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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe lahti alun perin Ellen muotitoimittaja Mia Dillemuthin ehdotuksesta
tutkia Ellessa ja kilpailevissa julkaisuissa, Gloriassa ja Oliviassa, esiintyvia brandeja.
Laajensin itse tutkimukseni moniulotteisemmaksi imagotutkimukseksi, jossa tuo
ensimmainen idea toimii yhtena tutkimustapana. Tavoitteena on tutkimuksen jalkeen
pystya erittelemaan kolme henkildkuvaa, Glorian, Ellen seka Olivian. Yhdessa Ellen
paatoimittaja Mirva Saukkolan kanssa paadyimme valitsemaan tutkimukseen muodin
kannalta oleellisimmat numerot (yhteensa seitseman kappaletta seka catwalk-lisélehdet ja
muut vastaavat liitteet) vuodelta 2009. Lehtien lisdksi kdytan apuna julkaisujen Internet-
sivuja, henkilékohtaisia tiedonantoja seka alan kirjallisuutta. Laéhestyn tutkimusmateriaa-
liani puhtaasti muodin ndkdkulmasta, vaikka pyrinkin kasittelemaéan aineistoni lehtia

kokonaisuuksina, enka erillisina juttuina.

Tutkimalla my6s vuoden 2010 maaliskuun numerot toivon saavani lisdvarmistuksen siita,
mihin suuntaan kukin lehti on kehittyméssa ja pitdako halutun imagon linja vai ei.
Tutkimukseni tuloksena syntyneen Ellen henkilékuvan muokkaan liséksi lehden yhden
vakiopalstan, Minun Tyylini -juttutyypin, muotoon Ellen markkinointipuolelle visuaalisena

bréandiohjeistuksena kaytettavaksi.

Valitsin aiheen, koska haluan suuntautua muotilehti- ja stailausalalle. Tasta syysta halusin
opinnaytetyoni avulla laajentaa tuntemustani Suomen tarkeimmista alan julkaisuista, niihin
vaikuttavista tekijoista ja naiden taustoista. Toimiessani Ellessa muotiharjoittelijana syksyn

2009 tuli tietenkin kyseisen brandin ja sen ulkomaisten sisarpainosten analysointi todella



tutuksi. Nyt haluankin laajentaa osaamiseni kattamaan myds muut alalla vaikuttavat

julkaisut Suomessa.

Tavoitteenani on opiskelut paatettyani tyollistya alalle, joten tasta syysta kentéan parempi
tuntemus ja aihepiirin I&hihistorian sisdistéminen on tarpeen aloittelevalle stailaaja-
toimittajalle. Imagon rakentamisen ja trendien ennustamisen opiskeleminen on luovaa
tulevaisuuden tutkimista parhaimmillaan ja toivottavasti myds avain menestymiseen

tyomarkkinoilla.

2 TUTKIMUSKOHTEEN KUVAUS
"Vahva, ajassa kiinni oleva muodintuntemus on muotilehtien kastissa kilpailevien

Julkaisufen térkein valttikortti” (Merikallio 2010).

Kolme neljastda suomalaisnaisesta ostaa tai tilaa naistenlehtid. Naistenlehdista etsitaan
tietoa eri elaménalueilta, vertaistarinoita, visuaalisia elamyksia ja rentoutumista. (Sanoma
Magazines Oy 2009.) Vuonna 1922 ensimmaisen kerran ilmestyneen Kotilieden voidaan
laskea aloittaneen naistenlehtien menestyskulun Suomen lehtimarkkinoilla. 1930-luvulla
joukkoon liittyivat Eeva sekd Hopeapeili, jotka keskittyivat jo enemman muotiin ja
viihdykkeisiin kuin yksioikoiseen perheenemannan ihannointiin. Me Naiset lanseerattiin
1950-luvulla ja 1960-luvulla kilpailuun liittyi myés Anna. (Helne 2005, 9-10.) Nyky&aan
Suomen aikakauslehdisté ennen kaikkea naisille suunnattuja julkaisuja ovat esimerkiksi
Anna, Cosmopolitan, Eeva, Elle, Evita, Gloria, Kauneus ja Terveys, Kodin Kuvalehti, Me
Naiset, Olivia seka Sara. Edella mainituista Kodin Kuvalehti, Me Naiset sekd Anna
keskittyvat ennen kaikkea kotiin ja perheeseen, kun taas Evita seka Kauneus ja Terveys
painottuvat hyvinvointiin. Sara ja Eeva ovat puolestaan iakkddmmille naisille suunnattuja
elamantapalehtia ja Cosmopolitanin kohderyhméana ovat ennen kaikkea nuoret naiset.
Kuukausittain ilmestyvista julkaisuista nimenomaan muodin kannalta merkittavimpia ovat

puolestaan Elle, Gloria seka Olivia.

Muoti voidaan termind ymmartad tietyn ryhman tietyssa paikassa, tiettyyn aikaan

hyvaksymaksi ja kayttamaksi hallitsevaksi tyyliksi (Clodfelter 2003, 481). Ja samalla tavalla



kuin vaateteollisuudessa, my6s muotilehtibisneksessa on tarkedd ymmartaa uusimpien
villitysten vaikutus; lehdissa taytyy klassisempien tuotteiden rinnalla esitelld jatkuvasti
uusimpia villityksia, silla nimenomaan ne kiinnittévat asiakkaiden huomion. Erityisen térkea
taito on kuitenkin osata suodattaa valtavasta trendivirrasta juuri asiakkaan mielesta
kiinnostavimmat uudet villitykset. (Clodfelter 2003, 184—-186.) Lehtien kayttaminen
suoranaisina shoppailuoppaina on puolestaan suhteellisen uusi, vasta 2000-luvulla
vakiintunut ilmid, jonka aloittivat Condé Nastin lanseeraama julkaisu nimelta Lucky, seka
Hearst Inc:n lanseeraama kilpailija Amerikan markkinoilla nimeltddn Shop it!. Naita
shoppailukatalogeja seurattiin tiiviisti myds Suomessa, ja niitéa on kiittdminen myg@s taman
paivan selkedasti ostamiseen johdattelevista tuotepalstoista muotilehdissamme. (Saukkola

2010.)

Kaikkia mahdollisia lukijoita ei voi tietenkdan miellyttd&d samaan aikaan. "Lehtibisneksessa
turvallisen keskitien valinta ei ole koskaan toiminut”, toteaa aikakauslehtikonsultti Samir
Husnikin (2009). Onnekkaasti kuitenkin Ellen, Glorian seka Olivian asiakkaiden
kiinnostuksenkohteet eroavat selkeasti toisistaan; juuri tdma mahdollistaa kaikkien kolmen

julkaisun menestymisen Suomen muotilehtimarkkinoilla.

2.1 Elle

Pariisissa Héléne Lazareffin perustama Elle-lehti on jo vuodesta 1945 valloittanut maailmaa
menestyksekkaasti. Vuoden 2008 kevaalla Suomeenkin jalkautunut Elle mainostaa itsedan
maailman suurimpana muotilehtena. Ellen tavoite on ruokkia keskustelua suhtautumalla
vakavasti pinnallisiin asioihin ja ironisesti vakaviin asioihin. "Kun on aina ajassa tai
pikemminkin siité askelen edella, ei ole mahdollista polkea paikallaan”, Ellen paatoimittaja
Mirva Saukkola (2008) painottaa. Kaiken kaikkiaan Ellea lukeva nainen on alle 35-vuotias,
kaupungissa asuva nainen (Hachette Filipacchi UK Ltd). Hanelle Elle toimii kasikirjana
muodin ja kauneuden maailmaan ja kertoo ajankohtaisista ilmitista. Elle on kulturelli,
naisellisen tyylikds ja ennen kaikkea kansainvalinen naisten lifestyle-lehti. Lifestylella

tarkoitetaan tassa elamantyylia, joka puolestaan voidaan maaritella toimintojen ja tapojen



kokonaisuudeksi, jota ymparistéon, yhteiskuntaan ja kulttuuriin liittyvat tekijat eri tavoin

maarittavat (Mainostajan Hakemisto 2010).

Monialayritys Lagarderen alaisuudessa toimiva ranskalainen lehtitalo Hachette Filipacchi
omistaa Ellen tuotemerkin oikeudet ja toimittaa lehted monissa maissa. Suomessa Elled
julkaisee Aller Media Oy. Ellelld on tarkka kansainvalinen imago-ohjeistus, jota kaikissa
lehden 42 ilmestymismaassa pyritddn noudattamaan yhtendisen linjan saavuttamiseksi.
Mita luultavimmin asiaan tullaan panostamaan lahitulevaisuudessa entistékin enemman;
talla hetkella maakohtainen eridvyys on melko nakyvaa Ruotsin Ellen panostaessa hyvinkin
nuorekkaaseen imagoon ja Italian Ellen laajempaan skaalaan, joka on avoimen

seksikkyyden lisdksi huomattavasti perhekeskeisempi.

Nelja kertaa kuukaudessa ilmestyvan Ranskan Ellen esikuvasta on muutenkin lahdetty
muissa maissa melko kauas; kaikkialla muualla lehti ilmestyy vain kerran kuukaudessa.
Naiden kerran kuukaudessa ilmestyvien lehtien mahdollisuudet ottaa kantaa ajankohtaisiin
ilmidihin ovat rajallisemmat kuin joka viikko ilmestyvélla sisarellaan. Taman vuoksi
Ranskan Ellen tyyli on valveutuneempi ja poliittisesti kantaaottavampi kuin esimerkiksi
l[ahinn& puhtaasti muotiin keskittyvassa suomalaisvastikkeessaan. Téallaista kokonais-
hallinnallista, maakohtaista linjan selkeyttamista voidaan tosin pitdd myods brandin

kansainvalisilla markkinoilla menestymisen salaisuutena.

2.2 Gloria

Sanoma Magazines Finland Oy:n julkaisema Gloria on Suomen muotilehtimarkkinoiden
uranuurtaja, jota on julkaistu aina vuodesta 1987 lahtien. Uranuurtajaksi Gloriaa voidaan
kutsua ennen kaikkea sen takia, etté se oli ensimmaisid korkealuokkaisia, kiiltopaperille
painettuja, vahvasti muotiin keskittyneita aikakausilehtia Suomen markkinoilla.
Erdénlaisena ponnahdusalustana Glorian synnylle tosin toimi vuodesta 1982 saakka
julkaistu A-lehtien muotilehti Prima, jonka toimituksessa tuolloin vaikutti samoja nimia kuin
Gloriassakin myohemmin, kuten esimerkiksi molempien julkaisujen paatoimittajana

toiminut Riitta Lindegren. (Kurkikangas 2010.)



Gloria pyrkii tarjoamaan hetkia arjen ylapuolella, luksusta ja elamyksia. Julkaisu esittelee
muotia niin arkeen ja juhlaan kuin tyoelaméaankin, seka kauneudenhoitoa, ruoanlaittoa ja
ravintoloita, matkustusta ja hienoimpia koteja. Henkildhaastatteluilla on Gloriassa tarkea
osa, aivan kuten taiteen aloillakin. Glorian lukija on laatutietoinen ja kulturelli, joka
panostaa vaatteisiin, asusteisiin ja koruihin keskivertoa suomalaista naista huomattavasti
enemman. Suurin lukijaosuus on 50—-64-vuotiaat ja mieslukijoitakin julkaisulla on noin

50 000. (Sanoma Magazines Oy 2009.)

Gloria-lehden aloittaessa 1980-luvulla sité hiukan kritisoitiin sen hapeilemattomasti
luksukseen keskittyvasta linjasta, jolle kuitenkin selkeésti oli myos tilausta Suomen
muotilehti-markkinoilla; 1990-luvun alun laman jalkeen hyvin menestynytta Glorian
brandia nimittéin voitiin jo laajentaa monen lehden kattavaksi tuoteperheeksi. Tana
paivana alkuperaisen Glorian liséksi konseptin alla toimivat lehdet Glorian Koti, Glorian
Ruoka & Viini seké Glorian Antiikki, joista Glorian Antiikki tosin ostettiin konseptiin
ulkopuolelta (Saukkola 2010).

Glorian paatoimittajana toimi aina lehden perustamisesta saakka Riitta Lindegren, joka jai
vastikaan elakkeelle. Uutena paatoimittajana aloitti lokakuussa 2009 Sami Sykko, jonka
ensimmainen numero paatoimittajana oli helmikuun 2010 numero. Sykko pyrkii
uudistamaan Glorian imagoa ja panostamaan etenkin muotiosuuteen entistakin enemman
(Sykkd 2010). Oletettavaa on, ettd lehti haluaa pitda jo olemassa olevan, idkkdamman
lukijakuntansa, mutta sen liséksi suunnata lehted myds hieman nuoremmille lukijoille.
Glorian paatoimittajanvaihdos on ollut vuodenvaihteen puheenaihe monien huulilla aina
lukijoista kilpaileviin julkaisuihin, ja uudistumista seurataan kiinnostuneina. Kunhan

konseptinkehitys selkiytyy, voi Glorialta varmasti odottaa paljon myds tulevaisuudessa.

2.3 Olivia

Olivia on taysin suomalainen lifestylelehti, joka on toiminut Bonnier Publications Oy:n
alaisuudessa vuodesta 2006 lahtien. Olivia sai alkunsa havainnosta, ettei kolmekymppisille

naislukijoille ole tarjolla omaa lehted. "Olivia on suunniteltu palvelemaan elaménvaihetta,



jossa nainen tekee tarkeimmat valintansa: perustaa perheen, ostaa asunnon ja rakentaa

uraa", kertoi lehden paatoimittaja Niina Leino tuolloin (Bonnier Publications Oy 2006).

Olivian kirjoitustyyli on tuttavallisen suorasukainen, kuvien ihmiset lahestyttavia ja
paamaara olla hauska tekematta sita kenenk&an kustannuksella. Olivia pyrkii laajentamaan
lukijan maailmankuvaa, tukee lukijaansa kasvamaan ihmisena ja antaa ystavan lailla
vertaistukea. Lehti haluaa olla helposti lahestyttava, niin kuin ystavan kuuluukin. Leinon
mukaan Oliviaa pidetddn lehtend, jolla on sielu; moni lukija kokee sen olevan enemman
kuin vain lehti. Olivian eduksi kilpailukentalla Leino laskeekin juuri vahvan tunnesiteen
lukijoihinsa. (Leino 2009.)

Ellen tapaan myos Olivia-lehden toimitus myoéntaa seuraavansa tarkkaan maariteltya
konseptia, vaikkei silla kansainvélista esikuvaa olekaan. ”ldeointi on aina helpompaa, kun
on selvét rajat ja tarkoin maaritellyt ongelmat, sen tietda jokainen joka on yrittanyt
kirjoittaa edes kouluainetta ilman annettua aihetta”, perustelee paatoimittaja Niina Leino
(2009).

Olivian mukanaolo syksylla 2009 esitetyssd Muodin huipulle -televisiosarjassa toi lehdelle
nakyvyyttd myos muissa kuin printtimedioissa, ja samalla ohjelman kilpailijoille
mahdollisuuden esittéaytyd ihmisind mallistoidensa takana — kilpailun voittaja haastateltiin
helmikuun 2010 numerossa. Samaistumisen tarve ja mahdollisuus osallistua seka vaikuttaa
esimerkiksi lehden tuleviin aiheisiin nakyvat myoés Olivian nettisivuilla. Ne ovatkin
paivitystiheyden mukaan mitattuna selkeasti kaikista vilkkkaimmat kolmen opinnaytetyoni
vertailukonseptin sivuista. Tulevaisuudessa Olivia-lehden ja sen kevaalla 2009
perustettujen Internet-sivujen vuoropuhelua tullaan vahvistamaan entisestaan ja sivuista

tulee entistakin tarkeampi osa Olivian imagoa (Leino 2009).



3 IMAGE IS EVERYTHING

Jotta seuraavassa luvussa esitellyt tutkimuksen ldhtokohdat tulevat oikein ymmarretyiksi,
on tarpeen selventaa, miten imago ylipaataan alkujaan rakentuu ja mitkéa ovat vahvan
brandin edellytykset. Itse termilla imago tarkoitetaan aineetonta mielikuvaa tuotteesta,
konseptista, ideasta tai muusta vastaavasta, joka muodostuu yksilon tai yhteison mielissa.
Imago voidaan maaritellda myds bréandiin yhdistettaviksi assosiaatioiksi.(Rindell 2007, 31,
36.) Paljon mielikuva-arvoa sisaltavat Ellen, Glorian sek& Olivian brandit perustuvatkin

ennen kaikkea juuri talle aineettomalle pddomalle.

Informaatio,
tiedot
— ( Imago "% —( Kokemukset J
. &

l Havainnot J

Kuvio 1. Imagoon vaikuttavat asiat (Vuokko 2003, 111).

Asenteet,
ennakkoluulot

Kuulopuheert,
uskomukset

Imagon rakentumiseen vaikuttavat elementit voidaan jakaa kahteen ryhmaan: sellaisiin,
joihin yritys ei pysty vaikuttamaan, kuten asiakkaan omat arvot, asenteet ja uskomukset,
seka sellaisiin, joilla se pystyy suoraan vaikuttamaan, kuten informaatio, kokemukset ja
havainnot. (Vuokko 2003, 111, ks. kuvio 1.) My6s naihin imagotavoitteisiin kytketty nimi
ohjaa osaltaan asiakkaiden ja sidosryhmien mielikuvia yrityksestd; lyhyt nimi muistetaan ja
tunnistetaan helposti ja se my6s kestaa aikaa paremmin (Rope & Mether 2001, 189-190).
Tavoiteltava imago on liséksi tehokasta kiteyttad mieleenpainuvaan iskulauseeseen, kuten

Elle on tehnyt "Maailman suurin muotilehti” julistuksellaan.



Uudenlaisessa, mielikuviin nojaavassa yhteiskunnassamme paépaino on elamyksilla,
tarinoilla ja tunnelmilla: Kuka kertoo tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta vetoavimman
tarinan, menestyy. Myds yhteisollisyys ja oman identiteetin etsiminen ovat hyvin tassa
ajassa elavia arvoja.(Pitkanen 2001, 39, 90.) Visuaalisesti vahvan imagon rakentumiseen
vaikuttaa oleellisesti myds yhtéaikainen esiintyminen kilpailijoiden kanssa. Tallgin
ihmismieli suhteuttaa ja vertailun kautta valitsee itselleen laheisimmalté tuntuvan
vaihtoehdon. (Pohjola 2003, 56.) Siksi omankin tutkimukseni lopputulokset muodostuvat
keskinaisen vertailun tuloksena. Yritysten suurin haaste nykypdivana onkin juuri luoda

imago, joka vetoaisi mahdollisimman moniin mahdollisimman tehokkaasti.

Rindellin (2007, 156-170) tutkimuksissa on selvinnyt, ettd asiakkaan ensivaikutelma
yrityksesta sailyy hyvin vahvana pohjana myds kaikille myéhemmillekin kokemuksille, ja
talléin koettu imago muuttuu asiakkaan mielessa paaosin todella hitaasti. Rindell kayttaa
tasta termia imagoperintd. Lisdksi jokainen yksilo rakentaa hyvin yksildllisen kuvansa
brandistd pohjautuen omaan, yksilolliseen kokemusmaailmaansa ja taten yrityksella
saattaa todellisuudessa olla monia hyvinkin erilaisia imagoita suunnitellun yhden sijaan.
Vahvan imagon omaava brandi vetoaa ennen kaikkea asiakkaan tunteisiin ja muistoihin,
jolloin se myds koetaan kuin oikeaksi, luotettavaksi ja tutuksi ystavaksi. Taman olen

halunnut nayttad toteen myods myohemmin esittelemillani henkildkuvilla.

3.1 Mika on vahva brandi?

“Tuote voidaan kopioida, brandid ei” (Silén 2001, 121).

Brandilla tarkoitetaan koko sitd kokonaiskuvaa, jonka kuluttaja on saanut tuotteesta, sen
jakelukanavasta, tuotteen takana olevasta yrityshenkilékunnasta ja viestinnasta (Pitkanen
2001, 25). Brandin tehtavana on ennen kaikkea yksil6ida tuote, palvelu tai yritys ja
erotella se tehokkaasti kilpailijoista. Erilaistaessaan tuotteitaan brandia rakentamalla
yritykset luovat kuluttajiin kestavia suhteita. Vahvan brandin etuja yritykselle itselleen ovat
esimerkiksi uskolliset asiakkaat, entista paremmat rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus

tybnantajana ja haluttavuus yhteistyékumppanina. (Hakala & Malmelin 2007, 27.)



Positiivinen nakyvyys on oleellisen tarkedd myos tutkimuskohteilleni Ellelle, Glorialle sek&a

Olivialle.

Itse liikeidea on oikeastaan yrityksen ensimmainen ja myos samalla tarkein brandipaatos.
Toimivuuteen tarvitaan lisdksi johdonmukaisesti luotu imago, jonka ohjaamana
suhdetoimintaa ja mainontaa harjoitetaan. Kokonaisvaltainen brandi tukee ja rakentaa
koko organisaatiota sen ymparilla ja viitoittaa suunnan. (Hakala & Malmelin 2007, 61, 76.)
Brandi on yritykselle merkittava menestystekija ja sen voi ajatella osaksi yrityksen
padomaa, jolla on taloudellista arvoa. Perinteisesti brandi on ymmarretty konkreettisena
merkkind tai tuotteena, mutta nykyiselldan termi kattaa naiden lisdksi myods
immateriaaliset ilmidt: mielikuvat ja merkitykset, joiden tarkeysarvo nykymarkkinoilla on

erityisen merkittava.

Brandi on visio, joka on sidoksissa koko yrityksen toimintaan. Se on my6s yrityksen
tulevaisuuden toimintaa ohjaava kompassi. Brandi integroi yrityksen osia ja toimii
yhdistavana tekijana yrityksen ja kuluttajien seka muiden sidosryhmien valilla. (Hakala &
Malmelin 2007, 26-27, 38-39.) Nykyaan brandays pelkastadn tuotetasolla ei riité yrityksen
menestymiseen, silld asiakkaaseen vaikuttamiseen tarvitaan my6s kokonaisvaltaista
imagopadomaa ja asiakkaan tarpeiden ymmarrysta (Rindell 2007, 68—69). Tata
vuorovaikutussuhdetta huomasin vaalittavan tutkimissani julkaisuissa esimerkiksi

lukijapalautetta keraamalla ja omaa imagoa selkeyttamalla.

Kaytannossa yrityksen imagon ydin muodostuu juuri hyvasta toiminnasta, jonka paalle
toimiva viestinta ja yrityksen visuaalinen ilme rakennetaan. Vahvaksi brandiksi
profiloituakseen on tata yrityksen ydinosaamista jatkuvasti kehitettava ja pidettava ylla
systemaattisesti. (Pitkanen 2001, 18-19.) Toimiva brandi ikdan kuin myy ennakkoon
tuotteet ja palvelut asiakkaille. Myymisen toiminta sijaitsee siis brandissa ja asiakas ostaa
brandiin sisaltyvia laatulupauksia omien tarpeidensa tayttamiseksi (Silén 2001, 121).
Asiakkaalle valittyva laaduntunne sijaitsee ennen kaikkea itse tuotteessa ja sen brandissa,
ei niinkaan brandin tuottaneessa yrityksessa. Tasta voi paatella, etta Olivia-lehden ostanut
asiakas ei suinkaan osta lehtea Bonnier Publications Oy mielessaan, vaan pikemminkin

hakee laadukasta lukuelamysta Olivian valityksella.
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Historian tuoma lisdarvo on yrityksille merkittava mielikuvia ohjaavana tekija, eika kilpailija
sité voi kopioida (Pitkédnen 2001, 99). Mita vahvempi ja erottuvampi yrityksen bréandi on,
sitd vaikeampi sita on jaljitella. Hyvin ajateltu ja toteutettu erottautumisstrategia antaa
sisallon yrityksen brandille. Tarkasti fokusoituneet yritykset tuottavat tehokkaimmin arvoa;
strategian seuraaminen kun on tallgin helpointa. (Taipale 2007,16, 78.) Taman takia
esimerkiksi Elle pyrkii profiloitumaan selkeasti juuri kansainvaliseksi muotilehdeksi, vaikka

on sisalloltaan paljon muutakin.

Vaikka brandin arvon mittaamiseen onkin kehitetty erilaisia menetelmia (esim.
BrandWorxx, Interbrand), on asiakkaan paan sisélle rakennetun brandimielikuvan arvoa
vaikea mitata realistisesti. Brandin arvon perustana voidaan pitad sen kykya luoda
merkityksia ja mielikuvia, jotka ohjaavat kuluttajia heidan valinnoissaan. Yksinkertaistaen
voidaan sanoa, ettd brandin arvon perustana on sen kyky luoda merkityksia ja mielikuvia,
jotka ohjaavat kuluttajia heidan valinnoissaan. (Taipale 2007, 145 & Hakala & Malmelin
2007, 137.) Maailman johtavan uusien aikakauslehtien asiantuntijan Samir Husnin (2009)
mukaan hyvan lehtibrandin taustalta 16ytyy kolme ihmisluonteeseen liittyvaa kriteeria: Sen
tulee valittaa tunteita omistajuudesta, showhenkisyydesta ja osallisuudesta. Toimiva
lehtikonsepti tarjoaa Husnin mielesta lukijalle riittdvan, mutta samalla vain kaikkein

valttamattomimman sisallén, joka samalla vastaa lukijan omia tarpeita, haluja ja toiveita.

3.2 Tarkeat sidosryhmat

“Ihmisen mieli el ole tabula rasa” (Rindell 2007, 9).

Brandilahtdisessa yrittdmisessa suhdetoimintaa harjoitetaan kokonaisvaltaisesti eri
sidosryhmien, eli asiakkaiden, sijoittajien, kumppaneiden, alihankkijoiden ja jalleenmyyjien
kanssa (Hakala & Malmelin 2007, 124). Brandi rakentuukin juuri yrityksen seké sen
sidosryhmien valisista suhteista, jotka yllapitavan viestinnan kanssa ovat koko
organisaation toiminnan perusedellytys. Siksi kuluttajien ja sidosryhmien edustajien
mielikuvien tulisi olla huomattavassa asemassa yritysten toimintaymparistdén analyysissa ja
niiden liikketoiminnan strategioiden laatimisessa. (Hakala & Malmelin 2007, 44-45.)

Lukijoilla on siis totta kai suuri valta muotilehtibisneksessa, mutta myts mainostajat ja
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muut yhteistydkumppanit ovat elintérkeita julkaisun menestymisen ja pitk&ikaisyyden

kannalta.

Mielikuvayhteiskunnassa vuorovaikutus asiakkaan kanssa on yha tasavertaisempaa ja
dialogisuuden merkitys on entista suurempi (Pitkdnen 2001, 69). Merkin kokeminen
laadukkaaksi on riippuvainen asiakkaan kasityksestd, johon puolestaan vaikuttavat monet
pinnalliset tyyliseikat jopa realiteetteja enemman (Pohjola 2003, 90-91). Usein
nimenomaan brandituotteiden ostopaattkset tehdaankin juuri tallaisten tunneperaisten
ostomotiivien, kuten jonkin ryhnméan hyvaksynnan, itsetunnonkohotuksen, tai uteliaisuuden
ohjaamana (Clodfelter 2003, 138). Gloria-lehden ostaneen ihmisen motiivina voi siis toimia
ajatus siita, ettd arjenkin keskelld voi julkaisun avulla uppoutua luksusmerkkien maailmaan

ja samalla tuntea olevansa myds itse osa tuota kaikkea.

Huomattavaa on, etta yrityksen arvo asiakkaiden silmissa maaraytyy ennen kaikkea sen
mukaan, kuinka hyvin se vuosien saatossa brandilupaustaan lunastaa. Mitd enemman
myonteisia kokemuksia asiakkailla yrityksen tuotteista ja palveluista on, sitéd halukkaampia
he ovat valitsemaan ne myo6s jatkossa, jolloin syntyy voimakas side yrityksen ja
asiakaskunnan valille. (Taipale 2007, 75-76.) Vahvan brandin suurin haaste onkin juuri
sitouttaa asiakas niin voimakkaasti yritykseen, ettd vaikka asiakastyytyvaisyys ajoittain
laskisikin alle kilpailevien tuotteiden tason, niin asiakas ei tasté huolimatta vaihda
kilpailevan tuotteen kayttajaksi (Silén 2001, 128). Myos tutkimani julkaisut pyrkivat kukin

luomaan jonkinasteisen siteen lukijaansa, osa tosin ehka henkildkohtaisemman kuin muut.

Koska koko organisaatio rakentaa brandia, henkildston tietoihin, taitoihin ja arkipéaivan
viestintdosaamiseen panostaminen on tarkea brandi-investointi; ovathan myds tyontekijat
itse kullan arvoisia arkielaman brandilahettilaita (Hakala & Malmelin 2007, 170, 173).
Pitkdsen (2001, 100) sanoin: "Yleensa kiinnitamme huomiota ihmisiin, jotka nayttavat
ennen kaikkea itseltéadn”. Taman jokainen kolmesta tutkimastani julkaisusta on
ymmartanyt hakiessaan erottuvuutta markkinoilla; kaiken taustalla on loppujen lopuksi

ihmisen luontainen halu samaistua ja olla osana aktiivista yhteisoa.
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3.3 Internet vaikutusvaylana

Nykydan monien sidosryhmien ensimmainen kontakti yritykseen tapahtuu usein kotisivujen
kautta (Pitkdnen 2001, 180). Verkko on nyky&aén paljon enemman kuin vain mahdollinen
viestintdkanava; se mahdollistaa ajassa elamisen ja ilmididen luomisen ja tekee

asiakkaasta osallistuvan vaikuttajan.

Verkko tarjoaa tilaisuuden rakentaa brandille aktiivisia yhteis6ja, jotka vievat osaltaan
yrityksen viesteja eteenpain seka antavat yritykselle arvokasta palautetta. (Hakala &
Malmelin 2007, 92.) TAman ymmartéaneet brandit siirtyvat sinne missé asiakkaatkin ovat ja
panostavat virtuaalimaailmansa kehittamiseen (Hakala & Malmelin 2007, 102). Tasta
esimerkkina Olivian konsepti, joka on jo ymmartanyt téllaisen osallistuvan median arvon;
lehden Internet-sivuja kehitetdan yha vain oleellisemmaksi osaksi julkaisun imagoa ja
esimerkiksi yksi Suomen suosituimmista muotibloggareista, Stella Harasek, saatiin

siirtdmaan bloginsa Olivian sivuille vuonna 2009.

Koska erityisesti nuoret aikuiset viettavat enemman aikaa Internetin kuin perinteisen
median parissa, on sosiaalinen media monelle brandille yksi tarkeimmisté kanavista
myonteisen julkisuuden hankkimiseen (Hakala & Malmelin 2007, 101). Sosiaalisesta
mediasta saatavat asiakkaiden kehitysideat ovat oleellisia brandia kehitettdessa. On hyva
kuitenkin muistaa, ettd sosiaalisessa mediassa kayttajakunnasta vain prosentti tuottaa
sisdltdéd ja yhdeksan prosenttia kommentoi muiden tuottamaa sisaltoéa lopun 90 prosentin

ollessa taysin passiivisia kuluttajia. (Hakala & Malmelin 2007, 115, 120.)

Aikakauslehtikonsultti Samir Husnin (2009) mielesta verkkolehti tai kotisivu ei voi
myodskaan koskaan korvata paperille painettua lehted kokonaan. Han nimittéin uskoo, etta
ihmisella on luontainen tarve tarttua lehteen ja omistaa se, sekd uppoutua tarinoihin ja

lukuelamyksiin, joita verkko ei voi samalla tavoin tarjota.
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3.4 Kansainvalisen ja kansallisen brandin haasteet

Globalisaation kiihtyminen kulkee kési kadessa paikallisuuden arvostamisen kanssa
(Pitkédnen 2001, 168). Vahvinkaan brandi ei automaattisesti takaa myynnin onnistumista,
jos sen kohderyhmaén ei saada tarvittavaa kontaktia. Tuloksiin paasemiseksi kun on
kyettdvd ymmartamaan eri maiden kulttuurieroja (Taipale 2007, 28). Jalkautettaessa
kansainvélista brandia uuteen kohdemaahan, on tarkeaa sovittaa toiminta paikallisiin
tapoihin pystyékseen luomaan tehokkaan vuorovaikutussuhteen asiakkaan ja yrityksen
vdlille. Erityisen haastavaa globaaleille brandeille onkin 16ytaa tasapaino omien
yritysperiaatteiden ja paikallisyhteisdjen intressien ja toimitapojen vélille (Taipale 2007,
40). Talla tarkoitan esimerkiksi sitd, etté kytannossa se, mikd Ranskan Ellessa kiinnostaa

lukijoita, ei valttamatta sytytd suomalaista puolestaan millaén tavoin.

Suomalaissyntyiset Gloria ja Olivia sen sijaan kohtaavat aivan erilaisia haasteita ty6ssaan;
kun materiaali tehdaan kokonaan oman maan sisaisilla markkinoilla, ei kansainvalinen
suhdeverkosto ylla yhté laajalle kuin globaalilla julkaisulla. Uusia tuulia on hankalampi
haistella ja tydsarka on suhteessa suurempi ulkomailta ostettujen juttutyyppien puuttuessa
kokonaan. Suomalaisilla julkaisuilla on siis vapaammat kadet kehittéda lehteddn oma-
aloitteisesti, mutta tama voidaan nahda jossain maarin myds risking; kun ei ole ylempéaa
tulevaa, kokoavaa ohjeistusta, joka viitoittaisi selkedn suunnan, jaa vastuu

konseptinkehittdmisesta lehdelle itsenaisesti.

Yli 40 maassa ilmestyva Elle sitoutuu jokaisessa kohdemaassaan noudattamaan
kansainvalista brandiohjeistusta, joka voidaan kokea my®s kokeilevuutta rajoittavana
tekijana. Toisaalta tdma kaikkien maakohtaisten julkaisujen linjan yhdenmukaistaminen,
edes jollakin tasolla, on silti ennen kaikkea jarkevaa julkisuuden hallintaa. Lehden suuri
kansainvalinen menestys kun on suoraan sidoksissa linjan onnistuneeseen
noudattamiseen; talléin myos Ellen brandin viesti valittyy huomattavan tehokkaasti ja
entista laajemmalle. Mielenkiintoista on, ettd 50 prosenttia 50 kansainvalisesti
arvokkaimmasta brandista on ollut olemassa jo yli 50 vuotta (Hakala & Malmelin 2007,

28). Tallaiset globaalit yritykset ovat onnistuneet koko organisaation sieluna toimivan
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radikaalin brandin luomisessa, mihin kaikki kolme tutkimaani julkaisuakin omilla tavoillaan

pyrkivat, joko kansallisella tai kansainvalisella tasolla.

3.5 Tulevaisuuden mahdollisuudet

Pitkaikdinen ja menestyva brandi ei ole ainoastaan historian tuote, vaan silla on myds visio
tulevaisuudesta (Taipale 2007, 8). On tutkittu, ettd tulevaisuudessa ihmiset havainnoivat
ja tulkitsevat ympardivaa todellisuutta yha enemman nimenomaan median valityksella
(Hakala & Malmelin 2007, 44). Nykyisessa mielikuvayhteiskunnassamme tama
vuorovaikutuksen merkitys on kasvanut yleisestikin, ja myds estetiikalla on entista
suurempi merkitys elamyksien ja tarinoiden luomisessa. Tarinamuodon omaksuminen
puolestaan tekee yrityksen viestista erottuvamman (Pitkanen 2001, 38). Inhimillisyys,
henkil6kohtaisuus ja muu tunteisiin vetoava herkkyys tekevat yrityksesta helpommin

lahestyttavan ja inhimillisen, ja auttavat sitd talla tavoin myds kehittymaan herkemmin.

Vaikka vahva brandi kestdd myds kritiikkid, on yrityksen kuitenkin ennakoitava toimiensa
ja viestiensa seurauksia yha perinpohjaisemmin sailyttddkseen haluamansa imagon.
(Hakala & Malmelin 2007, 135-136). Myds tulevaisuudessa hyvin menestyvien brandien
erilaistava ominaisuus onkin yhd useammin organisaation vahva kulttuuri tai kilpailijoista
eroavat toimitavat — ndma tekijat kun ovat vaikeimmin kopioitavissa (Hakala & Malmelin
2007, 81). Tulevaisuuden markkinoilla kilpailu ei ole vain tuotteiden valista Kilpailua, vaan
ennen kaikkea brandien taistelua toisiaan vastaan (Hakala & Malmelin 2007, 18). Keskeista
on sisdistaa, etta yritys on elava osa yhteiskuntaa, johon yhteiskunta vaikuttaa samalla
tavoin kuin yrityskin vaikuttaa ymparistéonsa (Pitkanen 2001, 193). Taten asiakkaan aitoa
kuuntelemista ja roolia ennemminkin kumppanina ja aitona ystavana kannattaa todellakin

arvostaa.

Aikakauslehtikonsultti Samir Husnin (2009) mielesté lehtibisneksessa myos tulevaisuudessa
menestyminen on vain siitd kiinni, pystyyko tandan keksimaan, mikd myy huomenna. Sen

edemmas on nimittéin turha edes miettid. Riippuvaisuudenluomisbisneksessa onkin
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nimenomaan kyse siitd, kuka osaa puhutella lukijaa tarpeeksi henkilékohtaisella tasolla

menematta kuitenkaan turhan paljon asioiden edelle.

4 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT JA TOTEUTUS
"Se, miltd jokin ndyttdad, merkitsee usein paljon enemman kuin tylsét tosiasiat” (Pitkdanen
2001, 101).

Yleisesti profiloinnilla tarkoitetaan niité toimenpiteitd, joiden avulla yritys pyrkii
haluamaansa tavoitekuvaan. Oleellista maaritelmassa on ymmartaa kaiken yrityksen
toiminnan ja viestinnan vahvistava, vaaristava tai muuttava vaikutus jo saavutettuun
imagoon. (Laiho 2006, 8-9.) Profilointi voidaan ymmartad myo6s mielikuvallisten
tavoitteiden maarittelyksi ja joidenkin identiteetin piirteiden tietoiseksi esiintuomiseksi
(Pohjola 2003, 23-24). Oman tutkimukseni tavoitteena on selvittad, miten Elle, Gloria seka

Olivia profiloituvat, ja millainen niiden imago on toisiinsa ndhden markkinoilla.

Tutkimusmateriaalina on kaytetty julkaisujen seitseméaa muodin kannalta merkittavinta
numeroa vuodelta 2009. Ellen paatoimittajan Mirva Saukkolan konsultoinnin jalkeen naiksi
seitsemaksi numeroksi valikoituivat helmikuun, maaliskuun, toukokuun, elokuun,
syyskuun, marraskuun seké joulukuun numerot, jotka ovat yleisesti muotivuoden kannalta
oleellisimmat. (Saukkola 2009.) Kaikkien kolmen kilpailevan julkaisun seitseman numeroa

on tutkittu samalla metodilla, muodin nédkdkulmaa painottaen.

Tutkimukseen on otettu mukaan myos kunkin julkaisun Internet-sivut; onhan verkko
nykyaan paljon enemman kuin vain mahdollinen viestintdkanava. Toimivat Internet-sivut
kun mahdollistavat ajassa elamisen ja ilmididen luomisen ja tarjoavat parhaimmillaan
hyvan tilaisuuden rakentaa brandille aktiivisia yhteistja, jotka puolestaan vievat yrityksen
viesteja eteenpain seka antavat yritykselle arvokasta palautetta. Internet-sivujen avulla
julkaisujen lukija ei olekaan enaa vain passiivinen vastaanottaja, vaan ennen kaikkea

osallistuva vaikuttaja.
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4.1 Tutkimuskohteena Elle

Kerran kuussa ilmestyvaa Elleé on julkaistu Suomessa vuodesta 2008 ja sen
keskimaarainen sivumaara on noin 116 sivua, kun mainoksia ei lasketa mukaan. Lehti
syntyy keskimé&arin 13 ihmisestéd koostuvan toimituksen sekéa lukuisien freelancerien
voimin. Ranskalaistaustainen Elle on kansainvalinen muotilehti, joka oikeutetusti mainostaa
itseddn maailman suurimpana muotilehtend. Vaikka Ellesta 16ytyykin paljon juttuja my6s
kulttuurista, ilmitistd, henkildista, seké ruoasta ja matkustamisesta, on lehti kuitenkin

ennen kaikkea keskittynyt muotiin.

Varsinaisen lehden liséksi kaksi kertaa vuodessa ilmestyy catwalk-liite, joka esittelee
kevaan ja syksyn muotia suoraan kansainvalisilta catwalkeilta. Materiaali on osittain
Ranskan Ellen teettdmaa, mutta kuitenkin Suomessa muokattu ja taitettu. Lisaliitteiden
tarkoitus on antaa lukijalle kokonaisvaltainen kuva ajankohtaisista trendeistd muodin,
asusteiden, seka meikin ja hiusten suhteen. Vaikka elokuussa 2009 ilmestyneeseen
litteeseen olikin lisatty Nain luot tyylin —osio, ei tarkoituksena ole seurata sitéa orjallisesti.
Lukija voi itse inspiroitua kootusta materiaalista ja soveltaa katsauksen satoa omaan

pukeutumiseensa itse haluamallaan tavalla.

4.1.1 Mainokset Ellessa

Kulttuuri & ~ Ruoka& Muut
matkailu juoma 19

Kauneus &
terveys
29 %

Muoti
61 %

Kuvio 2. Mainossivujen jakautuminen aihealueittain vuonna 2009.
Selkeasti suurin osa Ellen mainossivuista on muotiin keskittyneita ja toiseksi eniten julkaisu

mainostaa kauneustuotteita (katso kuvio 2). Mainossivuja Ellessa on keskimaarin 29 %
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lehdesta. Mainokset on pyritty asemoimaan niille sopiviin osioihin: muotimainokset muodin

seassa, seka kauneusmainokset lehden alkupuolella ja kauneusosion seassa.

4.1.2 Kannesta kanteen

Ellen tunnistaa jokaisessa sen kohdemaassa véarikkaasta, versaalein kirjoitetusta ELLE-

tekstistd. Ellen graafisessa ohjeistuksessa brandin tunnusvari on punainen, joka varina

symboloi rohkeutta (Pohjola 2003, 136). Kannen tausta on useimmiten valkoinen tai

muuten vaalea. Ellen koko Suomen historian aikana on kannessa koreillut suomalainen

malli vain muutamaan otteeseen; ensimmaiseksi Suvi Koponen toukokuun 2009 lehdessa,

ja sitten Mia Frilander syyskuun muotinumerossa. Molemmat ovat maailmalla hyvin

menestyneitd suomalaisia malleja. Muuten Ellen kansikuvissa poseeraa kansainvélisesti
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omalla alallaan tunnettuja
naisia, kuten nayttelijat Kate
Winslet sekd Penelope Cruz,
tai burlesquetanssija Dita von
Teese. Vuoden 2009 kansien
ravakimmasta paasta oli
tyllihameinen Lily Allen
joulukuun numeron

kannessa.

Kuva 1: Ellen maaliskuun

2009 kanteen on kansainvaliselle
lehdelle tyypilliseen tapaan
kuvattu ulkomainen julkisuuden
henkild (Elle 3/09, kansi).
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Mielenkiintoinen aspekti Elled tutkittaessa on sen kansainvaliset juuret; palstoja ei luoda
tyhjastd maakohtaisesti, vaan kaikkien takana on aina virallinen kansainvélinen ohjeistus.
Ulkomaisista sisarpainoksista ostettuja juttuja on lehdesta keskiméaarin 29 %, jos

kansikuvat lasketaan mukaan.

Ajankohtaiselle-palsta koostuu erilaisista kulttuuririennoista ja lyhyisté arvosteluista, jonka
lisdksi esimerkiksi Muotiuutiset-palsta pureutuu muun muassa uusien kauppojen
avautumisiin. Lisaksi palstalla saatetaan uutisoida esimerkiksi jonkin kansainvélisen merkin
lanseerauksesta Suomeen, sekd muotisuunnittelijoiden yhteistythankkeista ja tuotteista.
Elle on puhtaasti muoti- ja kauneuslehti. Julkaisun kauneusosiosta visuaalista nautintoa
tuovat etenkin Kuukauden kauneimmat -palstan esteettisesti ja tyylikkaasti kuvatut ja

taitetut tuotekokonaisuudet.

Ellen muotipalstoilla esiteltavista trendeistéa suurin piirtein 80 % on maailmalla esiintyviin
muoti-ilmidihin sidottuja, tosin Suomen markkinoille sovitettuina (Saukkola 2010).
Jokaisessa lehdessa on useampia Elle Tyyli -palstoja, joilla esitelladn ajankohtaisia
muotityyleja vaatteista asusteisiin aina yhden sivun tuotekokonaisuuksina. Saman palstan
alla myds esimerkiksi testataan hauskojen muoti-ilmididen sopivuutta Suomen oloihin;
kaytannossa esitelty on niin jattimaisia olkatoppauksia kuin villid kreppitukkaakin. Lehden
alkuosan tyylipalstoihin kuuluu myés Kuukauden3-palsta, joka esittelee kuukauden kolme

tarkeintd hankintaa suoraan muodin hermolta.

Tyyli-ikoni-nimisella palstalla esitellaan ennen kaikkea kansainvalisesti tunnettuja naisia,
joiden tyyliin palstalla syvennytaan pala palalta. Liséksi Elle Tyyli -palstakokonaisuudessa
esitelladn muodikkaiden, suomalaisten tai kansainvalisten, naisten omat kymmenen
tarkeinta tyylivinkkia. Palstalla ovat neuvojaan jakaneet muun muassa Sonia Rykiel seka
Sophia Kokosalaki. Elokuussa 2009 liittyi alkulehden palstakokonaisuuksiin my6s Edulliset
|6ydot -palsta, jolle catwalk-kuvien tyylia seuraten kootaan vaatteita ja asusteita hieman
edullisemmasta hintaluokasta. Varsinainen Muoti-osio alkaa aina Ellen muotitoimittaja Mia
Dillemuthin ingressilla, jossa han kertoo kyseessa olevan kuukauden ajankohtaisuudet.
Editoriaaliosiota seuraavat joka lehdessa Luo Tyyli -palstakokonaisuudet, jotka on koottu

editoriaalien teemojen inspiroimina oppaiksi lukijalle.
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4.1.3 Erityiset editoriaalit

Muotieditoriaaleilla tarkoitetaan isoja muotijuttuja, joiden jokainen kuva on rakennettu
huolella ja kuvissa esiintyvat vaatteet kuvattu mallin yll& (Saukkola 2010). Jokaisessa Ellen
numerossa on useimmiten nelja editoriaalia, joskus viisikin. Vuonna 2009 néista 48 % oli
Suomessa tehtyja, ja 52 % ulkomaisista sisarjulkaisuista ostettuja. Ranskan, Englannin,

Italian, seké Ruotsin Elleissa tehtyja editoriaaleja ndkee eniten. TAman liséksi Suomen Elle

ostaa valilla my6s upean taidokkaasti kuvattuja asustejuttuja ulkomailta.

"

Kuva 2: Mustion linnassa kuvattu, Mia Dillemuthin stailaama Linnanneito-editoriaali kayttaa Ellelle
ominaiseen tapaan hyvékseen erikokoisia kuvia ja jannittavaa valotusta (Elle 11/09, 80-81).

Ellen editoriaalit ovat puhtaasti visuaalisesti mielenkiintoisiksi rakennettuja muotikuvia.
Hyva ja kiinnostava kuva on aina péaasia, ei niinkaan vaatteiden monikayttdisyyden
ohjeistaminen jokaisen sivun reunassa. Luo Tyyli-palstat I6ytyvat omina kokonaisuuk-
sinaan editoriaalien perasta ja editoriaalit itsessdan keskittyvat ennemminkin puhtaasti
valokuvauksen ja muodin yhdistavaan taiteenlajiin. Eloa kuvasarjoihin luodaan erikokoisilla
kuvilla, erilaisilla kuvakulmilla, seka lahi- ja kokokuvien vaihtelevuudella. Jos kuvaukset on

jarjestetty pelkistetyssa valkoisessa studiossa, ei lopputulos ole kuitenkaan lattea;
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valmiissa kuvasarjassa saattaa olla esimerkiksi kuvankasittelylla tehty variliukuteema, tai
liikkeeseen kokonaisvaltaisesti pureutuva, monistettuja liikekuvia hyddyntava idea. Ellen
kayttamat mallit ovat tuoreita kasvoja, mielellddn jollakin tavalla mielenkiintoisen nakaisia,
sekd omalaatuisilla tavoilla kauniita. Kahta samantyyppista mallia ei perékkaisissa

editoriaaleissa nae.

4.1.4 Internet-sivut

Myos Ellen Internet-sivut painottuvat vahvasti muoti- ja tyyliasioihin; uusia muotiuutisia ja
-vinkkeja julkaistaan sivustolla paivittain ja catwalk-kuvia 16ytyy nayttksesta kuin
naytoksesta. Muotinaytoksia voi jopa hakea itse paikan ja ajan mukaan. Sivustolla
uutisoidaan toki paljon myds ajankohtaisista asioista kauneuteen ja lifestyleen liittyen ja
muotivinkkien lisdksi sivuilta 16ytyy myds catwalkeilta inspiraatiota hakeneita meikkiohjeita

ja naytoskuvia. Myos horoskooppi ilmestyy joka ikinen paiva.

Internet-sivuja entista elavdmmiksi ovat tehneet jo heti etusivulla pyo6rivat videot
muotindytoksista ja muista ajankohtaisista asioista, kuten vuoden 2010 Suomen
Huippumalli haussa -ohjelmasta, jonka yhteistyokumppanina Elle ylpedna toimii. TAman
liséksi erityinen Elle-TV on sivuston erikoisuus, jonka kautta lukija voi suoraan hypata

naytosten, haastattelujen ja gaalojen maailmaan.

Ellen sivuilta 16ytyy myds nelja erilaista blogia muotiin, kauneuteen, ruokaan ja julkaisun
oman toimituksen tekemisiin liittyen. Muuten sivustolla on ennen kaikkea paljon pienia
uutisia koskien kulttuurillisesti ajankohtaisia tapahtumia, kampanjoita, henkildita tai
matkustusta. Lisdksi sivustolla on aina jokin kilpailu kdynnissa ja vaikuttaa voisi myos
osallistumalla eri teemoittain jaetuille, tosin melko vaisusti toimiville keskustelupalstoille.
Ellen lukija kaykin sivustolla ennen kaikkea muotia ja muita ajankohtaisuuksia
seuraamassa, ei niinkdan vaikuttamassa itse. Suomen Ellen Internet-sivut eivat ehk& ole
yhta aktiiviset kuin julkaisun muilla kansainvalisilla painoksilla, mutta kohdemaamme
markkinoiden nakdkulmasta katsottuna ne ovat kuitenkin erittéin asiantuntevat, tyylikkaat

ja informaatiorikkaat.
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4.1.5 Ellen henkilokuva

Ranskalaistaustainen Elle on naisellinen, nayttava ja itsevarma nainen, joka on asettunut
Suomeen jo vuosia sitten. Elle shoppailee kuitenkin edelleen paljon ulkomailla, tietéa
kaupunkien parhaat ostopaikat ja kaikki kansainvaliset merkit. Suomalaista
suunnitteluty6ta han arvostaa myos kovasti ja noteeraa jatkuvasti uusia suomalaisia

suunnittelijoita ja merkkeja.

Muotitietoinen Elle pukee koiransakin hauskoihin vaatteisiin ja tietdd myos urheilumuodin
uudet tuulet. Kaikennakoisista suunnittelijoiden yhteistydprojekteista Elle tietaa aina
ensimmaisend. Myds muotitalojen uusi aluevaltaus, sisustusmallistojen suunnittelu,
vetoaa Elleen, kuten myos luksusmuotimerkkien nimikkohotelleissa yopyminen. Kun Elle
matkustaa, han tekee siitdkin hauskan seikkailun, halliten matkagarderobin ja lennolla
tarvitsemiensa varusteiden kokoamisen taidon perusteellisesti. Kansainvélinen Elle tietéaa
myo6s kaikki Euroopan lentokenttien parhaat putiikit. Elle matkustaa kaupunkilomille
shoppailun ja kulttuurin takia, mutta kay valilla eksoottisemmissakin paikoissa, kuten
Etela-Afrikassa. Pariisi on silti Ellen ehdoton lempikaupunki, jossa hén tuntee olevansa kuin
kotonaan. Kaupungista I6ytyvat niin parhaat shoppailuosoitteet, kahvilat, nayttelyt, Pariisin

muotiviikot, kuin kaupungin autenttinen ja elegantti tunnelmakin, jota Elle rakastaa.

Elle arvostaa laatua ja eksklusiivisuutta, mutta vaatteen ei todellakaan tarvitse olla
huippumuotia vedotakseen Elleen. Tarkeinta on hauskuus, muodikkuus ja tyylikkyys, oli
sitten kyse korumaisesta avainketjusta kaulassa, design-vessapaperista, tai joulupdydan
kattauksesta muotitalojen malliin. Elle rakastaa myds nayttavia koruja ja huippusuunnit-
telijoiden aurinkolaseja eika tarvitse erityista juhlaa voidakseen koreilla jalokivilla, olivat ne
aitoja tai eivat. Ellen mielestd myds arki voi hyvin olla juhlaa; ihanien vaatteiden ei
suinkaan tarvitse polyyntya kayttamattomina kaapissa vain odottamassa erityisia
juhlatilaisuuksia. Tyylikkyys tulee Ellelle ennen mukavuutta ja koroissa korkeampi on aina
nayttavampi. Huippumerkkien hyvin muotoiltu lesti tuleekin Ellen kohdalla tarpeeseen, ja

kauneuteen ja hemmotteluun satsaava Elle rentoutuu tarpeen tullen hoidoissa jalkikateen.
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Elle suosii huippusuunnittelijoiden muotia aina kun pystyy, metsastéen tarjouksia myos
Internetin huutokaupoista. Elle ndkee kengat ja laukut my6s oivallisina sijoituskohteina.
Ulkomailta ja pienisté sarjoista hankkiminen takaavat Ellelle yksil6llisen tyylin, jota nainen
yhdistéd myos edullisempiin merkkeihin ja vintageklassikoihin. Leikkisa Elle kokeilee
innokkaasti uusimpia muoti-ideoita, vaikka ne aluksi tuntuisivatkin kummallisilta. Elle on
myds oppinut, ettei kaikkiin muotivirtauksiin edes tarvitse lahted mukaan; soveltaminen ja
oman tyylitajun seuraaminen on jarkevampaa. Silloin kun haluaa satsata laatuun, on
tarkeda myods osata huoltaa 16ytdjaan oikein, kuten Elle tekee. Han koettaa myo6s suosia

miellyttavia ja ylellisid luonnonmateriaaleja ja aitoa nahkaa.

Vuodenajoista Elled inspiroivat eniten syksy seka kevat, koska silloin esitellaan
muotiviikoilla aina tulevien kausien mallistot. Juhlia rakastava Elle nauttii myods
joulunalusajasta ja ostaa mielelladn myos lahjoja itselleen. Suomen séadolosuhteet eivat
tosin ole Ellen mieleen, ja talviaikaan han keskittyykin lahinna ndyttamaan muodikkaalta

sisatiloissa.

Tyylitaituri Elle haluaa my6s pariskunnan nayttavan hyvalta yhdessa, ja naiden tyylien
sopivan yhteen. Han arvostaa hyvin pukeutuvia miehid, ja varsinkin sellaisia, joilla on
vahva oma maku ja kokeilunhalua. Muuten Elle& ei suurestikaan kiinnosta miehista
puhuminen, ellei sitten ole kyseessa jokin Ellen suuresti ihailema huippusuunnittelija.
Vinkkeja han nimittdin ottaa vastaan lahinna ndilta kansainvalisiltéa alan huipuilta, joiden
nakemyksia ja trendinhaistelukykya suuresti arvostaa. Ellea kiinnostaa kotona kokkailun
sijaan enemman ulkona syominen. Jos Elle kokkaa, han jarjestaad hienon illallisen
rakkaimmalleen tai laajalle ystavapiirilleen; Arkiruoka ja Elle eivat sovi kasitteellisesti
yhteen. Ellen ystavat ovat muodista kiinnostuneita, useat sen parissa tydtaan tekevia,
itsevarmoja ja itseaan esille tuovia ihmisia, joille ihmisille nayttaytyminen ja muodin
aallonharjalla tasapainoileminen ovat arkipaivaa. Elle itse rakastaa huomion keskipisteena
olemista ja pukeutumista; naisen elaman suola on muoti kaikissa muodoissaan, mutta aina

tietty pilke silmakulmassa.
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4.2 Tutkimuskohteena Gloria

Gloria on Suomen muotilehtimarkkinoiden uranuurtaja, joka on ilmestynyt kerran
kuukaudessa aina 1980-luvun lopulta saakka. Julkaisun keskimaarainen sivumaara on 130
sivua/numero ja vakituisesti lehden toimituksessa tydskentelee keskimaarin 15 henkiloa,
kun kolumnisteja ei lasketa mukaan. Gloria on taysin suomalainen julkaisu, joten
ulkomailta ostettuja juttuja ei lehdesta 16ydy. Kuitenkin lehdessé julkaistaan tilaisuuksien
mukaan myo6s ulkomaisten nimien haastatteluita, joista esimerkkeind vuonna 2009 lehteen
haastatellut Tommy Hilfiger, Eva Mendes, Patricia Kaas, sekd Max Maran

suunnittelujohtaja Laura Lusuardi.

Gloria on ennen kaikkea suunnattu naisille, joilla on varallisuutta ja kunnianhimoa. Tama
nakyy julkaisun urapainotteisten juttujen suuressa maarassa; esimerkiksi koko maaliskuun
lehden teemana oli nimenomaan bisnes, niin henkildjutuissa kuin bisnespukeutumista

esittelevassa muotiosiossakin.

4.2.1 Mainokset Gloriassa

Ruoka & Muut
juoma 3%
8%

Kulttuuri &
matkailu
13 %

Kauneus &
terveys
42 %

Muoti
34 %

Kuvio 3. Mainossivujen jakautuminen aihealueittain vuonna 2009.

Gloriassa on mainoksia keskimaarin 29 % julkaisun sivumaarasté. Yksi suuri yksittainen
mainostaja on Lancéme. Myds muuten nimenomaan kauneuteen liittyvat mainokset vievat
suuren osan Glorian mainossivujen maarasta ja etenkin vanhenemista ehkaisevat tuotteet
ja hoidot ovat tyypillisid Glorian mainossivuille. Seuraavaksi eniten julkaisussa

mainostetaan muotimerkkeja. (katso kuvio 3.) Yksi huomioitava asia julkaisun
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mainospolitiikassa on, etta eri osa-alueiden mainoksia ei ole jaoteltu lehden sisalla yhta
jarkevasti kuin Ellessa ja Oliviassa; esimerkiksi ruoka- tai automainos on saatettu Gloriassa
asemoida keskelle muotipalstoja, ja painvastoin. Gloriassa suurin osa mainoksista on

lisdksi koottu nimenomaan lehden alkuosaan.

4.2.2 Kannesta kanteen

Glorian kansien mallit ovat ennen kaikkea aikuisia naisia, joita yhdistava tekija on klassinen
kauneus ja elegantti ulkomuoto, myos tyylinsa puolesta. Tama tyyli on naisellinen ja
myo6skin melko juhlava; nayttavéat korut ja punainen huulipuna toistuvat useammissa
julkaisun kansikuvista. Varimaailma on Glorian kansissa hillitty, harmaat ja muut kypsat

- ‘._ savyt dominoivat selkeasti.
Helmikorvakorut ja muut

todella klassisen tyylikkaat
elementit, kuten jakut ja
huivit, toistuvat myods
kansikuvien

tyylissa.

Il HOTAKAINEN

vassa hiihtaja
AISA SAARINEN

Kuva 3: Glorian maaliskuun

_ S //7 e S m OZ? 2000 kansi on julkaisulle
b / tyypillisté elegantin naisellista
tyylid omimmillaan
T~ : (Gloria 3/09, kansi).
& naisjohtajat

_Taydellinen toimistotyyli * Etujemme valvojat:
Piia-Noora Kauppi, Eeva-Liisa Inkeroinen, Ann Selin
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Glorian kansi maarittelee kyseessa olevan numeron aina yhdelld osuvalla adjektiivilla.
Vuoden 2009 numeroissa naita adjektiiveja olivat muun muassa lumoava, viehked, valoisa,
muodikkain sekd sadkendiva. Saman vuoden elokuussa Gloria uudisti palstojensa fontteja ja
asemointia, mika selkeytti julkaisun ulkoasua. Tuolloin Glorian kannessa lukikin osuvasti
"Uudistunut Gloria”. Itse lehti jakautuu seuraaviin palstakokonaisuuksiin; muoti, henkil6t ja
puheenaiheet, kulttuuri ja ajanviete, sisustus ja matkat, ruoka ja juoma seka kauneus.
Lehden aloittaa joka numerossa paakirjoitus, jossa Riitta Lindegren pureutuu
ajankohtaisiin aiheisiin. Lindegrenin palsta on tdynna asiaa ja hyvinkin laaja verrattuna
Ellen ja Olivian vastaaviin. Han kirjoittaa esimerkiksi kulutuksesta, politiikasta, klassikkojen
ajattomuudesta ja roolimalleista, eika eparoi kritisoida kipakastikin milloin mitékin.

Lindegrenille palsta on selkeasti omien mielipiteiden ilmaisua.

Paparazzi-palstalla sen sijaan pureudutaan juoruihin maailmalta ja etenkin kuninkaallisten
kuulumiset ovat erityisen suuressa osassa joka numerossa. Viimeiset villitykset on palsta,
joka esittelee uusimpia keksinttja, ilmidita ja ideoita. Palstalla on esitelty niin Taikahuilu-

oopperasta inspiraation saanutta heratyskelloa kuin suklaainhalaattoriakin.

Paljon palstatilaa verrattuna kilpaileviin painoksiin saa Gloriassa kulttuuri. Joka kuukausi
julkaisu esittelee esimerkiksi kuukauden taiteilijan ja kertoo sivukaupalla uusimmista
nayttelyista, teattereista, elokuvista, kirjoista ja musiikista. Kulttuuriosioon sisaltyy
vaihtelevasti myos palstat Musiikkikasvo, Teatterikasvo tai Muotikasvo, jotka esittelevat
henkildité kulttuurinluomisen takana. Jokaisessa Gloriassa on liséksi Suosikkinovellini-
palsta, jossa kirjailijat esittelevat oman lempinovellinsa lukijoille. Nain laaja-alaista
kulttuuriin paneutumista ei Ellesta tai Oliviasta 16ydy. Gloriaan kirjoittaa lisaksi kolme

kolumnistia: Kirsi Piha, Tuomas Vimma seka Hilkka Olkinuora.

Myo6s henkiléhaastatteluilla on suuri osuus Gloriassa. Lehdelle tunnusomainen palsta on
nimeltaan Elaman Aakkoset, jossa tunnetut suomalaiset ihmiset antavat kirjaimille omat
merkityksensa omassa elaméassaan. Palstalla esiteltiin vuonna 2009 esimerkiksi Kari
Hotakaisen, Ritva Fallan seka Virpi Kuitusen omat aakkoset. Toinen joka humerossa
toistuva ihmisiin painottuva palsta on Ryhméakuva, johon jonkun tietyn teeman mukaan on

koottu joukko asiantuntijoita kuvaan ja haastatteluun, oli sitten kyseessa iltapukumuodin
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suunnittelijat, trendikampaajat, tai erilaiset taiteelliset johtajat. Liséksi useimmiten vasta
lehden loppupuolelle sijoitetulla palstalla nimelté Gloria lahikuva haastateltiin vuoden 2009
aikana muun muassa Leena Sarvea, Tiia Vanhatapiota ja muita omalla alallaan vaikuttavia
henkildita ennen kaikkea urapainotteisesti. Tyylisivulla vahvat naiset, jotka usein ovat
johtajia tai muuten korkeassa asemassa olevia, esittelevat omaa tyyliadn aukeaman

verran.

Ruokaohjeilla ja viinisuosituksilla on Gloriassa selkeéasti suurempi painoarvo kuin Ellessa tai
Oliviassa, ja tama kay ilmi muun muassa palstasta, jolla julkisuudet henkil6t esittelevat
omat kymmenen parasta reseptidan, seka Ruokavieras-palstasta, joka on henkil6-
haastattelu ruoalla hoystettyna. Sisustusjuttuja on julkaisussa hyvin vahan, onhan Glorialla
taysin sisustukseen painottunut sisarjulkaisu. Golf on Gloriassa hyvin esilla, aivan kuten
autotkin; jokaisessa lehdessa koeajetaan autoja erillisella Auto-palstalla, ja onpahan
palstalla raportoitu myds erityisesta Volvo-karavaanista, joka ajetaan Espanjan

Valenciassa.

Glorian kauneusosio esittelee ajankohtaisten meikkityylien ja hajuvesien liséksi ennen
kaikkea nuorekkuuden sailyttamiseen liittyvda materiaalia; analysoimissani numeroissa
esimerkiksi testailtiin erimerkkisia ryppyvoiteita sekd melkoisen arvokasta kavitaatio-
rasvanpoistoa. Muotiosuutta I6ytyy ripotellen seké lehden alku- ettd keskiosasta. Alkuosan
palsta Snobi esittelee komean ylaluokkaista ja eksklusiivista muotia nimenomaan juuri
miessukupuolelle, kuten esimerkiksi klubitakkeja, merkkiaurinkolaseja, tyylid Tom Fordin
tapaan sekad miesten catwalk-muotia. Koreus-palstakokonaisuudella havainnollistuvat
puolestaan ajankohtaiset tyylit naisille muutaman eri asukokonaisuuden voimin. Esiteltavia
tyyleja analysoimissani lehdissa olivat esimerkiksi hyvin istuvat housupuvut, jalokivivarit,

aavikkotyyli, luksushippimuoti seka kirkkaat Miamin savyt.

Myos Gloriassa on Ellen ja Olivian tapaan Klassikko-palsta, jolla esitelladan muotimaailman
klassikoita ja niiden historiaa. Vuoden 2009 aikana palstalla esiteltiin muun muassa perus
t-paitaa, klassisia statuskasilaukkuja, Tiffanyn turkoosia varia, merihenkista raitapaitaa,
seka kelsiturkkia. Naiden lisaksi Glorian muotiosuus kattaa yhdesta neljaan editoriaalia per

numero, josta lisda seuraavassa luvussa.
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4.2.3 Erityiset editoriaalit

Glorian editoriaaleista vuonna 2009 62 % oli lehden oman toimituksen muotitoimittajien
tekemid ja 38 % puolestaan freelancereilla tuotettuja. Suurin osa naista editoriaaleista on
kuvattu jossain muussa kuvausymparistéssa kuin studiossa. Glorian editoriaalit eivat ole
kovinkaan kokeilevia ja kuvatkin ovat lahes poikkeuksetta kokokuvia ja hyvin klassisia
poseerauksia. Tarkeintd on tasapainoisuus ja asukokonaisuuksien huomioiminen, ei
niinkaan taiteellisten muotikuvien rajojen testailu. Bisnesmuodilla on Glorian muotiosiossa
aivan erityisen suuri osa; joka ikisessa lehdessa ainakin yksi editoriaali on puhtaasti
bisnesmuotiin keskittynyt. TAma erottaakin julkaisun reippaasti Ellesta ja Oliviasta, joissa
bisnespukeutumista ei ole varsinaisesti eroteltu muusta muodista laisinkaan. Tosin
erityisesti maaliskuun 2009 numero, jossa koko lehden ainoa muotijuttu oli bisnesmuotia
esitellyt editoriaali, myds hieman sumentaa - ainakin hetkellisesti - lehden painoarvoa

nimenomaan muotilehtena.

Erityisen mieleenpainuvia editoriaaleja vuodelta 2009 on Gloriassa muutamia. Naista yksi
on helmikuun lehden Marica Rosengardin kuvaama ja Linda Koskisen stailaama
Muotituristina K6dpenhaminassa, joka yhdistaa veikeasti matka- ja muotijutun. Toinen,
Kira Gluschkoffin kuvaama ja Liisa Kokon stailaama, ennen kaikkea informatiivisesti rikas
editoriaali 16ytyy toukokuun numerosta; Tama 11 Merkkitaivaan tdhteé -editoriaali esittelee
Helsingista saatavia huippumerkkeja ja niille tyypillista muotokielta tyylikkaasti.
Editoriaalissa esiteltdvia merkkeja ovat muun muassa Burberry, Louis Vuitton, Yves Saint
Laurent, Max Mara seka Dolce & Gabbana, kaikki Glorian muotijutuissa muutenkin suurta

suosiota nauttivia merkkeja.

Marraskuun 2009 lehteen mahtuu kaksi hyvinkin erilaista, mutta onnistunutta editoriaalia,
jotka molemmat tekee mielenkiintoisiksi ennen kaikkea niista valittyvat jannitteet. Toinen
naista editoriaaleista on kuvattu ulkona, dramaattista myrskytaivasta vasten, ja rohkeat
kuvakulmat ja kuvista valittyva liike tekevat editoriaalista oikean korkealuokkaisen
muotikuvasarjan. Yhta mielenkiintoinen on toinen, miehelté lainattua muotia esitteleva
editoriaali. Miesten vaatteista on oikealla tavalla yhdisteltyina tehty naisellisen elegantteja,

Glorian tyyliin sopivia asukokonaisuuksia, koruja unohtamatta. Kuvausymparisto ja
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valaistus on jannittavan tumma ja rosoinen, luoden toimivan kontrastin naisellisille
materiaaleille. Glorian puhtaan siloiteltu bisnesimago on tassa saanut mielenkiintoisen
sardn taydellisen kiillotettuun pintaansa. Muuten ajattomuuteen panostava Gloria on
esitellyt editoriaaleissaan esimerkiksi jokakevaista merellista tyylia, syksyn olennaisia

klassikkotyyleja sekéa naisellisen punaista varia.

Kuva 4: Liisa Kokon stailaama, kohtalokas Miehelta lainattua -editoriaali on yksi Glorian
tutkimusnumeroiden onnistuneimpia (Gloria 11/09, 64—65).

Mainitsemisen arvoinen on lisdksi joulukuun Glorian hAmmentava editoriaalin, sisustus- ja
henkildjutun seka ruokavinkit yhdistava Parasta joulua - sillisalaattikokonaisuus, jossa
mallien liséksi seikkailee koiria, lapsia, Kaarina Kivilahti, Hans Valimaki seka tangokuningas
Amadeus Lundberg. Muuten erityistd huomiota Gloria ansaitsee miesten muotiin
panostamisesta; esimerkiksi helmikuun numerossa oli todella tyylikas, pelkdstaan miesten
pukumuotiin keskittyvéa editoriaali, mita kilpailevista julkaisuista tuskin koskaan tulee

[6ytymaan.
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4.2.4 Internet-sivut

"Gloria - Ainoa lajissaan, aina muodissal” hehkuttaa Glorian nettisivujen slogan ja
etusivulta paaseekin suoraan Glorian Fashion Show'n kuvia katsomaan. Glorian Internet-
sivuja tosin pdivitetddn melko harvakseltaan. Kuvaavaa onkin, ettd ajankohtaisin
muotipuolen uutinen on nimenomaan tuo jo lahes puoli vuotta sitten jarjestetty
muotinaytds. Mitdan kevadn muotiin viittaavaa ei ndy, [ahinna sivut ovat painottuneet
esittelemaan toimituksen yhteystietoja ja kerddamaan lukijapalautetta. Glorian sivuilla
esitellaan kylla esimerkiksi jo kertaalleen lehdessa nahtyja villityksia Tyyliviikko-linkin alla,

seké vuorokuukausina joko kuukauden luksustuote tai klassikko.

Glorian yksi suosikkibrandi, Mulberry, ndkyy myos julkaisun Internet-sivuilla; osallistumalla
kilpailuun voi lukija voittaa ikiomakseen kyseisen brandin laukun. Sivustolla paivitetdan
liséksi kuukausittain uusi horoskooppi. Vertailun vuoksi tosin mainittakoon, ettd Ellen
Internet-sivuilla horoskoopit vaihtuvat joka ikinen paiva, ja myoés Olivian sivuille tulee
muuta, uutta materiaalia paivittain. Myds uusimman Glorian siséllysluettelon esittely oli
vierailuajankohdallani edelleen paivittamatta, vaikka lehti oli ollut myytavana jo kolmisen

viikkoa.

4.2.5 Glorian henkilokuva

Gloria on ystavattariaan Elled seka Oliviaa jonkin verran vanhempi, urakeskeisempi, seka
varakkaampi rouvashenkil®, joka on tdysin suomalaista syntyperaa, mutta selkeasti hyvin
toimeen tuleva ja suosii hyvinkin nakyvaa luksusta. Glorian lempiliike Helsingissa on
ehdottomasti Kaarina K., josta naisen mukaan tarttuvat niin Dolce & Gabbanan seka
Versacen vaatteet ja laukut kuin vaikka Giuseppe Zanottin kengat. Gloria on aarimmaisen
merkkitietoinen ja uskollinen suosimilleen merkeille. Huomattavaa on, etta Gloria on

piinkova uranainen, ja haluaa ty6elamassakin ndyttaa aina huolitellulta ja muodikkaalta.

Gloria ei ole pintamuodin suurkuluttaja, vaan muuntaa ajankohtaiset trendit toimiviksi

lisamausteiksi klassista, naisellista tyylidaan taydentamaan. Gloria rakastaa turkiksia: ne
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saavat hanet tuntemaan itsensa erityisen elegantiksi ja naiselliseksi. Taman lisaksi ne
kestavat hyvin huollettuina vuosikymmenia ja kayvat Glorian klassisen maun mukaan
valittuihin vaatteisiin vuodesta toiseen. Korot, saappaat ja loaferit ovat naisen

kenkakokoelman kulmakivet, ja etenkin huippumerkkien tuottamat sellaiset.

Hieman konservatiivisenakin pidetylle Glorialle asustaminen on vaatteitakin tarkeAmpéag;
Koruja tdma nainen kayttaa niin arkena kuin juhlanakin ja myos poikkeuksellisen Kalliita.
Arkinen ja yksinkertainenkin asu piristyy Glorian kéasittelyssa helposti timanteilla ja helmillg,
joita naisella on vaikka muille jakaa. Myds luksuskasilaukut ovat Glorian heikkouksia; niitéa
loytyy vaikka minka varising, kokoisina ja merkkisind, mutta ehdottomia suosikkeja ovat

ennen kaikkea ikisuosikki Mulberry seka Louis Vuitton ja Longchamp.

Harrastuksista etenkin golf on Glorialle tarkead, ja han osallistuukin joka kausi erilaisiin
kilpailuihin, totta kai myos esitellakseen julkisesti taydellistéa golf-pukeutumistaan. Myds
autot, etenkin luksusmallit, kuten esimerkiksi Lexukset, ovat Glorialle tarkeita leluja, joita
on hupia testailla. Kuitenkin ennen kaikkea Gloria rakastaa erilaisia kulttuuririentoja, kuten
taidenayttelyitd, konsertteja ja teatteria, niihinhan han saa myo6s laittautua parhaimpiinsa.
Nainen myos lukee paljon ja matkustelee silloin kun vain Kiireiltddn kerkeda. Rahojaan
Gloria tuhlaa muodin luksusmerkkien lisaksi melkoisesti kauneudenhoitoon; erilaiset
nuoruutta yllapitavat hoidot ovat télle naiselle heikko kohta. Gloria on itse aina edustava ja
tyylikds nainen ja vaatiikin myds puolisoltaan samaa; sosiaalisten taitojen lisdksi uroolta
vaaditaan moitteetonta tyylitajua, jossa Gloria itse mielelladn avittaa siippaansa. Miehen
liséksi Glorialla on rotukoira, joka on saanut osansa luksuksesta erityisesti lemmikeille

suunniteltujen korujen muodossa.

Gloria on ilmidmainen kokki, joka hoitaa niin rapu- kuin joulukattauksenkin kunnialla. Myos
viinien maailma on talle naiselle tuttu. Lounaalla bisnesnainen Gloria kdy menestyvien
ystaviensa kanssa kaikkein ajankohtaisimmissa ravintoloissa. Ystaviensa kanssa Gloria
my0s etsii rentoutusta kiireisen arjen keskelle erilaisia wellness- ja detox-villityksia
kokeilemalla. Jo elamaa nahnyt nainen osaa kuitenkin, varallisuudestaan huolimatta,
laittaa elamansa aakkoset ja prioriteetit jarjestykseen, eikd eparéi ottaa kantaa esimerkiksi

kasvatusasioihin. Tasta naisesta I0ytyy tosin kevytmielisyyttékin; Gloria lukee
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horoskooppiaan tunnollisesti ja seuraa maailman julkimoita ja uusimpia villityksia
innostuneena kuin nuori tyttd, tosin oman, vahvan harkintakykynsa puitteissa, niin kuin

aikuisen naisen kuuluukin.

4.3 Tutkimuskohteena Olivia

Olivia ilmestyy kerran kuukaudessa, sen keskimaarainen sivumaara on 161 / numero
(joulukuun lahjaliite mukaan laskettuna), joista luettavaa jaa keksimaarin 107 sivua, kun
mainoksia ei lasketa mukaan. Julkaisun vakituinen toimitus koostuu keskimaarin
kahdestatoista henkilosta. Lisdksi Olivia ostaa paljon juttuja freelancer-toimittajilta.
Kaannettyja juttuja ei lehdesté oikeastaan 16ydy, onhan Olivia taysin suomalaisvoimin

toteutettu julkaisu, jolla ei kansainvalisia sisarpainoksia ole.

4.3.1 Mainokset Oliviassa

Muut

Ruoka & 306

juoma

Kauneus &
terveys
34 %

Kulttuuri

Muoti
29 %

Kuvio 4. Mainossivujen jakautuminen aihealueittain vuonna 2009.

Myds Olivia mainostaa prosentuaalisesti eniten kauneuteen ja muotiin liittyvia merkkeja.
Huomion arvoinen seikka on kuitenkin se, miten Olivian profiloituminen myds muuna kuin
muotilehtend nakyy lehden mainosten kirjossa; ruokaan, tekniikkaan ja kulttuuriin

keskittyvilla mainoksilla on joka numerossa huomattavasti suurempi osa kuin Ellessa tai
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Gloriassa. (Katso kuvio 4.) Keskimaarin 34 % Olivian sivumaarasta on mainoksia. Kevaan

ja syksyn muotinumeroissa, maaliskuussa ja syyskuussa, eniten mainostavat tietenkin

vaatemerkit, jonka lisdksi syksyn muotinumeron valissa oli myds Andiamon Passion for

Shoes-lisdlehti, seka Silmaaseman Kehysmuoti-lehtinen. Yksi nakyvimmin joka numerossa

mainostavista merkeisté on L'Oreal Paris, joka parhaimmillaan on kayttanyt jopa 20 sivua

lehdesta omilla ilmoituksillaan ja mainoksillaan.

4.3.2 Kannesta kanteen

Olivian kannen on jokaisessa humerossa kuvannut Viewmastersin Jonas Lundqvist ja

stailannut Olivian oma muotitoimittaja Sanna Sierila. Kansikuvameikeista vastaa lahes joka

Voita

k13

2/09 Helmikuu 7.80 €

Vippaskonstit
\, \ihanaan ihoon

KURKINEN /% |

Muotieliitin IKSI NAINEN ELAA
juhlissa B\ ILMAN SEKSIA?
AIKUISTEN

KIMPPAKORIT

Kenk

kaapil

Shu

jikin

\ VANHATAPION

BACON PUHUU
ROHKEUDESTA

MAIJA-RIITTA OLLILA
JA UUSI TASA-ARVO

numerossa Anu Levy.
Graafisesti Olivian kannen
tunnusmerkkeja ovat valkoinen
tausta, jolla mustaan tekstiin
yhdistyy joka numerossa
vaihtuva kirkkaampi vari.
Olivian kansimallit ovat
pohjoismaisen raikkaan
nakoisia, useimmiten suo-
malaisia, iloisen nakaoisia

naisia.

Kuva 5: Olivian helmikuun 2009
kannen malli on julkaisun tyyliin
sopien pohjoismaisen nakdinen
ja kaytetyt varit raikkaita
(Olivia 2/09, kansi).
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Marraskuun numeron kannessa poseeraava hollantilainen Doutzen Kroes tekee
poikkeuksen sdantdon. Kroes ei kuitenkaan matkustanut Suomeen ainoastaan kansikuvaa
varten, vaan saapui maahan ensisijaisesti esiintymaan L'Oréal Parisin keulakuvana.
Vuoden 2009 ehdottomasti kohutuin kansi on siltikin syyskuun numero, jonka kannessa
koreileva Paparazzin Mia Frilander oli samaan aikaan epéaonnisesti buukattu myos Ellen

saman kuukauden kanteen.

Olivian kansien otsikot ratsastavat etupaassa muilla aihealueilla kuin muodilla. Syksyn
suuren muotinumeron, syyskuun, kansiotsikoistakin vain kaksi kuudesta edes liittyy
muotiin. Muuten Olivia luottaa avoimuuteen ja rohkeuteen, sekéd ennen kaikkea tasa-
arvoon ja itsendisyyteen omissa valinnoissa, ja ndma nakyvat myds jokaisen numeron
kansiotsikoissa. Lehti tuo ylpedsti esille etenkin suomalaisia nimi&, niin naisia kuin
miehiakin, jotka ovat menestyneet omalla alallaan, tai ovat ihan muuten vain
mielenkiintoisia. Kannen malli on muutaman kerran myos puettu esimerkiksi Marimekon

mekkoon kunnianosoituksena suomalaisuudelle.

Oliviassa korostetaan juttutyyppeja, joiden henkilot ovat aivan tavallisia ihmisid. Talla
vedotaan lukijan samaistumisentarpeeseen. Oliviassa haastatellut ihmiset ovat ihmisia
kadulta, miehid ja naisia, kaupan kassalla tai siivoojana tyoskentelevia henkil6ita, eivatka

suinkaan pelkastaan huippuluokan muotisuunnittelijoita.

Lehdessa kasitelladn tottuneesti vaikeitakin aiheita, kuten mielenterveysongelmia,
alkoholismia, tyottomyyttd, aitiyden taakkaa seka luokkajakoja, vain muutamia
mainitakseni. Seksiin liittyviin aiheisiin tartutaan myos ronskilla kadella, mutta
monipuolisesti; lehdestéa [6ytyy juttua myds esimerkiksi selibaatissa elavista ihmisista.
Oliviassa mikaan ei nayta olevan tabu, eikd mitadn kasitella turhaan silkkihansikkain. Olivia
haluaa ottaa kantaa kaikkeen, kertoa rohkeita ja joskus shokeeraaviakin mielipiteita ja

herattaa keskustelua.

Jokainen Olivia on rakennettu suurin piirtein samoista vakiopalstoista kokonaisilmeen
selkeyttamiseksi. Paatoimittaja Niina Leinon paakirjoitus aloittaa koko lehden ja sita

seuraa tekijat-, palaute- sekd hauska gallup-osio, jossa lukijapaneeli saa oman aanensa ja
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mielipiteensa esille. Lehden varsinaiset jutut alkavat kunnolla 30+asiaa-osiolla, jossa
pureudutaan ajankohtaisiin asioihin milloin millékin aihealueella melko lyhyesti ja
ytimekkaasti. Talle palstalle paasevat esimerkiksi uusien liikkeiden avajaiset ympari
Suomea, erilaiset mielipidekirjoitukset, uutuustuotteet ja keksinnot, sekd Kuinka...-palstalla
esitellyt eriskummalliset ohjeet milloin mihinkin ongelmaan. 30+-palstan sisalla kasitellaan

my06s jonkin verran pukeutumista ja muoti-ilmioita.

Ihmiset ja ilmiot -palstakokonaisuus sisdltda useimmiten muutaman henkiléhaastattelun
kuvineen, seka kokeilumieleisen jutun, jossa pureudutaan johonkin ilmiéon
omakohtaisesti. Esimerkiksi joulukuun 2009 numeron paivékirjamainen Nelja Seinaa kertoo
keskittymiskyvyn ja oman itsen loytamisesta kotiin eristaytymisen avulla. Muoti- ja
kauneuspalstojen liséksi l6ytyy lehdesté palstakokonaisuus nimeltd Vapaalla, jonka
artikkeleissa paneudutaan ruoanlaittoon, kotiin ja matkustamiseen. Mielenkiintoisin
palstakokonaisuus Oliviassa on nimeltddn Suhteet, jossa kasitelldaan yllattavan laaja-
alaisesti psykologisesti mielenkiintoisia, vaikeitakin aiheita liittyen elaman kriiseihin ja
valintoihin. Taman palstakokonaisuuden sisalta 16ytyy myos Olivian seksipalsta, mita

muista vertailulehdista saa turhaan etsia.

Olivian muotiin liittyvat palstat ovat asettuneet lehden alkuosan 30+asiaa-palsta-
kokonaisuuden sisdan (Muodin Kielioppi, Usko jo, sek& Tyylimankeli), sek&a lehden
puolessa valissa alkavaan muotiosion sisaan. Kuvalla varustetulla Muodin Kielioppi-palstalla
esitelldaan joka kuukausi jonkin muotitermin syntyminen. Palstalla on esitelty esimerkiksi
chinoja, lampaanlapahihaa, Cummerbund-vyotéa, Creepers-kenkia seka roomalaista
paantieta. Usko jo -palstalla on useimmiten neljan kuvan kavalkadi, jossa sama teema
toistuu vuosikymmenen tai suunnittelijan vaihtuessa. Hapsujen ja héyhenien liséksi on
palstalla pureuduttu esimerkiksi helmien seké sarjakuvamaisten printtien esiintymiseen

muodissa.

Tyylimankeli on palsta, jolla julkisuuden henkiléiden asuvalintoja arvostellaan rankalla
kadella. Palsta paneutuu joka numerossa eri teemaan, arvostellen henkil6ita esimerkiksi
asusteiden tai varien valintaan, tai huonoon istuvuuteen perustuen. Olivian tyyliin Kritiikki

on todella avointa, ja mielipiteet vahvoja. Myds parannusehdotuksia esitetdan karkkaasti.
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Tyylit Nyt-palstalla Olivian muotitoimittaja Sanna Sierila kertoo kolumninomaisesti
omakohtaisista kokemuksistaan ja ajatuksistaan muotiin liittyen. Usein aiheet sivuavat
asukokonaisuuksien muokkaamista ja paivittdmistd, seka puoltavat sesongista toiseen
kestavia klassikoita. Hanki Nyt -palstalla néhtiin alkuvuodesta 2009 vain asusteita, kuten
punosvaita (2/09) sekd lompakoita (5/09), mutta elokuun numerosta alkaen on palstalle
koottu seinalld henkareissa roikkuen kuvattuja vaatteita kotelomekoista mustiin
pitsivaatteisiin. Paivitd Tyyli -palstalla on nahty niin kaikki mallit ja pesut kattava farkkujen
osto-opas, kuin vastaava kevat- ja syystakeillekin. Tosin vain syyskuun muotinumerossa
ilmestynyt takin osto-opas on koottu saman numeron Klassikkosyksy-editoriaalin

kuvamaailman inspiroimana luoden yhtendisen muotiflow'n.

Tyylikoulu-palstalle on koottu muutama erilainen asukokonaisuus yhden vaatekappaleen
ympdrille, joka voi olla esimerkiksi tyylikds puolihame tai istuva jakku. Palsta jakaa
pukeutumisvinkkeja siitd, miten sama asu muuntuu pienilla muutoksilla tdista esimerkiksi
iltamenoihin. Palsta on ohjeistavaa ja kaytannollista Oliviaa omimmillaan. Tavalliset,
kadulla pysaytetyt naiset kertovat Minun Tyylini-palstalla omasta pukeutumisestaan
erilaisempiakin puolia, esimerkiksi alusvaatteisiin tai aitiysmuotiiin keskittyen. Palstaan
kuuluu my6s Tyyli pala palalta-osio, jossa esitelladan muutama kyseisen henkilon tyylista
inspiroitunut tuote hintatietoineen. Klassikko-palstalla esitelladn aina jokin klassikon tittelin
saavuttanut tuote, sen syntyhistoria ja nykyinen statusarvo, seké tuotteen péivitetty
versio, jonka lukija voi hankkia halutessaan omistaa klassikkotuotteen. Palstalla on esitelty
klassikoita nailonrepusta mokkasiinien ja khakihousujen kautta Louis Vuittonin Keepall-

viikonloppulaukkuun.

4.3.3 Erityiset editoriaalit

Mielenkiintoinen ilmio Olivian editoriaaleissa on, etté suuri osa niista teetetaan
freelancereilla, eika lehden omalla muotitoimittajalla. Olivian tutkittujen numeroiden
editoriaaleista kymmenen oli pelkkia studiokuvauksia, useimmiten valkoista tai harmaata
taustaa vasten. Naissa kuvauksissa on keskitytty vain esittelemaan halutut vaatteet mallin

paalla, eika niinkaan tekemaan muotikuvista luovaa ja kokeilevaa taidetta. Jonas
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Lundgvistin kuvaama ja Minttu Vesalan stailaama, toukokuun numerossa ilmestynyt
kahdeksansivuinen Taitekohdassa-editoriaali tekee poikkeuksen melko persoonattomien
studiokuvausten linjaan; harmaataustaisessa studiossa seikkailee mallin liséksi valtava,

paperista rakennettu hevonen, joka luo editoriaaliin taianomaista tyylia.

Seitseman Olivian editoriaaleista sijoittuu puolestaan ulkoilmaan tai johonkin lokaatioon.
Naiden kuvausten lopputulokset ovat heti huomattavasti taiteellisempia ja
korkeatasoisempia, sekd mielenkiintoisempia lukijalle. Visuaalisen annin ja
mielikuvituksellisuuden lisédminen muotikuvauksiin tekee Oliviasta enemman
korkeatasoisen muotilehden oloisen. Kehitysté on tapahtunut vuoden 2009 sisélld, ja yksi
Olivian parhaista editoriaaleista 10ytyykin joulukuun numerosta; kymmenen kuvan
Punainen limapallo-editoriaalilla, jonka on kuvannut Jonas Lundqvist, stailannut Anna

Komonen ja meikista ja hiuksista vastannut Jenny Jansson, on Olivia todistanut

ansaitsevansa paikkansa Suomen johtavien muotilehtien kérkikastissa.

52 53

Kuva 6: Anna Komosen stailaama Punainen ilmapallo -editoriaali todistaa Olivian kehityksen vuoden
2009 ajalta ja nostaa julkaisun tasoa muodin osalta (Olivia 12/09, 44-45 / 52-53).
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Muita mieleenpainuvia editoriaaleja vuoden 2009 varrelta ovat esimerkiksi syyskuun
muotinumeron Poissa Huoleni On, joka on kuvattu vanhassa kasvihuoneessa, seka
marraskuun numerossa ilmestynyt, Minttu Vesalan stailaama Manhattan, Manhattan-
editoriaali rosoisine, urbaaneine kaupunkiympéristdineen. Kamelia-nainen -editoriaali
(Tuomas Laitisen stailaama seké Chris Vidalin kuvaama, 8/09) ratsastaa hauskasti muodin
klassikot — teemalla; kahdeksan kuvan sarjassa esiintyy muun muassa Burberryn
klassikkotrenssi, Louboutinit korkokengét seka Levi'sin farkut. Tayteen angetyt kuvatekstit,
joissa esimerkiksi selitetddn Chanel 2.55-laukun koko historia seka kayttovinkit, veivat
toisaalta osaltaan huomiota upeilta kuvilta, joiden pitéisi kuitenkin olla pddosassa
muotieditoriaalissa. Olivia on tarkka editoriaaleissa kayttamiensa mallien ulkomuodosta;
malli ei saa olla liilan nuoren, eika laihan nékdinen, ja lehti suosii klassista, melko

pohjoismaalaista kauneutta.

Oliviassa suositaan kaytannonlaheista ja lukijaa ohjeistavaa lahestymistapaa myds
editoriaaleissa. Neuvominen on suoraa, ja esitetaan usein paalle liimatun oloisilla nuolilla
keskelld muotikuvia. Nuoli saattaa osoittaa esimerkiksi takkia, jonka leikkaus korostaa
olkapaita (Olivia 5/09). Myo6s kuvatekstit ohjaavat Oliviassa paljon vaatteen pukemisesta:
"Paantieta kiertava royheld korostaa rintoja. Rintava valitsee mieluummin yksinkertaisen
kaula-aukon. Tara Jarmonin mekko, 430e.” (Olivia 3/09.) Editoriaalien kuvien tarkein
funktio on esittda vaatteet realistisesti ja kokonaan, ei niinkaan leikitella kuvakulmilla tai

lahi- ja kokokuvien vaihtelulla. Oliviassa vaate on tarkein.

4.3.4 Internet-sivut

Kolmen vertailemani julkaisun Internet-sivuista selkeasti aktiivisimmin toimivat ovat
nimenomaan Olivian nettisivut, joita onkin aivan vastikdan uudistettu toimimaan viela
entista oleellisempana osana Olivian kokonaisbrandia. Uusimpien ideoiden joukkoon
sivustolla kuuluvan, Nain tehtiin juttu, -linkin alla esitellaan hauskalla tavalla, miten jokin
lehdessa ilmestynyt juttu on todellisuudessa syntynyt. Muuten sivuilta 18ytyy niin itse
lehden materiaaleja, kuin suuressa maarin varta vasten Internetia varten tehtyja, usein

paivittyvia blogeja, hauskoja testeja ja kilpailuja.
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Sekad muotiin etté kauneuteen liittyen voi Olivian sivuilla kysya asiantuntijoilta vastauksia,
jotka ohjeistavat esimerkiksi siihen, millainen laukku tai hiusvari on tana kevaana
muodikkain. Blogeja sivustolta 16ytyy niin ruokaan, kauneuteen, kirjallisuuteen kuin
muotiinkin painottuen, mutta luultavasti tunnetuin néaisté on kuitenkin suurta suosiota
nauttiva Stella Harasek, jonka pitdma Paras aika vuodesta -blogi keskittyy muoti- ja

tyyliasioihin.

Olivian lukijat ovat aktiivisia kommentoijia, jotka haluavat vaikuttaa; liittymalla Olivian
online-yhteis66n voikin helposti osallistua erilaisiin kyselyihin ja tata kautta kantaa
kortensa kekoon myds itse lehden rakentumisen suhteen. Omilla tunnuksilla on liséksi
helppo sosialisoida muiden Olivian lukijoiden kanssa ja nahda muiden paivityksia
profiiliinsa Facebookin tapaan. Olivia haluaa olla lukijoilleen helposti l[&ahestyttava, kuin
ystava, ja tata ideologiaa julkaisu on onnistuneesti hyodyntéanyt osallistuvuutta

painottavilla Internet-sivuillaan.

4.3.5 Olivian henkilokuva

Olivia on syntyperdinen suomalainen nainen ja ylpea siitd. Olivia on kilpasisaristaan
ehdottomasti avoimin ja suorapuheisin. Han laukoo vahvoja mielipiteitadn aiheesta kuin
aiheesta, eika epaile ottaa kantaa arkoihinkaan aiheisiin. Olivia ei kumarra julkisuuden
henkildita tai heidan tyylejaan, vaan arvostelee heidéankin asuvalintojaan surutta. Jotain
inspiraatiota voi heiltd hakea, muttei koskaan mitaan suoraan kopioituna. Tyyli- ja
pukeutumisneuvoja Olivia suostuu kuuntelemaan lahinna suomalaisilta alan
ammattilaisilta, joiden neuvot vetoavat kdytannélliseen ja omaan makuunsa luottavaan
Oliviaan. Tama muotitietoinen nainen neuvoo mielelladn myds muita aina halutun tyylin
saavuttamisesta omalle vartalon mallille sopivan vaatteen lI6ytamiseen ja hyvalaatuisten

perustuotteiden Idytamiseen.

Olivian vaatekaappi koostuu ennen kaikkea hauskoista vaatteista, joissa on jotakin jujua,

ja joita voi helposti yhdistella keskenaan. Myds sesongista toiseen kestavat klassikot ovat
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Olivian suosiossa; niita voi helposti paivittdd muuta pukeutumista ja asusteita
vaihtelemalla. Suomen kelien haasteet ovat Olivialle tuttuja; han tietdd kaiken oikean takin
tai talveen sopivien korkosaappaiden hankinnasta. My6s korkokenkien taytyy olla sellaisia,
joilla oikeasti pystyy kavelemaankin. Koruista Olivia innostuu kunnolla vain joulunaikaan,

muuten ne kuuluvat lahinna naisen juhlapukeutumiseen.

Olivia suosii suomalaisia ja muita pohjoismaisia merkkeja, mutta taitaa myos
kansainvélisten huippusuunnittelijoiden tuotteiden yhdistelemisen. Han keskittyy
pukeutumisessaan ennemminkin ndyttamaan tyylikkaalta ja persoonalliselta arjessa;
juhlapukeutuminen hoituu katevasti paivittdmalla asukokonaisuutta juhlavammaksi

vaikkapa nayttavilla kengilla ja juhlalaukulla.

Olivia rakastaa ruoanlaittoa ja koettaa tassdkin haastaa itseddn menestymaan kuin
huippukokki. My6s matkustaminen on naisesta mielekastd, mutta kohde voi yhtéa hyvin olla
Suomen Hanko tai muu l&ahikaupunki kuin Afrikan Kap Verde. Olivia arvostaa yrittajyytta ja
uusia tuulia ja tietdd myds aina jos jokin uusi pikkukauppa avaa ovensa jossain pain
Suomea. Tasa-arvoa Yylistavaa Oliviaa ei kiinnosta, onko ihmisen ammatti siivooja vai
meedioksi kaantynyt lakimies, kunhan henkild itse on tyytyvainen valintaansa ja ylpea
siitd. Olivia on karkeva kommenteissaan, sekd melko mustavalkoinen. Tama nainen voi
tuntua heikommista hyokkaavalta, mutta toisaalta neuvova asenne rohkaisee ottamaan
myo6s l[Ahempada kontaktia. Olivia voi myds tuntua joskus totiselta ja jaykalta, mika tosin

sopii suomalaiseen mielenlaatuun paremmin kuin hyvin.
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5 KOONTI

Yleistden voitaisiin sanoa, ettd tehokkaimpien bréandien sanoma on selkeé ja tarpeeksi
yksinkertainen ja tehdyt valinnat ndkemyksellisia ja rohkeita. Kilpailuetua menestyva
brandi ymmartaa hakea erottuvuudella ja sellaisella ainutlaatuisuudella, jota nimenomaan
asiakas arvostaa. Kaikki kolme tutkimaani julkaisua voidaan hyvin mieltda vision omaaviksi,
vahvoiksi brandeiksi. Elle, Gloria ja Olivia painottavat julkaisuissaan eri asioita ja tima
nakyy selkeasti, kun tarkastellaan kunkin juttujen jakautumista aihealueittain. Seuraavat
diagrammit on toteutettu laskemalla kunkin julkaisun jokaisen tutkimusnumeron

juttujakauma sivumaaraisesti vuoden 2009 osalta.

Muu
Ruoka & Matkustus "
juoma__ Sisustus 4 % (teknikka)

4% Lo

Ilhmiset
iimiot
19 % Muoti
54 %
Kauneus
terveys
10 %

Kuvio 5. Ellen juttujakauma (sivumaara / julkaisun kokonaissivumaara mainokset poisluettuina)

Ellen kokonaissivumaarasta selkedasti yli puolet on muotia, minka voidaan ajatella
viimeistaankin todistavan brandille sen oikeuden kutsua itseddn nimenomaan
muotilehdeksi. Kaikista kolmesta vertailujukaisustani Ellen jakauma onkin selkeimmin
painottunut vain yhteen paaosioon; Glorian ja Olivian vastaava jakauma on selkedsti
hajanaisempi. Haastattelut ja ilmidjutut vievat Ellen kohdalla toiseksi suurimman osan
lehden sivumadaransa, jonka liséksi myds kauneuteen liittyviin juttuihin uppoaa reilusti

palstatilaa. (Katso kuvio 5.)
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Sisustus Matkustus MUUg(: Il;)mt ®
4 %
Ruoka & 6 0 304

auneus &
terveys
20 % 8%

Kuvio 6. Glorian juttujakauma (sivumaara / julkaisun kokonaissivumaara mainokset poisluettuina)

Gloriakin tayttéa eniten sivuja muotiosuudella, mutta huomattavaa on, ettei luku ole
laheskaan niin suuri kuin Ellen vastaava; Glorialla jakauma on huomattavasti tasaisempi.
Seuraavaksi suurimmat prosenttiosuudet, ihmisista ja ilmidista kertovat jutut seka
kulttuuri, paihittavat yhdessa edustettuina muotiosuuden kepedsti. Lisaksi ruokaan ja
juomaan keskittyvat jutut menevat Glorian jakaumassa selkedasti kauneusjuttujen ohi.

(Katso kuvio 6.)

Matkustus .
Sisustus 304 Muu (seksi)
Ruoka & I_

juoma Muoti

8 % 33%

Kulttuuri
9%

Ilhmiset Kauneus &
iimiot terveys
27 % 11%

Kuvio 7. Olivian juttujakauma (sivumaara / julkaisun kokonaissivumaara mainokset poisluettuina)

Olivian jakaumassa muotia seka ihmisiin ja ilmi6ihin liittyvia juttuja on melkein saman
verran. Huomattavinta julkaisun juttujakaumassa onkin nimenomaan Ihmiset ja ilmiot -

osion suuri sivumaara verrattuna Ellen ja Glorian vastaaviin. (Katso kuvio 7.)
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5.1 Lehtien omat ohjeistukset

Glorian palstoilla vaatteet on poikkeuksetta kuvattu tasokuvina, mutta kenkien kanssa
noudatetaan sen sijaan todella hajanaista politiikkaa. Yksi Glorian erityispiirre on kuvata
vaatteet palstoille nimenomaan asukokonaisuuksina, kerroksellisuutta suosien. Ellessa
kengét kuvataan yleisen ohjeistuksen mukaan yksikdssé suoraan sivulta pain. Vaatteet

kuvataan muotipalstoille mallinuken paalla.

Oliviassa ei tutkimukseni mukaan noudateta minkaanlaista ohjeistusta kenkien kuvauksen
suhteen; kenkia on palstoille kuvattu miten sattuu. Myos vaatteiden kuvaus palstoille
vaihtelee suuresti, mutta useimmiten tuotteet on kuvattu kuitenkin tasokuvina. Vaatteiden
yhdisteleminen asukokonaisuuksiksi jo kuvausvaiheessa vaihtelee sen sijaan suuresti

numerosta toiseen.

Ellessa muotiflow on kasite, joka kannattelee joka ikista lehted. Kasitteelld tarkoitetaan
sitd, miten muodin vaikutus ulottuu sujuvana jatkumona niin henkilohaastatteluista
sisustusjuttujen kautta matkailuvinkkeihinkin. Termilla viitataan siis ennen kaikkea lehden
kerronnalliseen kokonaisuuteen, jolla lukijan mielenkiinto pidetéan ylla. (Saukkola 2010.)
Lehdessa haastatellut henkil6t ovat usein itsekin muodin kanssa tekemissa olevia, jollain
tasolla tunnettuja ihmisia. Ellessa esitellaén paljon julkisuuden henkil6itda, malleja, seka
suunnittelijoita. Myds lehden kauneusosio seuraa muotimaailman trendeja tiukasti
esittelemalla esimerkiksi huipputalojen naytdsmeikkaajan ajankohtaisia meikkausvinkkeja.
Ellelle muotiflow on oleellinen julkaisua maaritteleva tekija, josta pidetdan joka lehdessa

kiinni.

Oliviassa puolestaan selkean muotiflow:n 16ytaa syksyn muotinumerosta (9/09), jossa
myd6s muut kuin muotipalstat sivuavat muodin maailmaa; numerossa haastatellaan
esimerkiksi Mia Walleniusta, Stella McCartneyn art directoria, seka kerrotaan islantilaisista
muotisuunnittelijoista. Numerosta 16ytyy myds Tyylini 10 saantda -juttu, jossa kolme
muotigurua, Helsinkil0-liikkeen omistaja Eeva Vuolasvirta, Olivian muotitoimittaja Sanna

Sierild, seka Dieselin myynnin esimies Hanna Piippo kertovat tyylivinkkejaan.
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Toinen muotiflow'n kannalta oleellinen Olivian numero on joulukuu, jota henkilokohtaisesti
pidan koko Olivian olemassaolon parhaiten onnistuneena. Editoriaalit ovat kaukana
jaykista studiokuvista ja numerossa on panostettu muotiin myés ylimaaraisen lahjaliitteen
verran. Joulukuun numerosta loytyy liséksi muun muassa juttu Muodin Huipulle-kilpailun
Olivia-lehdist&a valmistetuista asuista, sek& muotialaan pureutuvan kirjallisuuden esittelya.
Punainen limapallo-editoriaalin liséksi erityisen kiitoksen taiteellisuudesta ja taitavasta
valonkaytosta ansaitsee Kira Gluschkoffin kuvaama Maria Jarvenhelmen henkilékuvan

kuvitus, joka aistillisuudessaan paihittda jopa Olivian monet muotieditoriaalit.

Muuten muotiflow’ta 16ytyy Oliviasta lahinna ripotellen numerosta numeroon. YKksi naista
on marraskuun numero, jonka parasta antia on ehdottomasti karamellisdvyinen, Kira
Gluschkoffin kuvaama Kenkien kuningatar- henkilékuvasarja Minna Parikasta. Muissa
henkilokuvissa tarkeinta tuntuu olevan kuvattavien aidonoloinen puuhastelu ja téarkein
valittyva tunne on itsevarmuus, ei niinkaan mikdan muodikkuuden aspekti. Ylipdataan
Olivia on enemman ”jalat maassa-lehti” kuin Elle tai Gloria; lehdesté ei esimerkiksi 16ydy
horoskooppia ollenkaan. Oliviassa vallitsevaa flow'ta kuvailisinkin ennemmin lahinna

feminismi-, tai lifestyleflow’ksi.

Gloria on kaikkein ylaluokkaisin ja urakeskeisin kolmesta vertailemastani julkaisusta.
Bisnesmaailman vaikutus nakyy joka ikisessa numerossa vahvasti niin muotipalstoilla kuin
henkilbhaastatteluissakin. Vaikka Gloria profiloituukin myés muotilehdeksi, on julkaisun
muotiosuus vahva hyvin vaihtelevalla menestyksella. Muotiflow-kasitetta en kayttaisi
Glorian tapauksessa lainkaan, enemmankin kyseessa olisi joka lehden lapi kantava luksus-
seka bisnesflow, joka on hyvin omalaatuista Suomen markkinoilla ja pitad pintansa
takuuvarmasti numeronsa numeroon Glorian ollessa kyseesséa. Jos halutaan etsia
julkaisusta muotiflow'ta, on se kaikkein selkeinté Glorian toukokuun 2009 numerossa,
jossa neljan editoriaalin liséksi paneudutaan esimerkiksi muodin ikoneista kertovaan
kirjallisuuteen ja haastatellaan muotitaiteilija Ritva Fallaa. Samassa lehdessa esitellaan
my0s Glorian jo perinteeksi muodostunut, Suomen kymmenen tyylikkdinta pukeutujaa —
joukkio, jossa talla kertaa olivat mukana muun muassa Maria Guzenina-Richardson, Maria
Jungner seka Piucca-vaateliikkeen perustaja Pia Michelsson — kaikki tietenkin myos

vahvoja bisnesnaisia, Glorian linjan mukaan.
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Yhteenvetona voitaisiin sanoa, etta Elle peittoaa Olivian ja Glorian ylivoimaisesti muodin
saralla, kun taas Olivia sen sijaan valloittaa aidolla kdytannéllisyydellaan ja jalat maassa-
asenteellaan. Gloria puolestaan nousee molempien kilpakumppaniensa ylapuolelle
nimenomaan luksus- ja bisnesasenteellaan, seka jo hieman kypsemman naisen ajattomalla

varmuudella.

5.2 Eroavaisuuksia

Gloria on vertailemistani julkaisuista ainoa, jossa miehille on jopa oma muotipalsta, Snobi,
ja muutenkin miesten henkildkuvat ovat lehdessa yleisid. Julkaisua lukee myds suuri
joukko miehid, joten sisaltéa on mietitty myos tata sukupuolta huomioiden. Jos taas
Ellesséa on henkilokuvia miehistd, he ovat lahes poikkeuksetta muotisuunnittelijoita tai
muotoilijoita, ja useimmiten kansainvalisesti tunnettuja tydstaan. Miesten muotia on
Ellesta turha edes etsia. Oliviasta puolestaan |6ytyy paljon miesten henkilékuvia ja myés

aivan tavallisten sellaisten.

Suomalaisuus on nakyvimmin esilla Oliviassa ja suurin osa julkaisuun haastatelluista
ihmisista onkin suomalaisia — tosin lehdelld ei edes ole samanlaista mahdollisuutta
kansainvalisien juttujen ostamiseen kuin Ellelld. Elle panostaa kansainvalisyyteen
valttikorttinaan, ja esimerkiksi Pariisin muotiviikoilta raportointiin on Ellessa paneuduttu
ilahduttavan kattavasti niin lehdessa kuin julkaisun Internet-sivuillakin. Kansainvalisyys ja

muodin seuraaminen sen eturivista erottavatkin julkaisun tehokkaasti kilpasisaristaan.

Gloria puolestaan pyrkii olemaan suomalainen, mutta elegantti ja globaali sellainen;
muotipalstoilla ulkomaiset brandit dominoivat suomalaisia ylivoimaisesti. Kulttuuri- ja
henkildjutuissa Gloria sen sijaan panostaa kotimaisuuden ylistykseen kilpailevia

julkaisujaan huomattavasti kattavammin.



45

120

100 -

80 -

60 -

40 -

20 -

Elle Gloria Olivia

B | uettavaa (sivua) keskimaarin pl. mainokset [ Editoriaaleja

Kuvio 8. Julkaisujen editoriaalien maara suhteutettuna koko sivumaaraan ilman mainoksia.

Ellessé on luettavaa keskiméaarin 116 sivua numerossa kun mainokset lasketaan pois.
Gloriassa vastaava sivumaarad on 93 sivua ja Oliviassa 107. Ellessé on editoriaaleja
yhteensa 29 kappaletta, kun Oliviassa luku on vain 17. Gloria puolestaan sijoittuu naiden
kahden valimaastoon 21 editoriaalillaan. Tosin Glorian editoriaalit ovat lehtikohtaisesti
jakautuneet kaikkein epatasaisimmin; maaliskuun lehti sisélsi yllattden vain yhden, kun
taas syyskun lehden neljasta editoriaalista pisin oli kaiken liséksi hatkahdyttavat kuusitoista
sivua. Glorian editoriaaleista jopa 70 % oli positiivisesti yllattaen lokaatiokuvauksia, ja
vastaavasti Ellen editoriaaleista 62 %. Olivia puolestaan ylsi vain 40 prosenttiin. Gloria ja
Elle siis panostavat Oliviaa enemman erikoisempiin kuvausymparist6ihin kuin

pelkistettyihin studiokuvauksiin.

5.3 Muotipalstoilla esiintyvat brandit

Laskin tutkimuksessani kussakin julkaisussa useimmin esiintyvat brandit, jonka pohjalta
seuraavalla sivulla esitteleméani brandilistaus on tehty. Mukana laskuissa on kaikki lehtien
sivuilla tietoineen esitellyt brandit, niin erilaisten palstojen kuin editoriaalienkin osalta.

Laatimissani listoissa suluissa brandin esiintymiskerrat lehden sivuilla.



Taulukko 1. Julkaisujen top 15 —bréandit

Elle top-15 Gloria top-15 Olivia top-15
1. Hennes & Mauritz (163) : 1. Max Mara (48) 1. Hennes & Mauritz (59)
2. Chanel (43) 2. Rubens (40) 2. Diesel (31)
3. Gina Tricot (31) 3. Dolce & Gabbana (36) : 3. Selected Femme (21)
4. Max Mara (30) 4. Valkoinen Elefantti (33) : 4. Designer’s Remix
5. Diesel (29) 5. Louis Vuitton (32) Collection (20)
6. Selected Femme (28) 6. J.A. Tarkiainen (27) 5. Tiger of Sweden (19)
7. Dolce & Gabbana (27) : 7. Mulberry (25) 6. Acne (18)
8. Pieces (25) 8. Sand (23) 7. Inwear, Tara Jarmon
9. Marni (24) 9. Chanel (22) (17)
10. Marc Jacobs (23) 10. Snd of Sweden (18) 8. Pieces (15)
11. Benetton, Sonia Rykiel : 11. By Marja, Tiger of 9. Filippa K, Marimekko,
22) Sweden (16) Sisley (14)
12. Lindex, Louis Vuitton 12. Daks, Hennes & 10. Wolford (13)
21) Mauritz, Longchamp, 11. Benetton, Ibero, Louis
13. Acne (18) Versace (15) Vuitton (11)
14. By Malene Birger, Friis : 13. Atelier Torbjorn 12. Dries Van Noten, Guess

15.

& Company, Sand,
Seppéala, Stella
McCartney, Vero Moda
(17)

Sportmax (16)

14.
15.

Tillander, Benetton,
Burberry (14)

Ril's (13)

Miu Miu, Tara Jarmon,
Tod’s (12)

13.
14.

15.

by Marciano, Miu Miu,
Mulberry, Sand,
Sportmax, Whyred (Z20)
Lindex (9)

Gina Tricot, Mango,
Ril's, Seppala (8)
Bianco, Burberry, Max
Mara, Minna Parikka,
Part Two, Sequoia

Paris, Soaked in Luxury

(7)
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Oleellisinta brandilistauksesta on huomata, miten Elle suosii sulassa sovussa niin
halpamerkkeja, kuten Hennes & Mauritzia sekd Gina Tricotia, kuin kalliita designer-
merkkejakin, kuten Chanelia, Dolce & Gabbanaa sek& Marnia. Glorian listassa puolestaan
huomattavinta on se, miten viidentoista tiheinten esiintyvan brandin sekaan mahtuu jopa
viisi pelkkda koruvalmistajaa, kuten Rubens, J.A. Tarkiainen seka Sné of Sweden. Taman
lisdksi Glorian lista painottuu, kuten olettaa saattoikin, kalliisiin designer-merkkeihin, seka
klassikoihin, kuten Max Maraan, Mulberryyn sek& Sandiin. Olivia puolestaan suosii selkeasti
ennen kaikkea pohjoismaalaisia merkkeja, eikd mytskaan kayta aivan yhta paljoa kalliita

designer-tuotteita kuin kilpasiskonsa.

5.4 Asiantuntijoiden suusta

Saadakseni kattavamman kokonaiskuvan aiheesta, haastattelin muodin parissa ja
nimenomaan kyseisille kolmelle julkaisulle tydskentelevia ihmisia. Halusin saada
kommentteja niin stylistin, valokuvaajan, kuin meikkaaja-kampaajankin nakdkulmasta.
Asiantuntijoiksi valikoituivat stylisti Sofia Oksanen, joka on tehnyt muotipalstoja ja
editoriaaleja seka Elleen etté Oliviaan, stylisti Suvi-Elina Engvist, joka on tehnyt toita
kaikille kolmelle julkaisulle muotitoimittajana ja stylistind, valokuvaaja Nina Merikallio, joka
on kuvannut lukuisia editoriaaleja seka Ellelle ettd Olivialle, valokuvaaja Lauri Eriksson,
joka on niin ikdan kuvannut lukuisia editoriaaleja Ellelle ja Glorialle, sekd meikkaaja-
kampaaja Jenny Jansson, joka on vastannut meikista ja hiuksista lukuisissa Ellen ja Olivian
kuvauksissa. Kysyin samat kysymykset kaikilta haastateltaviltani, ja vastausten pohjalta

sain selville seuraavaa.

Suurimmat erot eri lehdille tydskennellessa ilmenevat kyselyn mukaan ennen kaikkea
ohjeistuksien antamisessa, Olivian ohjeistusten ollessa kaikkein tarkimmat, kahden sivun
mittaiset kirjalliset ohjeet. Olivia miellettiin haastattelemieni henkildiden keskuudessa myos
ikdan kuin tiiviiksi perheeksi, johon ulkopuolisen tydntekijan voi olla vaikeampi tunkeutua.
Ellessa ja Gloriassa stailaajilla, kuvaajilla ja meikkaajilla on vapaammat kadet, toki lehden

linjoja ja yleisia ohjeita noudattaen. Gloriassa pidetaan passiivisimmin yhteytta
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freelancereihin, kun taas Ellen kanssa tytskennelleet henkilot kokivat tydskentelyilmapiirin
kannustavaksi ja luovaksi, ja olivat tyytyvdaisia saadessaan kysymyksiinsa vastaukset
nopeasti ja my0ds palautetta tydstaan. Ero voi johtua puhtaasti siita tosiasiasta, ettéa Ellessa
on istuva muotitoimittaja, joka vastaa julkaisun editoriaaleista itse, kun taas Gloriassa ja

Oliviassa sama ty0 tuotetaan padasiassa freelancereilla.

Olivia on kyseisista julkaisuista hintatietoisin, mikd nakyy muotijuttujen tuotteiden selke&sti
alhaisemmassa hintatasossa. Ennen taloustaantumaa Ellen ja Olivian suuri ero oli siing,
ettd Ellessa kaytettiin runsaasti kalliita designvaatteita, mutta haastateltavieni mielesta
tdma ero on tosiaan kaventunut. Gloriassa edullisia tuotteita ei juuri ndy ja julkaisu
pyrkiikin juuri nimenomaan suosimaan Kalliita tuotteita. Eli Olivia ja Gloria ovat
hintapolitiikassaan kaytdnntssa skaalan aaripaat, Ellen sijoittuessa ndiden kahden
valimaastoon. Eri brandien suosiminen julkaisuissa miellettiin ennen kaikkea riippuvaiseksi
muotitoimittajan omasta mausta. Yleistden haastateltavat olivat sitd mieltd, etté Gloriassa
pidetdan paljon kansainvalisista klassikoista, kuten Mulberrysta ja Max Marasta, ja
Oliviassa suositaan pohjoismaalaisia merkkeja, joiden saatavuus on Suomessa hyva. Elle,
lehdista kansainvalisin, pyrkii kayttamaan brandeja, joita muut lehdet eivat kuvauksiinsa

saa hyddyntamalla suhteitaan ulkomaisiin PR-toimistoihin.

Vastaajien mielesta Ellessd annetaan yleisesti enemman jalansijaa luovuudelle; kuvien
toivotaan olevan inspiroivia, tyyliteltyja, ja aikaansa ja paikkaansa kuvastavia muotikuvia.
Editoriaaleissa haetaan ehytta ja tyyliteltya kuvasarjaa, vapautta ja leikkisyytta arvostaen.
Oliviassa sen sijaan tarkeinta on ennen kaikkea kuvien palvelullisuus ja opastavuus;
tuotteiden tulee ndkya hyvin ja ndyttaa hyvilta. Yleisesti haastattelemani henkilot olivat
kuitenkin sita mieltd, etta tarkeinta on aina toimiva yhteistyd ja kunkin lehden toivoman

kauneusihanteen sisaistaminen.

Olivian mallipolitiikassa tarkeinta on, etta lukija pystyy samaistumaan kaytettyihin
malleihin. Liian nuoria ja laihoja malleja valtetéaan ja haettu kasvo on huomattavasti
kaupallisempi kuin Ellessé, joka suosii ennen kaikkea ajankohtaisuutta ja tuoreita kasvoja.
Elle kdyttaa ahkerimmin ulkomaalaisia malleja editoriaaleissaan, mutta myds muut

julkaisut ovat viime aikoina siirtyneet etsimaan malleja ulkomailta, eniten Ruotsista ja
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Saksasta. Elle hakee ennen kaikkea monipuolisuutta ja paéasia on, ettd malli on
mielenkiintoisen ndkoinen. Julkaisu suosii ajankohtaisia kasvoja myos sen takia, etta niiden
voidaan ajatella toimivan myds esikuvallisesti, eika vain persoonattomina kasvoina. Gloria
suosii puolestaan mallipolitiikassaan hieman vanhempia, jo aikuisia malleja ja arvostaa
hyvin klassista kauneutta. Gloria ja Olivia ovat vastaajien mielesta yksipuolisempia ja

hakevat tarkemmin rajattuja kasvoja kuin kokeileva Elle.

Julkaisujen vahvuuksia kysyttaessa Ellen suurimmaksi valttikortiksi miellettiin sen
kansainvélinen, pitkdikéinen konsepti ja maine ja sen mukana tulevat kontaktit, materiaali,
seké ajankohtaisuus. Ellen lukijoita eniten yhdistava tekijd on haastattelemieni ihmisten

mielestd nimenomaan puhtaasti kiinnostus huippumuotiin ja uusimpiin trendeihin.

Olivian valttikortti puolestaan on sen helposti lahestyttdva ja lamminhenkinen imago ja
lukijaystavallisyys. Julkaisu haluaa ennen kaikkea koskettaa tavallisia suomalaisia naisia,
jotka eivat valttdmatta ole muodin suurkuluttajia, mutta ovat kuitenkin kiinnostuneita
myd0s siitd. Haastateltavat mielsivat lehden tarinasisallon olevan Olivian lukijalle
tarkedmpaa kuin muotiosion. TAma ilmenee myo6s esimerkiksi lehden syksyn suuren
muotinumeron lukijapalautteesta, jossa lehden vakiolukijat valittivat, ettei kyseinen
numero sisaltanyt mitddn kiinnostavaa luettavaa. Olivia onkin ennen kaikkea kokeilevan
huippumuodin sijaan kaytannéllisyyden ja luettavuuden kannalla. Haastateltavien mielesta

tdma voi toisista tosin tuntua myos turhan valmiiksi pureskellulta.

Glorian lukijakunta koostuu jo tyylinsa ldytaneista ihmisistd, joita tulevat muotivirtaukset
eivat valttamatta yhta lailla kiinnosta, vaan oman tyylin taydentamista painotetaan
enemman. Tama nakyy juttujen klassisuutena ja julkaisu profiloituukin ajattomampana
kuin kanssasisarensa. Glorian valttikortti on vastaajieni mielestd nimenomaan kotimaisuus
ja lehden pitkéat perinteet. Gloria pyrkii tarjoamaan lukijalleen unelmia ja irtiottoja arjesta
ja panostaa ennen kaikkea naisiin, joilla on kayttaa rahaa vaatteisiin ja kosmetiikkaan,

matkustamiseen ja ylelliseen elamaan.

Olivian kehittymisen matkansa varrella vastaajat ndkevat melko tasaisena; lehti mielletdan
julkaisuksi, jossa lukija saa mita tilaa. Yli vuoden kestanyt suunnittelutyé ennen

ensimmaisen numeron ilmestymista koettiin toimivaksi ja hyvaksi aluksi julkaisulle.
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Tavallisuus ja turvallisuus ovat Olivian valttikortteja, joilla se on saavuttanut vankan
vakiolukijajoukon. Lehti on vastaajien mielestéa kehittynyt vuosiensa varrella entistékin
enemman palvelullisempaan suuntaan, josta lukijapalautteen suuri huomioarvo lehden

kehityksen suhteen myds kertoo.

Haastattelemieni henkildéiden mielesta Ellen suunnitteluun ei sen luomisvaiheessa laitettu
aivan tarpeeksi aikaa, mutta julkaisu on kehittynyt numero numerolta yltden tana paivana
jo aivan kansainvéliselle tasolle. Etenkin Ellen muotieditoriaalit koettiin todella
korkealaatuisiksi. Kritiikkia julkaisu sai Luo Tyyli -palstojen liian rajoittavasta
hintahaarukasta, joka tuntui vastaajien mielestéa olevan ristiriidassa kyseisia palstoja
inspiroineisiin, nimenomaan huippumuotia esitelleisiin editoriaaleihin. Positiivista Ellen
kehityksessa on vastaajien mielesta ollut sen kotimaisen omatuotannon nousu, sisallon
syveneminen ja uusien tuulien tuominen suomalaiselle, vasta nuorelle muotijournalismille.

Ellen koettiin lunastaneen sloganinsa lupauksen pysya ajassa kiinni.

Glorian luksusta kannattava profiili koettiin melko vanhanaikaiseksi, vaikka toisaalta myods
tietyn, hieman vanhemman lukijakunnan tarpeet kohtaavaksi. Lehti sai kiitosta
tyylitietoisemman ja laatua arvostavamman sukupolven kasvattamisesta, ja uraauurtavasta
toiminnasta Suomen muotilehtimarkkinoilla. Gloria on vastaajien mielestéa myoés
kunnioittavasti pitanyt kiinni omasta tyylistdan ja arvoistaan. Paatoimittajanvaihdos nahtiin
yleisesti hyvana mahdollisuutena herattaa lehti uudelleen henkiin; intohimon lehden
kehittamiseen kun koettiin viime vuosina hiipuneen ja kansien ja muotijuttujen hieman
polkeneen paikallaan. Uuden paatoimittajan toivottiin tuovan lehteen ainakin

hieman poikkitaiteellisuutta, rohkeutta ja nuorekkuutta. Vastaajat uskoivat myds kilpailun
markkinoilla kiristyvan ja arvelivat Glorian uudistumisen olevan konkreettinen uhka etenkin
Ellelle. Tamantyyppinen kilpailutilanne on aiemmin puuttunut Suomen muotimediasta,
joten Glorian uudistumisen koettiin my®s nain mahdollisesti parantavan yleisesti maamme

muotijournalismin tasoa.
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5.5 Julkaisujen kehitys

Saadakseni perspektiivia Glorian, Ellen seka Olivian kehityssuunnasta analysoin viela
erdanlaisena jalkitarkastuksena maaliskuun 2010 numerot jokaiselta julkaisulta.
Mielenkiintoiseksi tdman tekee etenkin se tosiasia, ettd maaliskuun Gloria on toimitettu eri

paatoimittajan alaisuudessa kuin aikaisemmat tutkimusnumeroni.

Ellesséa on odotetusti huomattavissa vahva muotiflow; varsinaisten muotikuvien ja -
palstojen lisdksi lehdessa esitelladn esimerkiksi Donna Karanin kotia, haastatellaan
Givenchyn asustesuunnittelija Claudia Kimia sekd Yves Saint Laurentin paasuunnittelija
Stefano Pilatia, sekd avataan musiikin ja muodin toimivaa liittoa. Huomattavaa on mygs,
ettd kansi on pitkasta aikaa suomalainen, mallinaan menestyva malli Rosa Korhonen,
jonka henkiléhaastattelu lehdesta myo6s I6ytyy. Kannen kuva on liséksi poikkeavan
kokeilevasti kokokuva ja kuvaan on saatu myds raikkaalla tavalla liikettd. Lukupakettina
lehti on sivumaaréllisesti samaa luokkaa aiemman vertailuaineistoni kanssa, kuten myoés
mainosten maaran suhteen. Myos juttujakauma on rakentunut lahes identtisesti samalla
tavoin. Yksi uusi palsta lehteen on tullut nimeltéa Kylla vai ei, jossa toimitus ottaa
henkil6kohtaisesti kantaa muotiin ja kauneuteen liittyen. Tdméan voidaan tosin ajatella

korvaavan vuoden 2009 aikana muoti-ilmididen kokeilua esitelleen palstamuodon lehdessa.

Editoriaaleja Ellen maaliskuun numerossa on nelja, joista kaksi suomalaista ja kaksi
ostettua, joiden liséksi yksi ostettu kuvasarja toimi inspiraatiokuvina Suomessa kootulle
asuste-editoriaalille. Ellen brandin kannalta sen oleellisin maaritelma, muotiflow, on siis

pitanyt onnistuneesti pintansa julkaisussa myds vuonna 2010.

Glorian kannalta alkanutta vuotta voidaan pitaa erityisen merkittavana; onhan lehden
uuden paatoimittajan alaisuudessa syntynyt jo seka helmi- ettéd maaliskuun numerot.
Analysoimani maaliskuun Glorian kansi on hyvin poikkeava ja antaa heti ymmartaa uusien,
jokseenkin poikkitaiteellisten tuulien puhaltavan. Turbaanipdinen nainen pelkistettya
taustaa vasten kuvattuna tuo mieleen Johannes Vermeerin teoksen Tyttd ja
helmikorvakoru, eikd muistuta vuoden 2009 naisellisen elegantteja, koruihin kuorrutettuja

kansikuvanaisia tippaakaan. Myds jo Sami Sykdn padkirjoitus ottaa kantaa muodin sijaan
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niinkin yllattaviin aiheisiin kuin piispanvaaleihin ja suomalaisiin nayttelijoihin, samassa
kirjoituksessa. Lehden palstojen layouttia on my6s jonkin verran paivitetty ja esimerkiksi
Viimeiset villitykset-palsta on laajentunut kattamaan useamman sivun entisen yhden
sijaan. Lehteen on my6s luotu taysin uusi palsta Ikoni, jossa tunnetut ihmiset kertovat
henkilQistd, joita he arvostavat. Prosentuaalisesti maaliskuun lehdessa oli selkeasti
vahemman muotia seka jonkin verran vahemman ruokaan ja juomaan liittyvaa kuin
edellisend vuonna keskimaarin, kun taas ihmisiin ja ilmidihin keskittyneiden juttujen osuus
oli kasvanut jopa 12 prosentilla. Kulttuurilla oli edelleen yhta merkittava osuus Gloriassa
kuin vuonna 2009. Mainossivujen maara oli jonkin verran pienempi kuin edellisvuonna
keskimaarin. Puhtaasti muotiin aiemmin paneutuneelle Koreus-palstalle on téssa

numerossa koottu myds sisustusta seké design-vesipullo.

Glorian maaliskuun lehden kaksi editoriaalia ovat kuin yo ja paiva; toinen edustaa jo paljon
nakemaani lehdelle tyypillista bisnestyylia Dolce & Gabbanoineen ja Giuseppe
Zanotteineen, mutta todella tassa ajassa elava, Mia Frilanderin tahdittaméa Sherlock
Holmes-editoriaali on Glorian tyyliin yllattden hyvinkin rohkea; poikamainen, sumuinen ja
hauskoilla lavasteilla toteutettu taidonnayte. Gloria on kuin onkin jo nyt erindkéinen kuin
vuonna 2009, mutta viela hieman sekavalla tavalla. Selkiytyykt Sykon valitsema tie, ja

kuinka suuri lopullinen muutos on, siind kysymyksia vuodelle 2010.

Olivian maaliskuun numero on tutun nakéinen ja myos jutut ovat todella oliviamaisia;
parisuhteisiin, lapsiin ja lapsettomuuteen, ruokaan ja tunnettujen suomalaisten henkildiden
haastatteluihin painottuvia. Lehti esittelee joka kevaiseen tyyliinsa myos kauden takit ja
muoti ja mallit ovat jo totuttuun tapaan pohjoismaisen nékoisia; onpahan mukana Olivian
lempimallikin, Fondin Ines. Yhta lehden editoriaaleista tahdittaa lisaksi Paparazzin Mia

Frilander, joka esiintyy myds samaisen kuukauden Gloriassa.

Olivian paivitykset ovan todella hienoisia; kevaan 2009 Utopia-kevatmuotikavalkadi on
hioutunut vuoden 2010 Haave-kevatmuotikavalkadiksi. Myds muut muotipalstat seuraavat
lahes samoja polkuja kuin vuosi takaperin. Joitakin uudistuksiakin on tosin tapahtunut;
Tyylihaaste on kokonaan uusi palsta, jossa julkaisun Internet-sivuilta tuttu Stella Harasek

kokeilee erilaisia catwalk-tyyleja Trendin anatomia-palstan viitoittamana. Olivian avustava
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lahestymistapa lukijaansa on edelleen tarkedssd asemassa ja kanavoituu maaliskuun
numerossa jopa aivan uudella tavalla; Muodon vuoksi-palsta opastaa kadesta pitden

pukeutumaan oman vartalotyypin edun mukaisesti.

Olivian kehitykseksi laskettakoon, ettd sen kolmesta editoriaalista kaksi oli julkaisulle
tyypillisempien studiokuvausten sijaan lokaatiokuvauksia. Muodin prosentuaalinen osuus
oli lehden juttujakaumassa hieman julkaisun keskiarvoa suurempi, mika tosin johtuu
ennen kaikkea maaliskuun numerossa vallitsevasta muotiteemasta. Huomioitavaa on
liséksi, ettd seksia ei kyseisessa numerossa ollut lainkaan, vaikka vuonna 2009 sille oli

jokaisesti lendesta pyhitetty vahintédan sivun verran.

6 ELLEN HENKILOKUVA MARKKINOINNILLISENA APUVALINEENA

Tutkitun aineiston pohjalta luoduista brandien henkilokuvista yksi herasi todellisuudessakin
henkiin, Ellen Minun Tyylini -artikkelin esittelemana. TAma joka kuukausi varsinaisessa
runkolehdessé esiintyva palsta koostuu omaa tyylidan esittelevan ihnmisen omasta
henkilokuvasta, haastattelusta, seka tyylia parhaiten kuvaavista vaatteista ja asusteista.
Tata juttutyyppia olen tehnyt itse lehteen monta kertaa aiemminkin, joten tyylillisesti
samankaltaisen artikkelin toteuttaminen Ellesté ei ollut suinkaan mik&én tuulesta temmattu

idea. Lisaksi koin koko jutun toteuttamisen itsendisesti myds haasteeksi luovuudelleni.

Oman tutkimukseni lopputulosten, seka Ellen markkinointitiimin johtajan Minna Malinin ja
Mirva Saukkolan tiedonantojen pohjalta loin jutun, joka esittelee brandin ruumiillistuneena
tahan kuvitteelliseen henkiloon, Elleen. Liséksi sain Ellen art directorilta Janne Viikamolta
tarpeelliset tiedot brandin graafisesta ohjeistuksesta fonttityyppien ja kirjasinkokojen
osalta. Varsinaisena materiaalina kaytin Ellessa esiteltyja tuotteita ja kuvia, joista

Photoshop CS4:lla kokosin oman versioni lehden juttutyypista.
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Artikkelissa esitellyt tuotteet valitsin jo aiemmin tekemani brandilistauksen ohjaamana,
pyrkien l16ytdmaan tuotteita, jotka mahdollisimman pitkélle vastaisivat jakaumaa. Tuotteet
ovat muutenkin sellaisia, jotka kuvaavat ennen kaikkea Ellen tyylin monipuolisuutta ja
leikkisyytta. Haastattelun muokkasin suoraan jo aiemmin luomastani Ellen henkil6kuvasta

ja pyrin seuraamaan varsinaisen lehden juttutyypin mallia.

Ellen henkilokuvaa etsiessani tarkeinté oli I6ytaa nainen, josta valittyy ennen kaikkea Ellen
asenne, ei niinkdan mikaan tietyntyyppinen kauneus. Valitsemani kuva on Alexei Hayn

Italian Ellelle kuvaamasta editoriaalista. Sama editoriaali on esitelty Suomessa marraskuun
2009 lehdesséa. Kuvassa on juuri tuota veikedd asennetta, jota hain, ja myos Ellen tyyli on

sopivan hullutteleva suurine koruineen ja nayttavine olkatoppauksineen.

Tekemaani juttua tullaan kayttamaan visuaalisena bréndiohjeistuksena Ellen
markkinointipuolella ja muualla talon sisélla, sekd mahdollisuuksien mukaan
tulevaisuudessa myds talon ulkopuolisille tahoille, kuten mainostajille, selventaméaan

imagoa hauskalla ja helposti lahestyttavalla tavalla.
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LOPUKSI

Kasittelin tyoni aluksi kolmen tutkimani muotilehtiformaatin; Ellen, Glorian sekéa Olivian
taustoja, ja kullekin lehdelle asetettuja imagollisia tavoitteita. Luku 2 esitteleekin lahinna
sitd, miten lehdet itse toivovat profiloituvansa, ja mihin ne tadhtéavat. Lisaksi koin
tarpeelliseksi avata lukijalle enemman myds brandinrakentamisen ja toimivan imagon
taustoja ennen omaan tutkimukseeni ja sen lopputuloksiin syventymista. Edella mainitut
luovatkin oikeimmin pohjan sille, mihin koko tutkimukseni perustui. Kokoamani
tutkimusmateriaalin pohjalta tehdyn analysoinnin avulla vedin omat johtopaattkseni siita,
miten naiden haluttujen profiilien valittdmisessa on onnistuttu, ja myéhemmin myds siita,

onko kehityssuunta toivotunlainen ja linjassa lehden profiiliin.

Tyo6harjoitteluni pohjalta tunsin entuudestaan Ellen ndista kolmesta julkaisusta parhaiten,
mutta halusin ehdottomasti ottaa analysointiini tdysin neutraalin asenteen. Onnistuinkin
omasta mielestéani hyvin pitdmaan analysointilinjani tasavertaisen puolueettomana, mikéa
oli myo6s paaedellytys koko tyéni onnistumiselle; vain taten tutkimustulokset ovat

vertailukelpoisia.

Sisaistamalla jokaisen lehden oman konseptin, tuon kyseessa olevan naisen henkilokuvan,
olen oppinut tuntemaan nama kolme naista kuin omat ystavani; osin samat mielenkiinnon
kohteet yhdistavat, mutta erilainen lahestymistapa aiheisiin luo toivottua diversiteettia ja
keskustelua. Koen tyon tehtyani ymmartavani kutakin lehtea huomattavasti paremmin

myds nimenomaan suhteessa toisiinsa.

Ja vaikka lehdet mielletdankin ymmarrettavasti kilpakolmikoksi, on kaikilla kuitenkin vahva
oma linjansa, joka erottaa ne toisistaan. Taman nakisin itse ennen kaikkea rikkautena; tuo
keskinainen erilaisuus voisi viela hieman lisaa karjistettyna aikaansaada tilan, jossa lehtien
ei valttamatta tarvitsisi edes syodda toistensa markkinaosuutta. Talléin Elle, Gloria ja Olivia
voisivat tukea toinen toistaan, ja rikastaa muotilehtien maailmaa Suomen siséisilla

markkinoilla kukin nimenomaan tuolla omalla vahvalla tyylillaan.
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Toisaalta koko muotilehtibisnes pohjautuu vahvasti tarpeeseen saada suurin
markkinaosuus kilpailijoihin nahden. Nimenomaan kilpailu saa lehtien toimitukset luomaan
kokoajan kovalla tahdilla uusia ideoita ja yrittdmaan olla juuri sen ratkaisevan askelen
edelld kilpakumppaniaan. Jos tdma asetelma hylattaisiin, varmasti myos laatu ja

materiaalin ajankohtaisuus karsisi huomattavasti.

En halunnut, ettd ty6ni on pelkkd& persoonatonta analysointia, vaan halusin luoda myds
jotakin mielenkiintoisempaa, kuten jokaisen lehden oman naiskuvan. Koenkin nyt itse, etta
luomani henkilokuvat elavoittavat tyotani todella toimivasti, ja samalla myds kasaavat
kaiken tarkeimman informaation helposti ymmarrettavdan muotoon. Ellen, Glorian ja
Olivian henkilokuvilla on tydssani viihdyttavyytensa liséksi todella suurin painoarvo; eihan

tallaista tyota ole aiemmin edes tuotettu.

Tutkimustulokseni ovat jo nyt herattdneet innostusta ihmisissa ymparillani; tydni lukeneet
ovat samaistuneet herkasti johonkin kolmesta luomastani naiskuvasta, mihin tyollani
pyrinkin. Tallaista helposti lahestyttavaa brandin esittelya toteutin myds Ellen
markkinointitiimille tuottamallani jutulla, joka raikkaana, mutta samalla informatiivisena
ohjeistuksena on uudenlainen tapa tuoda imagotavoitteet esille visuaalisesti. Toivottavaa
on, ettd luomani henkilékuvan ja julkaisulle ominaisen juttutyypin yhdistelma herattaa
kiinnostusta myos tulevaisuudessa eri sidosryhmissa. Juuri ajankohtaisuusarvon
sailyttamiseksi tydtd on mahdollista muokata viela myéhemminkin. Saamani palaute on
tosin ollut jo nyt todella positiivista; luomani tyé on koettu hauskaksi tavaksi perehdyttaa

niin talon sisalla tydskentelevia kuin mahdollisia mainostajiakin Ellen brandiin.

Tyoni lukeneista ihmisistéa sellaiset, joille kyseisten julkaisujen maailma ei ollut
entuudestaan tuttu, innostuivat liséksi tutustumaan joihinkin jopa paremminkin. Olen siis
ty6llani saanut lisad ihmisia kiinnostumaan muotilehdistd Suomessa, mika osaltaan vahvisti
omaa onnistumisenkokemustani. Luomani henkilékuvat ovat erilainen tapa houkutella
uusia lukijoita julkaisujen pariin tana vahvasti mielikuviin ja ihmisen samaistumisen-

tarpeeseen vetoavan markkinoinnin aikana.
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Itse toivon, ettd oman tietdmykseni kasvattamisen liséksi olen saanut aikaan jotakin, josta
myds aiheenomaiset lehdet voivat saada uutta ndkemystd, ja alasta kiinnostuneet uutta
tietoa. Jokaisella naiden kolmen lehden toimituksista olisi toivomani mukaan mielenkiintoa
kurkistaa, miten oma lehti esiintyy kilpakumppaneihinsa verrattuna. Téllainen toteuttamani
ulkopuolinen analyysi voi parhaimmassa tapauksessa aikaansaada uudenlaista keskustelua
ja toimia erdanlaisena katsauksena siitd, onko suunniteltu imago valittynyt lukijalle
halutulla tavalla ja mihin suuntaan sitd mahdollisesti kannattaisi kehittda tulevaisuutta

silméllapitaen.
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