nen kuin tédssd tyossd kdyttdimdssani mediakonseptin késitteessd, mikd osaltaan
siis ndyttdisi vahvistavan mediakonseptin kadyttokelpoisuutta tutkimuksen va-
lineend. Tamin tutkimuksen haastattelujen perusteella mediakonsepti nédyttaisi
siis olevan selitysvoimainen malli kuvaamaan toimituksellista todellisuutta.
Haastattelut myos osoittavat, ettd tekijdt ajattelevat ja tahtddvat aktiivisesti vas-
taanottajien tarpeisiin. Sisdllolld ja vastaanottajien tarpeilla on siis selvd yhteys
tekijoiden toiminnassa.
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KUVIO 5 Paatoimittajien haastatteluista tiivistetty konseptikolmio

Vaikka pédtoimittajille oli helpointa kertoa konseptin kédytannollisestd osuudes-
ta, kaikissa haastatteluissa tuli ilmi myos kolmion kaksi muuta kirked eli ettd
olennaista on hahmottaa liiketoiminnallisesti kiinnostava kohderyhmi ja sen
tarpeet.

Kdyn seuraavassa taustaksi ldpi tarkemmin, mitd padtoimittajat kertoivat
kolmion eri osista.

Kenelle ja miksi

Haastatelluilla paddtoimittajilla oli selvd ndkemys siitd, ettd kaupallisen aika-
kauslehden perustehtédva on olla kustantajalleen kannattava - ilman taloudellis-
ta menestystd ei ole lehtedkddn. Erds haastateltava tiivisti tdimén suoraviivaises-
ti:

"Printtimaailmassa on usein samat maalit, eli ettd saadaan kymmenen sivua ilmoituksia ja se
on siind.”

Kuten aiemmin mediakonseptia esitellessdni totesin, aikakauslehden konsepti
tiivistdd lehden liiketoimintaidean eli kustantajan ndkemyksen, miksi kaupallis-
ta lehted julkaistaan. Tamé& ndkemys nousi esiin myos haastatteluissa:

"(Konseptin tekemisessi) kustantajan pitid mdidrittid kohderyhmd ja kaupalliset tavoitteet. Se
on ensimmdinen juttu. Me ollaan toimittu niin, ettd (uuden lehden) rakentamistehtivd on

annettu kehitysryhmidille ja se on siitd sitten asteittain valunut kohti toimitusta. Eli ensin kus-
tantaja antaa tehtivin kehitysryhmille, joka taas saa sen tiettyyn pakettiin ja vetovastuu siir-
tyy hiljalleen kohti péitoimittajaa ja toimitusta mitd lihempind ensimmidisen numeron ilmes-
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tyminen on. Kehitysryhmdin ja toimituksen tehtdvi on tuoda niitd aloitteita ja esityksid ja sit-
ten hierarkiassa ylempind kustantajan ja sisdltdjohtajan tehtdvi on valita suunta niistd.”

Koska kaikilla Suomen suurimmilla aikakauslehtitaloilla on valikoimassaan
useita lehtid, yksittdisen lehden konsepti madrittelee myos sen suhteen oman
yhtion sekd muiden kustantajien lehtiin.

"Kustantaja suhteuttaa koko portfolioon. Jos meidin lehtemme alkaa liukua liikaa yhtion
muiden lehtien suuntaan, kustantaja korjaa.”

"Kun uudistin lehden konseptia, kivin paljon keskustelua, miten timd eroaa tirkeimmdsti
kilpailijasta.”

Aikakauslehtialan kilpailu vaikuttaa myods konseptin perustehtdvan maédritte-
lyssd. Lehden - oli se vanha tai uusi - on pyrittdva loytdm&dan oma tunnistetta-
va ldhestymistapansa, joka kohderyhmdn mielestd on kiinnostava ja tarpeelli-
nen.

"Konsepti on lehden idea: miksi ja kenelle teet. Kun tehdiin uutta konseptia, lihdetiin vah-
vasti haistelemaan, missd olisi lehden mentivi aukko, mitd trendejd ja virtauksia on menossa.
Mitd kysymyksid on, joihin voitaisiin antaa vastaus.”

Vaikka kustantajat tietysti etsivdt uusia konsepteja, niin padtoimittajat myonta-
vit, ettd usein vanhat konstit ovat alalla arvossaan:

"Jos on todettu, ettd tietyt asiat ns. myy lehtid, on huomioitava, voidaanko ne laventaa myds
yksittiiseen lehteen.”

Konseptin taustalla olevat tarpeet

Kustantajan tarked tehtdva on siis mieltdd, mikd on yhtion ja lehden kannalta
kiinnostava yleiso¢ eli tunnistaa markkinoilta hyvid kohderyhmii ja heidan tar-
peitaan.

"Pidan tirkeind tiukkaa (kohderyhmin) rajausta. Pitid pdadttid, kuka se on, ketd palvellaan.
Vaikka on tirkedd pitdd lehti monipuolisena, kaikkien juttujen pitdi kuitenkin mennd ensisi-
jaiselle lukijalle. Lukijan rakkaus tulee siitd, ettd kirki on terdvd.”

Kohderyhmin ja sen tarpeiden tunnistamisessa olennaista on samalla myos
liiketoimintapotentiaalin hahmottaminen. Vaikka ryhmai ja sen tarpeet olisivat
journalistisesti kiinnostavia, usein kustantajan innostuksen ratkaisee mainosta-
jien kiinnostus eli onko todenndkdistd, ettd tietylle ryhmadlle tietystd aihepiiristd
tehty lehti kerdisi sekd levikkituloja ettd kiinnostaisi riittdvésti mainostajia.
Kohderyhma sindlldan voi olla pieni tai iso - kustantajan nikemys tavoitelta-
vasta liiketoiminnasta ratkaisee.

" Viisi vuotta sitten oli varaa pienempiin levikkiin. Mainostajan kannalta tamd oli niin arvo-
kas ja hyvi kohderyhmd, namd tillaiset tiedostavat tyypit. Ei se koko ikdryhmi suinkaan ole
sitd, mutta me tarvittiin vain tietty mddrd siitd. Mielipidejohtajien ryhma on arvokkaampi
kuin jokin toinen ryhma.”
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Toteutustapa

Kuten aiemmin totesin, pysyvin osa konseptia on lehden perusajatus ja kohde-
ryhmién valinta. Muuttuvin osa taas on lehden kulloinenkin toteutustapa. Aika-
kauslehdissd esimerkiksi rakenne, juttutyypit ja visuaalisuus ovat tarkeitd teki-
joitd ja monet lehtiuudistukset muuttavat juuri ndita.

Uudistusten valilld aikakauslehti tarjoaa tyypillisesti lukijalle numerosta
toiseen samantyyppistd rakennetta ja tuttuja elementtejd, kuten edelld esitellyis-
sd lehtianalyyseissdkin on ndhtdvissa.

"Sivupohja (kokonaissuunnitelma lehtinumerosta) on tirked, se pitid mennd aina samassa
jarjestyksessd. Tavaratalo on tissi hyvd vertaus.”

Paradoksaalista sinidllddn, ettd samalla yksi lehden tarkoitus on kuitenkin yllét-
tad lukija ja pitdd hanet innostuneena lehden parissa.

"Pyritidn pitdmddn huolta, ettd monipuolisuus sdilyy. Voi aina tulla yllitys, kun kidnniit si-
vua. Se tuo tietylld tavalla sekavuutta kokonaisuuteen, mutta se on myds viehdtys.”

"Juttujen vililld pitid olla vuoropuhelua.”

Monet padtoimittajat mainitsivat erikseen, ettd lehden pitdd olla lukijan silmissa
selkea:

"Visuaalisuuden ja esitystavan pitdd palvella luettavuutta ja ymmdrtamistd.”

6.1.2 Pddtoimittajien kasitykset lukijoiden tarpeista

Kaésittelen seuraavaksi tarkemmin teemahaastattelujen taméan tyon kannalta
tarkeintd antia, eli millaisia lukijoiden tarpeita pddtoimittajat nostivat haastatte-
luissa esiin. Kun tutkimukseni tarkoitus on késitelld mediamurroksen hetkella
lehdentekijoiden ndkemyksid vastaanottajien tarpeista, niin padtoimittajien aja-
tukset ovat luonnollisesti aivan ytimessd. Nama ndkemykset ovat siis 1ahtokoh-
taisesti kaikilta osin ”oikeita”. T4lld tarkoitan sitd, ettd ne kertovat suoraan, miti
tekijdt ajattelevat lukijoiden tarpeista ja toimivat tdssa tutkimuksessa keskeisend
aineistona ilman, ettd ndkemyksid néiltd osin tarvitsee kyseenalaistaa tai tulkita.
Aiemmin késittelin luvussa 1 haastatteluihin mahdollisesti liittyvid ongelmia, ja
totesin, ettd haastateltavat tuntuivat pyrkivdn vastaamaan rehellisesti niihin
kysymyksiin, joita esitin. Tutkijan ndkokulmasta olennaista on pohtia timan
jdlkeen, mitd johtopadatoksid padtoimittajien ndkemyksistd voi tehdd ja miten ne
yhdistetddn aiemmin tekemééni sisdllonanalyysin.

Olen luokitellut tekstiksi puretun haastatteluaineiston samankaltaisten
teemojen ryhmiin, jotka esittelen alla. Lisdksi pyrin osoittamaan suorilla, kursi-
voiduilla haastattelusitaateilla, mistd ryhmien sisédlté kumpuaa ja miksi ryhmét
on koottu alla olevalla tavalla.
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Vertaiskokemus ja samastuminen

Varsinkin naisille suunnattujen lehtien péadtoimittajat katsovat, ettd aikakaus-
lehden lukijoiden yksi keskeisistd tarpeista on saada vertaiskokemuksia ja sa-
mastumisen kohteita. Vertaiskokemuksella tarkoitetaan tédssa lukijan halua ver-
rata omaa eldmé&dnsd ja omia ratkaisujaan jonkun toisen ihmisen tekemiin rat-
kaisuihin. Samastumisella taas tarkoitan lukijan halua tempautua mukaan jon-
kun muun ihmisen tarinaan ja kohtaloihin ja omaksua se, mikd my®os toimii ver-
taiskokemuksena oman elimin kddnteisiin. Samastumiseen voi liittyd myos
ihailua toista ihmistd, esimerkiksi julkisuuden henkild kohtaan.

"Jos tehdidn tiukan selkedid kohderyhmadlehted, ne (tarpeet) ovat olleet samastuminen ja ver-
taistuki. Samastumistarve on yksi tosi vahva taso.”

"Niilli kolmekymppisilli (kohderyhmin lukijoilla) oli kova tarve ja halu nihdd samantyyppi-
sid ihmisid kuin he itse ovat.”

Kyse on siis kohderyhmaéd yhdistédvistd asioista, joista lukijat haluavat tietdd ja
jakaa kokemuksia. Namd yhdistdvit tekijdt voivat tulla etddltikin perinteisen
journalismin ndkokulmasta katsottuna.

"X X-lehdessi kohderyhmind ovat naiset, joiden hormonitoiminta muuttuu ja jotka ovat ha-
vahtuneet siihen. Kerdttiin esimerkiksi viisi havahtumista, jothin nainen havahtuu nelikymp-
pisend. Yksi oli juuri miti hormonitoiminnan muutos tarkoittaa. Niin konseptista tuli heti
paljon syvempi.”

Vertaiskokemus ja samastumisen tarve liittyy usein tunteisiin ja eldméanvalin-
toihin, mutta aikakauslehdet tarjoavat my6s runsaasti vertaiskokemuksia, jotka
liittyvat tavaroihin, palveluihin, tyyliin ja fyysiseen hyvinvointiin. Varsinkin
naisten- ja mieskohderyhmaén lehdet vertailevat asioita ja osoittavat, mitka tuot-
teet ja palvelut voisivat sopia kenellekin sekd jakavat kdayttokokemuksia. Leh-
dentekijoille on olennaista hahmottaa, millaisia kuluttajia kohderyhmén ihmiset
ovat ja esimerkiksi millaisiin tuotteisiin ja niiden lupaamiin brandimaailmoihin
he haluavat tulla liitetyiksi. Vertaiskokemus ja samastuminen ovat siis sisdltojen
lapi leikkaava ominaisuus.

"Esimerkiksi XX-lehdessi on kohderyhmdssi kolmekymppisid, eettisesti valveutuneita, tiedos-
tavia naisia, joita perinteiset naistenlehdet eivit palvele. Taustalla oli ekologisuuden nousu.
He ovat kiinnostuneita vaatteista, ruuasta ja samoista asioista kuin muutkin lukijat, mutta
ovat kiinnostuneet ihan eri tavalla.”

"Esimerkiksi vauvalehden pitdd tietid, mitd odottaja haluaa. Jos et seuraa, et tee menestykse-
kdstd lehted.”

Kun vertaiskokemus ja samastuminen vievét usein ldhelle toista ihmistd, olen-
naista on tunteiden syttyminen, joka vahvistaa lukijan suhdetta lehteen.

"Lukijoista on ihanaa lukea toisten elimidstd ja suhteesta ja peilata omaan eldmdin.”
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Lukijakunnan eldmain toiveet, pelot ja haasteet ovat asioita, joita lehdentekijit
pyrkivit koko ajan selvittimidn ja tarjoamaan niihin liittyviin teemoihin sis&l-
tod. Usein ndmd vertaiskokemukseen ja samastumiseen liittyvit tarpeet ovat
sekd ilmeisid ettd piilevia.

"Menestyikseen pitdd tuntea kohderyhmd hirvein hyvin. Ja aistia, mitkd sielld ovat toiveet,
pelot, haasteet... Ei riitd, ettd kysytiin, mistd haluaa lukea, pitid pidtelld, mitki ovat ilonai-
heet, haaveet, unelmat. Monesti ne ovat sellaisia asioita, joita ei sanota ddneen.”

Kyse on usein asenteista ja arvoista, jotka lehti haluaa jakaa lukijoiden kanssa -
tai pikemminkin lehti haluaa heijastella kohderyhménsd arvomaailmaa, jolloin
lehti on lukijoidensa mielestd samastuttava, ldheinen ja mielenkiintoinen. Aika-
kauslehden tekijdt ovat haastattelujen perusteella selvasti lukijan asialla ja ha-
luavat palvella lukijaa, eivétkd esimerkiksi tyrkyttdd omaa nidkemystddn maa-
ilmasta. Ndin my0s lehden arvot ja asenteet muuttuvat ajan mukana.

"Kerronnallisesti 90-luvun puolivilissd haluttiin lukea tiydellisestd eldmdstd. Haluttiin Tar-
ja Halonen presidentiksi ja oli emansipaatiota. Lehdessd oli ylevyyttd. Ylevyyden aika on ohi,
nyt on tirkedd eldmidn ristiriitaisuuden niyttaminen, koska lehti on silloin tunnistettava. Tie-
tysti unelmamaailmaa pitid olla, ei ihminen jaksa katsoa pelkkdii keskinkertaisuutta. Naisten-
lehtien kipupiste on ollut, etti kerronta on niin esikuvallista. Ihmiset ovat saaneet kertoa saa-
vutuksistaan, mutta he eivit ole kertoneet sisempi tarinaansa. Emootiot ovat hyvin vahvat,
ne nousevat ja yritetiin vaikuttaa ihmisten emootion tarpeeseen. Ihmiset haluavat tirkistel-
la.”

Tunteiden herdttaminen on siis hyvin tietoista - niin myonteisten kuin surullis-
tenkin.

"Selviytymistarinat herdttivit tunteita. Vililld herdtetddn negatiivisiakin tunteita than tar-
koituksella.”

Samastumisen ja vertaiskokemusten kohteiksi kelpaavat paadtoimittajien mu-
kaan niin tavalliset ihmiset kuin julkkiksetkin, kunhan tarinat ovat uskottavia ja
koskettavia.

" Aitouden ndlkdi on ihan valtava: kertokaa aidosti eldmidstd ja ihmisistd, ettd voin uskoa. Ih-
miset eivit endd osta, jos tissi on jotain feikkid tai rakennettua.”

"Olemme levittineet julkkiksia eri alueille, lifestyleenkin. Julkkisten tavallistaminen on ta-
pahtunut. Niiti on enemmin, mutta niitd ei katsota ylospdin, ovat kaverin roolissa.”

Ajankohtais- ja asiatieto sekd hyoty- ja palvelutieto

Toinen keskeinen tarve aikakauslehden lukijoilla néyttdisi padtoimittajien mie-
lestd olevan toisaalta ajankohtais- ja asiatiedon ja toisaalta hyoty- ja palvelutie-
don saaminen. Eréds pddtoimittaja totesi, ettd

"tidnd pdivind yhi korostetummin on tarjottava tietoa ja hyotyd”.

Nadissdkin aiheissa aikakauslehden tarkastelukulma on ennen kaikkea yksilon:
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"Pitid saada vastaus johonkin ajankohtaiseen ja omakohtaiseen asiaan.”

"Sitten myos ylipddtidn tieto, mikdi tarve se on...? Yleissivistyksen tarve tai tarve olla skarp-
pi seuraavan pdivin kahvipdydissd.”

Aikakauslehden tavoitteet ajankohtaisten asioiden kertomisessa ovat hyvin sa-
manlaisia kuin perinteisesti sanomalehdilld on ollut: kerrotaan mitd maailmassa
tapahtuu ja miten maailmaa voi jasentdd.

"Kun maailma on sirpaleinen ja sekava, lehti pystyy ankkuroimaan ja selittdmddn maailmaa
ja mitd tapahtuu. Poimitaan tirkeitd ja merkittivid asioita.”

On hyvd huomata, ettd aikakauslehdelld on kuitenkin oma erottuva tapansa
ottaa haltuun ja kertoa asialdhtoisistd aiheista. Kuten yksi haastateltava totesi:

"Verrattuna uutisvilineeseen, aikakauslehti on myds eldmys ja vastaa tunnetarpeisiin.”

Usein aiheita kasitellddn tavallisten yksildiden tai julkkisten kautta. Esimerkiksi
satunnainen naistenlehden selaaja voikin helposti ajatella, ettd lehti ei késittele
yhteiskunnallisia asioita, vaikka henkilohaastattelut voivat perustua esimerkik-
si merkittavaan ajankohtaiseen keskustelunaiheeseen.

Padtoimittajat korostivat monessa yhteydessd, ettd lehden lukijan on saa-
tava lehdestddan hyotya.

"Punnitsen koko ajan, mitd hyotyd yksittdinenkin juttu antaa. Miksi juttu tehdddn ja miksi
juuri nyt. Kiinnostava (jutun lihtékohtana) on myds tarpeellinen ja hyodyllinen.”

Hyodyn kasite on tietysti monimerkityksellinen, mutta paatoimittajat tuntuivat
tarkoittavan hyotytiedolla ennen kaikkea siséltojd, jotka antavat lukijalle apua
jonkin konkreettisen asian tekemiseen tai siséltdvit tietoa esimerkiksi hankinto-
jen tueksi.

"Pohdimme paljonkin, mitd hydtyd lehti tarjoaa. Esimerkiksi terveys, ruoka, raha eli kulutta-
jajuttuja ja matkailu. Vuosisuunnitelmassa hydtyosasto on konseptoitu tarkasti. Taataan, etti
tehdddn sitd, mitd asiakkaille on luvattu.”

"Lehti tyydyttid monenlaisia tarpeita. Siind on asiaa, viihdettd ja ajanvietetti seki hyotyai-
neistoa, kuten reseptit, terveys, matkajutut, kuluttajajutut. Viihdetti ja ajanvietetti ovat
vithteellisimmit jutut, seurapiiripalsta, ristikot, tv-ohjelmat ja tillaiset.”

Varsinkin mieskohderyhmin ja yleislehtien p&édtoimittajat korostivat tiedon
hyotymerkitysta.

"Hyotyaspekti on lukijalle tirkein. Tieto se kumminkin on.”

"Timd on hyvdd asiaviihdettd. Tarvitaan hunajaa hoksottimille, purtavaa uteliaille aivoille.”

P&dtoimittajat hahmottavat, ettd lukijat eivat kdytéd lehden tarjoamaa tietoa pel-
kdstdan oman eldménsd parantamiseen, vaan myos oman painoarvonsa kasvat-
tamiseen yhteisdissddn.
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"Tyopaikan kahvipdytikeskusteluissa tietdd enemmin kuin muut, pddsee pitemddn.”
Valintojen ja pditosten tuki

Haastattelujen perusteella asia- ja hyotytiedon sekd myos vertaistuen ja samas-
tumisen selva pari on lehden pyrkimys olla lukijoiden konkreettisten valintojen
tuki. Padtoksenteon tukeminen nayttdd liittyvan moniin sisdltoratkaisuihin, jo-
ten sen nostaminen erilliseksi tyydytettdviksi tarpeeksi on mielekasta.

Kun lehti kertoo esimerkiksi tarinoita eldmaéstd, esittelee uutuustuotteita -
olivat ne sitten meikkejd tai autoja - tai vastaa lukijoiden kysymyksiin, lehti
olettaa lukijoilla olevan tarve omien p&itostensd ja valintojensa tukemiselle.
Kuten erédéssa lehdessé, tukea voi ldhestyd hyvin kokonaisvaltaisesti:

"X X:ssd oli selkedisti missio, joka mddritti, ettid lehden tehtdvd oli auttaa kolmekymppistd
naista tekemdin parempia pdaitoksid, pienid ja suuria pditoksid. Joka ainoan jutun piti vastata
tihdn tarpeeseen. Ihminen on risteyskohdassa, on eettiset periaatteet ja tietynlainen maail-
mankatsomus. Nimdi on reunaehdot. Lukijan pitid pystya tekemidin pddtoksid: mikdi on oikea
aika hankkia lapsi, onko timd ura oikea ja muut tillaiset isot kysymykset. Ja toisaalta konk-
reettiset kysymykset, miki on se talvitakki, joka tiyttiad mun eettiset ja muut tarpeet ja on
muodikas.”

Ennen kaikkea tuki liittyy lukijan tarpeeseen ostaa ja hankkia erilaisia tavaroita
ja palveluita. Lehti haluaa olla suosittelija ja parhaiden valintojen osoittaja.

"Informaatiotulva on valtava ja tavaroita tulee valtavasti. Meidin tehtdvi on poimia olennai-
nen ja jalostaa tietoa titviiksi paketeiksi. -- Annamme tietoa, josta on hyotyd. Mitd kannattaa
ostaa ja mitd ei. Ja mikd on meiddn lukijalle parasta.”

Ja vaikka lukija ei olisikaan juuri silld hetkelld ostamassa mitddn, lehti pitdd ha-
net ajan tasalla, mitd tavara- ja palvelumaailmassa tapahtuu. Se on tehtéva, joka
on aikakauslehdille hyvin leimallinen ja muovaa myds monen kuluttajan né-
kemystd aikakauslehdista.

"Kun puhutaan ajankohtaisuudesta, niin naistenlehdissi lukijoilla on tarve tietid, mistd pu-
hutaan tai esimerkiksi muodissa on térkedd tietdd, mikd on timdin syksyn juttu. Se on yleissi-
vistystd, joka kuuluu naisen eldmdin. Tai tietdd mikd elokuva on se, mistd kaikki puhuvat.
Lehden tirked tehtivi on seuloa se anti. Lukija saa timidn kitevdissid muodossa.”

Viihtyminen

Neljantend teemana paddtoimittajien haastatteluissa nousi lukijoiden viihtymi-
nen, joka ei késitteend ole mitenkéddn yksiselitteinen. Pddtoimittajien tarkoitta-
ma viihtyminen ei ole niinkddn esimerkiksi suoranaista viihde- tai fiktioaineis-
toa, vaan kyse ndyttdisi olevan kokonaisnautinnosta, johon esimerkiksi lehden
juttujen toteutustapa, kirjoitustyyli ja visuaalisuus - erddnlainen perustapa olla
olemassa - kuuluvat. Aikakauslehdessd on haastattelujenkin perusteella kysy-
mys ennen kaikkea kokonaisuudesta, ei yksittdisistd tiedoista tai hyodyistd. Ku-
ten erds pddtoimittaja kuvaa:
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"Naistenlehden ei pidi olla liiaksi statement. Sen pitid olla lean back: nautittava kokemus, ei
liian angstinen, eikd liian huutava. Pitkd sitoutuminen lehteen tulee limmdstd.”

Naistenlehtien pé&dtoimittajien haastatteluissa viihtyminen-sana tulee esille
usein, yleislehtien ja miehille suunnattujen lehtien padtoimittajat korostavat
enemmdn asioita, joista lukijat ovat kiinnostuneita, mutta kdytdnnossa pitdavat
lukijan viihtymistd lehden ddrelld myos olennaisena.

Viihtyminen liittyy siis kaikkeen aineistoon. Tieto, asia ja hyoty on puetta-
va sellaiseen toteutustapaan, jonka tekijdat arvioivat viihdyttdvéan lukijaa. Mi-
kaan lehden materiaali ei saa olla tyls&a.

"Kylli meidén tiytyy viihdyttid. Meilti odotetaan nautintoa ja rentoutumista, ne ovat tir-
keiti asioita. Meille on leimallista hyvintuulisuus ja huumori. Iskee kaikkeen tdhin. Lukijat
odottavat, etti olemme keskustelun ja puheenaiheiden nostajia.”

"Timd on hyvdd asiaviihdettd. Ainoa keino milld lehti voi menestyd. Pitdd viihtyd.”

Yksi tirked keino viithdyttdd on vedota tunteisiin:

"Lehden on pakko vdlittid tunteita ja vedota tunteisiin. Joku syy pitdd olla, miksi sen kanssa
pitdisi vithtyd. Jos lehti olisi yhdentekevd, se ei varmasti olisi niin hyvd. Taytyy aktiivisesti
pohtia, miten pystytiin koukuttamaan lukija.”

Erds pddtoimittaja kiteytti mojovasti, mikd suomalaislukijoita ainakin kiihdytt4a
ja viihdyttaa:

”Kateus, kiima, kuolema - kolme koota on esimerkiksi kannen tekemisessi kova sana.”

Aikakauslehden tarjoama viihtyminen ndyttdd siis liittyvdn nautinnon ja ren-
toutumisen tarjoamiseen ja siind korostuu tunne-elamys. Pddtoimittajien néike-
myksistd voi paatelld, ettd aikakauslehden tekijat pohtivat kaikissa ratkaisuissa
materiaalin viihdyttavyyttd. Tekijdt tdhtddvit tarjoamansa aineiston kanssa vas-
taanottajan lukemistilanteeseen, jossa lukija etsii vapaa-ajallaan mukavaa ja ren-
touttavaa hetked itselleen. Aikakauslehti ei siis ndyttdisi ensisijaisesti haluavan
valittdad esimerkiksi tietoa jostakin yhteiskunnallisesta teemasta, jotta lukija pér-
jdisi paremmin vaikkapa tyossddn (vaikka niinkin voi toki tapahtua aikakaus-
lehden lukemisen ansiosta).

Vaikka aikakauslehdissd on yleensd kyse tarkkaan rajatuista kohderyh-
mistd ja ajatuksesta esimerkiksi samassa eldméntilanteessa olevista lukijoista tai
samasta aihepiiristd kiinnostuneista ihmisistd, aikakauslehden viihdyttavyy-
dessd ei pddtoimittajien mielestd nédytd olevan kyse varsinaisesti yhteiscllisyy-
destd. Pdinvastoin kommenteissa korostuu lukijan rentouttava ja viihdyttava
oma hetki, siis erddnlainen sulkeutuminen muun maailman ulkopuolelle. Tdhdn
tekijat myos tdhtddvat: aikakauslehti on niin kiinnostava, ettd se imaisee mu-
kaansa ja syrjayttdd lukemisen ajaksi muun tekemisen ja kanssakdymisen. Tama
nidkokulma on kiinnostava, kun sitd vertaa aiemmin luvussa 4 esittelem&ini
digitaaliseen maailmaan ja sosiaaliseen mediaan, jossa yhteisollisyys on ldhto-
kohtaisesti koko ajan ldsnd ja kiinnostavuuden yksi perustekijoistd. Paperinen
aikakauslehti kuuluu tilanteeseen, jossa lukija sulkee muun ympériltdédn ja viih-
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tyy lehden maailmassa. Digitaalisessa ymparistossd aikakauslehti taas on osana
tarjontaa, jossa yhteydenpito toisiin ihmisiin ja reaaliaikainen yhteiscllisyys
ovat leimallisia piirteita.

Yhteenveto

Kun tarkastelee aikakauslehtien pddtoimittajien haastatteluja, heiddn mieles-
tdan lukijoilla on neljanlaisia tarpeita, joista kolme liittyy suoraan tiettyihin ai-
kakauslehden sisiltoihin:

e Tarve saada samastumiskohteita ja vertaiskokemuksia
e Tarve saada ajankohtaista tietoa

e Tarve saada tukea valinnoilleen

Nama kaikki tarpeet voivat toteutua yhdessdkin jutussa, mutta kuten sisallon-
analyysi osoitti, usein lehdet pyrkivit tdhtddméddn jutuissaan yhteen padsisil-
toon, jolloin yksi juttukokonaisuus tdhtdd ensisijaisesti yhden keskeisen tarpeen
tyydyttamiseen.

Liséksi lukijoiden perustarve on haastattelujen perusteella:

e Viihtyminen

Viihtyminen ei liity niinkdéan yksittdisiin siséltcihin tai juttuaiheisiin, vaan ylei-
seen tunnelmaan, joka lehdestd ja sen lukemistilanteesta vélittyy lukijalle. Ku-
ten sisdllonanalyysi ndytti, kolme ensimmadistd tarvetta on mahdollista osoittaa
varsin selvésti lehtien yksittdisistd sisdlloistd, mutta neljds tarve ldavistdd koko
lehden. Pddtoimittajien mielestd olennaisinta on, ettd koko lehti on rakennettu
niin, ettd lukija viihtyy sen parissa. Nédin kyse on esimerkiksi niistd valinnoista,
joita késittelin aiemmin: onko vaikkapa alkoholismi-aihe kisitelty asiantuntijoi-
den vai julkkiksen tarinan avulla, onko se kuvitettu henkilokuvalla, aihekuvalla
vai grafiikalla, onko sille annettu tilaa kaksi vai kymmenen sivua, tarjotaanko
lukijalle vinkkejd alkoholin kidyton vdhentdmiseen vai kasitellddanko asiaa kan-
santaloudellisesta ndkokulmasta. Olennaista ei ole esimerkiksi jonkin aatteen
vélittdiminen tai tiettyjen lehden tdrkeind pitdmien asioiden kertominen, vaan se,
ettd vastaanottajat viihtyvét lehden parissa. Ndin lehti myos selvésti kilpailee
vastaanottajan vapaa-ajasta muiden viihtymista tarjoavien tarpeentyydyttdjien
kanssa.

Kuten aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, media tarjoaa runsaasti eri-
laisten tarpeiden tyydytyskeinoja. Erilaiset ihmiset viihtyvit erilaisten asioiden
parissa - sisdltdjen kannalta kyse on siitd, mille kohderyhmalle ne on tarkoitettu
ja mistd valineestd ne tarjoillaan. Pddtoimittajahaastattelut osoittavat, ettd aika-
kauslehdet ovat mediakonsepti-kasitteen kuvaamalla tavalla valinneet omat
kohderyhménsg, tietyt tarpeet joita ne haluavat tyydyttdd ja toteutustavat jotka
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ovat niiden mielestd kilpailukykyisimmit ja tekevit lehdestd haluttavan ja sitéd
myo6td kannattavan.

6.2 Johtopaitokset: Aikakauslehden kisitys lukijoiden tarpeista

Jos tarkastelee siséllon analysoinnissa luomiani aikakauslehtien juttutyyppeja
ylld selostamieni pddtoimittajahaastattelujen valossa ja mediakonseptin tarkoit-
tamien tarpeiden viitoittamana, voi kokonaisuuden yhdistdd seuraavaksi esitte-
leméllédni tavalla. On hyvd huomata, ettd juttutyypit voivat lukijan kannalta tar-
jota yhtd aikaa niin ajankohtaista tietoa kuin vaikkapa samastumiskohteen. Tas-
sd lajittelussa on pyritty sijoittamaan kukin juttutyyppi kuitenkin vain yhteen
tarveluokkaan, joka parhaiten kuvaa sita.

1. Tarve saada samastumiskohteita ja vertaiskokemuksia:

Edell4 esittelemisténi juttutyypeistd samastumisen kokemuksia tarjoavat eri-
tyisesti henkil6juttujen padluokkaan kuuluvat juttutyypit: Julkkis paljastaa,
Matka minuksi, Tavis selviytyy ja Mies ja laite.

2. Tarve saada ajankohtaista tietoa:

Juttutyypit, jotka kuuluvat asiajuttujen pédidluokkaan eli: Tieda ajankohtaiset
asiat ja Tiedd tima.

3. Tarve saada tukea valinnoilleen:

Juttutyypit, jotka kuuluvat neuvojuttujen paaluokkaan: Eld mahtavaa elamaa,
Helpota ja paranna eldmaiisi, Nappaa ratkaisu ongelmaan, Laita suhteet kun-
toon, Onko se rahan viarti, Tee nédin ja Unelmoi.

4. Tarve viihtya:

Viihtyminen néyttéisi liittyvan kokonaisuuteen, joka lehdestd vilittyy, ei siis
sindllaan yksittaisistd juttutyypeistd, vaan ennemminkin kokonaistunnelmas-
ta, visuaalisuudesta ja valittujen aiheiden ja toteutustapojen kokonaisuudesta.

Olen ylld olevassa luokittelussa pyrkinyt kokoamaan yhteen kaikkiin tarkastel-
taviin lehtiin liittyvid yleisid ja yhteisia piirteitd. Tarkasteltavat lehdet ovat tie-
tysti kaikki erilaisia, joten yksittdisen lehden siséltod ja menestystd selittdvit,
millaiseen kohderyhmddn se tdhtdd ja miten se painottaa ylld olevia juttutyyp-
pejd pohtiessaan kohderyhman tarpeita. En nyt keskity kasittelemaan yksittdis-
ten lehtien eroja kdytinnon tulkinnassaan, vaan pyrin piirtdmédn tarkempaa
kuvaa, millainen késitys tarkastelussa olevilla lehdilld on lukijoiden tarpeista
kokonaisuutena. Tdma sen vuoksi, ettd tyoni yksi tavoite on pohtia aikakaus-
lehdiston mahdollisuuksia digitalisoituvassa viestintimaisemassa. Tdssd mur-
roksessa yksittédiset lehdet voivat kulkea ja menestyé eri tahdissa: esimerkiksi
paperinen uutisaikakauslehti voi sdilyttdd pidempddn asemansa taistelussa di-
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gitaalisten sisdltdjen kanssa kuin vaikkapa yleisnaistenlehti. Lopulta molemmat
joutuvat kuitenkin pohtimaan, mihin vastaanottajien tarpeisiin ne helposti tun-
nistettavassa ja tutussa printtimuodossa vastaavat ja mikd muuttuu, kun toi-
mintaympdristd on digitaalinen. Onko silloin vield hahmotettavissa aikakaus-
lehdistoksi nyt kutsuttavaa ryhmdd? Siksi pyrin tdssd tutkimuksessa kasittele-
mé&dn printtiaikakauslehdiston keskeisid piirteitd ja asettamaan ne digitaalisen
ympériston tarkasteluun.

Miten aikakauslehdistd 16ytyvit tarpeet sitten vertautuvat aiempiin kayttotar-
vetutkimuksiin, joita kdvin ldpi luvussa 2? Totesin, ettd yleisolle tehtyjen kyse-
lyjen pohjalta on esitetty neljanlaisia vastaanottajien median kéyttoon liittyvid
tarpeita (McQuail ym. 1972, 145; Pietild 1997, 194-203; Nieminen & Pantti 2009,
157-158): tunnetarpeet, joihin kuuluvat muun muassa rentoutuminen, viihty-
minen, rutiineista ja pahasta maailmasta pakeneminen, elimysten hankkiminen
ja ajan kuluttaminen; sosiaaliset tarpeet eli mediaa kdytetddn perhe- ja ystd-
vyyssuhteiden ylldpitamiseen, yksindisyyden karkottamiseen, keskustelunai-
heiden hankkimiseen sekd oman eldmén ja omien ajatusten vertaamiseen tois-
ten ihmisten eldim&dn ja ajatuksiin; tiedolliset tarpeet, jolloin median kaytto
liittyy muun muassa tiedon ja neuvojen hankkimiseen, karryilld pysymiseen
maailmalla tapahtuvista asioista ja itsensd kehittdmiseen, sekd kdyttdjan omaan
identiteettiin liittyvit tarpeet, joilla tarkoitetaan oman eldmadn ymmartamista,
omien ongelmien tyostdmistd ja omien arvojen vahvistamista.

McQuailin (ks. laajemmin luvusta 2) kédyttosyy- ja tarveluokitteluun sijoi-
tettuna suomalaiset aikakauslehdet ndyttdvit tarjoavan lukijoille kayttosyitd,
jotka liittyvét ennen kaikkea:

e Tiedonhankintaan

e Neuvojen etsintddn kaytannon kysymyksiin, mielipiteen muodostamiseen ja
pédtoksentekoon

e Uteliaisuuden ja tiedonnélédn tyydyttimiseen

o Kayttdytymismallien etsimiseen

e Itsetuntemuksen vahvistamiseen

e Asettumiseen toisten ihmisten olosuhteisiin ja asemaan (sosiaalinen empatia)

¢ Yhteenkuuluvuudentunteen vahvistamiseen ja samastumiseen muiden kans-
sa

e Sosiaalisten roolien ylldpitimiseen
¢ Ongelmista pakenemiseen
e Rentoutumiseen

e Ajankuluttamiseen
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Suomalainen aikakauslehti siis tulkitsee, ettd lukija tarvitsee tietoa yhteiskun-
nasta ja ilmivistd, apua arkipdivan jarjestimiseen ja hankintoihin sekd vertailu-
kohtia sosiaalisten suhteiden ja tunteiden jasentdmiseen. Tama sisdlto on tehtd-
vd niin, ettd lukija viihtyy ja rentoutuu lukemansa darelld.

Kun lehdet tekevidt mediakonseptiaan eli perusratkaisuaan siitd, millainen
lehti on ja ketd se tavoittelee, olennaista on, miten lehden sis&ltd painottuu eri
tarpeisiin ja miten lehti itse tulkitsee omaa viihdyttavyyttdan. Sindlldan kaikki
printtilehdet tarjoavat lukijoilleen kayttoliittymadksi tekstid ja kuvia tietyssd va-
kioidussa rakenteessa ja varsin pitkélti myos samoista aihepiireistd, mutta erot
syntyvit siitd, miten aiheita painotetaan ja miten ne kerrotaan eli korostuuko
tarjonnassa esimerkiksi halu palvella vastaanottajan tiedollisia motiiveja vai
omaan identiteettiin liittyvid motiiveja. Kuten tutkittavien lehtien sis&llon eritte-
ly ja analyysi osoittivat, esimerkiksi Suomen Kuvalehden sisélté nayttdisi kes-
kittyvan lukijoiden yhteiskunnallisen tiedon kartuttamiseen ja Kodin Kuvaleh-
den sisdlto oman identiteetin rakentamiseen.

Olen siis pddtynyt tulokseen, jossa aikakauslehtien nykyinen tarjonta ja niiden
edustamat tarpeet niyttdisivit olevan hyvin yhdensuuntaisia kayttotarvetutki-
muksissa kisiteltyjen vastaanottajien tarpeiden kanssa. Mitddn yllattavid tulok-
sia ei ndyttdisi aineistosta ndin piirtyvan. Kyse on ennemminkin siitd, miten
aikakauslehtien tarjonta painottuu kuin siitd, ettd aikakauslehdissd olisi joitain
poikkeavia tarvendkemyksid tai -ratkaisuja verrattuna muihin mediavélineisiin
ja -tarjontaan yleensd. Aikakauslehtien valtavirrassa painotus on ennen kaikkea
viihtymisessd lehden &darelld, kuten aikakauslehtitutkimus on tuonut aiemmin-
kin esille. Kaikki sisdlto on alisteista aiheen ja toteutustavan oletetulle kiinnos-
tavuudelle ja viihtymiselle. Jos kyse olisi kuitenkin pelkdstd viihtymisestd ja
ajankulusta, lukijat valitsisivat aikakauslehden sijaan todenndkdoisesti esimer-
kiksi viihdyttdavad kaunokirjallisuutta tai vaikkapa television tilannekomedian
katsomisen. Kuten edelld esitin, sisdllonkin perusteella lehdentekijét olettavat,
ettd lukijoilla on ainakin tiedollisia tarpeita ajankohtaisista asioista ja ilmioistd,
tarve saada vertaiskokemuksia ja samastumisen mahdollisuuksia sekd tarve
saada apua valintoihinsa. Lopulta tekijdt ndyttdisivat uskovan, ettd lukijan kes-
keinen tarve on viihdyttdvyydestd huolimatta saada vastaus vakavaan kysy-
mykseen, miten minun kannattaisi eldi?

Vastaukset tdhdn kysymykseen ovat erilaisia journalistisia tuotoksia laa-
jasti ymmadrrettynd. Talld tarkoitan sitd, ettd paperille painettujen lehtien keino-
valikoima on tarjota vastaanottajille eri tavoin tehtyja journalistisia juttuja, joi-
den tavoite on esimerkiksi muuttua lukijalle hyodyksi, kun han jutun lukee ja
kun hidn esimerkiksi toteuttaa sen antamia neuvoja. Hyoty ei siis ole mitddn
suoranaisesti konkreettista, kuten esimerkiksi fyysisid tavaroita tai palveluja.

Tétd eldmisen tapaan liittyvad kysymystd voi pitdd jopa suuruudenhullu-
na ja pateettisena eikd kdytdnnon arkitytssd toimituksissa juurikaan ajatella,
ettd lehti tarjoaa nimenomaan eldmé&nopastusta lukijoille. Toisaalta lukijatkaan
tuskin ajattelevat lehted tilatessaan konkreettisesti, ettd tdstd saan tietoa, miten
minun kannattaisi eldd. Taman tutkimuksen analyysin aikakauslehden sisdllois-
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td ja tekijoiden késityksen lukijoiden tarpeesta voi kuitenkin kiteyttdd tuohon
kysymykseen. Se on myos erinomainen kysymys, kun aikakauslehden pitda
pohtia, mihin tarpeisiin se vastaa digitaalisessa maailmassa. Tarvitsevatko vas-
taanottajat jatkossakin aikakauslehted avukseen etsiessddn vastausta kysymyk-
seen miten minun kannattaisi eldi vai korvaavatko muut viestinndn muodot ja
tavat aikakauslehden paikan tihdn kysymykseen vastaajana?

On my6s hyvad huomata, ettd lehdentekijan ndkokulmasta kysymys kuu-
luukin miten sinun (lukijan) kannattaisi eldi? Kaverillisesta ja henkilokohtaisesta
otteesta huolimatta aikakauslehtijournalismikin on viestintdtavasta johtuen ol-
lut lehti- ja toimittajaldhtoistd. Lukija on ollut ldhinnd vastaanottajan roolissa,
kuten luvussa 2 todettiin. Digitaalisessa ympadristossd aikakauslehtiyleisokin
todennikdisesti haluaa jatkossa olla yhd enemmin toimija ja tekijd, ei pelkka
lukija. Tata esittelin aiemmin my6s luvussa 2, jossa kasittelin kiinnostavuustut-
kimusta.

Kuvaan aikakauslehtien tekijoiden olettamia lukijoiden tarpeita eli tdmén tut-
kimuksen keskeistd tulosta kuviossa 8. Tamd on siis tiivistiméni késitys sisal-
16std ja tarpeista, jotka olen johtanut ensin lehtien sisillon analysoinnista sekd
péddtoimittajien ndkemyksistd vastaanottajien tarpeista ja sen jdlkeen ndiden
kahden tarkastelun yhdistdmisestd kayttotarvetutkimuksen ja mediakonseptin
viitoittamana.



168

Mité lukijan tarpeita aikakauslehti haluaa ensisijaisesti tyydyttaa?

Tarve viihtya ja saada omaa aikaa

Tarve saada tukea
paatoksentekoon ja ajatteluun

Millaisella siséllolla aikakauslehti pyrkii ndita tarpeita tyydyttamaan?

Henkilojutuilla
(Samastumis- ja
vertaiskokemus)

Asiajutuilla Neuvojutuilla
(Yhteiskunnallista (Hyoty- ja

ja ajankohtais- palvelutietoa)
tietoa)

Mihin lukijan konkreettisiin tarpeisiin aikakauslehti nilla sisallsilla vastaa?

Henkilojutut:

* Asiajutut: Neuvojutut:

Miten minun Mitd minun Mitd minun

kannattaisi kannattaisi kannattaisi
suhteissani ja maailmasta tietda? hankkia ja tehd3?

valinnoissani
toimia?

Kiteytys eli aikakauslehden kasitys lukijan perustarpeesta

Lukija haluaa viihdyttavassa muodossa
tukea ja vahvistusta kysymykseensa:
Miten minun kannattaisi elaa?

KUVIO 6 Aikakauslehden késitys lukijoiden tarpeista
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Namad ylla esitellyt tarpeet ja tehtdvit vertautuvat varsin hyvin esimerkiksi Ku-
neliuksen nikemykseen hyvistd journalismista “nelijalkaisena otuksena”. Ku-
neliuksen mukaan néistd jaloista kolme on pidemmadltd ajalta tuttuja eli journa-
lismi on tiedonvdlitystd, siind on kysymys tarinoiden kertomisesta ja se ylldpi-
tad julkista keskustelua. Neljads tehtédva taas liittyy journalismin edustukselliseen
luonteeseen: hyva journalismi on myos kansalaisten julkisen toiminnan resurssi.
(Kunelius 2000, 4-27; ks. my6s kiinnostavuustutkimuksesta luvusta 2.) Printti-
aikakauslehdet nayttdisivét siis toteuttavan sindllaan hyvén journalismin piir-
teitd.

Suomalainen kaupallinen aikakauslehti on journalismillaan hyvin kiinnittynyt
niihin lukijoiden tarpeisiin, joita kdyttotarvetutkimuksissa on madaritelty ja jotka
ovat osoittautuneet liiketoiminnalliseksi menestykseksi printtimaailmassa. Kun
pohtii tamén tyon yhta lahtokohtaa eli kuinka aikakauslehti selvida mediamur-
roksesta, voi tarkastella, miten aikakauslehtien nykyisen sisdllon edustamat
nelja keskeistd tarvetta menestyvit uudessa mediamaisemassa. Eli kdytannossa:
Onko aikakauslehti lukijan mielestd viihdyttdvd vertailussa muihin tarpeen
tyydytyksen vaihtoehtoihin; tarjoaako aikakauslehti ajankohtaistietoa, jota ei
muualta ole Ioydettdvissd yhtd hyvin, kiinnostavasti tai tehokkaasti (esimerkik-
si kustannuksiltaan); tarjoaako aikakauslehti mahdollisuutta kiinnostavaan ver-
taiskokemukseen ja samastumiseen verrattuna muihin mahdollisiin kommuni-
kaatiovilineisiin ja tarjoaako aikakauslehti vastaanottajan valintoihin sellaista
apua ja neuvoa, josta lukija on valmis maksamaan? Pohjimmiltaan kysymys siis
on, onko aikakauslehtien tapa tyydyttdd lukijoiden tarpeita edelleen kilpailu-
kykyinen ja ovatko ndiden tapojen taustalla olevat kisitykset lukijoiden tarpeis-
ta ja niiden tyydyttamiskeinoista kilpailukykyisid myos digitaalisessa ympéris-
tossd.

Mikdli tarkastelee suomalaisten kaupallisten aikakauslehtien hiipuvaa le-
vikki- ja talousmenestystéd viime vuosina (ks. luku 3), on helppo todeta, ettd ai-
kakauslehdet ovat menettdneet kilpailukyky&ddn kuluttajien tarpeiden tyydytta-
jand. Yleisinhimilliset tarpeet eivit ole viime vuosina sindllddn muuttuneet, eli
kun lehtien levikit laskevat, voi pddtelld, ettd aiempaa harvempi katsoo tarvit-
sevansa maksullisia aikakauslehtii tarpeidensa tyydyttdmiseen. Tilalle on tullut
muita keinoja tyydyttdd samoja tarpeita. Pohdin tdtd asetelmaa tarkemmin
tyoni loppuluvussa.

6.3 Padtoimittajien nikemykset digitaalisista mahdollisuuksista

Ennen pohdintaosuutta kdyn vield lapi, mitd tdhdn tutkimukseen haastatellut
pdédtoimittajat ajattelevat lehdentekijoind aikakauslehtien digitaalisista mahdol-
lisuuksista. Kootusti voi sanoa, ettd padtoimittajat eivit ainakaan haastattelu-
hetkelld ndhneet aikakauslehdilli jarin paljon mahdollisuuksia edelld kuvatussa
digitaalisessa ympaéristossa (suorat haastattelusitaatit kursivoitu).
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"En suoraan sanoen usko, etti aikakauslehted kannattaa tehdi digitaaliseksi. Uskon, etti
printtilehdet sdilyvit vield pitkddn ja l6ytdvit oman roolinsa uudelleen. Aletaan ymmirtdd
paremmin, mitd kannattaa tehdi printtiin ja mitd digiin. Sisiltdjd ei kannata siirtid, mutta
aikakauslehti voi olla nékyvilld esimerkiksi blogeissa, ja se sitouttaa lukijoita.”

P&dtoimittajat nakivat vaikeaksi ennen kaikkea kaksi asiaa: miten aikakausleh-
tien perinteiset kerrontakeinot voidaan siirtdd verkkoon ja toisaalta miten sisél-
lostd voisi kertyd tuloja printtilehtien malliin.

"Esimerkiksi harrastelehdessi on ihan oma harrastuksen tunnelma. Siti ei verkko pysty kor-
vaamaan mitenkddn.”

”Lehden koskettaminen on than erilaista aikakauslehdissi kuin sanomalehdissi. Koskettami-
nen on tarkedd: mun oma ihana lehteni.”

Téssd kilpailutilanteessa oman tuotteen menestykseen maksullisena digisisalto-
né ei juurikaan uskota.

"Printtilehdissi rahaa tulee kolmesta tuutista: tilauksista, irtonumeroiden myynnistd ja me-
diamyynnistd (ilmoituksista). Tuolla digitaalisessa ei saada mitdin tilausrahaa. Sielld kolmes-
ta tuutista on kiytossi vain yksi (mediamyynti), joka sekin on tosi vaikea ansaintalogiikal-
taan.

Turvassa ei ole printtilehtikddn, vaan kilpailu ilmaista digitaalista sisdltod vas-
taan on kovaa.

"Moni miettii nykyisin, kannattaako maksaa lehdestd tamin verran. Moni lukija kertoo luo-
puneensa lehdesti siksi, ettei vaan ole aikaa lukea - ei niinkddn sen takia, ettd sisilto olisi
huono. Toisaalta samoilla ihmisilld on aikaa viettdd tunti piivissi Facebookissa. Jos lehden si-
sdlto olisi niin kiinnostavaa ja koukuttavaa, niin kylli ne sen tilaisivat. Syitd siis l6ytyy myds
kansien vilistd.”

P&dtoimittajat ajattelevat digitaalista muutosta ennen kaikkea muutoksena pa-
perista verkkosivustoon. Sen sijaan lukulaitelehdet ndhdddan melko samana
asiana kuin paperilehti: siind tuttu lehden rakenne ja muoto sdilyvit ja kokemus
voi olla lukijalle jopa paperiversiota parempi.

"Onko netti suurien tunteiden paikka vai ihanien pienten kurkkaisujen paikka?”

"Esimerkiksi kuvahan on paljon parempi iPadissd kuin printissd.”

Verkkomaailman helppo globaalisuus tuo vield yhden vaikeuskertoimen lisda
aikakauslehtien tulevaisuuden rakentamiselle.

"Kolmekymppiselle englanti on jo niin luontevaa. Miksi hin haluaisi sisillon verkossa suo-
meksi, kun kansainvilistd aineistoa saa niin helposti. Esimerkiksi muotisisillét ovat sellaisia,
ettd alun perin englanninkielisti asiaa kidnnetdin paljon suomeksi. Se on globaalia jo lihto-
kohtaisesti.”

Sinédns& padadtoimittajat uskovat kuluttajien tarpeiden olevan digitaalisessa maa-
ilmassa samat kuin printtimaailmassa, mikd antaa myos toivonpilkahduksen
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aikakauslehtien digitalisaatioon - kunhan lukijat olisivat valmiita sis&llosta
maksamaan.

"Meidiin tehtidvi on tehdd sisiltojd ja kuluttaja pddttid miten kuluttaa sen. Jos hin haluaa lu-
kea sen sisillon vaikka puhelimelta, niin siitd vaan. Me yritdmme tehdi sisillon niin houkut-
televaksi, ettd se 1oytyy sieltd digitaalisesta maailmasta, mutta siitd taytyy myos maksaa. Ei
me titd hyotyd ja ainutlaatuista sisiltod ilmaiseksi anneta.”

Ennen kaikkea paatoimittajat nakivét haastatteluhetkelld digitaalisuuden erdan-
laisena printin apu- ja tukitoimintona.

"Kun maailmassa taistellaan koko ajan huomiosta ja lehti ilmestyy kerran kuukaudessa, digi-
presenssi on vilttdmidton. Pitdd olla joka pdivi esilld jossakin ja koko ajan muistuttamassa sii-
td tarpeesta, jota lehti palvelee.”

Téhén tyohon haastatelluilla paatoimittajilla ei siis ollut haastatteluhetkelld ko-
vin paljon uskoa aikakauslehtien digitaaliseen muutokseen ja menestykseen.
Haastattelujen annin voi tiivistdd niin, ettd p&ddtoimittajat kokevat hankalaksi
menestyd liiketoiminnallisesti verkkomaailmassa, mutta digitaalisuus voi tukea
printtilehden tulevaisuutta muodostamalla linkin lehden ja kuluttajien vilille
myos niind aikoina, kun lehti ei ilmesty, kuten my6s luvuissa 2 ja 3 esitellyt tut-
kimukset osoittivat. Digitaalisuuden voima on kuitenkin niin kova, ettd paa-
toimittajat nakivat valttamattomaéksi ottaa sithen kantaa ja etsié sieltd mahdolli-
suuksia. Mitddn varsinaista digivastaisuutta ei haastatteluissa tullut esille, pi-
kemminkin voimattomuutta suuren murroksen direlld. Moni arvioi, ettd muu-
toksessa ollaan vasta alkuvaiheessa, ja se tulee ravistelemaan perinteisid toimit-
tamisen malleja voimakkaasti.

"Tissihdin tulee ilman muuta muuttumaan rakenne ja tyéprosessit toimituksissa. Nykyisilli
tavoilla ei muutos tapahdu.”

Kiteytetysti voi sanoa, ettd suurin haaste nykyisille aikakauslehdille on tehda
sisdllostddn ja palveluistaan niin kiinnostavaa, ettd kuluttajat ovat siitd valmiita
maksamaan. Varsinkin, kun tarjolla on samaan aikaan ilmaista sisdltod, jota ku-
luttajat voivat myos tehdd ja muotoilla omien toiveidensa mukaan. Heittdayty-
minen pelkkien mainostulojen varaan on aikakauslehdille riskialtista, silld ku-
ten alkuluvuissa todettiin, aikakauslehtien tuloista vain neljannes on viime
vuosina tullut mainoksista (ks. luku 3). Tilanne on ongelmallinen, vaikka digi-
taalisuus leikkaakin pois perinteiset paino- ja jakelukustannukset. Digitaalisessa
kilpailussa markkinaosuuden valloittaminen muilta, osittain kokonaan uusilta
medioilta, on erittdin haastavaa. Kdytdnnossd voi sanoa, ettd jos aikakauslehdet
eivdt pysty myymadan siséltodan digitaalisissa kanavissa, kolme neljdsosaa nii-
den tuloista katoaa. Tama taas tarkoittaisi aikakauslehdille rajuja katovuosia.



7 POHDINTA

Asetin tdimdn tutkimuksen alussa kaksi varsinaista tutkimuskysymystd. On aika
pyrkid vastaamaan tiivistetysti ndihin kysymyksiin ja pohtia, mitd vastauksista
seuraa aikakauslehdille tulevaisuudessa.

Aikakauslehden tiarkeimmait sisdllot voi tdmén tutkimuksen perusteella
tiivistdd ndin (Tutkimuskysymys 1: Mika on aikakauslehden sisillollinen ydin?):

Aikakauslehden sisilto tarjoaa lukijalle:
e Vertaiskokemuksen ja samastumisen mahdollisuutta.
e Ajankohtaista tietoa ja hyotyad lehden valitsemasta aihepiirista.

e Neuvoja, jotka liittyvat sekd hyotytietoon (hankinnat ja tekeminen) ettd ver-
taiskokemuksiin ja samastumiseen (elaménvalinnat).

o Yksinkertaisesti vain viihtymistéd, kun aihepiiri on lukijalle mielenkiintoinen
ja esitystapa innostava.

Tuotteena paperinen aikakauslehti on kosketeltava ja ddrellinen, ja sitd tehdaan
tarkan sisdltokonseptin ja toteutustavan avulla lihtokohdiltaan samanlaisena
lehtinumerosta toiseen. Liséksi on hyva huomata, ettd aikakauslehden viestinta
on padsddntoisesti yksisuuntaista lehdeltd lukijalle. Paperinen aikakauslehti
tarvitsee myos toimivan paino- ja jakelujdrjestelman, joka vaatii pddomia ja in-
vestointeja ennen kuin valmiin tuotteen voi lahettda vastaanottajalle.

Tarpeet, joita lehdet ovat ylld kuvatulla sisdllolld pyrkineet tdyttamé&dn, voi
puolestaan tiivistdd ndin (Tutkimuskysymys 2: Mitd tarpeita ja miten aikakaus-
lehdet nykyisin tyydyttavit?):

e Tarve saada tietdd, miten muut elivit ja ajattelevat. Lehti on vertaiskoke-
muksen ja samastumisen mahdollisuuden tarjoaja. Se vélittda muiden koke-
muksia sekd tarkastelee ja tirkistelee muiden ithmisten elaméa ja valintoja.
Néin lukija saa tunnekokemuksia ja voi pohtia omia roolejaan ja valintojaan.
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e Tarve saada uutta tietoa. Titd toteuttaa lehden perinteinen tiedonvalittdjan
tehtédva eli se vélittdd uutta tietoa ajankohtaisista asioista ja ilmitistd ja lisdad
ndin lukijansa ymmaérrystd omasta elaméstddn ja maailmasta.

e Tarve saada apua arkieldmiin ja paditoksiin seki itsensd kehittimiseen.
Lehti on arjen auttaja, eli se muun muassa toimii lukijan valintojen apurina ja
osoittaa esimerkiksi parhaan tuotteen. Lehti on myos apuna kehittaméssa lu-
kijan henkilokohtaisia taitoja ja osaamista. Lehti mahdollistaa lukijan tavoit-
teita.

e Tarve saada viihdyttivda ajankulua. Lehti on viihdyttdva kaveri. Se puhut-
telee tuttavallisesti ja haluaa olla myonteisesti mukana lukijan eldamaéssa.

e Suuri yhteinen nimitt4ja tarpeille on kysymys, miten minun eli lukijan kan-
nattaisi eldd. Tata kysymysta kasitelldan niin, ettd lukija kokee viihtyvansa si-
sallon darella.

Suomalaisten aikakauslehtien tarjonta ja kasitys lukijoiden tarpeista on hyvin
samansuuntainen kuin mitd aiemmissa aikakauslehtiin liittyvissd kansainvali-
sissd tutkimuksissa on nostettu esille, kuten esittelin luvussa 2. Tutkimuksissa
on todettu, ettd aikakauslehdelle on tyypillistd esimerkiksi, ettd se tarjoaa mah-
dollisuuden muiden ihmisten elimin tarkkailuun, tunnekokemuksiin, vertai-
luun, sosiaalisten roolien rakentamiseen sekd konkreettiseen hyotyyn, jota luki-
ja saa esimerkiksi ohjeiden avulla. Lukemistilanteisiin liittyy puolestaan erityis-
piirteitd, jotka korostavat lukijan viihtymistd ja rentoutumista. Aikakauslehti
myos korostaa yksilon ndkokulmaa esimerkiksi késitellessddn yhteiskunnallisia
asioita.

7.1 Miten aikakauslehtien mediakonsepti muuttuu

Totesin tamé&n tyon alkuosioissa, ettd pyrin lopussa pohtimaan aikakauslehtien
toimintaympaériston kuvauksen, empiiristen tutkimustulosten ja mediakonsep-
tin viitoittamana, miten paperisten aikakauslehtien tarjoamat sisillot ja tarpeet
voisivat siirtyd digitaalisiin jakelukanaviin. Perustan timadn pohdinnan osaltaan
lukuihin 3 ja 4, joissa esittelin aikakauslehdiston tilannetta ja digitaalista me-
diaymparistod sekd niihin liittyvia tutkimuksia.

Kun aikakauslehden tilannetta mediamurroksessa ldhestyy mediakonsep-
tin avulla, digitalisaatio on aikakauslehden mediakonseptin tasolla 1 (johon kuu-
luvat: Yhteiskunnallinen tilanne, Julkaisijan arvot ja tavoitteet, Talouden perusta, Lu-
kijan tarpeet, Journalistinen kulttuuri, Teknologian kehitysvaihe) johtanut uuteen
teknologian kehitysvaiheeseen ja aiheuttanut ndin merkittdvan hairistilan koko
mediakonseptin kuvaamaan kokonaisuuteen.

Ensinndkin julkaisijan liiketoimintaympéristd on muuttunut ja lehtien
saamat perinteiset tilaus- ja ilmoitustulot ovat pienentyneet voimakkaasti eivit-
kad uudet digitaaliset tulot ole korvanneet niita.
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Mediakonseptiin kuuluvat vastaanottajien tarpeet eivit nédyttéisi sinédllddn
muuttuneen merkittdvasti, kuten aikakauslehtien p&édtoimittajatkin edelld ar-
vioivat, mutta samoja tarpeita tyydyttdméassd on nyt huomattavasti enemman
tarpeentyydyttdjid, kuten sosiaalinen media ja konvergoituneet perinteiset me-
diat. Ndiden tarjoamista digitaalisista sisdlloistd monet ovat kuluttajalle ilmaisia.
Vaikka vastaanottajien perustarpeet eivét juuri muuttuisikaan, uudet kanavat ja
vilineet voivat muuttaa tarpeiden tyydyttdmisen painotusta ihmisten eldmassa.
Esimerkiksi sosiaalisen yhteydenpidon monet uudet vélineet voivat korostaa
ainakin hetkellisesti sosiaaliseen kanssakdymiseen liittyvid tarpeita ja niiden
tyydyttamista.

Tassa tutkimuksessa analysoidut aikakauslehden perinteiset sis&llot ja nii-
den edustamat tarpeentyydytykset ovat siis joutuneet uuteen kilpailuasetel-
maan. Tédstd on aiheutunut sisdltod tekeviin toimituksiin samanaikaisesti seka
paineita lisdtd tuotantoa uusiin kanaviin ettd sddstdd kuluissa, kun tulot ovat
pienentyneet.

Median kehityksessa ja kulutuksessa sekd journalistisessa kulttuurissa on
tapahtunut myos merkittdivd muutos, jossa ensin tietokoneesta ja myohemmin
varsinkin dlypuhelimesta on tullut kuluttajan henkilokohtaisen viestinndn ja
mediankulutuksen tirked viline (ks. luku 4). Median kdytto on my®s siirtynyt
aiempaa enemmén kodin ulkopuolelle ja kaikkiin mahdollisiin tilanteisiin. Pa-
perisen aikakauslehden perinteinen vahvuus eli fyysisen tuotteen tuoma mah-
dollisuus vapaahetkeen, rentoutumiseen ja nautintoon ei varsinkaan tietoko-
neympaéristossd ndytd tyydyttivan nditd vastaanottajien aikakauslehdeltd halu-
amia tarpeita (ks. luku 2). Aikakauslehdet ovat siis tilanteessa, jossa kiinnostus
printtilehtid kohtaan pienenee, mutta aikakauslehden perinteisten sisiltojen
lukeminen esimerkiksi internetistd ei innosta kuluttajia tapahtumana yhtd pal-
jon kuin printtilehden lukeminen on innostanut. Paperinen kayttoliittyma ei
mydskddn mahdollista digitaalisen viestinndn kaksisuuntaisuutta ja lukijoiden
valitonta osallistumista.

Miten mediakonseptissa tapahtuneet muutokset ohjaavat sisaltoratkaisuja?

Kun aikakauslehden tulevaisuutta tarkastelee tarkemmin timan tutkimuksen
ndkokulman eli mediakonseptin kokonaisuuden seké tamén tutkimuksen tulos-
ten ja esiteltyjen aiempien tutkimusten viitoittamana, olen hahmottanut seitse-
mién tekijdd, joiden kautta aikakauslehdet joutuvat tarkastelemaan etenkin leh-
den liiketoimintaan ja tulevaan menestykseen vaikuttavia sisdltovalintojaan
mediakonseptinsa sisdlld. Nama ovat:

1. Maksullisuus eli perustuuko liiketoiminnan perusratkaisu maksullisiin vai
ilmaisiin sis&ltoihin vai ndiden yhdistelmé&an.

2. Yhteisollisyys eli pystyyko aikakauslehti rakentamaan siséltojensa avulla
myo6s digitaalisia yhteisojd, jotka voivat olla kiinnostavia ilmoittaja-
asiakkaille.
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3. Tarpeet, joiden tyydyttamiseen lehden sisélto tdhtdd ja keinot, joilla n&ita
tarpeita kdytannossa tyydytetdan eli voiko aikakauslehti tarjota uudenlaista
sisdltod, jonka tarve olisi niin suuri, ettd lukijat olisivat siitd valmiita maksa-
maan jatkossakin tai voiko journalististen keinojen valikoimaa kehittdd niin,
ettd aikakauslehden kiinnostavuus nousee.

4. Kanavavalinta eli missa kanavissa aikakauslehti haluaa tarjota siséltodan ja
tarpeentyydytysta.

5. Kulutustilanne eli millaiseen lukijan tilanteeseen aikakauslehti haluaa aset-
tautua. Haluaako aikakauslehti olla jatkossakin rentouttaja, joka ensisijaisesti
tarjoaa rauhallisen ja miellyttavan hetken arjen keskelld vai pyrkiiko aika-
kauslehti ldhestymaéan digitaalisissa kanavissa esimerkiksi uutissivustojen es-
tetiikkaa ja toimintatapaa.

6. Resurssit eli kayttadako tai pystyyko aikakauslehti kdyttaiméaan aiempaa
enemmin, saman verran vai vihemman resursseja sisdllon tekemiseen.

7. Fokusoituminen eli pyrkiiko aikakauslehti olemaan ensisijaisesti yhteen ai-
hepiiriin keskittyvé vai monialainen.

Kun ndihin sisdltoihin ja tarpeisiin liittyviin valintoihin pyrkii vastaamaan ta-
mién tutkimuksen tietojen avulla, ndyttdd selviltd, ettd aikakauslehdilld on ny-
kyisessd median ja teknologian kehitysvaiheessa reunaehtoja, joihin niiden on
pakko sopeutua ja joihin ne eivét voi itse juurikaan vaikuttaa. Niiden on pi-
demman pddlle valttdamatontd olla mukana tavalla tai toisella digitaalisissa ka-
navissa, koska viestintd ja mediankulutus siirtyvét niithin. Digitaalisessa ympé-
ristossd puolestaan paine ilmaisiin sisdltoihin on kova. Ainakaan perinteisen
printtilehden tilaajatulojen tasolle digitaaliset tulot eivit nédyttdisi yltdvan siir-
tymévaiheessa. Aikakauslehtien on siis pyrittdvd muuttamaan perinteisté liike-
toimintamalliaan, joka on perustunut etenkin tilaajatuloihin seka toissijaisesti
ilmoitusmyyntiin. Mikéli lehdet tdssd onnistuvat, toimitusten resurssit voivat
pysyd ennallaan tai kasvaa, mutta jos liitketoiminnan alaméki jatkuu, toimituk-
set joutuvat hyvin todennikoisesti sddstamaan lisda.

Aikakauslehtien omissa késissd ovat puolestaan valinnat, jotka liittyvat
lehden asemoimiseen ja sisdltojen kehittdmiseen. Aikakauslehdet voivat pyrkia
fokusoitumaan yha tarkempiin kohderyhmiin ja tekemé&n niille ryhmille sisél-
tod, joka tyydyttdd sellaisia tarpeita ja sellaisilla tavoilla, joista ollaan valmiita
maksamaan. Ne voivat myos digitaalisessa ympéristossd pyrkid tekeméén kiin-
nostavia sisdltojd, jotka kokoavat ymparilleen erilaisia yhteisojd. Aikakauslehti-
en ongelmahan ei ndytd mediamurroksessa olevan se, ettd niiden siséllot tai
niiden edustamat lukijoiden tarpeet olisivat muuttuneet eparelevanteiksi, pi-
kemminkin digitaalisessa maailmassa ja sosiaalisessa mediassa monet perintei-
set aikakauslehtien tyydyttamit tarpeet ovat olennaisia. Kilpailutilanne vain on
muuttunut ja kuluttajien halu maksaa ndiden tarpeiden tyydyttamisestd on va-
hentynyt. Aikakauslehdilld on my6s mahdollisuus kehittdd digitaalisista tuot-
teistaan niin kiinnostavia ja miellyttdvid, ettd ne tarjoavat edelleen rentoutumi-
sen tunnelman, joka on ollut paperilehtien lukijoille tarke&a.
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Miten eteenpdin, aikakauslehdet?

Aikakauslehdet ovat mediamurroksessa vedenjakajalla. Kuten ylld hahmotin,
voi jopa sanoa dramaattisesti, ettd aikakauslehtien tdhdnastinen tehtdva lukijoi-
den eldmassd on loppumassa, ja aikakauslehtien on menestyadkseen yhta hyvin
kuin aiemmin keksittdva uusia tehtdvid kuluttajien eldamaéssa.

Kuten aiempi sisdllonanalyysi ja pddtoimittajahaastattelut edelld osoittivat,
aikakauslehdet ovat pitdneet fyysistd lehtituotetta ja sen rakentamista hyvin
tarkednd. Rajallinen lehti on ollut ymparistd, joka tarjoaa oman suljetun maail-
man. Se on tarkkaan rakennettu ja punnittu. Kaupallisten aikakauslehtien pai-
notus on ollut kokonaisuudessa eli yldtason aihevalinnassa, rakenteessa seka
viihdyttdvéssd ja visuaalisessa esitystavassa, ei niinkéddn tiedossa ja faktassa.
Konkreettisetkin hyodyt, kuten ohjeet ja esittelyt, on puettu viihdyttdvaan ja
nautintoa tarjoavaan muotoon. Lehti on ennen kaikkea antanut lukijalle mah-
dollisuuden kerran viikossa tai kuukaudessa hypétd arjesta omaan erityiseen ja
viihtyisddn maailmaan.

Esimerkiksi tdssd tyossd tarkasteltujen naisten aikakauslehtien tarjoamat
hyodyt ja lukijatarpeiden tyydytykset ovat monin osin varsin epakonkreettisia:
ne liittyvit esimerkiksi vithtymiseen, samastumiseen, tirkistelyyn, nautintoon ja
haaveiluun - toki myos esimerkiksi konkreettisiin ohjeisiin. Lehdet ovat halun-
neet korostaa samankaltaisten yhteisollisyyttd ja fyysisen lehden ympérille ra-
kentuvaa suurempaa kokonaisuutta. Kyse on siis paljolti lukijalle tarjottavasta
viihtymishyodystd. Uudessa digitaalisessa ympaéristossa tdta ddrellistd, fyysisen
paperilehden luomaa kokemusta on vaikeampi saavuttaa, koska verkossa sisal-
to muuttuu koko ajan ja valtava maard kilpailevaa ilmaista materiaalia on klik-
kauksen pddssd. Verkko ei ole ddrellinen kokemus, se ei ala mistdédn eikd lopu
mihink&an.

Samoin kovassa kilpailuasetelmassa on printtilehtien tarjoama yhteisclli-
syys, joka muodostuu lehden siséltjen tarjoaman maailmankuvan ympadrille ja
joka toteutuu jokaisen lukijan yksityisessd hetkessd ja omissa ajatuksissa. Digi-
taalisessa ymparistossd yhteisolld taas on mahdollisuus olla koko ajan reaaliai-
kaisesti yhteydessa toistensa kanssa. Kun printtilehden yhteisollisyys on tun-
netta kuulumisesta sisdllon kautta samaan yhteisoén muiden samassa tilantees-
sa olevien tai samasta asioista kiinnostuneiden kanssa, digitaalisessa ymparis-
tossd yhteison jdasenet voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median valitykselld
yhteydessa toisiinsa koko ajan. Aikakauslehden kannalta olennainen kysymys
onkin, ettd kun jokainen kuluttaja on oman mediansa tuottaja ja suorat sosiaali-
set verkostot ovat uuden mediamaiseman ydintd, mihin kuluttaja tarvitsee ai-
kakauslehden tarjoamaa ja sen johtamaa yhteisoa?

Jos vertauksen ottaa biologiasta, naistenlehdet ovat mediaymparistossa
perinteisesti hallinneet ekologista lokeroa, jossa ne ovat menestyneet tarjoamal-
la lukijalle viihtymistd, kiinnostavia henkilttarinoita, neuvoja ihmissuhteisiin ja
konkreettisia ohjeita arkeen ja unelmointiin. Viereisessa ekologisessa lokerossa
ovat olleet esimerkiksi sanomalehdet, jotka ovat keskittyneet uuden tiedon ja
uutisten vélittdimiseen ja eldneet silld. Namd lokerot eivat juuri ole kilpailleet



177

toistensa ravinnosta eli siis tilaajien tarpeista ja niiden tyydyttdmisestd (vaikka
varsinkin sanomalehdet tosin ovat pyrkineet siséllossddn viime vuosina myos
aikakauslehtien apajille). Samalla tavalla yleis- ja perhelehdet ovat hallinneet
lehdestd riippuen enemmén tietoon ja yhteiskunnallisuuteen painottuvalla tar-
jonnallaan omaa lokeroaan, ja mieskohderyhman lehdet ovat kilpailleet 1dhinna
toisiaan vastaan tyydyttdessddn lukijoiden auto- ja tekniikkasisélttjen tarvetta.

Kun aikakauslehti siirtyy verkkoon ja jos se kdyttdd samaa materiaalia ja
pyrkii tyydyttdim&an samoja lukijoiden tarpeita kuin printtimaailmassa, se jou-
tuu aivan uuteen kilpailuasetelmaan. Viihtymiseen ja neuvontaan liittyvat digi-
taaliset ekologiset lokerot ovat nyt tdynna kilpailua, jossa yksittdinen blogisti tai
keskustelupalsta voi menestyd lukijoiden viihdyttdmisessd, neuvomisessa ja
yhteison luomisessa yhtd hyvin kuin perinteinen aikakauslehti. Aikakauslehti-
en ammattilaiset pystyvét todenndkoisesti hyvin kilpailemaan sosiaalisen me-
dian kuluttajatekijoiden kanssa sisdltdjen journalististen ihanteiden mukaisessa
laadussa ja laajuudessa. Kilpailutilanne on kuitenkin aivan toinen, kun mukaan
otetaan raha. Kysymys kuuluukin, voiko perinteisen aikakauslehden sisilto olla
niin paljon kiinnostavampaa kuin sosiaalisen median sisdlto, ettd kuluttaja on
valmis maksamaan siitd? Tai toisin pdin: miten aikakauslehden sisdltd voisi olla
niin kiinnostavaa, ettd kuluttajat ovat siitd valmiita maksamaan, kuten vield
talla hetkelld printtilehtien sisélloista?

Liiketoimintaansa uudessa tilanteessa pohtiessaan perinteiset mediatalot voivat
toimia ainakin kahdella tavalla. Ensiksikin ne voivat tehostaa toimintaansa ja
jdrjestelld aikakauslehtialaa, mikéd tuo ainakin hetkellistd helpotusta tulospainei-
siin. Samansuuntaisesti on toimittu aiemminkin, kuten luvussa 3 esittelin. Toi-
seksi ne voivat omaksua digitaalisia toimintatapoja sekd hyodyntdad yleison
kiinnostusta digitaalisiin tuotteisiin ja tehdd niistd soveltaen omaa liiketoimin-
taa, kuten lehdisto toimi television vallatessa markkinoita. Lopulta perinteisten
mediatalojen on kuitenkin valittava uusi etenemispolku, koska digitaalisuus
madrittdd jatkossa viestinnankin toimintatavat ja liilketoiminnan.

Tulevaisuus on vield sumuinen ja epdvarma, joten aikakauslehtien pitdd
valita jokin tai joitakin perusvaihtoehtoja ja uskoa valintaansa. Mediakonsepti-
kidsite antaa olettaa, ettd yksittdisen median perusvalinta lehden tehtdvastd ja
lilkketoiminnan tavoitteista méadrittdd myos sen sisdltoratkaisut. Kaupallisten
aikakauslehtien etenemispolkuja voi hahmotella siséllon ja liiketoiminnan né-
kokulmasta tillaisin kehotuksin:

1. Usko nykyisiin sisdltoihin, printtiin ja maksullisuuteen! Jatka printtilehtien
tekemistd, mutta jaa sisélté harkiten myos uusiin jakelukanaviin, jolloin ku-
luttajat pagsevit kiinnostumaan sisélloistéd ja tilaamaan lehtid kaikista kana-
vista. Maksimoi lehden tulos nykyisell4 tilaajakannalla.

2. Usko nykyisiin sisdltéihin, verkkoon ja ilmaisuuteen! Siirrd toiminnan pai-
nopiste digitaalisuuteen, jaa sisaltojad ilmaiseksi, kasvata sivustoja ja hanki tu-
loja ilmoitusmyynnilld ja yritysyhteistyolla.
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3. Usko nykyisiin sisdltéihin, verkkoon ja maksullisuuteen! Siirrd toiminnan
painopiste digitaalisuuteen, mutta pidé sisélto edelleen maksullisena.

4. Usko uusiin tarpeisiin ja innovaatioihin, joista kuluttajat ovat valmiita
maksamaan! Hylkaa vanhat mediakonseptit, etsi arvoketjussa uusia tarpeita,
joita media- ja muilla sisdll6illéd ja palveluilla voi tyydyttaa.

Todennékoisesti aikakauslehtien tekijdt yhdistdvit tulevaisuudessa kaikkia nel-
jdd etenemispolkua, joita ylld hahmottelin. Mitddn varsinaista voittajastrategiaa
ei vield 2010-luvun puolivélissa voi julistaa.

Jos digitaalisuuden ja sosiaalisen median kehitys jatkuu samanlaisena
kuin 2010-luvun alkupuolella, nidyttdd selvilts, ettd aikakauslehtitalojen kannat-
taisi valita esittelemistdni etenemispoluista joko ensimmadinen tai neljds vaihto-
ehto. Niitd voisi kuvata poluiksi, joista toinen on hiipuva ja toinen mullistava.
Kaytannossa aikakauslehti voi joko sdilyttdd perinteisen tavan tehdd lehted va-
kiintuneisiin lukijan tarpeisiin ja maksimoida tulonsa niin kauan kuin printti-
lehdet menevat kaupaksi, tai sitten aikakauslehti pitdd ikdan kuin keksid uudes-
taan.

Listan toinen ja kolmas vaihtoehto ovat ongelmallisia etenemisvaylid, kos-
ka toinen on kovassa kilpailuasetelmassa samanlaisia tarpeita tyydyttdvien so-
siaalisen median sekd muiden medioiden ilmaisten siséltdjen kanssa ja kolmas
ristiriidassa digitaalisen ja sosiaalisen median peruslogiikan eli ilmaisuuden ja
jakamisen kanssa. Namd vaihtoehdot kuluttavat rutkasti aikakauslehtien re-
sursseja, mutta eivit todennékoisesti tuota ainakaan kovin nopeasti parantuvaa
tulosta tai riittdvdd muutosta toimintatapoihin.

Mihin uudenlainen aikakauslehti sitten voisi perustua ja millainen se voisi olla?
Vaikuttaa selviltd, ettd digitaalisessa ymparistossd toimiessaan aikakauslehtien
olisi ainakin purettava printtilehden ajatus suuresta yhtendisyleisostd, joka ha-
luaa olla vain vastaanottaja ja ostaa lehden kautta samanmielisten viihtymisen
ja rentoutumisen &érellisen maailman kerran viikossa tai kuukaudessa. Lehtien
pitdisi alkaa etsid verkossa pienempid kohderyhmid, joille ne voisivat tarjota
uusia uniikkeja hyotyjd, joita ei laajassa mitassa ole tarjolla ja joista asiakkailla
olisi intoa maksaa.

Lehtien pitdisi siis tavalla toisella esimerkiksi siirtya tarvehierarkiassa tar-
keampid tai konkreettisempia hyotyjad tarjoaville tasoille. Aiempi lukijan suuri
kysymys eli miten minun kannattaisi eldd tulee digitaalisessa ymparistossd vasta-
tuksi monella eri tavalla. Ekologinen lokero, jossa printtiaikakauslehdet ovat
eldneet tarjoamalla esimerkiksi vithtymistd ja rentoutumista, on tayttynyt digi-
taalisessa ympéristossd ilmaisella tarjonnalla. Pystydkseen myyméin jatkossa-
kin sisdltojd lehtien on loydettdva tarjontaansa uusia hyotyjd, jotka ovat rahan-
arvoisempia lukijoille. Ne voivat olla entistd osuvampia ja paremmin kohde-
ryhmén tarpeita tunnistavia journalistisia sisdltdjd, mutta olisivatko ne myos
yhd enemmin esimerkiksi lehden kautta saatavia palveluita tai taloudellista
hyotyéd lehden sopimuskumppanien avulla?



179

Aikakauslehtien nykyisen tehtdvin vadjaamaton padttyminen digitaalises-
sa murroksessa voi tarkoittaa perinteisen aikakauslehden hiipumista nopeasti-
kin. Lehtien ja niiden julkaisijoiden on nyt pohdittava, pystyvatko he muutta-
maan aikakauslehtijournalismin edelleen kannattavaksi liiketoiminnaksi. Osa
varmasti pystyy. Ndyttdd siis kuitenkin todenndkéiseltd, ettd yhtididen on siir-
ryttdva tuottamaan jotakin muutakin kuin vain perinteisid journalistisia myyn-
tiyksikoitd, eli juttuja, kuvia, taittoja ja lehtikokonaisuutta, jotta ne pystyvét
tyydyttdimdan kiinnostavasti kuluttajien tarpeita ja jotta ne sailyttavét kilpai-
luasemansa muuta viestintd- ja viihdetuotantoa vastaan. Sanalla sanoen aika-
kauslehdet tarvitsevat toimintaansa uudenlaista tuotekehitystd, joka ulottuu
luvussa 1 piirtdméni jatkuvan uudistamisen kehdn ulkopuolelle, aiempaa kau-
emmaksi perinteisestd journalismista.

Lopulta olennaisinta on aina suhde kuluttajaan: pystyyko aikakauslehtien tar-
jonta olemaan hyodyllistd, kiinnostavaa ja rahan vaartid kuluttajien eldamaéssa.
Jos suhde on innostava, aikakauslehdet pystyvit kokoamaan edelleen ymparil-
leen kiinnostavia kohderyhmid ja hallitsemaan niitd litketoimintamielessa.

Kun levikkitulojen liséksi tuloja on tullut aiemmin ilmoittaja-asiakkailta,
my0s uudessa digitaalisessa maailmassa ilmoittajat voivat olla kiinnostuneita
aikakauslehtien ympdérille muodostuvista uudenlaisista kuluttajaryhmista. Di-
gitaalinen toimintatapa myts mahdollistaa monipuolisemman tarjonnan kuin
mitd printtilehti on tdhdn asti tarjonnut ilmoittaja-asiakkaille. Kun printtileh-
dessd ilmoittaja on voinut ldhinnd ostaa sivun tai aukeaman ilmoitustilan joko
brandidgdn vahvistavalle perinteiselle mainonnalleen tai journalistisia keinoja
kayttavalle advertoriaalilleen, nyt ilmoittaja voi hyodyntdd kohderyhmia digi-
taalisesti esimerkiksi ldhestymalld heitd suoraan omilla viesteilldédn, tekemalla
suoria tarjouksia osalle kohderyhmastd tai vaikkapa osallistamalla kuluttajat
verkon kautta. Digitaalisessa ympaéristossd aikakauslehtimainonta voi siis olla
myo6s esimerkiksi pdivdkohtaisia tarjouksia, ei vain ajattomampaa brandi-
mainontaa.

Aikakauslehden ndkokulmasta on olennaista, ettd lehden synnyttdma
kohderyhmé on heiddn ”omistamansa”, toisin sanoen kiinnostava kohderyhma
muodostuu vain aikakauslehden tarjoaman sisillon ja palvelun ympérille eika
sitd ole muualla olemassa samassa muodossa. Silloin se voi olla arvokas niin
aikakauslehdelle kuin ilmoittajallekin. Esimerkiksi samaan aikaan koulunsa
aloittavien lasten vanhemmista voisi muodostua aikakauslehtityyppisen sisél-
l6n ympérille kiinnostava ja selked kohderyhmd, jota vaikkapa koulutarvikkei-
ta, vaatteita tai harrastusvilineitd myyvit yritykset voisivat haluta ldhestya ai-
kakauslehden verkkosisdllon kautta. Samanlaisia kohderyhmiad voisivat olla
esimerkiksi piensijoittajat, intohimoiset mokkeilijat, lasta odottavat vanhemmat,
leivontaa harrastavat suomalaiset tai vaikkapa merkkiuskolliset autoharrastajat.
Aikakauslehti voi koota nditd kohderyhmid digitaalisen sisidllon ympérille koko
ajan uudestaan. Ne voivat olla luonteeltaan pysyvid tai tiettyyn ajanjaksoon
liittyvid. Sama verkkopalvelu voi myds yhdistelld ja kdyttdd useaan kertaan si-
sdltojadn eli koota itsendisistd kohderyhmistd laajempia kokonaisuuksia, joille
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tarjotaan sekéd yhteistd ettd suunnattua materiaalia. Endd muoto, paperi ja jakelu
eivét rajoita nopeitakaan liikkeita.

Digitaalinen kohderyhmanhallinta voi tuoda aikakauslehdelle my6s mah-
dollisuuden luoda uusia liiketoimintaratkaisuja. Lehti voi esimerkiksi myyda
oman brandinsd alla kuluttajille kolmannen osapuolen tekemid digitaalisia ja
fyysisid tuotteita tai palveluita ja ottaa verkkokaupassa syntyneistd kaupoista
oman osuutensa.

Miten kidy aikakauslehden perinteiselle ytimelle?

Tamén véitoskirjatyon yhtend keskeisend kysymyksend on varhaisista suunni-
telmista ldhtien ollut paitsi mé&arittdd, mikd on ollut aikakauslehtien sisallolli-
nen ydin, my6s pohtia, mitéd ja4 jaljelle aikakauslehtien siséltokonsepteista me-
diamurroksessa - siis printtilehtien nykyisistd journalistisista tavoista tehda
lehted? Olen pyrkinyt edelld vastaamaan kysymykseen, mikd on nykyisen kau-
pallisen aikakauslehden sisillollinen ydin, jolla lehdet ovat menestyneet print-
timaailmassa hyvin kymmenid vuosia. Aikakauslehtien kannalta on valitetta-
vasti vastattava, ettd perinteisestd sisdllollisestd ytimestd eli printtilehden toteu-
tustavoista ei sindllddn jaad digitaalisessa ymparistossd kovinkaan paljon jaetta-
vaa jélkipolville ainakaan liiketoimintamielessd. Printtiaikakauslehti on ollut
verraton menestystarina omine tarkkaan harkittuine sisiltdineen, joiden avulla
tekijat ovat puhutelleet suuria yleisojd aina sopivasti ajan hengessd. Menestys
on perustunut paitsi osaamiseen myds markkinatilanteeseen. Muutamat kus-
tantajat ovat hallinneet paljon pddomia ja monenlaista erityisosaamista vaatinei-
ta markkinoita. Ulkopuolisten uusien yrittdjien on ollut vaikea 1oytdd jalansijaa
tallaisilta markkinoilta. Digiaikana taas kenelld tahansa on periaatteessa vapaa
pédédsy kuluttajien luokse ja kuka tahansa voi luoda menestyvéan konseptin ilman
suuria pddomia tai investointeja. Kaikki sisdllot kilpailevat rinnan kuluttajien
mielenkiinnosta ja rahoista.

Aikakauslehtien toteutustavat ovat aina seuranneet tai ennakoineet ai-
kaansa ja ovat siksi olleet mielenkiintoisia kuluttajien silmissa. Printtilehden
ilmimuodot eivdt kuitenkaan ole sellaisenaan kilpailukykyisid digitaalisessa
maailmassa. Ei ole jarked yrittdd siirtdd printtilehden rakenteita, juttutyyppeja
tai visuaalisuutta sindllddn printistd digiin, kuten paatoimittajatkin totesivat
tdamdn tyon haastatteluissa. Digitaalisessa ympdéristossd vallitsevat uudet peli-
sddnnot, joihin kuuluvat esimerkiksi interaktiivisuus, lukijoiden osallistuminen
ja monikanavaisuus.

Sen sijaan aikakauslehtien tuleva menestyspolku voi aueta jalostamalla
mediakonseptin perimmadista tarkoitusta. Kuten tdimén tyon alkupuolella esitin,
mediakonsepti on ennen kaikkea kustantajan ja tekijéiden késitys kohderyh-
maistd, sen tarpeista ja liiketoiminnallisesti toimivista keinosta tunnistettujen
tarpeiden tyydyttamiseksi. Menestyvien aikakauslehtien hyvé lukijasuhde on
perustunut onnistuneeseen konseptitychon. Tekijat ovat ymmartdneet joko tie-
toisesti tai tiedostamattomasti, millainen on kohderyhmd, mika sitd puhuttelee,
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mitéd se tarvitsee, mitd se arvostaa ja mistd se nauttii. Sisédlté on palvellut naitd
tarkoituksia.

Mediamurroksessa aikakauslehtien mediakonsepteista jaa vahvimmin jal-
jelle todenndkoisesti kustantajien ja tekijoiden ammattitaito kohderyhman 16y-
tdmisessd ja ymmartamisessd. Voi arvioida, ettd ihmisten perustarpeet pysyvét
muuttumattomina, mutta aikojen saatossa keinot niiden tyydyttdmisessd vaih-
televat roimasti. Aikakauslehtien tekijdt joutuvat nyt tarkastelemaan, mitka
ovat heiddn kohderyhmilleen ominaisia ja niin tarkeitd tarpeita, ettd vastaanot-
tajat ovat niiden tyydyttdmisestd valmiita maksamaan tavalla tai toisella, ja mi-
ten tarpeita voi kannattavasti tyydyttdd digitaalisessa ympéristossa.

Kun aikakauslehtien konsepteista jdd jdljelle ymmarrys kohderyhmistd ja
niiden tarpeista, voi lopuksi vield journalistiikan viitoskirjassa kysyd, mitd jaa
jédljelle aikakauslehtitoimittajan tydstd, kun tarpeentyydyttdjdt eivit ehkd jatkos-
sa olekaan perinteisid juttuja ja kuvia. Mediakonseptihan esittdd, ettd muutokset
konseptin yhdelld tasolla vaikuttavat vddjadmattomésti muihin tasoihin. Ehké-
pé journalismista kaiken kaikkiaan jd& jdljelle uutismainen raportointi seka
taustoittaminen, ja muu journalistinen tai paremminkin kohderyhmien hallin-
taan liittyvéd tyo liukuu kauaksi siitd, mitd aiemmin olemme mieltdneet journa-
listiseksi tyoksi.

Tamén tyon ensimmadisilld sivuilla kuvasin kuvitteellisen aikakauslehden
toimituskokousta, jossa on printtiaikana pohdittu ja suunniteltu millaisia jour-
nalistisia kokonaisuuksia seuraavaan, ehkidpd kuukauden kuluttua ilmestyvaan
lehteen tehtdisiin. Jatkossa kokouksessa ehkéd pohditaan lihinnd, mitd tdndan
tekisimme digitaalisen yhteisomme kanssa. Mitd sisédltod, aktivointia, tuotteita
tai jotain ihan muuta heille tinddn tarjoaisimme ja heiddn kanssaan jakaisimme.

7.2 Tutkimuksen arviointia ja ajatuksia jatkotutkimuksiksi

Tamad tutkimus on pyrkinyt késittelem&ddn suomalaisia aikakauslehtid ja varsin-
kin niiden sis&ltojd ja késityksid lukijoiden tarpeista digitalisaation keskelld.
Lopuksi on hyvéd arvioida, miten tutkimuksen metodit ovat toimineet, miten
tutkimus on edennyt, mitd uutta tietoa tutkimus on mahdollisesti tuonut ja mil-
laisia ajatuksia jatkotutkimuksen aiheiksi tama tutkimus mielesténi avaa.

Kun olen tehnyt tutkimusta padsdantoisesti oman arkityoni ohessa ja rupeama
on kestdnyt useita vuosia, pyrkimys ajankohtaisuuteen on ollut haastavaa. Ti-
lanne digitalisaatiossa ja aikakauslehtialalla on ehtinyt 2010-luvulla muuttua
koko ajan. Tama on aiheuttanut pohtimista varsinkin tyon loppusuoralla, jol-
loin on pitanyt pddttdd, mihin ajankohtaan esimerkiksi mediamarkkinoiden
kuvailun sitoo. Uskon, ettd esittdméani kokonaiskuva aikakauslehtialasta ja digi-
talisaatiosta on edelleen relevantti timan tyon julkaisuajankohtanakin. Esimer-
kiksi yksittdiset tilastotiedot luonnollisesti vanhenevat pdivd pdiviltd, mutta
niiden piirtdmat pidemmit trendit nayttavat selviltd. Tutkittavat lehdet ovat
vuodelta 2012, samoin p&didtoimittajien haastattelut. Vaikka media-ala - tai pa-
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remminkin sen toimintaymparistd - on mullistunut, paperille painettavat aika-
kauslehdet ovat edelleen vuonna 2016 pitkilti samanlaisia kuin muutamaa
vuotta aiemmin. Monet aikakauslehdet ovat ponnistelleet paljon ja kehittdneet
digitaalista tarjontaansa. Siitd huolimatta varsinaista suurta, koko alaa kuvaa-
vaa kddnnettd digitaalisessa liiketoiminnassa ei ole tapahtunut. N&in taiménkin
tyon kuvaama pohdinta aikakauslehden tulevaisuuden vaihtoehdoista on edel-
leen ajankohtainen.

Olen jo edelld luvussa 1 kuvaillut haasteita, jotka ovat liittyneet omaan asemaa-
ni journalismin ammattilaisena ja esimerkiksi haastateltavien valintaan. Pidin
tarkednd, ettd taiman tyon lukija pystyy alusta ldhtien arvioimaan tekijan omaa
roolia, joten en palaa siihen endd tdssd tarkemmin. Samoin olen kuvannut ai-
emmin tutkimuksessa kdytettyjen lehtien valintaa.

Tyoni tarkoitus oli selvittdd, mikéd on ollut aikakauslehden siséllollinen ydin ja
mitd sisdllot kertovat tekijoiden késityksistéd lukijoiden tarpeista. Olen analysoi-
nut sisdltod, haastatellut padtoimittajia ja liittdnyt tdstd saadun tiedon tarpeisiin,
joita viestintdtutkimuksessa on aiemmin nostettu esille. Kuten olen todennut,
suomalaisessa tutkimuksessa on kéytetty paljon aikakauslehtien sisiltojd esi-
merkiksi kuvaamaan yhteiskunnallisia ilmiditd ja erilaisia merkityksid, mutta
sisdltokokonaisuutta journalistisena tuotteena ei itsessddn ole niinkddn innok-
kaasti tutkittu. Tama tutkimukseni on pyrkinyt erittelemddn ja analysoimaan
kaupallisten aikakauslehtien journalistista sisdltéd mahdollisimman tarkasti ja
systemaattisesti. Tédssd tyossd on ollut apuna pitkd kokemukseni journalismin
tekijand. Olen nostanut esiin keskeiset juttutyypit, joita aikakauslehdissad on. Ne
kertovat, millaista sisélté on ja miten se on toteutettu. Toivon, ettd sisdllon luo-
kittelusta ja analysoinnista on iloa seuraaville tutkijoille, jotka tarkastelevat ai-
kakauslehtid. Samoin toivon, ettd analyysi pystyisi tarjoamaan ndkokulmia ai-
kakauslehtien tekijoille, jotka pohtivat esimerkiksi oman lehtensd olemusta ja
kehittamista. Sisallon analysointi luo perustan aikakauslehden kokonaisuuden
kehittamiselle.

Olen tdssd tyossd kasitellyt ensisijaisesti aikakauslehtien sanallisia sisalto-
jd. On hyvéd vield korostaa, ettd aikakauslehdissd visuaalisuus on merkittdva
tekija. Voikin kysyd, vddristddko visuaalisuuden véhdinen rooli tdimédn tyon
analyysissd lopputuloksia. Olen tadssa tutkimuksessa esimerkiksi todennut, ettd
visuaalisuus on tdrked osa sitd kiinnostavuutta ja viihdyttdvyyttd, mitd aika-
kauslehti tarjoaa. Kun tarkoituksena on ollut selvittdd, mikd on aikakauslehden
sisdllollinen ydin ja sen edustamat késitykset lukijoiden tarpeista, mitdan olen-
naista ei esimerkiksi tarvendkokulmasta jdd puuttumaan visuaalisuuden muka-
na. Tassédkin tyossd on noussut esille, ettd lukijat arvostavat esimerkiksi lehden
kiinnostavaa ulkoasua ja fyysistd olemusta sekd lehden tarjoamaa nautinnollista
ja viihdyttdavad hetked. Lehdentekijédt pyrkivét tdméan tyossddn selvéstikin huo-
mioimaan monin tavoin. Sindllddn aikakauslehden visuaalisuus tarjoaisi monia
kiinnostavia jatkotutkimuksen aiheita. Miten esimerkiksi kuvat rakentavat osal-
taan aikakauslehden lukijayhteistjd ja lukijoiden k&sityksid lehden tarjoamasta
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yhteisostd? Tai millaista aikakauslehden visuaalisuuden pitéisi ja kannattaisi
olla digitaalisessa ymparistossa?

Olen kayttanyt tutkimuksessa mediakonsepti-késitettd, joka antoi mielekkddn
kehikon ymmartad, miten aikakauslehden sisillot ja lukijoiden tarpeet liittyvét
yhteen aikakauslehtiliiketoiminnassa. Helteen ja Toyryn kehittimad mediakon-
septi on mielestdni osoittautunut hyvéksi tyokaluksi mediatuotteen kokonai-
suuden ymmaértdmiseen ja sidoksisuuksien osoittamiseen. Haastatteluissa kayt-
tdméni teemahaastattelu puolestaan on paljon kaytetty ja luotettava tapa hank-
kia tietoa. Samalla tavalla lehtien sisédllon ja haastattelujen annin kasittely ja
analysointi on perustunut muun muassa grounded theoryn tarjoamiin koo-
dausmalleihin. Olen pyrkinyt tarkasti kuvaamaan, miten olen aineistoja analy-
soinut ja miten padtynyt johtopddtoksiin. Analyysi ei ole perustunut esimerkik-
si vahvoihin ennakko-oletuksiin, hypoteeseihin tai valmiisiin teorioihin. Tama
on mahdollistanut vapaan ldhestymisen ja tutkijan erdénlaisen avoimen keskus-
telun aineistojen kanssa sekd johtopddtoksien tekemisen. Jalkikédteen voi pohtia,
olisiko tyon lopputulos ollut hedelmaéllisempi, jos analyysi olisikin perustunut
vahvasti johonkin valmiiseen teoriaan. Todenndkoisesti toisenlaisella lghesty-
mistavalla olisin pystynyt tuottamaan syvaillisemman ndkemyksen esimerkiksi
naistenlehtien siséllon maailmankuvasta, jos sitd olisin halunnut selvittdd. Ha-
lusin kuitenkin ensisijaisesti pyrkid kuvaamaan ja analysoimaan aikakausleh-
den sisdllon kokonaisuutta sellaisenaan journalistisena tuotteena. Tyoni tarjo-
aakin tavan luokitella ja analysoida sisdltdjd mediakonseptin viitoittamana seka
tavan tarkastella sisdltojd lukijoiden tarpeiden ndkokulmasta. Tamédn ana-
lyysitavan voi ndhddkseni yleistdid muihinkin kuin aikakauslehtisisalt6ihin.
Ndin se toivoakseni rikastuttaa mediakonsepti-késitettd ja hyodyttdad sen kaytta-
jid niin tieteellisessd kuin kdytannon tyossékin.

Tamén tyon toinen teema on sisdltojen ohella ollut lukijoiden tarpeet ja ennen
kaikkea tekijoiden nikemykset niistd. Tdssd tyossd olen kdyttanyt hyvéaksi kayt-
totarvetutkimusta, mutta varsinaista kayttotarvetutkimusta tdma ei ole. Aivan
ongelmaton asetelma ei ole. Kuten olen aiemmin todennut, kdyttotarvetutkimus
ei pysty tarjoamaan esimerkiksi aikakauslehtien osalta terdvid selityksi&d, millai-
siin tarpeisiin aikakauslehted tai sen yksittdisid osioita luetaan ja miten tietyt
sisdllot tyydyttavat mahdollisesti tiettyjd tarpeita. Tama tyo ei rikastuta kaytto-
tarvetutkimusperinnettd sindlldén, koska en ole kysynyt aikakauslehtien luki-
joilta heiddn ndkemyksiddn aikakauslehtien sisillistd ja omista tarpeistaan.
Kayttotarvetutkimus on kuitenkin tarjonnut tille tutkimukselle peruskehikon,
mitd mediakonseptinkin tarkoittamat vastaanottajien tarpeet ovat ja miten niitd
voi ldhestya. Tama tyo antaa perustellun nidkemyksen, millaisiin lukijan tarpei-
siin aikakauslehtien tekijdt tahtddvat. Varsinkin pddtoimittajien haastattelut an-
tavat tietoa, millaisia tarpeita lehdet ndkevit ja miten ne haluavat niitd tyydyt-
tdd. Padtoimittajat puhuivat samoista asioista kuin mitd ovat kdyttotarvetutki-
muksen esittelemét tarpeet. Ndin kéyttotarvetutkimus ndyttdisi kytkeytyvan
luontevasti ja uskottavasti tarpeiden kisittelyn taustaksi tdssd tutkimuksessa.
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Késittddkseni ainakaan suomalaisessa tutkimuksessa ei ole aiemmin tut-
kittu tdssd laajuudessa, miten aikakauslehtien tekijdt nikevit vastaanottajien
tarpeet ja miten sisdllot niiden tyydytystd toteuttavat. Tarkastelun ongelma on,
ettd tarpeen kisite on tutkimuksellisesti edelleen varsin moninainen. Tarpeet ja
tarpeentyydytys olisivatkin jatkossa hyvin mielenkiintoinen tutkimusndkoékul-
ma aikakauslehtid ja muitakin mediavilineitd tarkasteltaessa. Mediamurroksen
mukana vastaanottajien tarpeista puhutaan mediatyossd nyt paljon. Tarve-
kasite on kuitenkin toimitusten ja mediatalojen arkikielessd hyvin epamaarai-
nen, ja on vaarana, ettd sen sisddn kdtkeytyy hyvin monenlaisia merkityksid,
jotka vaikeuttavat keskustelua esimerkiksi aikakauslehtien kehittamisessd. Lu-
kijan tarpeet ovat siis korostuneet puheissa, mutta mit4 niilld oikeastaan tarkoi-
tetaan, mitd ne ovat, mihin tarpeet perustuvat, mistd kumpuavat, millaisia eri-
laisia kédsityksid tarpeista on tai miten tietyt journalistiset osiot tyydyttavét tar-
peita? Kysymyksid on paljon. Taméankin tyon haaste on ollut tarpeiden ja niiden
tyydyttdmisen tieteellisen hahmottamisen moninaisuus ja vaikeus. On haasta-
vaa pyrkid osoittamaan, mitd lukijoiden tarpeita tietyt aikakauslehtisisallot
edustavat ja miten niitd tyydyttavét. Tassd tyossa riittdd sarkaa jatkotutkimuk-
sissakin. Esimerkiksi laajat siséltoihin ja tarpeisiin liittyvat lukijoiden ja tekijoi-
den lomake- ja teemahaastattelut seka sisdlttjen analyysit ja niiden liittdminen
haastattelujen tuloksiin voisivat tuottaa syvallistd tietoa tarpeista ja niiden tyy-
dyttamisestd tietyillad sisalloilla.

Vaikka tdma ty0 ei varsinaisesti ole kdyttotarvetutkimusta, se avaa mieles-
tdni mielenkiintoisen ja vdhan kasitellyn ndkokulman tarvetutkimukselle, kuten
edelld esitin. Olen kdantanyt katseen tekijoiden ndkemyksiin vastaanottajien
tarpeista. Mediatuotteen lopputuloksen kannalta on suuri merkitys, miten teki-
jat tulkitsevat vastaanottajia ja heidédn tarpeitaan. Onkin erikoista, ettd t&dtd na-
kokulmaa on nostettu esiin varsin vahan - tosin viime vuosina Suomessakin on
kiinnostuttu selvittimddn aiempaa enemmadin toimitusten tyon muutoksia ja
toimitusten késityksia siitd, mika lukijoita kiinnostaa. Téltd suunnalta 16ytyisi
monia mielenkiintoisia polkuja, jotka voisivat avartaa niin journalismin tutki-
musta kuin kdytdnnon journalismin tekemistdkin. Tutkimus voisi esimerkiksi
selvittdd ja mallintaa prosesseja, miten sis&ltojd valitaan ja tehdddn toimituksis-
sa ja mihin ndm4 valinnat perustuvat. Samoin tekijéiden ja lukijoiden suhdetta
ja sen muuttumista digitaalisuuden vuoksi olisi hyodyllistd tutkia yhd enem-
mén. Vastaanottajien tarpeiden ja niihin liittyvien tekijoiden olettamusten seka
ndiden olettamusten muodostumisen jatkotutkiminen ja pohtiminen antaisi to-
denndkoisesti nykyistd systemaattisemman kehikon journalistisen tuotekehi-
tyksen tekemiselle. Kuten tdmdkin tutkimus osoittaa, journalististen tuotteiden
tekemisessd ja kehittdmisessd journalistisella perinteelld ja tekijoiden tuntemuk-
silla on ollut suuri rooli. Mitd kilpaillummaksi mediaympéristd muuttuu, sitd
enemmadn on tarvetta systemaattiselle ja yhteisiin késitteisiin perustuvalle tyon
ja tuotteiden kehitystydclle.
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SUMMARY

TOWARDS THE CORE OF A MAGAZINE
Finnish magazines, reader needs and the disruption of media

Background

Finnish magazines have been successful in both subscriber and advertisement
markets. However, the new digital media environment has changed the situa-
tion. The content of magazines has received new competitors from traditional
media outlets and social media in particular. Often this content is free for con-
sumers.

In the middle of this expansive offering stands the consumer, whose
wants, needs and choices influence the success of media. In this new situation,
taking readers into account is becoming an increasingly important aspect of the
editors’ daily work. The editorial staff now discusses more than before the
readers’ real needs and how they should be satisfied with the content. In short,
the producers of magazines constantly interpret the readers” needs and ways to
satisfy them.

This dissertation tries to specify what the core content of printed maga-
zines is and how printed magazines have interpreted their readers’ needs.
Based on this analysis, this study discusses the future of magazines in digital
media environment.

Research questions and theoretical background

There are two primary research questions in the study: 1) What is the most im-
portant journalistic content of current printed commercial magazines i.e. What
is the core content of magazines? 2) What kinds of reader needs the editors and
the journalistic content of magazines try to address and how does the content
try to satisfy these needs? Based on the answers I have found to these research
questions, I discuss in the final part of this dissertation whether the contents of
printed magazines and the reader needs represented by them can be transferred
to digital channels as such.

In this work I use the notion of media concept, which takes the media
product into consideration as a whole in an extensive way. It allows me to com-
bine the analysis of magazine contents and needs. A media concept consists of
three components: the first component is based on the publisher's strategy and
business model which create the publication’s values and in which the readers’
needs have a central role. The second component consists of the architecture of
the media organisation and the structure of the product, and the third compo-
nent consists of the work process and the methods of content production.

I have approached the readers’ needs through the uses and gratifications
perspective. Uses and gratifications research has clarified widely the needs of
communication recipients who the media strives to satisfy.
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Using the previous results of media concepts and uses and gratifications
research as guidelines, I analyse the content of magazines and try to answer the
questions of what is the content of magazines and what audience needs are they
aiming to satisfy.

Research material, methods and phases

The object of the study is Finnish magazine publishers, who are represented by
19 magazines. The research data consists of women's magazines, general maga-
zines and family magazines as well as men's magazines. I have also interviewed
eight editors-in-chief of magazines.

In the first section of my work, I introduce and define two central concepts
of this study: the media concept and the readers’ needs. At the same time, I in-
troduce uses and gratifications research and the reasons to use media and users’
needs revealed by the research.

In the second section I specify the object of my research: What a magazine
is, what kinds of magazines there are in Finland and what kind of business pub-
lishing magazines is. I also explain how digitisation has changed media.

The third section of my study begins the empirical section which includes
interviews of the editors-in-chief and the categorisation and analysis of the con-
tents of magazines used as research data. I will also introduce the central tools
used in the research: content analysis and theme interviews. I use the interviews
to demonstrate what editors-in-chief think about content concepts, the maga-
zine selection available and the readers’ needs. In the content analysis I, on the
other hand, categorise content and analyse what kinds of reader needs they
seem to meet. In this analysis I utilise the audience needs revealed by prior re-
search.

In the fourth section I discuss, in the light of the notion of media concept,
how the content of print magazines and the readers’ needs represented by them
would seem to fit in the new communication environment i.e. digital distribu-
tion channels.

Conclusions

When analysing the content and the interviews of the editors-in-chief, I have
divided the magazine content into core article types and analysed what kinds of
reader needs the content tries to satisfy. These reader needs are as follows: 1)
the need to find objects of identification and peer experiences, 2) the need to get
up-to-date information, 3) the need to get support for choices, and 4) the need
to be entertained. The current magazines and the needs they represent seem to
align with the audience needs discussed in uses and gratification research.

In the magazines included in this study, the main focus was on entertain-
ing the reader with the magazine. All content was subject to the assumed inter-
estingness of the topic and the way the content was executed, as well as to en-
tertaining the reader. Even though a magazine is a comprehensive experience
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and it is essential that it entertains the reader, according to the content analysis
mere entertainment is not enough. The magazine producers seem to believe
that the reader wants the magazine to answer a serious question: how should I
live?

When evaluating the future of magazines from the point of view of this
study, i.e. the media concept, and the results of this study, I found seven factors
through which magazines will have to consider their future content choices
within their media concept. These factors are: 1) Fees: the basic business solu-
tion based on paid or free content or a combination of these. 2) Communality:
can the magazine build such digital communities with its content that are inter-
esting to advertising customers; 3) Needs, which the magazines tries to satisfy
with its content and the practical means to satisfy these needs, i.e. can a maga-
zine provide new kind of content that the users need so much that they are will-
ing to pay for it in the future or can the available journalistic methods be devel-
oped in a way that makes the magazine more interesting; 4) The choice of chan-
nel: in which channels the magazine wants to offer its content and satisfy needs;
5) The consumption situation, i.e. in what kind of reader situation the maga-
zines wants to be: does the magazine continue to be an entertainer whose pri-
mary function is to offer a peaceful and pleasant pause from the daily routines
or does the magazine want to utilise news site aesthetics and operating methods
in digital channels; 6) Resources: does a magazine use or can it use more re-
sources, the same amount of resources or less resources to create content; 7) Fo-
cusing: will the magazine focus on one field or become diversified.

Magazine content and production has always followed or anticipated latest
trends, which has made them appealing to consumers. According to this study,
the forms of expression of printed magazines are not, however, competitive as
such in the digital world. It is not feasible to try to transfer the structures, article
types or visual design of print magazines into digital format, as also the editors-
in-chief said in the interview. There are new riles in the digital environment.
They include interactivity, reader participation and using multiple channels.

The future success of magazines, on the other hand, could be built on re-
fining the ultimate purpose of media concepts. Before anything, a media con-
cept is the publishers and the editors” idea of the target group, its needs and
commercially viable methods to satisfy identified needs. The great relationship
that successful magazines have with readers has been based on successful con-
cept work. The staff have understood what the target group is like, what ap-
peals to them, what they need and what it enjoys. The content has served these
purposes.

As the result of the disruption in media, it is likely that the strongest mag-
azine media concepts to survive are the competence of the publishers and other
staff in finding and understanding the target group. It is safe to say that peo-
ple’s basic needs remain almost unchanged, but the methods of satisfying them
change. Producers of magazines must now check which needs are particular to
their target group and so important that the recipients are ready to pay for satis-
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fying them in one way or other and how these needs can be utilised as profita-
bly as possible in the digital environment. It is likely that producing traditional
content (stories and photographs) will not be enough for magazines in the fu-
ture. Instead, they must develop new methods and services in order to capture
the audience's interest.
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Haastattelut ja haastateltavan tyotehtiva haastatteluhetkelld
(kaikki haastattelut on tehty vuonna 2012):

Marja Aarnipuro, padtoimittaja, Apu

Velimatti Honkanen, pdédtoimittaja, Tekniikan Maailma
Anna-Liisa Hamaildinen, pddtoimittaja, Oma Aika

Niina Leino, toimitusten esimies, Sanoma Magazines Finland
Jarmo Markkanen, padtoimittaja, Auto Bild Suomi, GTija V8
Minna McGill, paétoimittaja, Kodin Kuvalehti

Jukka Ruukki, padtoimittaja, Tiede

Marjo Vuorinen, pddtoimittaja Me Naiset
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Viva 10/2012
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Auto Bild Suomi 7/2012
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Moottori 11/2012
Tekniikan Maailma 7/2012
Tuulilasi 4/2012
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LIITTEET

LIITE 1: Teemahaastattelujen kysymysrunko

1.

10.

Miten mddrittelet yleiselld tasolla, mika on lehden konsepti? Miki sen tehtdva
on? Mistd asioista konsepti rakentuu ja mit4 osioita siind on?

Milli tavoin luodaan lehden konsepti? Millainen on prosessi, ketkd sithen
osallistuvat? Mihin kysymyksiin konsepti on vastaus?

Miten tiivistdisit oman lehtesi konseptin?

Millaiset roolit kustantajalla (lehden omistajalla) ja toimituksella on konsep-
tin luomisessa?

Miké laukaisee/kdynnistdd lehden uudistamisen? Millaisia erilaisia uudis-
tuksia on, muuttaako uudistaminen aina myos lehden konseptia?

Kun lehden konseptia ja sisdltod tehd&én tai niitd uudistetaan, mihin tyo pe-
rustuu? Mitd apukeinoja on hahmottaa, millainen lehden pitéa olla ja millai-
sia tarpeita lukijoilla on?

Millainen vaikutus kilpailijoilla ja muilla medioilla on oman lehtesi konsep-
tiin, sis&ltoon ja uudistamiseen?

Miten aikakauslehden konseptit eroavat printissé ja digitaalisissa kanavissa?
Miten konsepti luodaan digitaalisiin kanaviin?

Miten aikakauslehti voi mielestasi siirtya digitaaliseksi julkaisuksi? Millainen
aikakauslehden pitdd olla digitaalisessa ymparistossa?

Mitka aikakauslehden piirteet ovat mielestési lukijasuhteen kannalta olen-
naisimmat ja miten ne voi siirtda digitaaliseen maailmaan?
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LIITE 2: Esimerkki aikakauslehden sisdllon purkamisesta (Me Naiset)

Me Naiset 9/2012, 1.3.2012

(Luokittelu: Sivu, aihe, sisdllon kuvaus, toteutustapa)

1 Kansi: Formulakuski Heikki Kovalainen ja Catherine Hyde
2 [lmoitus

3 Sisallys

4 Ilmoitus

5 Paikirjoitus, padtoimittajan etelinmatkan kuvailua

6-10 Haastattelu, aiheena julkkis, formulakuski Heikki Kovalainen ja tyttdys-
tavéansd Catherine Hyde kertovat parisuhteestaan ja miten eldvit arkeaan,
pitkd haastattelup&gjuttu, faktalaatikko, 4 kuvaa, joiden pinta-ala 3 sivua

11 Ilmoitus

12-13 Ilmoitus

14 Ilmoitus 0,5 s, lukijapalsta 0,5 s

15 Ilmoitus

16 Ilmoitus

17-23 Olennaiset-osio (jossa sisdlld 3 sivua ilmoituksia):
Aiheet:

17 Tyokykya parantavat aineet, tydelaméan késittelyd, haastateltavina neuro-
logi Markku Sainio Tyoterveyslaitokselta ja tarkastuksen esimies Kirsi Taipa-
le Lentotullista

19-20 Palsta, lyhyitd juttuja ajankohtaisista aiheista: néyttelijoiden Mikko
Leppilammen ja Lauri Tilkkasen muodonmuutokset, puuropaketin uusi kaa-
tonokka, Pdivi Résdsen ehdotus ravintoloiden sulkemisajoista kasiteltyna
humoristisena vertailuna Viikon valdhdys -vinjetin alla, kysymys: Mit4 ta-
pahtuu toimihenkilonaiselle 35-vuotiaana (perustuu ammattiliitto Pron kyse-
lyyn), Kreikan talouskriisi hahmotettuna Fazerin suklaalevyiksi, taidehuuto-
kauppa Viikon taideuutinen -vinjetin alla (haastateltavana taidehistorioitsija
Anna Kortelainen), varakdnnykét Viikon vinkki -vinjetin alla, Me Naiset 60
vuotta —katsaus, Pinterest-nettipalvelu, MeNaiset.fissé olleen sisustuslukija-
kyselyn tulokset.

23 Kirjailija Sari Malkaméen kysymys-vastaus-haastattelu. Aloittaa Me Nais-
ten jatkokertomuksen kirjoittajana, kertoo jatkokertomuksestaan ja itsestdan.

Osiossa yhteensi 20 kuvaa, eli runsasta kuvankayttod ja lyhyita juttuja, osa
ilman otsikoita.
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24-27 Haastattelu (Matkalla minuksi -juttusarja), haastateltavana julkkis,
toimittaja Taina West, aiheena yksityiselaman tarkeét asiat ja ihmissuhteet,
mind-muoto, pitkd padjuttu, faktalaatikko, 8 kuvaa, pinta-ala 4 sivua.

28 Ilmoitus
29-30 Valinnaiset-osio

Aiheena kulttuurivinkit tulevalle viikolle, Leffassa-vinjetin alla kolme eloku-
va-arviota, Timo Kelarannan valokuvanayttely (lyhyt haastattelu), Viikon sie-
lunhoitajat -vinjetin alla 3 levyarviota ja 1 konserttiesittely, 3 brittidekkarin
arviota. Yhteensi 13 kuvaa.

31 Ilmoitus

32-34 Henkilokuva ulkomaisesta julkkiksesta, laulaja Adelesta, tunnetun lau-
lajan tie vaikeista oloista tahdeksi, pitkéd p&&juttu arkistotietojen avulla. 12
kuvaa, joiden pinta-ala 1,5 s

35 Ilmoitus

36 Ilmoitus

37-47 Viikon tyyli -osio

37 Tyylipalsta kevéin tarkeimmisté vaatetyyleistd, lyhyita juttuja ja 11 kuvaa

38-41Ajankohtainen vaatemuoti: neljd erilaista tyylid, juttu perustuu kuviin
(47 kuvaa) ja lyhyisiin teksteihin sekd tuotetietoihin

42-45 Kauneusjuttu, kaksi julkkisnaista, missi Sabina Sarkka ja kirjailija Eeva
Rohas, kertoo omista arkirutiineistaan kauneudenhoidossa ja esittelee kayt-
tdmiddn kauneudenhoitotuotteita, 8 kuvaa, pinta-ala 3 s

46 Ilmoitus

47 Puuterivertailu, 8 kuvaa
48 Ilmoitus

49-97 Hywvi fiilis -osio

49 Jumppatunti video-ohjaajan vetdmand, kirjoittajan henkilokohtainen ko-
kemus palvelusta, 1 kuva, pinta-ala 0,5 sivua

50-57 Reportaasi, julkkis, kirjailija Laura Honkasalo kertoo, millaista on ja
miltd tuntuu olla ensimmaéisté kertaa yksin seuramatkalla etelanlomalla, kir-
joittaa itse, pitkd padjuttu, 19 kuvaa, pinta-ala 4,5 sivua

58-60 Haastattelu juttusarjassa Elaméani numeroina, tanssijulkkis Aira Samu-
lin, juttusarja, jossa haastateltava kertoo mind-muodossa numeroiden kautta
eldmdntarinaansa, 5 kuvaa, pinta-ala 1,5 sivua

61 Ilmoitus
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62-64 Haastattelu, tavikset Karoliina Jylhé ja Jeroen Streefkerk kertovat pa-
risuhteensa historian, johon kuuluu olennaisesti World of Warcraft-
verkkoroolipeli, pitkdpaddjuttu ja faktalaatikko, 2 kuvaa, pinta-ala 1,5 s

65 Ilmoitus
66 Ilmoitus

67 Liikkelld-palsta, lyhyité juttuja lilkunnasta ja ravinnosta, aiheina reak-
tiopallo, karppaus (haastateltavana ravitsemusasiantuntija Juhana Harju),
energiajuomat, 6 kuvaa, pinta-ala 0,5 s

68-72 Ruoka-palsta, aiheena mausteet, ruokaohjeet, kuvataiteilija Sasha Hu-
berin lyhyt haastattelu mausteiden kéytostd, kuvan ja lyhyiden tekstien yh-
distelmid, 7 kuvaa, pinta-ala 3 s

73 Ilmoitus

74-76 Hyvé fiilis —palsta, aiheena 23 vinkkid kasvisten kdyton lisddmisestd ar-
jessa, vinkkien antajina bloginpitdjad Elina Innanen, laihdutuskouluttaja Jaana
Luotola, ravitsemusasiantuntija Juhana Harju ja kasvisruokavaliota noudat-
tava sarjakuvapiirtdjd Kaisa Leka, 20 kuvaa, pinta-alals

77 Ilmoitus
78 Ilmoitus

79-80 Viikko kukkarossa -juttusarja, julkkis, balettitanssija Anna Sariola ker-
too mind-muodossa, miten kuluttaa viikossa rahaa, 3 kuvaa, pinta-ala 1 s

81 Ilmoitus

82-84 Koti-palsta, aiheena ulkokalusteet, runsaasti kuvia ja lyhyita esittely-
tekstejd, 14 kuvaa, pinta-ala 3 s

85 Ilmoitus

86-87 Ilmoitus

88-96 Jatkokertomus, 2 kuvaa, sisélld 4 s ilmoituksia
97 Ilmoitus

98-106 Ruudussa-osio

98-99 Tv-palsta viikon tv-ohjelmista, haastattelussa julkkis, toimittaja Sanna
Stellan, joka kertoo Strada-ohjelmasta ja ditiyslomastaan, vertailussa naisoh-
jaajien elokuvat sekd 7 poimintaa viikon tv-tarjonnasta, 11 kuvaa, pinta-ala 1
s

100-106 Viikon tv-ohjelmatiedot, 14 kuvaa
107 Ilmoitus

108 Ilmoitus
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e 109 Lukijakilpailu, 1 kuva,

e 110 Ilmoitus

e 111 Ristikko

e 112 Ilmoitus 0,5 s, horoskooppi 0,5 s

e 113 Ilmoitus

e 114 Ilmoitus

e 115 Ilmoitus 0,5 s, ensi viikon lehdessd 0,5 s

e 116 Ilmoitus

e 117 Me Naisten verkkosivun tarjonnan esittelyd, 5 kuvaa
e 118 Ilmoitus

e 119-126 Radalla-julkkisjuorupalsta, 1 s. ilmoituksia
e Lyhyitd haastatteluja ja tekstejd, 51 kuvaa

e 127 Ilmoitus

e 128 Ilmoitus

e 129 Viikon nimi -juttusarja, julkkis, muusiikko-néyttelija Lauri Tanskanen,
kysymys-vastaus-haastattelu, mind-muoto, aiheena ajankohtaisen néyttelijan
kuulumiset

e 130 Epdolennaiset, sarkastinen ajankohtaispalsta
e 131 Ilmoitus

e 132 Takakansi, Ilmoitus

Me Naisten rakenteessa on seitsemén selvdd, omalla sivunavigaatiolla korostet-
tua isompaa osiota:

1. Olennaiset - ajankohtaispalsta
2. Valinnaiset - kulttuurivinkit
3. Viikon tyyli - muoti ja kauneus

4. Hyuva fiilis - liikkunta, matkailu, eldmanhallinta, ihmissuhteet, ruoka, henkils-
kohtainen talous, sisustus

5. Jatkokertomus

6. Tv-ohjelmat
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7. Radalla - julkkisjuorut

Me Naisten haastateltavat:

e Formulakuski Heikki Kovalainen ja tyttdystavénsd, urheilupsykologi Cathe-
rine Hyde

e Neurologi Markku Sainio Ty6terveyslaitokselta ja tarkastuksen esimies Kirsi
Taipale Lentotullista

o Taidehistorijoitsija Anna Kortelainen

o Kirjailija Sari Malkamaéki

e Toimittaja Taina West

e Valokuvataiteilija Timo Kelaranta

e Missi Sabina Sarkka ja kirjailija Eeva Rohas
e Kirjailija Laura Honkasalo (kirjoittaa itse)

o Tanssijulkkis Aira Samulin

o Tavikset Karoliina Jylhi ja Jeroen Streefkerk
e Kuvataiteilija Sasha Huber

¢ Ruokabloginpitdjad Elina Innanen, laihdutuskouluttaja Jaana Luotola, ravit-
semusasiantuntija Juhana Harju ja kasvisruokavaliota noudattava sarjakuva-
piirtdja Kaisa Leka

e Balettitanssija Anna Sariola
e Toimittaja Sanna Stellan
e Muusikko-nédyttelija Lauri Tanskanen

e Haastateltavat kertovat ennen kaikkea itsestdan henkiloing ja kuluttajina seka
eldméntarinastaan, ei niinkdén tyostdén tai erikoisalueestaan. Haastateltavat
ovat padsaantoisesti julkkiksia tai julkisessa ammatissa toimivia.
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