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TIIVISTELMA

Tami opinndytetyd keskittyy pohtimaan asiakaslehden merkitysti yrityksille ja
kuluttajille. Pyrin selvittdmiin, millaisessa muodossa asiakaslehti palvelisi parhai-
ten tarkoitustaan yrityksen maineenrakentajana ja kdyntikorttina nyt ja tulevaisuu-
dessa. Tyon tavoitteena on hahmottaa muuttuvan maailmamme tarjoamat uudet
muodot ja niiden innovatiiviset kdayttomahdollisuudet yritysmaailman markkinoin-
nissa.

Opinniytetyossd keskityn tarkastelemaan erilaisia tulevaisuuden suuntauksia niin
viestinndn, median kuin digitaalisuuden kannalta. Pohdin niiden tulevaisuusku-
vien perusteella millaisia muutoksia voisimme asiakaslehtiin luoda.

Avainsanat:
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ABSTRACT

The purpose of this Thesis is to view the meaning of a customer magazine to both
businesses and to private customers. My goal is to determine which type of a
customer magazine best serves its purpose as a reputation builder and as a calling
card to the business, both now and in the future. The purpose of this thesis is to
understand and acknowledge the various new forms of business marketing that
today’s world has to offer, and also evaluate and discuss the different innovative
ways to use these marketing methods.

This thesis focuses on researching the future trends in communication, media
and the digital world. Through these future trends I have considered what type of
changes are needed and possible in relations to customer magazines.
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1 JOHDANTO

Eldmme jatkuvan kehityksen aikaa.
Varsinkin teknologinen kehitys on vii-
meaikoina kehittynyt hurjasti eteen-
péin. Kuluttajien kdyttdytymisen muut-
tuminen johtaa viistimittd myos
yritysmaailman  pohtimaan  omia
toimintatapojaan uusin nikokulmin.
Innovatiivisuus on nykypdivind vilt-
tamittomyys yritysmaailmassa me-
nestymisen takaamiseksi. Viestintd
verkostoissa ja innovaatioissa -kirjasta
(Koskela, Koskinen & Lankinen, 2007,
13) 16ysin otsikon “Glokaali ubiikki-
yhteiskunta! (?)”. Ennen globalisaatio-
ta pidettiin isona ja suosittuna ilmiona,
endd se ei riitd. Meiddn on pyrittdvi
yhdistaméin toiminnassamme globaali
ja lokaali, josta saamme uuden ilmitn
glokaalin. Nyky-yhteiskuntamme on
niin herkkd muutoksille, ettei yksittdi-
silld yrityksilld ole vaihtoehtoa jadda
kehityksen kyydisti pois.




Tdssd opinndytetyOssd keskityn poh-
timaan asiakaslehden merkitystd yri-
tyksille ja kuluttajille. Missd muodossa
lehti palvelee parhaiten tarkoitustaan yri-
tyksen markkinointikanavana. Olemme
tottuneet perinteiseen paperille painet-
tuun asiakaslehtimalliin, mutta voiko
uusi teknologia ja digitaalinen aikakausi
tuoda asiakaslehtiin interaktiivisuutta ja
uusia muotoja kuluttajan kiinnostuksen
herdttdmiseksi. Milld tavoilla voimme
muokata vanhoja kaavoja mainonnan ja
kilpailun koventuessa.

OpinndytetyOssdni keskityn myos tar-
kastelemaan erilaisia tulevaisuuden
suuntauksia niin viestinndn, median

kuin digitaalisuuden kannalta. Tule-
vaisuuden skenaarioiden kautta yritin
hahmottaa, tulisiko suomalaisen yri-
tysmaailman omaksua uudenlaisia vies-
tinndn ja markkinoinnin muotoja seki
léhestymistapoja suhteessa asiakkai-
siinsa. Suomi on menneind vuosikym-
menind ollut merkittavd teknologian
kehityksen maa ja nikisin mielelldni
pienen valtiomme pysyvin tidssd edel-
lakdvijan asemassa myds tulevaisuu-
dessa.

Opinndytetyoni on tehty hankkeistet-
tuna IT-alan yritys Avenla Oy:n kanssa.




2 YRITYKSEN MAINEEN RAKENTAMINEN JA MERKITYS

Markkinointi on yrityksen elinehto.
Mainonta ja markkinointi rakenta-
vat yrityksen kuvaa niin suoralla kuin
epdsuoralla markkinoinnilla. Isojen
brindien ja tuotemielikuvien luominen
vaatii kuitenkin hyvin laajan pohjan
erilaisia viestintdkeinoja. Internet ja
muut verkkoviestinnédn keinot ovat teh-
neet keskusteluista ja kommunikaatiosta
nopeampaa, laajempaa ja vélittoméim-
pdd (Herkman 2007, 155). Internetistd
ja sosiaalisesta mediasta on nopeasti
muodostumassa aikakautemme markki-
noinnin yksi tarkeimmisté pelikentista.

Kuten Laiho (2006, 5) hyvin toteaa
”Ei ole yhdentekevdd, miltd yritys
ulospéin ndyttdd”. Yrityksen ulkondkod
ja toimintatavat ovat voimakkaita kil-
pailutekijoitd yritysmaailmassa. Positii-
vinen yrityskuva on menestyvén yri-
tyksen elinehto.
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Kuten Helsingin yliopiston professori
Pekka Aula kaaviossa esittdéd, maine ja
imago rakentuu kuluttajan tietoisuu-
den kautta. Mitd paremmin kuluttaja
tuntee yrityksen tai bridndin ja on sen
toimintaan tyytyvédinen, sitd varmem-
min kuluttaja kdyttdd yrityksen tuotta-
mia palveluita.

Kuluttajat ovat nykypédivdand vaativia
ja taitavia verkon kéyttdjid, jotka usein
perehtyvit moniin asioihin verkon vili-
tykselld. Vaikka nykyéén harvoin 10ytaa
yritysté jolla ei ole verkkosivuja, ei si-
vujen kayttdarvoa ole juuri huomattu.
Yritysten verkkosivuista on muodostu-
nut valtaisan tirked viestinnén ja mark-
kinoinnin keino, jota yritykset eivit
mielestdni osaa vield riittdvisti hyodyn-
tad.




Hyva maine tekee organisaatiosta vetovoimaisen,
ensimmaisen valinnan ja suosittelun kohteen

Tietoisuus

Downg (2007)

© Pekka Aula

Yritysmaailma  kdyttdd nykyisessd
markkinoinnissaan tehokkaasti tunnet-
tuja medioita. Televisio, radio ja lehti-
mainonta ovat varsin yleinen paketti,
jota yritykset kokonaisuutena kéyttiviit.
Internetin tarjoamat kanavat, kuten
verkkosivut, verkkomainonta, sihko-
posti- ja mobiilimarkkinointi, jddvit
usein vidhemmaille huomiolle tai koko-
naan huomiotta. Kuten Merisavo, Ve-
sanen, Raulas & Virtanen (2006, 16)
hyvin toteavat, markkinoijat omaksu-
vat usein hitaammin uusia kanavia kuin
asiakkaat.

Kerron sinusta muille

Olet ensimmdinen valintani

N&ytsd, mitd osaat

Etsin sinut jatkossakin

Tieddn, mitd edustat

Néen sinut usein

Muistan sinut jostain

En ole koskaan kohdannut sinua

Asiakas

Aula 2005

éiva 30.11.2005

Yritysmaailmassa  digitaalisen
markkinoinnin muodot on kylld
havaittu ja perustellusti todis-
tettu toimiviksi, mutta silti suu-
rin ldpimurto on vield tulematta.
Kuten Merisavo, Vesanen, Raulas
& Virtanen (2006, 15) toteavat,
suurin ldpimurto n#dhdéddn sii-
nd milld tavalla yritysmaailma
omaksuu ja hyodyntdd digitaali-
sia kanavia asiakassuhteidensa
kehittdmisessd ja vaalimisessa.
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3 ASTAKASLEHTI

Yksi yrityksen tdrked mai-
neenrakentaja on asiakaslehti,
jolla yritys pitdd yhteyttd va-
kiintuneeseen asiakaskuntaansa.
Melkeinpd  kéyntikorttimaisen
statuksen joissain tapauksissa
saanut asiakaslehti on tédrked
viyld asiakkaan ja yrityksen vi-
lill4.




3.1 Asiakaslehden historia

Asiakaslehtipdivillda 2005  puhunut
Pekka Aula jakaa asiakaslehtien histo-
rian kolmeen erilaiseen aaltoon. Ensim-
miinen asiakaslehti ilmestyi vuonna
1912. Tuolloin esitteet ja mainosjulkai-
sut olivat yleisimpid asiakaslehden il-
mestymismuotoja kun itse lehti haki
vield muotoaan.

Aulan mukaan toisessa aallossa asia-
kaslehti koki valtavia muutoksia. Tal-
16in yleisesti kéytettyjd muotoja oli-
vat tiedotus- ja markkinointilehdet ja
asiakaslehti koki “ensimmaiisen kuole-
mansa” 1970-luvulla. Lehden muoto ei
tahtonut 10ytyd ja tdmé epdvarma tilanne
johti asiakaslehtien tekemisen taantu-
maan. Taantumasta kuitenkin noustiin
1980-luvulla, jolloin lehtid tehtiin kun-
nianhimoisemmin, mutta 1990-luku toi
internetin kautta asiakaslehden “toisen
kuoleman”.

Kolmas aalto toi Aulan mukaan mark-
kinoille ammattimaiset yleisaikakau-
silehdet, journalistiset asiakaslehdet ja
yritysjournalismin. Nykyisid asiakas-
lehtid voi mielestini jo verrata aikakau-
silehtiin, koska asiakaslehtien teko on
muuttunut hyvin ammattitaitoiseksi ja
lukijakuntakin on yleensé suuri.

Olen kuitenkin vahvasti sitd mieltd, ettd
olemme jilleen muutosvaiheessa. Ku-
luttajan yhid enemmén kéyttdma internet
on vallannut paljon tilaa asiakaslehdiltd
ja yritysmaailman tulisikin pohtia jal-
leen, mikd olisi paras keino ldhestyd
kiireisid ja kriittisid asiakkaita heille
parhaiten sopivin keinoin.
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3.2 Asiakaslehden tehtdvi

Asiakaslehdelld on monta tehtdvia.
Aula jakaa tehtdvat viiteen erilaiseen
osaan, jotka yrityksen maineen kannalta
edustavat erilaisia painoarvoja.

. Asiakaslehden on tarkoitus an-
taa tietoa yrityksestd ja sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista

. Asiakaslehdelld on myds myyn-
tid edistdva tarkoitus, jolloin yrityksen
tuotteita ja palveluita pyritdidn tekemiin
tunnetuksi myyntid edistdvin keinoin

. Suhteiden ja PR-toiminnan kan-
nalta asiakaslehti luo hyvédn pohjan
yhteistyosuhteiden ylldpitdmiseen seki
myonteisen kuvan levittimiseen ja yl-
lapitoon

. Maineenhallinta on asiakasleh-
den tirked tehtdvd. Asiakaslehti pyrkii
vaikuttamaan yritystd koskevan yleisen
mielipiteen luomiseen ja luottamuksen
syntymiseen

. Asiakaslehden tarkoitus on
my06s muokata kuluttajilla olevia ennak-
koasenteita ja mielipiteitd levittdmilla
positiivisin keinoin yrityksen asenteita
ja toimintaperjaatteita




Asiakaslehti rakentaa, tukee tai nakertaa
tata hyvan organisaation mainetta

Mainetta
rakentava

Kerron sinusta muille

Olet ensimmdinen valintani

asiakaslehti FEE———

Mainetta

tukeva

asiakaslehti

Mainetta

nakertava
asiakaslehti ole koskaan kohdannut sinua

Asiakaslehti on hyvin yrityksen arvoja
ja toimintatapoja esittelevd markkinoin-
nin viline. Positiivinen lopputulos ei ole
kuitenkaan itsestddn selvd. Kuten Aula
kaaviossa esittdd, huonosti tuotettu
asiakaslehti saattaa kdintdd tarkoituk-
sen ympiri ja antaa yrityksen mainetta
nakertavan kuvan. Mielestidni asia-
kaslehtid tehdessd on pyrittdvd miirit-
telemddn hyvin tarkasti kohderyhmi
ja pohdittava, mikd tehoaisi parhaiten
juuri yrityksen omaan asiakaskuntaan.

Hyvid asiakaslehti vaikuttaa yrityksen
vetovoimaan ja Aulan (2005) mukaan
hengenheimolaisuuteen.  Asiakasleh-
den tarkoitus on siis kertoa asiakkaalle
tdmén olevan tirked ja arvostettu ja ndin

Néytd, mitd osaat

Etsin sinut jatkossakin

Tieddn, mitd edustat

Néen sinut usein

Muistan sinut jostain

Aula 2005

pitdd asiakas yritysuskollisena kilpailun
ja tarjonnan lisdéintyessd huimaa vauh-
tia.

Mitd selkedimmin ja paremmin asia-
kaslehti kohderyhmidn huomioi, sitd
suurempi on sen tarjoama hyoty. Mai-
netta rakentavan asiakaslehden luo-
minen on siis tavoiteltava asia. Asia-
kaslehden saama painoarvo lisdéntyy
mitd paremmin lehti on tuotettu.

Tamai kaikki luo melko vaativan pohjan
asiakaslehdelle. Tekijoiden on tarkkaan
harkittava asiakaslehtensd sisalto ja te-
kotapa.

15
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3.3 Asiakaslehden erilaiset muodot

Asiakaslehtid tehddin hyvin monen-
laisissa muodoissa. Paperille painettu
asiakaslehti, siitd tehty digitaalinen
verkkoversio ja www-sivuston muo-
toinen asiakaslehti ovat kidytetyimpid
asiakaslehden ilmenemismuotoja.
Tamidn lisdksi yritykset ldhettdviit
sahkoisid uutiskirjeitd, joita he kutsu-
vat asiakaslehdikseen. Kenttd on hyvin
laaja, eikd mitdin tarkkoja reunaehtoja
ole olemassa. Kun vain asiakaslehden
tavoite yrityksen ja asiakkaiden vili-
sestd viestinnastd toteutuu, voidaan
asiakaslehdeksi kutsua lihes miti ta-
hansa viestintdmuotoa.

Yleisin muoto - painettu lehti - ei ndyti
luovuttavan paikkaansa verkkoleh-
dille, vaikka painetusta asiakaslehdesti
tehty digitaalinen versio ja erilaiset pai-
netun lehden verkkoon viemisen tavat
on jo loydetty ja niitd paljon kdytetién.
Verkkoon tekeminen on huomattavasti
edullisempaa kuin painetun lehden
tekeminen postituksineen, siitd huoli-
matta yritykset tuntuvat olevan vield
varovaisia  asiakaslehtien =~ muutos-
ten kanssa.




3.3.1 Painettu asiakaslehti

Paperille painettu asiakaslehti on edel-
leen suosituin asiakaslehden ilmesty-
mismuoto. Painetun lehden suosiota
tukevat tietysti monet seikat. Asiakas
on tottunut saamaan lehden suoraan
kotiin tai tyopaikalle. Lehden luke-
minen on helppoa pienissédkin erissa
ja spontaani lukeminen on yleisti. Pai-
netun lehden voi my0Os helposti ottaa
mukaan. Monet yritykset pitdvitkin
painettua lehted lukijan kannalta par-
haana kéyttoliittyménd. (liite 1, asia-
kaslehtitutkimus)

Painetun lehden tekeminen on yritys-
ten kannalta kuitenkin melko kallista.
Lehden painatus- ja postituskulut saat-
tavat nousta isojen painomaddrien an-
siosta varsin suuriin summiin. Tdmén

seurauksena sen tutkimiseen, kuinka
moni asiakaslehden saajista varsinaises-
ti lukee lehted, ei useassa tapauksessa
juuri jad resursseja. Varsinkin talouden
huonon tilanteen aikana yrityksilld ei
ole juuri halukkuutta panostaa asia-
kaslehteen enenevidssda mdairin. (liite 1,
asiakaslehtitutkimus)

Painetun lehden ehdottomia hyvid puo-
lia ovat sen taitolliset ja painotekniset
mahdollisuudet. Painettu lehti ei ole riip-
puvainen teknologiasta, joten Kkaik-
ki ikédluokat saavat lehden helposti
luettavakseen. Painettu lehti toimii
tyopaikoilla hyvini taukolukemisena ja
voi sdilyd poydalla pitkidkin aikoja.

17



3.3.2 Painetun lehden digitaaliset muodot

Erilaiset digitaaliset muodot painetusta
asiakaslehdestd ovat tulleet suosituiksi
viime aikoina. Melkein jokaisella yri-
tykselld on verkkosivuillaan sdhkoisessa
muodossa oleva kopio painetusta leh-
destddn. (liite 1, asiakaslehtitutkimus)

Verkkosivuilla pyritiéin nostamaan yri-
tyksen ilmettd ja mainetta. Sivustoihin
panostetaan entisti enemmén ja nii-
den toivotaan olevan mahdollisimman
monipuolisia ja informatiivisia, jotta
asiakas kiinnostuisi ja saisi lisdtietoa
yrityksestd. Asiakaslehden 16ytyminen
yrityksen verkkosivuilta on siis yleensi
varsin toivottua. Painetun asiakasleh-
den ollessa vield yleisin asiakaslehden
ilmentymismuoto muodostuu  yrityk-
sille kaikista edullisimmaksi viedd leh-
ti suoraan verkkoon. Siihen erilaiset
digitaaliset muodot antavat erinomaisen
mahdollisuuden.

Pdf- ja Digipaper -muotoisia asiakasleh-
tid oli tekeméni asiakaslehtitutkimuksen
mukaan (liite 1) jopa 91%:1l4 vastaa-
jista. Yritykset kokivat asiakaslehden
painetun muodon olevan heille paras
vaihtoehto, mutta arvostivat kuitenkin
sdhkoistd lehtedin ja pitivét sitd hyvand
lisimuotona. Hyvéné puolena yritykset
pitivit sitd, ettd asiakas voi halutessaan
tutustua lehteen sihkoisessd muodossa.

Painetun lehden viemisestd verk-
koon sdhkoisessd muodossa voidaan
olla montaa mieltd. Toiset yritykset
mieltdvat kdyttoliittyméin hyvin hanka-
laksi, kun taas toiset ovat tyytyvéisid.
Toki lehti nédyttdd aivan samalta kuin
painettu versio ja lehti sisdltdd samat
artikkelit. Kayttoliittymdn huonoina
puolina ovat kuitenkin usein hitaus ja
vaikealukuisuus.

18



3.3.3 Sihkoinen sivusto asiakaslehteni

Sdhkoistd sivustoa asiakaslehdekseen
el ole omaksunut vield kovinkaan
moni yritys. Vaikka tdmi muoto tulee
pitkélld aikavililld edullisimmaksi,
on yritysmaailmassa selvisti havait-
tavissa epdilys, ettd kuluttaja haluaa
ennemmin painetun lehden sidhkoisen
tilaan.

Www-sivuston muotoisessa asiakas-
lehdessd on se etu, ettd alun kustan-
nusten jidlkeen seuraavien lehtien
kustannukset jadvit selkeésti alhaisem-
miksi. Sdhkoinen sivusto mahdollistaa
asiakaslehden jatkuvan muokkaami-
sen ja useasti uuden lehden ilmestymi-
sen. Vanhat asiakaslehdet on myos
helppo arkistoida ja niihin pédsee
vaivattomasti palaamaan uudelleen.

Sahkoisen asiakaslehden ongelma on
sen teknologinen vaativuus. Kaikilla
kuluttajilla tai tyopaikoilla ei ole verk-
koa, joten sdhkoisen lehden saatavuus
edellyttdd kuluttajalta enemmén kuin
painetun lehden. Lisidksi verkon tie-

tomiird on hyvin laaja, joten on haas-
teellista saada asiakaslehti esille halu-
tulle kohderyhmille.

Sahkoisen lehden ehdoton hyvi puoli on
sen vuorovaikutteisuus. Sdhkoisen asia-
kaslehden sisdltod voi monipuolistaa
erilaisten verkon mahdollistamien omi-
naisuuksien kautta. Liikkuva kuva,
ddnen kiytto, erilaiset keskusteluym-
paristdt ja monet muut ominaisuudet
tekevit lehdestd monitasoisen ja lukijaa
oletettavasti kiinnostavan kokonaisuu-
den. Asiakaslehden personointi erilai-
sille kohderyhmille onnistuu verkkoleh-
dessd myds monipuolisimmin.

Havaitsin ~ asiakaslehtitutkimuksessa
(liite 1) yritysten kiinnostuksen asia-
kaslehden lukijamédrin ja lukutapojen
seuraamiseen. Periti 85% vastaajista
olisi kiinnostunut seuraamaan asia-
kaslehteddn tarkemmin, jos se olisi
edullisesti mahdollista. Tdhéin sdhkoi-
nen asiakaslehti luo myo6s loistavan
mahdollisuuden.
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4 ASIAKASLEHTITUTKIMUS

Asiakaslehtid on tutkittu hyvin véhin,
mikd on mielesténi ristiriidassa sen tosi-
asian kanssa, miten suosittu ja tirked
lehti on yrityksen kannalta. Yritykset
tekevidt omia kyselyitd ja tutkimuksia
lehden lukijoille melko epédsdannol-
lisesti, eikd sithen néyttdisi - ainakaan
talouden huonossa tilanteessa - olevan
juuri resursseja kdytettivissa.

Mielesténi on kuitenkin tirkedd selvittad
yritysten ja kuluttajan mielipiteitd asia-
kaslehdistd. Tutkimukset voivat edis-
tdd kehitystd huomattavankin nopealla
tahdilla, jos vain tiedimme uudistuksen
kohteet.



4.1 Kuluttajan suhde asiakaslehtiin

Aikakauslehtien Liiton tekemin tut-
kimuksen mukaan asiakaslehdet
ovat lukijamééréltddn toiseksi suurin
aikakausilehtiryhmd Suomessa (Asia-
kaslehtitutkimus 2005, 5). Ei siis ole
ithme, ettd asiakaslehtiin panostetaan
paljon ja niiden muokkaamisen kanssa
ollaan erittdin varovaisia. Kyseisen tut-
kimuksen mukaan kuluttajatlukevatkes-
kimiirin kuutta erilaista asiakaslehted
(Asiakaslehtitutkimus 2005, 34). Asia-
kaslehtid luetaan ajan salliessa, erityi-
sesti kiinnostava kansi innostaa lukemi-
seen. (Asiakaslehtitutkimus 2005, 38)

Samaisen tutkimuksen mukaan 75%
vastaajista saa asiakaslehdistd tietoa
erilaisista tuotteista sekd palveluista ja
66% loytad vinkkejd sekd ideoita elami-
seen. Asiakaslehtid pidetddn luotetta-
vana, kiinnostavana ja ajankohtaisena
periti 66% mielestd. Tutkimuksessa
huomattiin, ettd naiset, yli 65-vuotiaat
sekd pienten lasten vanhemmat asen-
noituivat  lehteen  keskiméirdistd
myonteisemmin. Miehet, nuoret, alle
25-vuotiaat ja opiskelijat suhtautuivat
taas asiakaslehtiin keskiméérdista kriit-
tisemmin. (Asiakaslehtitutkimus 2005,
66-67)
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Kuluttajan suhtautumista asiakaslehtiin
on tutkittu vain véhén, eikd yrityksille
suunnattua tutkimusta 16ytynyt. Tdmén
seurauksena piitin tehdd yrityksille
suunnatun kvantitatiivisen tutkimuk-
sen, jossa tutkimusongelmana oli,
miten suomalaiset yritykset nikevit
oman  asiakaslehtensd  tulevaisuu-
den, ja miten he ovat valmiita muut-
tamaan lehteddn ldhitulevaisuudessa.

Yritysten nikemyksid asiakaslehdistid

42.1 Tutkimuksen toteutus

Valitsin asiakaslehtitutkimuksen toteu-
tustavaksi puolistrukturoidun muodon
ja toteutin haastattelut puhelinhaastat-
teluina helmikuussa 2009. Toteutin tut-
kimuksen puhelinhaastatteluna, koska
se oli riittdvédn nopea, halpa ja tehokas
tapa saada vastauksia. Valitsin yritykset
internetistd hakukoneilla suoritettujen
hakujen perusteella.

Tutkimuksen kysymykset jakautui-
vat kolmeen erilaiseen osaan. Ensim-
mdisessd osassa kysymykset pyrkiviit
selvittdméédn yleistd taustatietoa yri-
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tyksen asiakaslehdesti. Seuraavassa
osassa kysymykset selvittivdt asia-
kaslehden seuraamista ja tutkimista
yrityksen sisdlld. Kolmas osa kes-
kittyi selvittiméddn yrityksen muu-
toshalukkuutta  siirtyd  sdhkoiseen
lehteen sekd tyytyvdisyyttd sahkoi-
sen lehden senhetkiseen muotoon.

Soitin 99 yritykseen, joista sain vastauk-
sen 46:1td. Tutkimuksen vastausprosen-
tiksi muodostui nidin 46,5%.




422 Tutkimustulokset

Kaikki tutkimukseen osallistuneet yri-
tykset pitivit asiakaslehteddn hyodyl-
liseni tai erittdin hyodyllisend yrityksen
viestintdvélineend.

Asiakaslehdet  tuotetaan  tutkimuk-
sen mukaan edelleen hyvin usein
perinteisessd  painetussa muodossa.

Kyselyn yrityksistd periti 96% julkai-
see asiakaslehtedéin painettuna. Téastd
joukosta jopa 91% tekee myOs asia-
kaslehdestd jonkinlaisen sidhkdisen ver-
sion verkkosivuilleen. Usein lehti vietiin
verkkoon pdf- tai digipaper-muodossa.

Sahkoistd sivustoa ainoana asiakasleh-
tenddn kéytti vain 4% tutkimukseen
vastanneista. Tdméd pieni osa koki
kuitenkin tehneensi oikean ratkaisun ja
oli tyytyviinen asiakaslehteensi.

Kysyttdessd seuraavatko yritykset asia-
kaslehtensd lukijamiirdd, puolet vastasi

seuraavansa jollain tasolla. Tdméa oli
mielestdni hdmmaistyttivdn pieni osa.
Kysymykseen, olisitteko kiinnostu-
neita seuraamaan lukijamiérédd, vastasi
85% kylld. Vastauksissa nidkyy selked
kiinnostus asiakaslehden tutkimiseen.
Painetun lehden tutkiminen koettiin kal-
liiksi, aikaa vieviksi ja ja hankalaksi.
Sdhkoisessd muodossa olevia asiakas-
lehtid taas seurattiin hyvinkin tarkkaan.

Yritykset eivit ndhneet asiakaslehden
siirtdmistd  sdhkOiseen muotoon ta-
pahtuvaksi vuoden sisélld. Periti 91%
vastaajista tyrmisi siirtymisen tdysin.
Vastauksista nikyi osaltaan tiedonpuut-
teen ja osaltaan resurssien vaikuttavan
yritysten kdyttdytymiseen. Yritykset
kokivat my0Os asiakkaiden mielenkiin-
non paperiseen lehteen voimakkaasti
vaikuttavana asiana.
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5 ASTAKASLEHTI TEKIJOIDEN NAKOKULMASTA

Yhid useampi yritys ulkoistaa oman
asiakaslehtensd  tuottamisen  siihen
erikoistuneelle yritykselle. Nidin py-
ritddn sdilyttdmiin lehden korkea taso
ja minimoimaan lehden tuotossa kéytet-
ty aika ja voimavarat yrityksen sisalla.

Tehtyidni tutkimuksen yrityksille ha-
lusin tiedustella asiakaslehtid tekeviltd
yrityksiltd heiddn mielipiteitdén asia-

5.1

Vastanneiden yritysten myydyin asia-
kaslehden muoto oli kaikilla vastaajilla
painettu lehti. Asiakaslehden verkko-
ratkaisuja oli kaikilla yrityksilld tarjolla
useampia. Painetusta lehdesté tehty pdf-
ja selailtava digipaper -muodot olivat
verkkoon tehdyistd lehdistd yleisimmit
myd6s vastanneiden mukaan. Ovathan
nimi verkkomuodot my0s painetun leh-
den kanssa yhdessd tehtynd edullisin
vaihtoehto. Toki pdf- ja digipaper -muo-
dot vaativat vierelleen painetun leh-
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kaslehden tulevaisuudesta. Kyselyn
toteutustavaksi valitsin strukturoidun
sahkdpostihaastattelun, jonka toteu-
tin maaliskuussa 2009 (liite 2). Kyse-
lyyn vastasi Yhtyneet Kuvalehdet
Oy, Kyndmiehen julkaisujohtaja Eija
Saario, Unionimedia Oy:n toimitusjoh-
taja Risto Paananen ja MCI Press Oy:n
toimitusjohtaja Jyrki Lehto.

Asiakaslehden yleisimmin kédytetyt muodot

den, joka viedddn verkkoon, eikd ndin
ollen ylimééraistd tyotd yrityksille juuri
synny. Verkkolehti, uutiskirje ja www-
sivuston muotoinen lehti olivat myds
tarjottujen  toteutustapojen  joukos-
sa. Lisdksi yritykset tuottavat erilaisia
verkkolehtisovelluksia, joihin mate-
riaali voidaan ottaa painetusta lehdestd,
mutta verkossa muokata ja tdydentdd
painettujen lehtien ilmestymiskertojen
vilissi.
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Vaihtoehtoisia verkkomahdollisuuksia
16ytyy paljon. Kysyttdessd yrityksiltd,
onko heidédn asiakkaidensa kiinnostus
lisdéntynyt verkkolehteen, oli vastaus
kaikilla myonteinen. Verkon rooli koet-
tiin kuitenkin enemmin painetun lehden
tdydentidvdnid muotona kuin itsendiseni
lehtendén.

Sahkoisen lehden suurimmaksi ongel-
maksi Lehto nosti kuluttajan vaikeu-
den loytdd lehti verkosta. Paananen
puolestaan arvosti painetun lehden
heritelukemisen mahdollisuutta verrat-
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Kysyttdessd tulevaisuudesta on kaik-
kien vastaus verkkoratkaisuiden yleisty-
minen. Saario n#ki painetun lehden
olevan vield voimakkaassa kasvussa
ja uskoi verkkolehden vield hakevan
muotoaan. Saario kuitenkin uskoo verk-
kolehden tulevan viistdmittd painetun
lehden rinnalle tulevaisuudessa. Ihan
lahitulevaisuudessa Saario ei usko asia-
kaslehden siirtyvédn kokonaan verkkoon,
mutta hédn pitdd verkkoa hyvéni ratkai-
suna juttuarkistoille. Lisdksi Saario
niki verkon olevan monelle yritykselle
imagokysymys, joka halutaan pitdd kat-
tavana yrityksen ndkyvyyttd lisddvina
elementtini.

Asiakasyritysten kiinnostus sdhkoiseen asiakaslehteen

tuna sdhkoisen lehden kiyttoliittymén
hankaluuteen. Sidhkoiseen lehteen tart-
tumista Paananen piti suurempana kyn-
nyksend ja silli ei hinen mukaansa
tavoiteta kuin jo muutenkin aktiivi-
sin ryhmé. Saario koki painetun leh-
den huomioarvon suurempana sen il-
mestyessd suoraan tyopoydille tai ko-
tiin. Sd@hkoisen lehden suurimmak-
si haasteeksi Saariokin koki lehden
vaikean saatavuuden. Asiakkaan pitdd
ndhda vaivaa lehden eteen, eikéd tdhin
Saarion mukaan varmasti kaikki ryhdy.
(Liite 2)

Mihin suuntaan asiakaslehti kehittyy

Paananen uskoi yritysten tekemien
asiakaslehtien kehittyvin jatkossa
painetun lehden ja sidhkoisen yhdis-
telméiksi. Sdhkoisyyteen voidaan
Paanasen mukaan liittdd lisdelement-
tejd muun muassa ddnté ja litkkuvaa
kuvaa, lisdksi verkon tarjoama voi-
makas vuorovaikutteisuus voidaan
liittdd asiakaslehtiin. Myos Lehto
uskoi verkkoratkaisuiden lisdédnty-
vén tulevaisuudessa.

25



Kuva 1



6

YRITYSMAAILMAN TULEVAISUUS

Yritysmaailma toimii ja tydskentelee
monilla erilaisilla aloilla. Niiden
erilaisten alojen muutokset vaikuttavat
yrityksen toimintatapoihin. Tdssd kap-
paleessa yritdn hahmottaa yritysmaail-
man odotettavia muutoksia aloilla,
joiden uskon vaikuttavan myds asia-
kaslehtiin.
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6.1 Viestinnin ala muutoksessa

Viestinnin ala on jatkuvassa muutok-
sessa. Tarjonnan lisdéintyessd yritys-
maailman on kyettivd 10ytdméadn aina
uusia tapoja viestid ja kommunikoida
asiakkaidensa kanssa. Innovatiivisuus
on vilttdiméton ja tirked véline halut-
taessa pysyd ajan hermolla. Yritysten on
pyrittdavd huomioimaan mahdollisim-
man kattava kokonaisuus erilaisten me-
dioiden kanssa toimiessaan, jotta haluttu
asiakaskunta saadaan hyvin tavoitettua.

Viestinnén ala on oma alansa, joka liit-

tyy voimakkaasti yritysmaailmaan. Yri-
tysten on pystyttivd ymmirtimiin ja
hyddyntdmédédn erilaisia markkinointi-
kanavia ja -tapoja, joilla he asiakaskun-

nan parhaiten tavoittavat. Ndin ollen
toimialarajat sekoittuvat jatkossa ehki
enemmain ja yritysmaailmalta aletaan
vaatia enemmaén innovatiivisuutta kuin
aiemmin. Asiakaslehti on yksi yri-
tysten tdrkeistd viestinndn véilineista.
Niin ollen yritysmaailman tulisi mie-
lestédni huomioida hyvin viestinnén alan
kokonaisvaltainen muutos ja soveltaa
sitd asiakaslehteensd.

Nykyajan yritysmaailma on hyvin
sulkeutunut. Kaikki kehittdvdt omia
tuotteitaan ja innovaatioitaan salassa
kilpailijoiltaan. Tdmé& vaatii usein pit-
kidkin aikoja kehitystyoti ja tdlloin jaa
huomioimatta yhteistyon ja verkostoitu-
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misen mahdollisuus. Verkostoitumalla
voidaan hyodyntidd erikoisosaamista
useilta alueilta ja nidin saadaan inno-
vaatiot nopeammin valmiiksi ja paljon
kehittyneempind versioina kuin yksin
asiaa kehitettdessi.

Viestintdalan muutostekijoitd -raport-
ti laadittiin Viestinnidn Keskusliiton
strategia- ja tulevaisuusryhmin ohjauk-
sessa Ideanin toteuttamana. Raportissa
eritellddn kattavasti milld tavoin vies-
tinndn alan tulisi varautua tuleviin muu-
toksiin. Minkilaisia muutoksia on siis
odotettavissa?




6.1.1 Mainonnan kohdentaminen

Kilpailun koko ajan koventuessa tu-
lee yritysmaailmassa pohtia tarkkaan,
miten yritykset voivat erottua massasta,
pitdd asiakkaansa ja hankkia uusia. Vies-
tintdalan muutoksentekijoitd — raportin
mukaan mainonnan kohdentaminen ja
mittaaminen tehostuvat tulevaisuudessa
(2008, 10). Mainonnan erilaisia muo-
toja tulisi hyodyntidd laajemmin verkon
mahdollisuuksia unohtamatta.

Kuluttaja osaa jo vaatia henkilokoh-
taista palvelua ja yksilollisid ratkai-
suja. Harvalla yritykselldi on mahdol-
lisuutta tuottaa mainoskampanja, jossa
myydédn kaikille kaikkea. Periaate on,
ettd oma tarkkaan rajattu kohderyhmai
saadaan liikkeelle. Ndin ollen huomio-
arvo pitdd kohdistaa jo oikean ja tarkan
asiakaskunnan rajaamiseen. Yritys-
ten tulee pohtia milld tavoin saavuttaa
parhaiten juuri tuon asiakaskunnan mie-
lenkiinto.
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Viestintdalan muutostekijoitd —raportin
(2008, 10) mukaan mainonnan hinnoit-
telutavat muuttuvat ja mainonnan hinta
kontaktia kohti nousee. Tdmi johtaa
mielestidni viistiméttd verkon kdyton
yleistymiseen. Sosiaalinen media tuo
helposti erilaiset kohderyhmit yritys-
maailman ulottuville ja mahdollistaa
uudenlaisia markkinoinnin ja mainon-
nan muotoja.

Mainonnan lisddntyessd lisddntyvit
myo6s kustannukset. Oikeanlaisen mai-
noskanavan 10ydyttyd pitdisi kanavan
pystyd todistamaan yritysmaailmalle
mikd on oikeasti kannattavaa. Verkko-
mainonta tuo mukanaan erittidin tarkan
seurannan jota yritysmaailma voi hyo-
dyntdd. Tamé luo uudenlaisen haasteen
perinteisille mainoskanaville. Niiden
tulosten mittaaminen ei tunnetuilla kei-
noilla ole helppoa. On kuitenkin selvéa,
ettd vain kattava mainonta oikein koh-
distettuunkin asiakaskuntaan, toimii
parhaiten myds asiakaslehtien kohdalla.



Kohderyhmén pienentyminen johtaa
asiakkaiden eritystarpeiden huomioi-
miseen (Viestintdalan muutoksenteki-
joita 2008, 20). Yritysten on pystyt-
tavd laskeutumaan asiakkaan tasolle ja
tunnettava tdmén tarpeet. Mainonnan
personointi saa siis hyvin suuren paino-
arvon. Paikkasidonnaisen ja globaalin
mainonnan yhdistelmd tuottaa ehké
jatkossa parhaimman lopputuloksen.
Pienid ryhmid ajatellessamme haas-
teeksi muodostuu kuitenkin palvelun
kustannustehokkuus. Nayttdd siltd, ettd
vaikka nyt pidimme verkkomaailmaa
edullisena keinona markkinoida, tulevat
kustannukset jatkossa ehkd muualta
kuin itse mainoksista.

Mainonnan erilaiset muodot tulee myos
16ytéd ja niitd tulee osata kéyttdd oikein.
Kuten Viestintdalan muutoksentekijoitd
—raportissa todetaan, monikanavainen
mainonta pitdd osata hyodyntidd oikein
(2008, 22). Mainostajien budjetti ja-

kautuu erilaisille markkinointiviylille,
jolloin yksittdisten kanavien painoarvo
laskee. Mainosten tulee jatkossa olla hy-
vin mielenkiintoisia kuluttajan huomion
herittimiseksi. Tdmé johtaa mainosten
suunnittelun kehittymiseen, joka on
mielestini hyvin tervetullut ilmio.

Asiakaslehtien  kannalta  voisimme
siis padtelld, ettd tulevaisuudessa asia-
kaslehtien teko voi muuttua hyvinkin
erilaiseksi. Jos yritysmaailma pystyy
personoimaan oman asiakaslehtensi
erilaisille asiakkailleen sopivaksi tuot-
taa se varmasti parhaimman mahdol-
lisen hyodyn. Huomioiden verkon
kustannustehokkaat ja monipuoliset
mahdollisuudet en nde mitddn syytd,
miksi asiakaslehti ei voisi kehittyd
monikanavaiseksi. Asiakaslehted voi-
daan tuottaa monta erilaista mallia ja
ndin saavuttaa kattava kokonaisuus uu-
den ja vanhan kuluttajakunnan keskuu-
dessa.
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6.1.2 Sosiaalisen median vaikutus

Sosiaalinen media luo uudenlaisen
ja hyvin vuorovaikutteisen kentédn
markkinoinnin uudeksi kéyttomah-
dollisuudeksi. Sindnsd erinomaisen
asiakaspersonoinnin mahdollistava
kanava on kuitenkin vaativa kenttd
markkinoida ja tyoskennelld. Kuten
Viestintdalan muutoksentekijoitd -ra-
portissa (2008, 12) todetaan, tuotta-
jan ja kuluttajan vélinen ero sekoittuu.
Kuluttaja saattaa huvikseen, tai jopa
taloudellista hyotyd hakien, markki-
noida jotain hénelle tuttua tuotetta tai
palvelua. Mielestini yritysmaailman
tulisi siis muistaa yksittdisen asiakkaan
tiarkeys kaikessa toiminnassaan, koska
kuluttajan déni pédédsee sosiaalisen me-
dian kentélld hyvin helposti esille nédin
halutessaan.



Yritysmaailman on my0s omaksuttava
uudenlaisia ldhestymistapoja asiakkai-
siinsa. Esimerkiksi kehitettdessd jotain
uutta tuotetta tai palvelua voi sosiaa-
lisen median kentélld kayttdd hoydyksi
tuotteen lopulliset kayttdjiat. Tuotoksen
voi julkaista asiakkaiden kéyttdmissa
palveluissa tai ottaa heiddt mukaan jo
kehitystyohon. Niin on tuotteen mark-
kinointikin jo aloitettu ja, jos kuluttaja
kokee osallistuneensa tuotekehitykseen,
hin luultavasti myos kdyttdd tuotetta.
Innovatiivisuus on siis yksi tulevaisuu-
den suurimmista haasteista myo0s so-
siaalisen median kéytossi.

Verkon vahva vaikutus tuo kuluttajalle
paljon tietoa. Tdmi tekee kuluttajista en-
tistd vaativimpia ja tietoisempia, mikd

taas johtaa yritysmaailmaa ahtaammalle
tuotteita kehitettdessd ja markkinoitaes-
sa. Kuluttajat huomaavat nopeasti jos
tuote el vastaa mainonnan lupauksiin.
Tdstd johtuen sosiaalisessa mediassa
toimiessaan tulee omista tavoitteistaan
olla erittdin avoin, jos haluaa positiivi-
sen lopputuloksen.

Sédhkoinen asiakaslehti voisi tulevaisuu-
dessa siséltdd selkedsti vuorovaikuttei-
sia asioita. Mitd kiinnostavampi lehti
siséltonsd puolesta on, sitd paremmin
se tarkoitustaan palvelee. Tiivis vuoro-
vaikutteisuus yrityksen ja asiakkaiden
vililla, sekd asiakkaiden keskindinen
vuorovaikutus, luovat mahdollisuuk-
sia lujittaa asiakassuhdetta aivan uu-
denlaisella tavalla.
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6.1.3 Liiketoimintaympériston muutokset

Verkostoituminen on titd paivdd. Yri-
tysmaailman pitdd herdtd ymmartdmiin,
ettei yksin enéd pirjdd. Erilaiset yhteisot
ja palvelut antavat ihmisille jo niin ko-
konaisvaltaisia palveluita, ettei niitd yk-
sin toimiessaan pysty vélttamaittd kehit-
tamédn. Ajatellaan esimerkiksi verkkoa,
joka on tdynnd hyvid esimerkkejd moni-
kanavaisista palveluista. Ruokaohjesi-
vuston oheen saatetaan lisétd aitheeseen
sopivaa musiikkia, tarinoita ja liikkkuvaa
kuvaa tunnelman luomiseksi. (Vies-
tintdalan muutoksentekijoitd. 2008, 16)

Perinteiset Kkilpailutekijdt menettavit
merkitystddn uuden teknologian kulu-
tuskdyttdytymisen muuttuessa ja liike-
toimintamallien  uudistuessa  (Vies-
tintdalan muutoksentekijoitd 2008, 16).

Mielestini nykymaailmassa pienikin
vasta alkanut yritys voi helposti kilpail-
la suurien ja vahvojen yritysten kentél-
14, jos osaa hyodyntdéd nyky-yhteiskun-
nan tarjoamia markkinoinnin muotoja
oikein ja kykenee 10ytdméan oman koh-
dennetun asiakaskuntansa. Tdmi johtaa
uudenlaiseen asetteluun, joka pitdd osa-
ta huomioida.

Verkko avaa kuluttajille my0s laaja-
alaisen kentdn yli valtioiden rajo-
jen. Tdmé luo paikallisille yrityksille
myOs uudenlaisen kilpailutilanteen.
Esimerkiksi vaatteiden, elokuvien ja
monien muiden tuotteiden tilaaminen
mistdpdin maailmaa tahansa ei ole enédd
hankalaa. Uusia palveluita kehitettidessa
tulee siis huomioida erittdin hyvin myos
globaalin yhteiskunnan vaikutus.
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My®0s asiakaslehden kannalta verkos-
toituminen voi olla suotavaa. Yritys
vol mielestidni kédyttdd verkostoitumis-
ta hyvikseen etsiessdin uudenlaisia
asiakkaita. Tehtdessi lehti yhdessd uutta
haluttua asiakaskuntaa omaavan yrityk-
sen kanssa, vol molemmat yritykset
hyotyd yhteisestd ldhestymistavas-
ta. Kuluttajalle markkinointi kulkee
hidnen oman mielenkiinnonkohteensa
kautta ja samalla huomaamattomasti
voidaan mainostaa ohessa myos toista
yritystd. Innovatiivisuus nousee siis
taas merkittdviin asemaan.
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6.2  Media- ja viihdealan muutoksia

“Viestintd tapahtuu entistd enemmdn
vhteisoissd ja niiden kautta. Toimialan
rajat eivdt ole endd selkeitd ja yhd use-
ampi yritys toimii usealla median ala-
toimialalla.” (Media 2009, 2)

Samat lauseet toistuvat niin viestinnidn
alan kuin media- ja viihdealan tulevai-
suuksia tarkastellessa. Tistd voimme
paitelld, ettd kyseinen vaikutus ei var-
masti jid pelkéstidin ndiden alojen tun-
nuspiirteiksi. Puhumme globaalista il-
miostd joka vaikuttaa kaikkialla.

Media 2009 Selvitys alan markkina-
tilanteesta ja trendeisti -raportin on
toteuttanut Digital Media Finland Oy
Tekesin toimeksiannosta vuonna 2009.
Raportti pyrkii selvittdmiin miten tule-
vaisuuden uudet suuntaukset vaikutta-
vat median ja viihteen maailmaan.

Raportin esipuheessa kdy hyvin ilmi
my0s media-alalla pitkddn jatkunut

murrosvaihe (s.2). Vaikka uhkana mur-
roksen toteutumiselle on sen tapahtu-
minen muualla kuin Suomessa, antaa
muutos kuitenkin tilaa ja mahdollisuu-
den uusille toimijoille, palveluille ja
uusien tyokalujen kehittymiselle.

Nykyédidn puhumme digitaalisen me-
dian aikakaudesta, joka toi mukanaan
yritysten muuttuvat liiketoimintamallit.
Media-alan on pystyttivd seuraamaan
muilla aloilla tapahtuvia muutoksia,
koska toimialarajat hilvenevit jatku-
van kehityksen mukana. My0os talouden
taantuma vaikuttaa media-alaan kahdel-
ta puolelta. Toisaalta mainostulot saat-
tavat olla uhattuina taantuman aikana,
toisaalta kuluttajilta voi 10ytyd enem-
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min aikaa kdyttdvidksi median parissa.
Tdmi tasapainoilu pitdd oletettavasti
media-alan tasaisessa kasvussa. (Media
2009, 7)

Media 2009 -raportti luokittelee media-
alan erilaisiin segmentteihin. Voimak-
kaimman kasvun oletetaan olevan muun
muassa internetmainonnassa, kun taas
hitaan kasvun kentille sijoittuivat muun
muassa kuluttaja-aikakauslehdet, kir-
jat ja sanomalehdet. (s. 8) Mielestédni
tamin selvempdd asiakaslehtien kehi-
tyssuunnan viestid ei voi juuri antaa.

On mielenkiintoista huomata, ettd myos
Media 2009 -raportin mukaan inter-
netin tarjoama kenttdi mediamainon-

nassa on jididnyt media-alan toimijoilta
huomaamatta (s.35). Saman ilmion tois-
tuminen monella eri alalla alkaa mie-
lesténi olla jo huolestuttavan yleista.

Vaikka media-ala ei suoranaisesti
vaikuta asiakaslehtiin, on mielestini
syytd kuitenkin tunnistaa missid medias-
sa kuluttaja viettdd eniten aikaansa. On-
han myyjin aina tirkeidd olla sielld mis-
sd asiakas on. Televisio ja radio eivét
ole asiakaslehden paikkoja, ja niin-
pd tdssdkin raportissa nousi internet
merkittdviksi mainonnan kanavaksi
huomattavan yleistymisensi ansiosta.
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6.3  Teknologinen kehitys

Nykyteknologia mahdollistaa jo monia
asioita mistd aiemmin emme osanneet
edes haaveilla. Kun teknologia kehit-
tyy ja muuttuu yksinkertaisemmaksi
kayttdd, se avaa kuluttajalle uusia mah-
dollisuuksia. Ubiikkiyhteiskunta sy-
ventdd asemaansa hurjalla vauhdilla ja
ajatellessani tdtd tavallisen kuluttajan
nidkokannalta tuntuu, ettei ymmarrys
aina riitd teknologian uusilla kentilla.

Miti teknologian uusia muotoja on sit-
ten kehitetty ja mitd voimme odottaa
seuraavaksi?

Alykkyys ja tekoidly ovat yksi timin
hetken kiinnostavimpia tutkimusaloja
(Koskela, Koskinen & Lankinen. 2007,
19). Erilaisia robotteja yritetddin luoda
kilpaa eri maissa ja kdytossimme ole-
vista esineistd tehdd dlykkaiti.

Lehtimaailmaa oletettavasti paljon tule-
vaisuudessa muokkaava elektroninen
paperi on yksi teknologisen innovaation
tuloksista. Usein esitetty tulevaisuuden
kuva, jossa minkd tahansa sanomaleh-
den voisi heijastaa ndyttond toimivalle
ohuelle pinnalle, on varsin mielenkiin-
toinen. Helmikuussa 2006 ensimmdi-
nen elektroninen sanomalehtiversio sai
jo ensiaskeleensa, kun flaamilainen De
Tijd Antwerb -lehti esittidytyi elektroni-
sena. Jo nyt on olemassa 0,1 millimetrid
paksu e-link -sovellus, joten ehki kauan
odotettu elektroninen paperi on siis tu-
lossa. (Koskela, Koskinen & Lankinen.
2007, 17)

Myos tekstiiliala on jo pitkdidn kehit-
tanyt elektroniikan siirtdmistd kankai-
siin. Esimerkiksi Philips on kehittinyt
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Kuva 2




Kuva 3

valoa siteilevian kankaan. Tdmid omi-
naisuus tuo mahdolliseksi vaikka tak-
kiin tehdyn animaation tai mainoksen.

Odotan nano- ja mikroteknologian
kehittymisen luovan mitd odottamat-
tomampia lopputuloksia joiden vaiku-
tuksien laajuutta emme voi kuin yrittda
arvailla. Ja vaikka paperi on luokiteltu
lukemisen kannalta parhaaksi kaytto-
liittyméksi (Koskela, Koskinen & Lan-
kinen. 2007, 18), emme voi teknologian
kehittyessd pitdd sitd itsestddn selvina
asiana tulevaisuudessa.

”Viestinndn  kannalta  lisdéntynyt
dlykkyys merkitsee ihmisten entisté laa-
jempaa vuorovaikutusta ympdristdjensi
kanssa.” (Koskela, Koskinen & Lanki-
nen. 2007, 19)

Teknologian kehitys vaikuttaa mielesta-
ni suuresti asiakaslehtien tulevaisuu-
teen. Jos perinteinen sanomalehtikin
muuttaa tulevaisuudessa muotonsa digi-
taaliseksi, en nde mitddn syytd, miksi
asiakaslehti jatkaisi painettuna. Tietysti
on muistettava nédiden sovellusten mah-
dollinen pitkd kehitysaika, joten aivan
lahitulevaisuudessa emme ehkéd odota
kaikkien painettujen materiaalien ka-
toamista. Mutta jos haluamme olla luo-
via ja edelldkévijoitd, voimme pohtia
miten valtavan suuren painoarvon yritys
saisi, jos ldhettdisi ensimmadisten joukos-
saasiakkailleen sahkoiselld paperillaole-
van asiakaslehden.
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6.4

On selvid, ettd digitaalinen kehitys on
luonut uudenlaisia mahdollisuuksia
yritysmaailman viestinndn vélineiksi.
Mutta miten digitaalisuus vaikuttaa
yritysmaailman tulevaisuuteen, mitd
asi-oita tulee yritysten huomioida ja mi-
hin panostaa? Niihin kysymyksiin vas-
tausta etsii noin 30-sivuinen The DIGI-
BUSINESS Cluster and the Emergence
of the Digital Future -raportti. Raportti
keskittyy selvittimddn nimenomaan
suomalaisen yritysmaailman digitaalisia
odotuksia ja tulevaisuuden suuntauksia.

Mielestéini uutuusarvo nostaa yrityksen
toimintatavan arvoa huomattavasti.
Tamin vuoksi asiakaslehden kans-
sa voisl mielestdni toimia luovasti ja
kokeilunhaluisesti. Raportti tuo hyvin
esille, kuinka suuri merkitys digitaa-
lisella kentdlld toimiessa on ymmaértad
tapahtumien nopeus. Halutessamme
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Digitaalisen yritysmaailman tulevaisuus

kulkea kehityksen kérjessd tai jopa
edelldkévijdnd on huomioitava, ettd ovi
uudenlaiseen yritysmaailmaan on auki
aina vain hetken. Jos emme tétd hetked
kdytd hyviksemme, voimme jo hetken
pddstd huomata, kuinka globaalisti ta-
pahtuma on jo vaikuttanut, ja uutuus-
arvo on jo poissa. (DIGIBUSINESS
-raportti, 23)

DIGIBUSINESS  -raportin mukaan
voimme 10ytdd viisi periaatetta, joilla on
merkitystd nykyiselld ja tulevaisuuden
digitaalisella yritysmaailman kentilld
(s. 11-12). Nidmi periaatteet vastaa-
vat mielestiini hyvéltd asiakaslehdeltd
vaadittavia ominaisuuksia, varsinkin
sdhkoisen ja personoidun lehden ke-
hityksen kannalta katsottuna voisimme
listata samat asiat térkeiksi.



1. Rinnakkainen evoluutio

Yritysmaailman on kyettdvd huomioimaan ympdrilla tapahtuva rinnakkai-
nen kehitys, joka saattaa vaikuttaa my0s omaan yritykseen. Suomalainen
“lokeroitunut” yhteiskunta antaa oman yrityksen sisilld tapahtuvalle kehi-
tykselle loistavan mahdollisuuden, kun kaikki yritykset yrittavit pitdd oman
kehityksensd tdysin salassa peldten muiden yrittdvin hyotya siitd. Tamai ei
kuitenkaan toimi endd tulevaisuudessa. Yritysmaailman on osattava verkos-
toitua.

2. Keskindinen riippuvuus

Vaikka erilaiset tekijdt saattavatkin litkkua sosiaalisella kentélld hyvinkin
itsendisind, tulee heidin kuitenkin aina huomioida, miten muiden toiminta
vaikuttaa heiddn omaan toimintaansa. Vaikka toimijat olisivat hyvin eri-
laisilla kentilld toimivia kokonaisuuksia, saattaa heididn mielenkiintonsa
joissain asioissa kohdata, kunnes taas liikutaan erilleen.

3. Kytkeytyneisyys ja palaute

Toiminnan aiheuttama palaute tulisi huomioida monelta eri tasolta. Palaute
toiminnan muutoksista tai vaikutuksista tulee ottaa huomioon ja titd tulee
osata etsid. Palaute voi tulla hyvinkin epdnormaalia kautta ja se on harvoin
hyOdynnettdvissa sellaisenaan.

4. Itseorganisoituminen

Itseorganisoituminen saattaa nidkyd yksittdisten yritysten oma-aloitteisena
toimimisena. Endd ei1 vilttdmattd kidytetd ulkopuolisia toimijoita joille an-
netaan toimeksianto. Yritysmaailma yrittdd olla mahdollisimman riippu-
maton muista. My0s tdmé johtaa yritysmaailman liiketoimintarajojen hal-
venemiseen.

S. Emergenssi

Yritysmaailma yrittdd 10ytdd tarvittavia taitoja noustakseen korkeammalle
kehityksen parissa. Yksittdisid elementtejd pyritddn hyodyntaméddn parem-
min ja tdlld yritetddn luoda kehittyneempi jarjestelma.
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Pohdittaessa mitd oikeasti on tapah-
tumassa  tulevaisuudentutkija  Riel
Miller listaa DIGIBUSINESS -rapor-
tissa avainkysymyksiksi ja olennaisiksi
asioiksi (s.13):

. mité tuotetaan ja kulutetaan?

. miten tuotanto ja kulutus sijoit-
tuvat?

. missé tuotanto ja kulutus ta-
pahtuvat?

. mitkd ovat pddtekijat resurssial-
lokointimenetelmissa?

. miké on talouden suhde ym-
paristoon?

Asiakaslehted tarkasteltaessa meidéin
on huomioitava tdysin samat asiat. Mie-
lestéini yritysmaailman on tunnettava
oma pelikenttdnsd hyvin laajasti voi-
dakseen kehittyi eteenpéin.
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DIGIBUSINESS -raportti kdy myos
lapi olennaisia ja konkreettisia asioita,
jotka vaikuttavat yritysmaailmaan. So-
siaalinen media, ubiikkimedia, avoin
tyytyvdisyys, digitaalinen osaaminen,
interaktiivinen tyytyvdisyys, pelit ja
monikielinen = kommunikaatio  luo-
vat yritysmaailmamme uudenlaisen
toimintaympériston (s.21). Nami ovat
my0s muotoja, joita asiakaslehti voi
mielestdni kdyttdd helposti hyvikseen
ja luoda uudenlaisia ldhestymistapoja ja
elementtejd asiakaslehteensa.

Nidméd ominaisuudet mahdollistavat
uudenlaisten innovaatioiden luomisen
ja néin ne kehittdvit yhteiskuntaamme
voimakkaasti. Yritysmaailman tulisi siis
osata hyodyntdid nykyisessi
toiminnassaan edelld mainittuja
ominaisuuksia, koska vain ne joh-
tavat uudenlaiseen tulevaisuus-
lahtoiseen pddmadradn.
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Opening of work and society

Urbanisation rises

Labor migration
increases

i Career paths and work
environments become
more flexible

Women gain more
importance in
employment

Global networking in
business and politics

Knowledge-intensive
services gain in
importance

Services are

Process virtualisation in networks

Links between humans
and machines strengthen

Electronic networks
become more pervasive
and perform better

! Virtualisation of organisational
: and market processes

Transnational companies
gain increasing importance

increasingly provided

Global institutions gain
across borders

Labor migration more influence

INCreases 1 10 e eeeeeetree e e taaaeen e aant
Markets are
Conquest of smallest structures
Threats from deregulated on @
i i national basis :
international Biotechnology becomes
tErrorism INCrease  ©  recerecrssccsccscrecrsscescscrscnas

central growth area

Natural resources
become scarcer

Micro and nanotech. become
important fields of innovation

Health sector grows Regional economic coopera-

Populations are ageing tion and integration intensify

More trade in intellectual
property rights and licences

= the most relevant trends to the cluster

DIGIBUSINESS -raportti, s.16

Kaavio osoittaa mitkd, kuten raportis-
sa sanotaan, “trendiklusterit” voidaan
ndhdd keskeisessd osassa digitaali-
sessa yritysmaailmassa. Toiset klus-
terit esittelevdt digitaalisen kentén
merkittdvid alueita, jotka vaikutta-
vat keskeisesti tulevaisuuden ratkai-
suihin. DIGIBUSINESS -rapor-
tin mukaan (s.16-17) ldhitulevai-

suudessa tulisi yritysmaailman kiinnit-
tdd huomiota seuraaviin kokonaisuuk-
siin.




. Prosessien virtualisoituminen verkostoissa (Process virtualisation in
networks)

Koneen ja ihmisen vilinen vuorovaikutus syvenee, kehittyy “dlykkddmmiksi”
ja paremmin palvelevaksi kokonaisuudeksi.

. Pienimpien fyysisten rakenteiden valloitus (Conquest of smallest
structures)

Bioteknologia kehittyy entistd keskeisemmaiksi kehityksen kentiksi. Mikro- ja
nanoteknologiasta kehittyy tirked innovaatioiden kehityskentta.

. Globaali verkostoituminen yritysmaailmassa ja politiikassa (Global
networking in business and politics)

Verkostoituminen yritysmaailmassa kehittyy globaalien toimijoiden elinehdok-
si. Taloudelliset ja poliittiset kytkokset muodostavat vahvan tarpeen verkostoi-
tumiselle ja luovat pohjan uudenlaiselle toiminnalle.

. Tyon ja yhteiskunnan avautuminen (Opening of work and society)
Vanhat yhteiskuntamme ja tydtapojemme rakenteet ovat muuttumassa jousta-
vammiksi. Vanhat johtamismallit ja arvoasteikko muuttuvat verkostoiksi. Tyo-
urat ja tyOympiristot tulevat joustavimmiksi ja jatkuva oppiminen muodostuu
tarkedksi.

. Eldamisen tila laajenee (Enlarging scope of life)
Kun viest6 vanhenee niin samalla hyvinvointipalvelut lisddntyvét. Tima tarjoaa
paljon mahdollisuuksia myos digitaaliselle kentille.

. Kasvun rajoittaminen (Restriction of growth)

Olemme huomanneet oman maailmamme rajoitukset. Luonnonvarat eiviét riitd
loputtomiin, jos kilytdmme niitd vddrin. Maailmanlaajuinen terrorismi vaikuttaa
jarjestyksenvalvonnan kasvuun. Monet kidyttdytymisemme mallit johtavat tiet-
tyjen alojen ja tapojen uudenlaisiin tarpeisiin.

Asiakaslehti on markkinoinnin véline,
jonka on mielestéini tirked huomioida
ympiriston muutokset. Asiakaslehden
tehtdavi on kertoa kuluttajalle yrityksen
tarjoamista palveluista, mutta myos
kertoa kuluttajalle oman alansa kehitys-
suuntia. Yritysmaailman tulisi huomioi-

da, missd tilanteessa kuluttaja eldd ja
mitkd asiat ovat hdnen arkieldmissidin
ja toimintatavoissaan térkeitd. Vain
tiedostamalla ndmé asiat voimme saa-
da asiakaslehdestd hyvin palvelevan
kokonaisuuden.
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7 YHTEENVETO

Olemme menossa kohti ubiikkiyh-
teiskuntaa, jossa glokaalit kokonaisuu-
det ohjaavat kuluttajan kiyttdytymista.
Sekd viestinndn alan, media-alan ettd
digitaalisen yritysmaailman kentiltd
ovat loydettdvissd samat tulevaisuu-
den nidkymit. Toimialarajat hividvit
pikku hiljaa ja verkostoituminen lisdin-
tyy. Markkinoinnissa internet on Vvoi-
makkaassa kasvussa kaikilla viestinnén
aloilla. Teknologinen kehitys tuo kulut-
tajalle jatkuvasti kehittyneempid tuot-
teita ja suuret midrit tietoa pystytddn
kuljettamaan niiden tuotteiden mukana
helpommin.

Mielesténi on tdysin selvdd, ettd tarvit-
semme enemmin personoituja muotoja
lahestyd kuluttajaa. Mikéd tarkoittaa,
ettd yritysmaailman on laskeuduttava
lahemmaiksi asiakkaitaan. Yritysmaail-
man olisi pystyttdvid tuottamaan jokai-
selle kuluttajalle henkilokohtaisesti
personoituja ldhestymismuotoja, jolloin
verkon merkitys kasvaa huomattavasti.
Téytyy kuitenkin muistaa, ettd verkon
kayttdjakunta laajenee jatkuvasti. Ikddn-
tyvé kuluttajakunta, joka ei verkkoa ole
16ytanyt omakseen, alkaa pikku hiljaa
siirtyd pois suurkuluttajakentiltd ja ajan
kanssa verkko toimii voimakkaimpana
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markkinoinnin muotona, kuten eri alo-
jen tulevaisuusraportitkin osoittavat.
Tdmid kuva on kuitenkin mielestédni
vield haave. Vaikka ndin pitdisi mie-
lestéini toimia, en usko suomalaisen yri-
tysmaailman kykenevin kovin nopei-
siin muutoksiin.

Haluan uskoa asiakaslehtien siirtyvén
verkkoon, mutten usko sitd kovin rea-
listiseksi mahdollisuudeksi ldhiaikoina.
Painetun lehden vierelle sdahkoisen leh-
den uskon tulevan nopeammin, mutta
kokonainen muutos tulee hitaasti.
Lisdpalveluita syntyy asiakaskunnan
niitd vaatiessa, mutta uskon muutoksen
tapahtuvan hyvin varovaisesti. Moni-
naiset viestinndn muodot ja viestin-
nidn kentdn vahva verkkosidonnaisuus
el jatd asiakaslehtid huomioimatta, ja
toivon, ettd osa yrityksistd uskaltasi
kokeilla uutta. Uskon myos asiakasleh-
ti -sanan merkityksen muuttuvan tu-
levaisuudessa. Teknologian huimalla
muutosvauhdilla toivon, ettd ndemme
ylldttavidkin muutoksia, kuten sano-
malehden fyysisen muutoksen, ja mik-
sei my0Os asiakaslehden. Milloin tdmé
tapahtuu, on vield auki.




Tidlla hetkelld asiakaslehden téirkein ja
mielestdni melko realistinen muutos on
personointi. Koska sdhkdisen asiakas-
lehden tekeminen ei kustannusten kan-
nalta ole huomattava, voi yritysmaailma
kdyttaa tatd vaihoehtoa osana asiakas-
markkinointiaan. Nidin voimme saada
asiakaslehtiin kriittisemmin suhtautu-
vat ryhmat, kuten miehet ja nuoret, alle
25-vuotiaat seké opiskelijatkin kiinnos-
tumaan asiakaslehdista.

Asiakaslehden painettu muoto tun-
tuu ldhitulevaisuudessa pitdvin vield
sitkedsti pintansa, mutta mielestéini yri-
tysmaailman tulee huomioida toimialo-
jen muutokset ja suhteuttaa niitd omaan
toimintaansa niiltd osin kuin se tuntuu
sopivalta. Suurissa yrityksissd on usein
monia erilaisia markkinointi- ja vies-
tintdlehtid. Nékisin, ettd tdimd nopeampi
ja suurempi muutos digitaalisuuteen
saattaa tapahtua ensin yrityksen omassa
sisdisessd tiedotuksessa ja sen jilkeen
asiakaslehdessa.

Asiakaslehden kannalta toivon innova-
titvisuuden kasvavan yritysmaailmassa
pikku hiljaa ja muutosten tapahtuvan
vaiheittain. Nédin voimme saavuttaa ku-
luttajalle ja yritykselle pehmeimmaén ja
helposti omaksuttavan muutoksen.

Opinndytetyd laajeni paljon prosessin
kuluessa. Alun suunnitelman mukaan
asiakaslehtitutkimuksen piti néaytelld
laajaa roolia ty0ssdni. Huomattuani hy-
vin varautuneen suhtautumisen sdhkoi-
seen asiakaslehteen, pditin laajentaa
atheen tutkimisen asiakaslehtikentén
tulevaisuuden suuntauksien tarkaste-
luun. Mielesténi timéd muutos yhdessi
tutkimukseni kanssa, toi tyolle kaivat-
tua pohjaa ja valaisi paljon sdhkoiseen
viestintddn siirtymisté.

OpinndytetyOprosessiin olen tyytyvii-
nen. Ajallisesti onnistuin mielestéini
sijoittamaan erilaiset osiot hyvin suh-
teessa toisiinsa, eikd lopussa syntynyt
kiirettd. My0s tyossd kdyttdméni tu-
levaisuustutkimukset innostivat minua.
Kokonaisuutena timé opinnéytetydedis-
ti omaa tietotaitoani asiakaslehdistéd ja
yritysten suhtautumisesta aiheeseen hy-
vin paljon. Uskon tyoni vaikuttavan tu-
levaisuudessa tyohoni voimakkaasti.
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Liitteet

Liite 1

Asiakaslehtitutkimus

o Montako kertaa vuodessa asia-
kaslehtenne ilmestyy?

1-2 16 35%

3-4 22 48%

5-6 6 13%

7 tai yli 2 4%
Yhteensa 46 100%

o Minka suuruinen levikkinne on?
1000 tai alle 3 6%

1001 —9999 12 26%

10 000 — 99 999 22 48%

100 000 tai yli 5 11%

€0S 4 9%
Yhteensa 46 100%

. Koetko asiakaslehtenne hyodyl-
liseksi?

Kylla 46 100%

el 0 0%
Yhteensa 46 100%
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o Julkaisetteko asiakasleh-
tenne printtind, sdhkoisesti pdf :néd vai
sahkoisesti omana sivustonaan?

Printtind 44 96%
(liséksi pdf/digipaperi 42 91%)
Sahkoinen sivusto 2 4%
Yhteensa 46 100%

o Julkaisetteko mainoksia asia-
kaslehdessanne?

Kylla 31 67%

Ei 15 33%
Yhteensa 46 100%

o Kuinka ison osan asiakasleh-

tenne kustannuksista mainokset tuotta-
vat?

Ei tuottoa 39 85%
Tuottaa koko lehden

/ osan 2 4%
Eos 5 11%
Yhteensa 46 100%



o Tuotatteko asiakaslehtenne ar-
tikkelit itse?

Tehdiin itse 17 37%
Ulkoistettu 18 39%

Osa itse,

osa ulkoistettu 11 24%
Yhteensa 46 100%

o Osaatko arvioida kuinka monta

tuntia yhden asiakaslehden tekemiseen
kaytitte?

Tdméd kysymys oli liian vaikea. Vas-
taukset olivat liian erilaisia eikd niita
voi vertailla. Vastauksista voi kuitenkin
havaita, ettd aikaa kuluu huomattava
midrd tyoajasta. Lehden tekoa harki-
taan ja suunnitellaan pitkéén, usein kuu-
kausia.

o Seuraatteko asiakaslehtenne
lukijamaarda?

Seurataan jotenkin 23 50%

Ei seurata 21 46%

Eos 2 4%
Yhteensa 46 100%

. Millé tavalla seuranta tapahtuu?

Painetun lehden seuranta tapahtuu luki-
jatutkimuksilla ja palautekupongeilla.
Yhdelléd lehdelld oli erillinen lehtiraati
joka kdy lehden aina ldpi. Pddsaantoi-
sesti lukijatutkimukset tehdddn vuo-
den — kahden vilein, eli sadnnollista
seurantaa ei varsinaisesti monella ole.
Séahkoisen asiakaslehtisivuston omaa-
vat yritykset taas seurasivat hyvinkin
tarkasti mitd lehdestd luetaan, kuinka
pitkdén luetaan ja mité klikataan.

o Olisitteko kiinnostuneita
seuraamaan lukijaméérdd ja mitd leh-
destd luetaan?

Kylla 39 85%
Ei 4 9%
Eos 3 6%
Yhteensa 46 100%
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PAINETTU LEHTTI:

o Voisitko harkita asiakaslehtenne
siirtamistd sahkodiseen muotoon?

Kylld 16 36%

Ei 26 59%

Eos 2 5%
Yhteesid 44 100%

. Kuinka todennikéisesti siirrytte

sihkoiseen asiakaslehteen seuraavan
vuoden aikana?

Ei siirryta 40 91%
Mahdollisuus olemassa,

kokeilu tehdéén,

todennékoisesti

siirrytdan,

molemmat olemassa 4 9%
Yhteensa 44 100%
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. Mitki ovat suurimmat esteet
siirtymiselle sdhkoiseen asiakaslehteen?

Téhin kysymykseen sain varsin moni-
muotoisia vastauksia. Tassa eniten vas-
tauksia saaneita:

Asiakkaiden
mielenkiinnon
paperiseen lehteen
mainitsi 21
Kustannukset
siirtymisesti

sdhkoiseen mainitsi 4
Edustaa paperialaa
Luettavuus parempi
paperilla 3
Tekniset ongelmat
/tietdméattomyyden
mainitsi 2

48%

9%
9%

o

7%

5%



SAHKOINEN LEHTI:

. Onko teilld ollut aiemmin pai-
nettu asiakaslehti?

Ei 1 33%
kylla 1 33%
Molemmat samaan

aikaan, eri sisalto 1 33%

o Mikid sai teiddt vaihtamaan

sdahkoiseen asiakaslehteen?

-Aiempi lehti oli ilmaisjakelulehti jota
jaettiin eikd postitettu asiakkaalle, lo-
petimme sen ja nyt teemme sdhkoisti.

-Teemme printtid ja sdhkoistd rinna-
tusten. Sdhkoisen teemme Blogi-poh-
jaan, joten kustannukset pysyvit todella
alhaalla ja teemme sen itse.

. Oletteko  olleet  tyytyviisid
sdahkoiseen asiakaslehteen?
Kylld 2 100%

. Osaatko arvioida lukijaméadrin
muutosta painettuun verrattuna (jos ol-
lut painettu)?

-Tulee nousemaan ihan varmasti

-En osaa eritelld, painettua emme
seuraa niin tarkasti. Sahkoista kylla
muut-

o Ovatko kustannukset

tuneet?
- Laskeneet

- Teemme sé@hkoisen itse, joten kustan-
nuksia ei voi vertailla

. Onko lehden tuotantoon kuluva
aika muuttunut sdhkoisyyden myotia?

On laskenut
Eos
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Liite 2

Asiakaslehden tekijoiden sdhkoposti-
haastattelut

1) Mikd on yleisin muoto, jossa
asiakkaanne tilaavat asiakaslehtensa?

YLEISIN on printti

2) Millaisia ratkaisuja teilld on asia-
kaslehden verkkoon tekemisesti ja mitd
asiakkaanne eniten kayttavit?

Verkkolehti, uutiskirje (lisdksi ndkois-
lehti ja pdf, jotka eivit varsinaisia verk-
kolehtii ole)

3) Onko mielestinne asiakkaidenne
kiinnostus sdhkoiseen asiakaslehteen
lisddntynyt edellisiin vuosiin verrat-
tuna?

Kylld

4) Mihin suuntaan uskot asiakaslehden
tulevaisuudessa kehittyvin?

Verkkoratkaisut lisdéntyvét
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5) Uskotko nykyisen talouden tilanteen
vaikuttavan asiakaslehtiin (esim. niiden
siirtyvin enemmaén sidhkoisiksi)?

Yksittdistapauksissa kylld ja osin

6) Mikid/mitkd ovat mielestdsi sdhkoi-
sen asiakaslehden suurimmat ongelmat?

Mistd 10ytda se

Jyrki Lehto

MCI Press oy



1) Mikd on yleisin muoto, jossa
asiakkaanne tilaavat asiakaslehtensa?

- Painettu lehti

2) Millaisia ratkaisuja teilld on asia-
kaslehden verkkoon tekemisestd ja mitd
asiakkaanne eniten kayttavit?

- pdf (edelleen yleisin), ndkdislehti (siis
selailtava) ja www-sivuston muotoinen
lehti

3) Onko mielestinne asiakkaidenne
kiinnostus sidhkodiseen asiakaslehteen
lisdéntynyt edellisiin vuosiin verrat-
tuna?

- kylld jonkin verran

4) Mihin suuntaan uskot asiakaslehden
tulevaisuudessa kehittyvén?

- painetun ja sdhkoisen yhdistelma,
jalkimméiisessd voimakas vuorovaikut-
teisuus ja lisdelementteind déni ja liik-
kuva kuva

5) Uskotko nykyisen talouden tilanteen
vaikuttavan asiakaslehtiin (esim. niiden
siirtyvian enemmaén sidhkoisiksi)?

- yrityspuolella on jonkin verran odotet-
tavissa, isoissa jirjestoissd samaa lievad
trendid, mutta taantumaa enemméin
tdhdn vaikuttaa jakelukulujen nousu.

6) Mikéd/mitkd ovat mielestdsi sdhkoi-
sen asiakaslehden suurimmat ongelmat?

- Se ei koskaan tdysin korvaa painet-
tua lehted, joka kannetaan kotiin tai
tyopoydille ja tarjoaa mahdollisuuden
herdtelukemiseen. Sdhkoiseen lehteen
tarttumisen kynnys on korkeampi, joten
silld tavoitetaan jo ennestddn aktiivisin
ryhma.

Risto Paananen

Unionimedia Oy
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1) Mikd on yleisin muoto, jossa
asiakkaanne tilaavat asiakaslehtensi?

Painettu lehti.

2) Millaisia ratkaisuja teilli on asia-
kaslehden verkkoon tekemisestd ja mitéd
asiakkaanne eniten kayttavit?

Verkkolehted on monta sortti. Pdf,
selailtava Digipaper (painetun nikoi-
nen), verkolehtisovellus(ks. NesteOil),
johon veidédédn valikoidut painetun leh-
den artikkelit ja sitd tdydennetdén leh-
den ilmestymiskertojen vilissd. Sitten
on verkkolehtikonsepteja, joissa on
postitus emaililla jne. Sofistikoiduim-
mat eivit endd muistuta painettua lehted
ollenkaan, vaan toimivat verkon ehdoil-
la.

3) Onko mielestinne asiakkaidenne
kiinnostus sidhkoiseen asiakaslehteen
lisdéntynyt edellisiin vuosiin verrat-
tuna?

Kylld on lisdéntynyt, mutta sen rooli
nidhdéédn painettua lehted tdydentdvina.
Myo6s henkilostolehtid  tidydennetdéin
verkkoversioilla.

4) Mihin suuntaan uskot asiakaslehden
tulevaisuudessa kehittyvéan?

Télld hetkelld painetun asiakaslehden
suosio on vield voimakkaassa kasvussa.
Uskon verkkolehtien etsivin vield muo-
toaan mutta tulevan véistdimaéttd paine-
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tun rinnalle. En usko ettéd asiakaslehdet
lahitulevaisuudessa siirtyvit kokonaan
verkkoon, mutta verkko toimii mm. jut-
tuarkistona ja on muutoinkin monelle
yritykselle imagokysymys. Koska pai-
nettu lehti mielestidni on lukijalle hyo-
ty- ja eldmyspaketti, sen toteuttaminen
verkossa on siind mielessé vaikeaa. Pai-
nettu lehti on ylivoimainen kiyttoliit-
tymé. Postimaksut ovat usein se syy
miksi yrityksessd mietitdidn lehden lait-
tamista verkkoon.

5) Uskotko nykyisen talouden tilanteen
vaikuttavan asiakaslehtiin (esim. niiden
siirtyvdn enemmaén sdhkoisiksi)?

Kylld, vaikeina aikoina haetaan
ndistdkin sddst0jd, mm. juuri postimak-
suista, ilmestymistiheydestd sééstetddn
sekd sivumédristd, paperinlaadusta jne.

6) Miki/mitkd ovat mielestdsi sdhkoi-
sen asiakaslehden suurimmat ongelmat?

Lukemismukavuus ja se, ettd lehted
on vaikeampi saavuttaa kuin painettu
lehti tulee tyopoydaille tai kotiin, niin
se muistuttaa siind olemassaolostaan,
toisin kuin sdhkoinen lehti, joka vaatii
sen aktiivista hakemista. Se on suurin
haaste.

Eija Saario

YHTYNEET KUVALEHDET OY
Kynéimies
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