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Mediatoimialan digitalisoituminen muuttaa myo6s aikakauslehtien toimituskulttuureja. Koska
lukijat siirtyvat kayttamaan sahkaoisia medioita, myods lehtibrandien on tarkeaa olla lasna ja
nakya digitaalisissa kanavissa. Aikakauslehtialan digitalisoitumiskehityksen yhtena keskei-
sena teemana on lukijoiden aktivoiminen ja sitouttaminen verkon avulla.

Verkkomediat ja sosiaalinen media tarjoavat uusia tapoja lukijoiden osallistumiseen lehden
tekoon, mika on perinteisesti ollut aikakauslehdille tarked keino lukijasuhteen sitouttami-
seksi. Lukijoiden aktivoimisella eli osallistamisella ei yleensa tarkoiteta vain lukijoiden akti-
voimista tekema&an ja toimimaan, vaan olennainen osa sitd on lukijoiden tekemisten, sa-
nomisten ja paatésten raportoiminen lehdessa.

Tuore esimerkki uudenlaisesta lukijoiden aktivoimisen tavasta on Bonnierin Olivia-lehden
toteuttama Oma Olivia -projekti, jossa lukijat saivat osallistua tammi-helmikuun 2012 leh-
den tekoon Omaolivia.fi-joukkoistamistydkalun avulla. A-lehtien Lily-lehdessa sisalléntuo-
tantomalli on puolestaan ajateltu kokonaan uusiksi: lehdelld ei ole lainkaan paperista il-
mestymismuotoa ja sen sisalldsta valtaosan tuottavat yleisbbloggaajat.

Lopputydn tavoitteena oli selvittaa, millaisia keinoja aikakauslehtien toimituksilla on vahvis-
taa lehden lukijasuhdetta ja osallistaa lukijoitaan lehden tekoon verkon keinoin. Keinovali-
koimaa rajattiin kasittdmaan nimenomaan aikakauslehtitaloille kustannustehokkaita ja ta-
lon olemassa olevaa osaamista hyddyntavia tapoja aktivoida ja tavoittaa lukijoita verkossa.

Asiantuntijahaastateltavien kokemusten ja kesalld 2012 toteutetun lehtiseurannan perus-
teella osallistamisen keinoja jaoteltiin seitsemaan eri kategoriaan, jotka havainnollistavat
eri lahestymistapoja lukijoiden osallistamiseen. Tutkielma toimii yleiskatsauksena aihee-
seen ja on tarkoitettu aikakauslehtitoimituksille avuksi uusien lukijoiden osallistamisen ta-
pojen kehittdmiseksi.
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Magazine publishing is facing the change caused by the ongoing digitalization of the media
and media convergence. In order to keep up with the fast changing media world, magazine
publishers need to strengthen the relationship with their readers also in digital media
channels. The editorial staff can use websites and social media to activate their readers to
participate in the process: to comment, share, and encourage the readers to be involved in
the making of the contents of the magazine. However, the question remains how to en-
gage readers to become more involved?

This thesis aims at pointing out different ways of activating the readers to take part. The
purpose of the present research was to find out how the websites and social media ser-
vices can be used. Moreover, the aspects of efficiency and economy were also taken into
consideration.

The study was carried out by conducting interviews and subsequently a follow-up of reader
participation were executed in four different magazines in summer 2012. The final result
consists of a classification of different possible methods. The purpose of this study is thus
to serve as a guideline to the subject and to give ideas to the editors currently working on
the theme.

Keywords Media, Magazines, Web Magazines, Social Media

A

/ M/e/tropolia



Sisallys

1 Johdanto 1

2 Aikakauslehdet 5

2.1 Aikakauslehdet Suomessa
2.2 Aikakauslehtien ansaintamalli ja brandin merkitys
2.3 Aikakauslehtien lukijasuhde

2.4 Lehtien lukutapojen muuttuminen 11
3 Verkkomedia 14
3.1 Aikakauslehdet verkossa 16
3.2 Sosiaalinen media, osallistumisen kulttuuri ja joukkoistaminen 18
3.3 Verkkomedian kayttajien tutkiminen 20
4  Uusia tapoja oppimassa 22
4.1 Aikakauslehtien toimittamisen muuttuminen 24
4.2 Toimitus vuorovaikutuksessa lukijoiden kanssa 27
4.3 Sosiaalinen media muuttaa kustannustalon roolia 29
5 Lukijoiden tavoittaminen verkossa 30
5.1 Aikakauslehden brandi verkkoldsn&olon keskitssa 31
5.2 Lukijasuhteesta lukija-kokijasuhteeksi 33
5.3 Verkkolasnaolon ytimena on yhteis6 34
6 Lukijoiden osallistamisen keinot 38
6.1 Lukijapaneelit ja online-yhteis6t 39
6.2 Kyselytutkimukset ja gallupit 42
6.3 Sosiaalinen media tarjoaa helppoa aktivointia 44
7 Yhteenveto 46
Lahteet 51
Liitteet

Liite 1. Sahkopostihaastattelun kysymykset ja teemahaastattelun runko

A

/ M/e/tropolia



1 Johdanto

Median murros, toisin sanoen mediatoimialan digitalisoituminen, muuttaa parhaillaan
lehtikustantamisen toimialaa voimakkaasti. Erdanlaiseksi ihanteeksi monikanavaisessa
mediasisaltdjen tuotannossa on muodostunut niin sanottu kanavariippumattomuus,

jossa sama toimitus tuottaa sisaltéja moneen eri kanavaan.

Sanomalehtien ja iltapaivalehtien toimituskulttuureja on jo vuosien ajan sopeutettu digi-
talisoitumisen ja monikanavaisen sisalléntuotannon vaatimuksiin, ja media-alalle on
johdonmukaisesti koulutettu useita eri viestintavalineita hallitsevia monimediatoimittajia.
Uuden ajan toimituskulttuuri on saanut vahemman huomioarvoa aikakauslehtialalla, ja

vuonna 2012 moni aikakauslehtitoimitus vasta opettelee monikanavaista julkaisemista.

Oma kokemukseni median murroksesta kulminoitui vuonna 2009, kun siirryin tuotta-
maan sisaltéja asiakaslehden verkkosivustolle tydskenneltyani sitd ennen muissa eri
aikakauslehtien toimituksellisissa tehtavissa. Asiakaslehtien tuottamiseen erikoistu-
neessa talossa verkkotuottajan rooli tuntui merkitykseltdan vahaisemmalta kuin printti-
lehtien tuottajan, ja lehden printtiversiota tekevan toimituksen oli vaikea muistaa ottaa
rinnakkaisen kanavan tyoprosesseja ja tarpeita huomioon. Muutamassa vuodessa ase-
telma on muuttunut ja muuttumassa. Digitaalinen julkaiseminen on yleistynyt niin asia-
kaslehtia julkaisevissa yrityksissa kuin aikakauslehtialalla ylipaataan, ja erilaiset sah-
koiset julkaisut ovat siirtyneet marginaalista osaksi arkea, yksittaistapauksista saan-
ndnmukaisuudeksi. Digitaalisia kanavia on enemman kuin ennen, ja digitaalisen sisal-
I6n tuotanto koskettaa jollain tavoin jokaista toimituksen jasentd graafikosta toimitta-

jaan.

Monessa toimituksessa silti ihmetellaan, mitad verkkosivuilla pitaisi tapahtua ja miten
sivuille saataisiin kavijoita. Verkko-osaaminen on edelleen heikkoa, vaikka digitaalisen
viestinnan keinojen hallitseminen on useissa toimituksellisissa tehtavissa jo vaatimus.
Vaikka mediabrandin paatuote edelleen olisi printtilehti, ei aikakauslehden julkaisemi-
sessa ole enaa kyse vain lehden teosta. Toimituksen on tarkeaa tuntea myds muut
kanavat: niiden mahdollisuudet, digitaalisten sisaltéjen tuottamisen lainalaisuudet ja

tuotantoprosessit.



Verkkosisaltdjen tuotanto ei ole vain tekstin ja kuvien tuotantoa, silla verkkomedia on
monen eri mediatyypin ja toimitusperinteen yhteenliittyma. Verkkomedia yhdistelee eri
tiedotusvalineille tyypillisid ominaisuuksia ja perinteitd, ja moninaisten ilmenemismuoto-
jensa vuoksi verkkomedian ominaislaatua on vaikea yksiselitteisesti maaritella. Sisalto-
jen ja valineiden sulautuminen, mediakonvergenssi, nakyy niin television ja tietokoneen
kautta valitettdvan verkkomedian kuin myds aikakauslehdelle ominaisen mediantuo-
tannon sulautumisena. Aikaisemmin erilaisista medioista lahtdisin olevat sisallét ovat
nyt kaytettavissa yhden paatelaitteen kautta. (Heinonen 2008, 298.) Mediakonvergens-
sin kasitteesta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa joko mediasisaltdjen, -teknologioiden

tai -omistuksen yhdentymiskehitysta.

Verkkomediaa on tutkittu paljon kaupallisista ja teknillisistd nakdkulmista. Journalisti-
nen verkkomedian tutkimus ei kuitenkaan ole kovin vakiintunutta terminologialtaan ja
kasitteistdltdan. Varsinkin aikakauslehtiin liittyva verkkomedian tutkimus on ollut jok-
seenkin vahaistd Suomessa. Aikakauslehtien verkkojulkaisuja seka lehtien erilaisia
online-ulottuvuuksia, eli lehtibrandien lasndoloa eri verkkomedioissa tai sosiaalisen
median kanavissa, on niitdkin tutkittu useimmiten liiketoiminnan ja ansaintalogiikan
nakdkulmasta. Muutamat aihetta journalistisesta nakdkulmasta Iahestyneet tutkimukset
ja opinnaytteet ovat silti ansiokkaasti analysoineet aihetta (mm. Lehtisalo 2011; Salo
2010).

Digitaaliset alustat ja Internetin sosiaalinen luonne mahdollistavat perinteisistd mediois-
ta poikkeavan yhteydenpidon ja vuorovaikutuksen verkon kayttajiin ja yleiséén. Talla
hetkelld aikakauslehtialan digitalisoitumisen yhtend keskeisend teemana onkin niin
sanottu lukijoiden "osallistaminen”, eli aktivoiminen ja sitouttaminen verkon avulla. Kay-
tdnndssa monessa toimituksessa — myds omassani — pohditaan, miten lehden sidetta
lukijoihin olisi mahdollista monipuolistaa ja vahvistaa digitaalisia kanavia kayttamalla.
Tarkea piirre ja tavoite lukijoiden osallistamisessa on myds saada lukijat nakymaan

lehden sivuilla ja osallistumaan lehden sisaltdjen tekoon ja nakékulmien valintaan.

Aikakauslehtien digitaalisia ulottuvuuksia kasittelevissa tutkimuksissa on verrattain
usein kaytetty tutkimusaineistona nuorille tytéille suunnattua Demia, jota pidetaan ylei-
sesti onnistuneena esimerkkind aikakausmediabrandista, joka yhdistaa lukijoita aktivoi-
van verkkopalvelun ja aikakauslehden. Nuorille suunnatuissa medioissa onkin hyddyn-

netty verkkoa eri muodoissaan lukijoiden tavoittamiseksi jo vuosia, kun taas monella



vanhemmille lukijoille suunnatulla aikakauslehdella ei edelleenkaan ole lasnaoloa sah-

koisissa kanavissa.

Aloittaessani taman lopputydtutkimuksen teon halusin vastata kysymykseen, millainen
on tehokkaasti lukijoita aktivoiva ja osallistava aikakauslehden verkkosivusto. Kysymys
kumpusi taustastani aikakauslehdentekijana, lehden verkkotuottajana ja aikakausleh-
den verkkosivustouudistuksen vetajana. Ensisijainen kiinnostukseni kohdistui siis luki-
joiden osallistamiseen lehden omalla verkkosivustolla. Luettuani aikakauslehtien verk-
kosivustoja kasittelevan Varpu Salon pro gradu -tydn (Salo 2010) huomasin, etta aihet-

ta oli jo kasitelty ja tutkimusnakoékulmani tavallaan vanhentunut jo tyéta aloittaessani.

Aikakauslehtibrandin verkkosivusto on enda harvoin brandin ainoa online-ulottuvuus,
silla lehden lukijat on mahdollista tavoittaa my6és muita sahkdisia kanavia kayttamalla.
Pelkan verkkosivuston kasittely rajaa pois suurelta osin ne sosiaalisen median keinot ja
palvelut, jotka nykyisin maarittavat olennaisesti varsinkin nuorten mutta yha useammin
kaiken ikaisten suomalaisten verkkokayttaytymista. Esimerkiksi Sanoma Magazinesin
maaliskuussa 2012 eldkeikaisille lanseeraaman liris-lehden tekijat veivat brandin Fa-

cebookiin jo ennen ensimmaisen lehden julkaisua.

Aiheeseen syvennyttyani tutkimuksen keskidon alkoi nousta mediabrandin merkitys ja
kohderyhman suhde itse brandiin riippumatta julkaisukanavasta. Lukijasuhde, lehden ja
sen lukijoiden valinen side, on aikakauslehden tekij6ille keskeinen termi, jonka avulla
havainnollistetaan kommunikaation tapoja ja tunnesidetta lukijoiden ja lehden valilla.
Lahestyin aihetta lukijasuhteen kasitettd kayttéden, sillda aikakauslehden tekijan nako-
kulmasta termi on tarkoitukseen kayttékelpoinen ja lisaksi toimituksille tuttu tydkalu.
Matkan varrella osoittautui kuitenkin tarpeelliseksi kyseenalaistaa termin sopivuus kay-
tettavaksi silloin, kun kohderyhman ja brandin valisen kommunikaation valineena ei
olekaan lehti, vaan jokin taysin muu kanava, tai kun viestin suunta on yleisélta toimi-

tukselle, eika toisin pain.

Tarkeimmaksi tutkimuskysymykseksi kiteytyi lopulta, mita keinoja verkkomedia ja digi-
taaliset kanavat tarjoavat aikakauslehden lukijoiden osallistamiseksi, lukijasuhteen sy-
ventamiseksi ja kohderyhmaa kiinnostavan sisalléon luomiseksi. Tuore esimerkki uuden-
laisesta lukijoiden aktivoimisen tavasta on Bonnier-konsernin julkaiseman Olivia-lehden
toteuttama Oma Olivia -projekti, jossa lukijat saivat osallistua tammi-helmikuun 2012

lehden tekoon erillisen tarkoitukseen kehitetyn verkkosovelluksen Omaolivia.fi:n avulla



(Markkinointi ja mainonta 2012). Tutkielman jattdmisen aikaan Oma Olivia -projektin on
juuri kaynnistetty toistamiseen. My6s sosiaalinen media on antanut uusia mahdolli-
suuksia lukijoiden tavoittamiseen. Esimerkiksi elokuun 2012 Trendi-lehden paakirjoi-
tuksessa paatoimittaja Jenni Lieto kysyy lukijoilta: "Mita sina haluaisit Trendiltd enem-
man ja miten haluaisit osallistua sen tekemiseen? Kanavat ovat auki — kerro meille
ajatuksesi Facebookissa, trendi.fiissa, sahkdpostitse (trendi.toimitus@a-lehdet.fi) tai
Trendin tuoreella Lily-palstalla...”. Toimitukset kutsuvat lukijoita luokseen vaylista valit-

tamatta. Kanavat ovat auki.

Koska digitaalisia kanavia ja verkkomedian ilmenemismuotoja on monia, niiden kayt-
tamiseen on lukemattomia mahdollisuuksia. Siksi rajasin tutkimusaiheeni kattamaan
paaasiallisesti tapoja, jotka ovat luontevia aikakauslehtien toimituksille ja siten kustan-
nustehokkaita. Tausta-ajatuksenani oli, etta lukijoiden aktivoimisessa ja verkkosisalto-
jen tekemisessa on jarkevaa hyddyntad sitd osaamista, jota kustannustaloilla on jo
valmiina. Vaikka useilla aikakauslehtikustantamoilla on pyrkimyksena siirtya lehtikus-
tantamisesta kohti mediakustantamista sanan laajemmassa merkityksessa, on aika-
kauslehtia julkaisevilla tahoilla kuitenkin hyédynnettdvanaan osaamispotentiaalia erityi-
sesti tekstien ja kuvien tuottamisessa — ei useinkaan esimerkiksi videotuotannossa.
Olemassa olevan osaamisen hyddyntaminen on kustannustaloille helpompaa ja siksi
monessa mielessa kustannustehokkaampaa kuin olisi tuottaa verkkoon sisaltéja, jotka
ovat etdalla omista vahvuuksista ja vaatisivat taysin uusien osaajien rekrytointeja. Tata
ajatustani tukee huomio, ettd yleisimmat kaytdssa olevat aikakauslehtien lukija-

aktivoinnin keinot harvoin aktivoivat yleiséa esimerkiksi multimediatuotantoon.

Lopputydni alkuosassa taustoitan tilannetta, jossa aikakauslehtid nykyisin tehdaan.
Luvussa kaksi, Aikakauslehdet, kasittelen Iyhyesti aikakauslehtida mediana, aikakaus-
lehdista tehtyja tutkimuksia, aikakauslehtien erityispiirteitd, jotka ovat syyna tarpeelle
aktivoida lukijoita osallistumaan lehden tekoon, seka lehtien lukutapojen muutosta.
Luvussa kolme, Verkkomedia, perehdyn journalistisen verkkomedian tutkimusperintee-
seen ja suomalaisten aikakauslehtien lasnaoloon verkossa. Avaan luvussa myés sosi-
aalisen median kasitettd seka kayn lapi mahdollisuuksia verkon kayttajien ja kayttota-
pojen seuraamiseen. Neljannessa luvussa luon katsauksen muuttuvaan aikakauslehti-
en toimittamisen kulttuuriin ja siihen, miten sosiaalinen media ja osallistumisen kulttuuri

vaikuttaa lehtien tekotapoihin.



Omaa tutkimusaineistoani kasittelen luvuissa viisi ja kuusi. Olen lahestynyt aihetta laa-
dullisen tutkimuksen menetelmin. Varsinaista aineistoani ovat alan asiantuntijoiden
haastattelut lukijoiden aktivoimisen tavoista verkon keinoin seka haastatteluja tayden-
tava lehtikatsaus. Luku seitseman on yhteenveto, jossa olen aineiston pohjalta ja in-

duktiivisen paattelyn avulla luonut jaottelun erilaisista osallistamisen keinoista.

2 Aikakauslehdet

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy saanndllisesti vahintdan nelja kertaa ka-
lenterivuodessa, sisaltdd numeroa kohden useita artikkeleita tai muuta toimituk-
sellista aineistoa, on kaikkien tilattavissa tai laajalti saatavissa, ei paaasiallisesti
sisalla liikealan tiedonantoja, hinnastoja, ilmoituksia eikd mainontaa, voi olla kool-
taan tai painopaperiltaan millainen tahansa tai se voi olla pelkastaan verkkojul-
kaisu. (Aikakausmedia 2010.)

Aikakauslehtityyppeja on jaoteltu monin tavoin. Yksinkertaisimmillaan aikakauslehdet
jaetaan yleisélehtiin, ammatti- ja jarjestdlehtiin sekd asiakaslehtiin, mita jakoa kayttaa
muun muassa Aikakauslehtien liitto eli Aikakausmedia (Aikakausmedia 2009). Tallai-
sen perusjaon lisdksi aikakauslehtia nimetaan esimerkiksi tarkemman kohderyhmansa
mukaan naisten yleislehdiksi ja naisten erikoislehdiksi, harrastelehdiksi, kaupunkileh-
diksi ja mielipidelehdiksi. "Aikakauslehtien genre-maarittelyjen Iahtdékohtia ovat muun
muassa lukijoiden puhuttelu esimerkiksi ammattikuntansa jasenina, harrastajina, kulut-
tajina tai lapsina tai lehtien sisaltd, tekstilajit, ulkoasu ja materiaaliset ominaisuudet

kuten talouden perusta tai jakelu.” (Téyry 2011, 130.)

Aikakauslehdet eroavat sanomalehdista siina, ettd niiden aiheet ja levikkialueet eivat
ole paikallisesti rajattuja. Aikakauslehdet ovat myés keskenaan aihealueiltaan ja tee-
moiltaan hyvin erilaisia. Niin sanotut yleisaikakauslehdet tavoittelevat laajaa lukijakun-
taa, kun taas erikoislehdet saattavat keskittya hyvinkin marginaaliseen aiheeseen, ja

niiden lukijakunta saattaa olla suppea ja erikoistunut.

Suomessa aikakauslehdistd on tehty saanndllisesti mutta melko vahan tutkimuksia, ja
eri tutkimusten kasitteistd ja tutkimusmetodit vaihtelevat suuresti. Aikakauslehtitutki-
muksia tehddan usein lehtien markkinoinnin ja ilmoitusmyynnin tarpeisiin, ja tallaiset
tutkimukset ovat harvoin julkisia. Aikakauslehtijournalismin professori Maija Téyry on
kirjoittanut, ettd aikakauslehtitutkimuksen vahyys saattaa johtua paitsi opetuksen puut-
tumisesta myds aikakauslehtien suuresta kirjosta ja monimuotoisuudesta. "Valineena

aikakauslehti on yhtd monimuotoinen kuin vaikkapa televisio-ohjelma tai elokuva. Jok-



seenkin kaikkien muiden tiedotusvalineiden ymparille on kuitenkin kehittynyt oma tut-
kimustraditio.” (Téyry 2011, 130.)

2.1 Aikakauslehdet Suomessa

Suomessa on aikakauslehtinimikkeita yli 3 000, asukasta kohden eniten maailmassa
(Aikakausmedia 2012a). Suurimpia aikakauslehtia ovat yli kahden miljoonan levikeil-
Idan Pirkka ja Yhteishyva, jotka molemmat ovat asiakaslehtia. Yleisolehdistd Aku Ank-
ka, ET ja 7 paivaa keraavat keskimaarin yli 600 000 lukijaa per numero. (Levikintarkas-
tus 2012a ja 2012b.)

Aikakauslehdilld on perinteisesti ollut Suomessa hyvin korkea tilaajakanta verrattuna
esimerkiksi muuhun Eurooppaan, jossa paaosa lehdistd myydaan irtonumeroina. Suo-
messa irtonumeroina myydaan vain viisi prosenttia aikakauslehdista, kun Iso-
Britanniassa vastaava luku on 83 prosenttia (Aikakausmedia 2012a). Usein sanotaan-

kin, ettd Suomessa luetaan ja tilataan maailman eniten sanomalehtia.

Suomalaisista lahes 95 prosenttia seuraa viikoittain jotain painettua sanoma- tai aika-
kauslehtea (Levikintarkastus 2012b). Kansallisen mediatutkimuksen (KMT) 2011 mu-
kaan Suomessa luetaan keskimaarin seitsemaa painettua aikakauslehtea ja kahta pai-
nettua sanomalehted ja niiden liitetta. (Levikintarkastus 2012a.) Aikakauslehtia luetaan
keskimaarin 56 minuuttia, joskin lukuaika vaihtelee lehtiryhmittdin perhe- ja yleisaika-
kauslehtien 72 minuutista aina asiakaslehtien 31 minuutin keskiarvoon (Aikakausmedia
2012b).

Painettujen lehtien lukijamaarat ovat pysyneet viime vuodet melko tasaisina huo-
limatta nettilehtien lukemisen yleistymisesta. Sanoma- ja aikakauslehtien yhteis-
lukijamaara laski 3,3 prosenttia edelliseen mittaukseen nahden — sanomalehdilla
talla kertaa 2,0 prosenttia ja aikakauslehdillda 3,6 prosenttia. (Levikintarkastus
2012a.)

Lukemisen tavat ovat kuitenkin muuttumassa, mikad on todettu muun muassa vuonna
2011 toteutetussa Kansallisen mediatutkimuksen kehittamiseen liittyvassa erillisselvi-
tyksessa. Lukeminen saattaa esimerkiksi ketjuuntua, mika tarkoittaa, ettd saman leh-
den painettua ja sahkoista versiota luetaan pitkin paivaa. "Uutisotsikoita seka juttujen
tiivistelmia paivitetaan jatkuvasti ja kiinnostaviin aiheisiin perehdytaan tarkemmin luke-

malla maksullisia painettuja seka sahkoisia aineistoja” (Levikintarkastus 2012a).



2.2 Aikakauslehtien ansaintamalli ja brandin merkitys

Aikakauslehtimainontaan kaytettiin vuonna 2011 Suomessa kaikkiaan 156,6 miljoonaa
euroa, kun mediamainonnan kakku kokonaisuudessaan oli 1 394,7 miljoonaa euroa
(Mainonnan neuvottelukunta 2012). Aikakauslehtien ansaintalogiikan erityispiirre on
niiden dualistinen ansaintamalli, joka poikkeaa esimerkiksi mainostelevision suorasta
mainosrahoituksesta ja jonkin verran myds sanomalehtien ansaintamallista. Aikakaus-
lehtien rahoituksesta keskimaarin puolet tulee ilmoitusmyynnista ja puolet lehtien os-

tamisesta, joko tilauksista tai ironumeromyynnista.

Jotta aikakauslehtia tilataan kotiin ja tilaukset myds uusitaan, on lehdille erityisen tar-
keaa pitda jatkuvasti ylla suhdettaan lukijaan. Tatd molemminpuolista kiinnostusta leh-
den ja sen lukijan valilla kutsutaan lukijasuhteeksi. Lukijasuhteen ytimena on ajatus,
ettd lehteen sitoutunut lukija myds pysyy sen tilaajana, ja mita pitempi tilausjakso on,
sitd luotettavampi tuloldahde se on lehdelle. Lehteen sitoutunut lukija on myds ilmoitus-

myynnin perusta.

Aikakausmedian kaksiportaisessa liiketoimintamallissa tuotetaan ensin journalistisia
sisaltdja yleisodlle, jonka jalkeen yleis6t myydaan ilmoittajille, jotka aikakauslehdissa
mainostamalla voivat kohdistaa viestinsa tavoittelemilleen kuluttajille (Téyry 2011, 133;
Napoli 2003). Téyry muistuttaa, ettd vaikka yleensa aikakauslehdissa pyritdan raken-
tamaan ero journalististen aineistojen ja ilmoitusten valille, samalla myds laadukkaalla
journalismilla luodaan ilmoittajia kiinnostava ymparistd. "Mainostajia tavoittelevat lehdet
muokkaavat lehted ilmoittajia kiinnostavaan suuntaan. Esimerkiksi ruokajutuista kiin-
nostuneiden lukijoiden uskotaan olevan kiinnostuneita myds elintarvikeilmoituksista.”
(Toéyry 2008, 34.)

Usein aikakauslehden ilmoitusmyynnin ja markkinoinnin tueksi teetetdan lukijoita kos-
kevaa tutkimusaineistoa seka keratdan tietoa kohderyhman mielipiteistd ja ominai-
suuksista (Toyry 2008, 32). Lehden levikin ja Kansallisella mediatutkimuksella (KMT)
selvitettavan lehden lukijamaaran perusteella lehdille laaditaan lukijaprofiileja, joista
selviavat esimerkiksi lehden tavoittamat ikdryhmat, lukijoiden koulutustaustat ja asuin-
paikat. Lehden lukijakunnan mielipiteita ja arvoja selvitetdan myds esimerkiksi RISC-

Monitor- ja Valuegraphics-tutkimusten avulla.



Mainostaja ostaa lehti-ilmoituksellaan nakyvyytta levikin lupaamassa lukijakunnassa ja
kohdennetulle yleisélle. Mita erikoistuneempi lehti on kyseessa, sitd vahemman ilmoit-
tajan vaakakupissa todennakdisesti painaa julkaisun levikin laajuus ja tarkedmmaksi
nousee juuri tavoitellun kohderyhman huomion saavuttaminen. KMT Kuluttaja 2011 -
tutkimus aikakauslehden mainonnan vaikuttavuudesta esimerkiksi osoittaa, etta ilmoi-
tus tietotekniikka- tai pelilehdessa johtaa perati 64 prosenttia lukijoista hakemaan tuot-
teesta lisatietoa verkosta ja 54 prosenttia suoraan ostoksille. Ruokalehtien resepteja
sanoo kokeilevansa 65 prosenttia tutkimukseen vastanneista ja ruokalehden mainok-
sen perusteella tuoteostoksille suuntaa 54 prosenttia vastaajista. (Aikakausmedia
2012c.)

Aikakauslehden tekijdiden on myytava lehti ja sen sisalté kahdelle eri kohderyhmalle:
lukijoille ja mainostajille. Tydkaluna tdssa myyntitydssa on lehden brandi, laatumieliku-
va lehdesta. Brandilla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan mitd tahansa merkkia, johon
liittyy tarkoitus ja mielikuvia (Kotler 2005, 166). Brandi muotoutuu kuluttajan mielessa,
kun nimesta, merkeista ja symboleista koostuva tuotteen olemus synnyttda mielikuvan
kayttajan mielessa (Aula & Heinonen 2004, 53), ja kun han kokee, etta tuotteella on
lisdarvoa muihin alan tuotteisiin ndhden (Laakso 2004, 46). Aikakauslehtibrandi on
lukijalle takuu kiinnostavasta sisalldsta, linkki lukijan ja lehden valilla (Ellonen, Kuivalai-
nen & Tarkiainen 2008, 7). Tunnepohjaisiin hyétyihin perustuva brandin ajatellaan luo-
van parempia asiakassuhteita kuin toiminnallisiin hyétyihin perustuvan. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 77.) Parhaimmillaan lehden brandi antaakin taustatukea mainoksille
ja toimii lukijalle takuuna mainosten kiinnostavuudesta. Aikakauslehtia, jotka tavoittavat
tehokkaasti tietyn halutun kohderyhman, kutsutaan alalla termilld profiloiva lehti. Aika-
kauslehtibrandiin sitoutuneiden ja luottavien lukijoiden avulla mainostajille voidaan

myyda tarkkaan profiloitua kohderyhmaa, joka on jo valmiiksi kiinnostunut aiheesta.

Lukijat rakastavat lehtiamme. Jos haluat tuotteesi himolukijoiden mieleen, voim-
me tarjota paljon muutakin kuin ilmoitustilaa. Isoja massatapahtumia, lukijailtoja,
raataloityja tilaustarjouksia, myyntia kasvattavia kylkiaisia ja muita huomioarvoa
lisdavia ratkaisuja. Hyddyntamalla lehtibrandejamme voit kirkastaa omaa tuotet-
tasi. Monilla erikoisratkaisuilla nostamme media-asiakkaamme brandin nakyvasti
rinnallemme. Jos esimerkiksi haluat Olivian kanteen, se onnistuu. (Bonnier
2012.)

Aikakauslehtien mediamyyntisivustoilla toistuu vaite, etta lukijat arsyyntyvat aikakaus-
lehtimainonnasta hyvin vahan verrattuna muuhun mainontaan. En 16ytanyt aiheesta
julkisia tutkimustuloksia, mutta vaitettd tukevat muun muassa Maiju Kankaisen aika-

kauslehtimainontaa kasittelevan opinnaytetydn asiantuntijahaastattelut (Kankainen



2010). Ajatus perustuu siihen, ettd lukijat kokevat aikakauslehden ikdan kuin ystava-
naan ja luotettuna suosittelijana. Talléin myo6s lehdessa olevaan mainontaan suhtaudu-
taan tavallista positivisemmin, koska se koetaan itselle kohdennetuksi ja siksi kiinnos-

tavaksi.

Vahva brandi luo lukijoille mielikuvan aikakauslehden kautta avautuvasta maailmasta,
ja profiloiva lehti auttaa ilmoittajia kohdentamaan mainoksensa halutulle kohderyhmal-
le. Lehtibrandin ymparille ja sitd tukemaan voi verrattain helposti kehittda vaikkapa yh-
teisty6tapahtumia lukijoille, ja brandid voi hyédyntda lehden kasittelemistd aiheista

kiinnostuneiden yleis6jen tavoittamiseen digitaalisissa kanavissa.

2.3 Aikakauslehtien lukijasuhde

Lukijan suhde aikakauslehteen on parhaimmillaan erityinen. Erityisesti kotiin tilattaviin
aikakauslehtiin suhtaudutaan usein hyvin henkilékohtaisesti, niihin luotetaan ja aika-
kauslehdeltd odotetaan samankaltaista maailmankuvaa ja arvomaailmaa kuin itsella
on. “Lehdet ovat riippuvaisia lukijoiden jatkuvasta kiinnostuksesta. Niiden on myytava
itsensa aina uudelleen huolimatta siitd, onko ne tilattu vai saatu jasenyyden tai asia-
kassuhteen perusteella. Lehden jokaisen numeron ja jokaisen jutun on oltava niin hou-

kutteleva, etta lukija haluaa kayttaa niihin aikaansa.” (Toyry 2008, 35.)

Aikakauslehtien lukijakunnat koostuvat yksittaisista tilaajista toisin kuin sanomalehtien,
joiden tilauspohja perustuu alueelliseen peittoon. Lukijaldhtbisyys on aikakauslehdille
tarkea tyokalu kohderyhman tavoittamiseksi ja sen kiinnostuksen yllapitamiseksi. Siksi
my®&s niin sanotut lukijasuhteet ovat jo pitkdan olleet aikakauslehtien kustantajien huo-
mion kohteena, toisin kuin sanomalehdistdlle, jolle lukijat ovat tdssa suhteessa "tuore
I6yt6.” (Holmes 2007, 116.)

Aikakauslehtien toimituksissa pyritddn vastaamaan nimenomaan oman lehden
lukijoiden odotuksiin, tarpeisiin, toiveisiin, pelkoihin ja innostukseen. Monet lehdet
pyrkivat tuottamaan lukijoille mielihyvaa. Aikakauslehdille on myés tyypillista ta-
voitella helposti omaksuttavaa ilmaisua ja avoimuutta. Niilld on myoés tarkea rooli
lukijoiden identiteetin muodostajina ja yhteiséjen luojina, samoin kuluttajien ja
tuotannon monimutkaisena yhdyslinkkind — naista lahtékohdista myds aikakaus-
lehdiston tutkimus on kaynnistynyt. (Holmes 2007, 511).

Aikakauslehden konsepti erottaa kunkin lehden muista saman lajityypin edustajista

(Toyry 2008, 33). Sanalla konsepti on monia merkityksia, mutta useimmiten silla tarkoi-
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tetaan suunnittelutyén tulosta: luonnosta, suunnitelmaa tai kasitettd (Virkkunen 2002,
14). Aikakauslehden konseptilla viitataan suunnitelmaan, joka maarittelee lehden ra-
kenteen, aiheet, persoonan ja tavan kasitelld maailmaa. Konsepti ohjaa lehden toimi-
tusta seka lehden aihevalintoja valittaessa etta kasittelytapoja mietittdessa. Lukijat si-
toutuvat mediaan, jonka he kokevat rakentavan identiteettidan ja sosiaalisuuttaan (Toy-
ry 2011, 133; Dayan 1998, 103).

Aikakauslehtien konseptit luodaan lehtikohtaisesti jonkin tyylin, aiheen ja nakdkulman
ymparille. Lukijajoukko kuvitellaan ja konstruoidaan jo ennen ensimmaisen numeron
toimitusty6ta. (Dayan 2005.) "Kehitettdessa naistenlehden konseptia yksi selkea juon-
ne on ollut se, etta tekijat ovat oppineet arvioimaan mahdollisen lukijajoukkonsa jo en-
nen lehden perustamista ja kirjoittamaan lehtensa konstruoimalleen lukijajoukolle”
(Toéyry 2011, 132).

Konseptin lisaksi aikakauslehtien lukijasuhteiden tydstamisen apuvalineenda on muun
muassa mallilukija-kasite. Mallilukija-termi perustuu Kkirjallisuustieteen kasitteeseen
sisaislukija, implied reader. Narratologisessa mallissa sisaislukija erotetaan seka teks-
tin fiktiivisesta yleisdsta etta todellisesta lukijasta. Sisdiseen lukijaan viittaavan termino-
logian kayttd vaihtelee, mutta silla tarkoitetaan yleensa kaytadnnéssa niitd ominaisuuk-
sia, joita teksti lukijaltaan edellyttda. (Alanko-Kahiluoto 2008, 220.) Aikakauslehtien
tyovaline mallilukija on puolestaan toimituksen muovaama fiktiivinen lukijahahmo, joka
esittdad lehden halutuinta lukijaa. Mallilukijan tarkoituksena on auttaa toimitusta teke-
maan lehdesta juuri omia lukijoitaan kiinnostava kokonaisuus. Kohderyhma olisi liian
lavea kasite ohjenuoraksi, kun toimitus valitsee aihepiirejaan ja luo lehden nakékulmaa
(Toyry 2008, 37). Mallilukijaa voidaan kayttaa suunnittelutyén apuna mietittdessa, mika
lukijoita kiinnostaa, mitd he haluaisivat lehdesta lukea ja mikd on lukijoiden oletettu
tietotaso. "Mallilukijalle voidaan antaa nimi ja joukko kuvailevia ominaisuuksia, kuten
ammatti, ika, sukupuoli, sosioekonominen asema, asuinpaikka, koulutus, elamantyyli,

harrastukset seka tietdmys lehden aihepiireistd” (Téyry 2008, 38).

Kun toimitus onnistuu valitsemaan juuri omaa kohderyhmaansa ja lukijakuntaansa kiin-
nostavat aiheet, nakékulmat ja tyylin, puhuttelee lehti parhaimmillaan lukijaansa myoés

yksiléna ja luo illuusiota siita, etta julkaisu olisi tehty juuri lukijalle itselleen.
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Onnistumisesta lukijasuhteiden luomisessa kertovat esimerkiksi lukijatutkimuksis-
ta saatu positiivinen palaute ja levikin kehitys. Lukijasuhde on syntynyt, kun lehti
kiinnostaa lukijaa. Kun lukija haluaa palata lehden &areen numero toisensa jal-
keen, lukijan ja lehden valille syntyy lukijasopimus. Se tarkoittaa lukijan ja lehden
valistad sidetta, joka voi olla lehden tilaus tai muu toistuva kaytté. (Téyry 2008,
35).

Lukijasuhteen parantaminen ja hoitaminen on myoés yksi syy sille, miksi aikakausleh-
dissa haetaan yha uusia keinoja, joilla saada lukijat osallistumaan lehden tekemiseen.
Lukijan ajatellaan sitoutuvan lehteen entistad tiukemmin, jos han saa olla osa lehden
lopputulosta tai vaikuttaa siihen. Termin lukijasuhde sijaan nakee usein kaytettavan

myds termia yleisdsuhde.

2.4 Lehtien lukutapojen muuttuminen

2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen lopulla journalistinen ala elaa suurta
murrosta siinakin mielessa, etta lehtitalot Suomessa ja maailmalla ovat alkaneet
siirtda painopisteitdan entistd enemman verkkoon. Kehitykseen on johtanut muun
muassa se, etta verkkoon syntyneet kansalaisyhteisét, keskusteluryhmat ja blogit
ovat alkaneet kilpailla sanomalehtien yleisosta ja pirstaloittaa niita. Tama kehitys
on haastanut lehdetkin toimimaan verkossa ja kehittdmaan toimintaansa siihen
suuntaan, ettd lehti tavoittaisi my6s tulevat internet-sukupolvet. (Maenpaa &
Seppéanen 2011, 66)

Median kayttétavat ovat jatkuvassa muutoksessa, ja vuosituhannen vaihduttua muu-
tosvauhti on koko ajan kiihtynyt, kun tarjolle tulee lisda tapoja kayttaa ja tuottaa media-
sisaltgja. Internetin kayttd on jokapaivaistynyt, ja sosiaalisesta mediasta on tullut kiintea
osa varsinkin nuorten arkea (Kohvakka 2010). Oheinen taulukko osoittaa, miten verk-
koa kaytettiin median seuraamiseen vuonna 2011 (Taulukko 1.). Verkkolehtia tai televi-
siokanavien verkkosivuja kaytettiin kaikissa ikaluokissa, ja 16—24-vuotiaista niita kaytti
jopa 94 prosenttia ikaryhmasta. Myds Maenpaan ja Seppasen mainitsemat verkon
kansalaisyhteis6t ovat tulleet olennaiseksi osaksi tieto- ja viestintatekniikan kayttoa.
Vuonna 2011 alle nelikymppista suomalaisista noin puolet luki blogeja ja nelja viidesta

kaytti verkkotietosanakirjoja. (Suomen virallinen tilasto 2011.)

Kansallisen mediatutkimuksen mukaan suomalaisista lahes 95 prosenttia lukee viikon
aikana painettua lehtea ja noin 60 prosenttia lehden aineistoa tietokoneella. Huimim-
pana mediankaytén muutos nakyy mobiililaitteiden kaytén yleistymisena: kun kevaalla
2011 joka kymmenes oli kayttanyt mediaa matkapuhelimella, vuotta myéhemmin kan-

nykalldadn mediaan kaytti viikoittain jo joka seitsemas. Lukulaitteella mediaa kayttavien
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maara oli puolestaan noussut vuodessa vajaasta kahdesta prosentista neljaan ja puo-
leen. (Levikintarkastus 2012b).

Yleis6suhteen kannalta internet tarjoaa uusia mahdollisuuksia vuorovaikutukseen
ja alhaalta pain nousevaan kansalaisjournalismiin. Pitddkseen ylla yleisésuhdet-
taan perinteiset mediat ovat joutuneet reagoimaan internetin tarjoamiin mahdolli-
suuksiin. Internet on monella tapaa ylivertainen julkaisupaikka. Julkaisemisen ja
levittdmisen kustannukset ovat murto-osa vaikkapa sanomalehteen tai televisi-
oon verrattuna, julkaiseminen on nopeaa ja internetissa julkaistu aineisto on saa-
tavilla maailmanlaajuisesti. (Valiverronen 2011, 21)

Aikakauslehdet ovat olleet sanomalehtia hitaampia ottamaan kayttéon verkon antamat
mahdollisuudet ja panostamaan verkkojulkaisuun, muutamia poikkeuksia lukuun otta-
matta. Viime aikoina lehtitalot ovat kuitenkin heranneet siihen, ettd niiden on oltava
siellda missa lukijatkin ovat, verkossa. Internet on haastanut lehdistén monella tapaa,
niin taloudellisesti, journalismin sisaltdjen kuin yleisésuhteenkin kannalta (Valiverronen
2011, 21).
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Taulukko 1.  Suomen virallinen tilasto (SVT): Tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2011: Internetin

kayttdé median seuraamiseen 3 kuukauden aikana

Lukenut verkkolehtia | Lukenut Etsinyt tietoja wikipe-
tai televisiokanavien | blogeja dioista tai vastaavista
internetsivuja verkkotietosanakir-
joista
%-osuus vdestosta
16-24v 94 49 90
25-34v 92 54 86
35-44v 87 45 77
45-54v 79 30 63
55-64v 61 20 38
65-74v 38 11 21
Opiskelija 94 55 94
Tyéllinen 82 38 69
Elakeldinen 41 13 22
Perusasteen
koulutus 64 28 49
Keskiasteen
koulutus 77 32 60
Korkea-asteen
koulutus 83 44 77
Paakaupunki-
seutu 83 46 76
Suuret kaupungit
79 37 70
Muut  kaupunki-
maiset kunnat
77 35 62
Taajaan as/ maa-
seutum. kunnat
69 26 52
Miehet 78 33 65
Naiset 74 36 61
Yhteenséa 76 35 63

Lehti ei enda ole vain paperinen kayttdliittyma, vaan jopa 60 prosenttia lukijoista kayt-

taa tai lukee lehden aineistoa myds tietokoneella ja mobiilien kayttdliittymien kuten aly-

puhelinten ja erilaisten lukulaitteiden kayttd yleistyy koko ajan.
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Sahkdisessd muodossa julkaistavan sisallon yhteydessa lukijoilla on usein mahdollista
osallistua myods sisallén tuottamiseen tai kommentoimiseen. Tama hamartaa rajaa toi-
mittajan ja lukijan roolien valilla, mika korostuu erityisesti silloin kun lukijat osallistuvat
printtilehden sisallén luomiseen. (Téyry 2008, 36.) Kun lukijat ennen olivat jossain maa-
rin passiivisia vastaanottajia, joilta toki toivottiin palautetta, on koko lukijakunnan rooli
muuttumassa aktiivisempaan, osallistuvampaan suuntaan. Muun muassa Dan Gillmore
on kirjoittanut lukijaroolin muutoksesta ja "entisesta yleis6std”. Hdnen mukaansa termia
yleis6 voi pitdd vanhentuneena nykyisessa niin sanotussa monisuuntaisessa digitaali-
sessa viestinnassa, jossa ihmiset ovat murtautuneet ulos pelkén vastaanottajan roolis-
ta. (Gillmore 2004, johdanto XIIl.)

3 Verkkomedia

Journalismin tutkimusta ovat perinteisesti Suomessa tehneet yliopistojen viestinnan tai
journalismin laitokset, yhteiskuntatieteilijat. Vuosituhannen vaihteen jalkeen journalis-
min tutkimuksessa korostunut digitaalisen median tutkimus, erityisesti verkkomedian
tutkimus, poikkeaa kuitenkin alan tutkimusperinteestd nakdkulmiensa moninaisuudella.
Verkkomediasta tehdyissa tutkimuksissa ja pro gradu -tutkielmissa ovat voimakkaasti
edustettuina teknillisissa ja kauppatieteellisissa tiedekunnissa tehdyt tyot, joissa nako-
kulma on usein kaupallis- tai teknispainotteinen. Omaa tyétani ajatellen hyddyllisimpia
ovat olleet journalistisesta tutkimusperinteestd ammentavat verkkomedian tutkimukset,

niin nakdkulmiltaan kuin kasittelytavoiltaan ja paatelmiltadan.

Verkkomediaa kasittelevien tutkimusten laaja-alaisuuden vuoksi aihealueen tutkimuk-
sissa on kaytetty monen eri tutkimusperinteen teorioita ja kasitteistdja. Kenties siksi
tutkimuksessa kaytettavat kasitteet ovat jossain maarin vakiintumattomia. Kasiteltdessa
verkkomediaa erityisesti journalistisena tuotteena siihen kohdistuva tutkimusalue rajau-
tuu, mutta mukaan tulee myds elementteja, joilla ei muuten ole suurta painoarvoa tieto-

verkkojen tutkimuksessa (Heinonen 2008, 158).

Verkkomedian tutkimuksesta vaitelleen Marja Heinosen mukaan alan tutkimus on ollut
alusta asti Suomessa luonteeltaan laaja-alaista ja kasittdnyt usein myds Internet-
tietoverkkoon yleisella tasolla kohdistuvaa tutkimusta (Heinonen 2008, 157). Tutkimuk-
sissa on Heinosen kirjan kirjoittamisen aikaan, 2000-luvun alulla, painottunut sen selvit-

taminen, mika vaikutus verkkomedian kaytdlla on muiden medioiden kayttdéon. "Erityi-
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sesti sanomalehdistd on ollut kiinnostunut tasta aiheesta, koska siella verkkomediaan

ovat kohdistuneet voimakkaat kannibalismipelot” (Heinonen 2008, 177).

Media-alan murrosta on kuvattu konvergenssin kasitteen avulla. Mediakonvergenssilla
tarkoitetaan yleensa internetin kehityksen aikaansaamaa eri medioiden yhdentymista,
lahenemistd, samankaltaistumista tai yhteenliittymista (Villi 2006, 101). Internetin ja
verkkomedioiden kaytdn yleistyminen onkin muuttanut ja muuttaa mediakenttaa kiihty-
valla vauhdilla. Pew Internet & American Life Project -tutkimuksen mukaan jo 74 pro-
senttia amerikkalaisista kayttda internetia, 56 prosenttia paivittdin, ja 35 prosenttia
amerikkalaisista omistaa alypuhelimen (Madden 2011). Suomessa kaikista 16—74-
vuotiaista kolme neljastd on seurannut verkkolehtien tai televisiokanavien internetsivuja
kolmen kuukauden aikana ja melkein joka toinen seuraa niita liki paivittain. Vertailussa
verkkomediat haviavat vain hieman painetuille sanomalehdille, joita lukee paivittain 55

prosenttia 16—74-vuotiaista. (Tilastokeskus 2010.)

[Italehti Online -verkkopalvelun kayttéa vuodesta 1995 tutkinut Marja Heinonen on to-
dennut, ettd laaja-alaisen tutkimusperinteen lisaksi verkon nopea ja jatkuva muutos
asettaa vaatimuksia verkon tutkimiselle. "Se, milta verkko nayttada tanaan, voi olla jotain
muuta huomenna. On osattava antaa arvo tehdylle tutkimukselle, mutta siitd ei kannata

pitda kiinni ehdottomana totuutena kovin pitkaan.” (Heinonen 2008, 159.)

Alan nopea muutosvauhti asettaa haasteita verkkomedian tutkimukselle. Seka verkko-
media ettd sen kayttajat muuttuvat, ja muutosta tapahtuu niin teknologian tasolla kuin
journalistisissa kaytannoissa. Perusteltuja ja kauaskantoisia ndkemyksia on vaikea
muodostaa, silla jatkuva muutos asettaa keratyn tiedon arvon jatkuvan uudelleenarvi-
oinnin kohteeksi. (Heinonen 2008, 159.) Toisaalta alaan liittyvan informaatioteknologi-
an hurja kehitysvauhti lienee yhtena syyna myds monitieteiseen kiinnostukseen. Alan
osaajilta vaaditaan journalismi- ja viestintdosaamisen lisdksi ymmarrysta myos julkai-

suvalineiden ja teknologian suomista mahdollisuuksista ja reunaehdoista.

Sosiaalinen media on tuonut mukanaan aivan uusia ndkdkulmia verkkomedian tutki-
mukseen. Viime vuosina journalistisen verkkomedian tutkimuksessa on kasitelty esi-
merkiksi sosiaalisen median ja kuluttajan osallistumisen vaikutusta journalistiseen si-
saltéon ja toimintatapoihin. Lietsalan ja Sirkkusen (2008) mukaan sosiaalinen media
murtaa journalistin, julkaisijan ja yleisén perinteisia rooleja. Sosiaalisen median vaiku-

tuksista journalistien tyétapoihin ovat kirjoittaneet myds Bowman ja Willis (2003). Lehti-
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salo (2011) on puolestaan tutkinut lehden verkkosivuja ja aktivoituja yleis6ja olennaise-

na osana nuortenlehtien brandia.

3.1 Aikakauslehdet verkossa

Suomalaisten verkkolehtien maard on karkeasti ottaen kaksinkertaistunut kuluneen
kymmenen vuoden aikana. Tilastokeskuksen koostaman Suomen virallisen tilastotau-
lukon mukaisesti Suomessa oli 2000-Ilvun alussa 138 verkkoaikakauslehtea (Taulukko
2.). Vuonna 2010 maara oli kasvanut jo 251:een. Naiden virallisissa tilastoissa aikaka-
us- ja sanomalehdiksi luettavien verkkolehtien liséksi on runsaasti muitakin verkkoleh-
tia. Kansalliskirjaston yllapitdmassa suomalaisten verkkolehtien tietokanta Suomassa
on listattuna kaikkiaan 1805 verkkolehted. Suoman paivitys on lopetettu vuoden 2012
alussa. Verkossa ilmestyvien aikakauslehtien maara on kuitenkin pieni verrattuna aika-

kauslehtien nimikkeisiin, joita on Suomessa yli 3 000.

Taulukko 2.  Suomen virallinen tilasto (SVT): Suomalaiset verkkolehdet 2000-2010.

Verkkolehdet 2000-
2010

2000 2001 2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Sanomalehdet

yhteensa 73 80 105 131 141 152 152 170 170 168
- paivéalehdet 42 47 49 48 53 52 52 50 50 49
- harvemmin

iimestyvat 31 33 56 83 88 100 112 120 120 119

Aikakauslehdet

yhteensa 138 209 215 243 248 251
- tekniikka 11 17 18 20 19 15
- talous 5 8 11 15 14 16
- urheilu 12 19 19 19 20 21
- kulttuuri- ja

mielipidelehdet 13 27 25 32 35 30
- harrasteet 9 15 18 18 17 15
- tiedelehdet 7 12 12 14 15 17
- opiskelijalehdet 15 21 24 23 20 23
- jarjestolehdet 28 35 36 44 49 45
- muut lehdet 38 55 52 58 59 69

Aikakauslehtien liiton tilaaman tutkimuksen mukaan 2000-luvun alussa suomalaisista
aikakauslehdistd 24 prosentilla oli oma verkkosivu tai -sivusto, 23 prosentilla ei ollut
minkaanlaista verkkonakyvyyttad ja loput nakyivat verkossa osana muuta verkkosivua

tai portaalia. Vuonna 2007 oman sivu oli kaikkiaan 37 prosentilla aikakauslehdista ja
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taysin vailla verkkonakyvyyttad oli enda yhdeksan prosenttia lehdista. (Aikakauslehtien
litto 2007.) Tuoreita lukuja ei ole saatavilla, mutta tilanne lienee muuttunut aiempaa
nopeammin viimeisten viiden vuoden aikana. Vuoden 2007 jalkeen esimerkiksi erilaiset

sosiaalisen median palvelut ovat tulleet verkkosivustojen rinnalle.

Amerikassa kuluttajille suunnattuja sahkdisia julkaisuja on ollut jo 1980-luvun alusta
Iahtien, ja varsinainen verkkolehtien buumi koettiin ensimmaista kertaa 1990-luvun
loppupuolella (Boczkowski 2004, 3). Sanomalehtien digitalisoitumisesta kirjoittaneen
Boczkowskin mukaan amerikkalaisten sanomalehtien toimituksissa havaittiin vuositu-
hannen lopulla sahkdisen julkaisualustan antamat mahdollisuudet. Kun ensimmaiset
verkkolehdet luottivat sisélléntuotannossaan niin sanottuun lapiolehtimalliin, jossa print-
tilehden sisalto siirrettiin sellaisenaan verkkoon, alettiin vuosituhannen vaihteen lahes-
tyessa hyddyntad yhad useammin myods verkon suomia mahdollisuuksia. Verkkolehdet
saivat esimerkiksi omia printista poikkeavia osioitaan, jotka sisalsivat kayttajien luomaa

sisaltda ja multimediareportaaseja tarkeista tapahtumista. (Boczkowski 2004, 51.)

Institutionalisoituneet tiedotusvalineet ovat pyrkineet hyddyntamaan verkkoa, ja
muutamilla on ollut kunnianhimoisiakin strategioita esimerkiksi yhteisdpalvelujen
ja multimediakerronnan kehittamiseksi. Useimmat ovat kuitenkin tyytyneet kier-
rattdamaan paavalineisiin tarkoitettuja sisaltéja ja uusintaneet nain journalismin
vanhoja rutiineja ja arvoja digitaalisessa siséalléssaan, jolloin verkon mahdolli-
suuksia kaytetaan vajavaisesti. (Heinonen 2011, 70).

Vaikka monilla amerikkalaisilla sanomalehdilld oli vuosituhannen vaihteessa jo parin-
kymmenen vuoden kokemus verkkojulkaisemisesta paperilehdesta poikkeavine tuotan-
tomalleineen, hyddynnettiin uusia teknologioita usein melko konservatiivisesti, hitaasti
ja vdhemman luovalla tavalla kuin niilla kilpailijoilla, jotka olivat vahemman sidottuja
perinteisen median toimintamalleihin. (Boczkowski 2004, 52.) Myés Suomen aikakaus-
lehdistdssa toimitusmallit ovat toisinaan siirtyneet lahes sellaisinaan verkkoon, eika
uusimpia sovelluksia ole aina oltu valmiita heti kokeilemaan. Aikakauslehdet ovat olleet
verkon hyddyntamisessa ja kayttdonotossa melko varovaisia siihen nahden, etta esi-
merkiksi sosiaalisen median eri kanavilla arvioidaan olevan jo miljoonia kayttajia Suo-
messa (Capgemini Consulting 2012). Journalistista perinnettd onkin pidetty jopa estee-
na uusien mahdollisuuksien nakemiselle verkkopalveluiden kehittdmisessa. (Heinonen
2008, 12; Salo 2010, 5.)

Aikakauslehden brandi voi kuitenkin olla merkittava etu verkkomaailmassa, jossa in-

formaation maara ylittda usein laadun ja moni kaipaa ymparilta tulvivalle informaatiolle
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luotettavaa jasentijaad. Ennen media saattoi rakentaa luotettavuuden vélineen kautta,
ja esimerkiksi televisio valineena oli tae sille, ettd Iahetetyt uutiset olivat luotettavia.
Internet ja sosiaalinen media kuitenkin mahdollistavat sisalléntuottamisen kaytanndssa
kaikille, jolloin my&s informaation luotettavuutta on arvioitava uudestaan. (Heinonen
2008, 295.)

3.2 Sosiaalinen media, osallistumisen kulttuuri ja joukkoistaminen

Sosiaalinen media eli yhteiséllinen media on "tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédynta-
va viestinnan muoto, jossa kasitellddn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotet-
tua sisaltéa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita” (Sanastokeskus TSK
2010). Sosiaalista mediaa kasiteltiin ensimmaista kertaa itsenaisena kasitteena vasta
vuonna 2005 (Lietsala & Sirkkunen 2008, 18). Sitd ennen sosiaalisen median ilmene-
mismuotoihin on viitattu muun muassa uuden median, digitaalisen median, verkkome-
dian ja kansalaismedian kasitteilla. lImiéon liittyen on puhuttu myds osallistumisen kult-

tuurin synnysta (Bowman & Willis 2003, 15).

Yhteisolliset mediasisaltdjen tuottamisen mallit olivat olemassa jo ennen sosiaalinen
media -termin syntya. Shayne Bowman ja Chris Willis (2005) ovat kirjoittaneet tallaises-
ta niin sanotusta me-mediasta ja kenties parhaiten kansalaismediaksi tai kansalais-
journalismiksi kaantyvasta “citizen mediasta”. Bowman ja Willis kayttivat kansalaisme-
dian kasitettad verkossa toimivista vuorovaikutuksellisista sivustoista, joissa kansalaiset
voivat pelkan lukemisen sijaan myds osallistua informaation tuottamiseen ja kokea ole-

vansa sivuston ymparille syntyneen yhteisdn eraanlaisia ohjaajia.

Vaikka "some” on viime vuosina noussut lahes jokaisen digitaalista mediaa kasittelevan
seminaarin aiheeksi, ei kasite edelleenkdan ole yksiselitteinen. Sosiaalisen median
kasitteesta lopputydnsa tehnyt Jussi-Pekka Erkkola on tarkastellut kasitettd Walkerin ja
Avantin kasiteanalyysimallin avulla ja maaritellyt sosiaalinen median olevan “teknolo-
giasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilét ja ryhmat rakentavat yhteisia
merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttétuo-
tannon kautta. Samalla sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmid, jolla on tuotanto- ja
jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin®
(Erkkola 2007, 83). Erkkolan raskaslukuinen maaritelma kuvastaa hyvin kuinka moni-

selitteinen termi on kyseessa.
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Yhteis6palvelut Facebook, Twitter ja LinkedIn ovat usein kaytettyja esimerkkeja sosiaa-
lisesta mediasta, mutta termi pitda sisallddn monenlaisia yhteiséllisia medioita ja verk-
kopalveluita kuten blogit. Blogeiksi kutsutaan verkkosivuja tai -sivustoja, joihin tuote-
taan ajankohtaista, paivamaaralla varustettua sisaltda ja joiden vanhat merkinnat tyypil-
lisesti sailyvat muuttumattomina. (Kilpi 2006.) Blogijulkaisemisessa on vakiintuneita
tapoja, jotka erottavat sen muusta saanndllisesta verkkojulkaisemisesta. Usein blogin
paasivulla nakyvat julkaisijan viestit julkaisujarjestyksessd uusimmasta vanhimpaan,
eikd artikkeleita jarjestetd esimerkiksi tarkeysjarjestykseen journalististen kriteereiden
mukaan. (Heinonen & Domingo 2002, 73.) Blogeja voi myds tyypillisesti kommentoida,
mikd ominaisuus tekee niistd yhteisdllisia ja vuorovaikutteisia. Sosiaaliseen mediaan
luetaan kuuluvaksi esimerkiksi wikit kuten verkkosanakirja Wikipedia, yhteisélliset ku-
vanjakopalvelut kuten Flickr, Instagram ja Pinterest seka videopalvelu YouTube. Vain

muutamia mainitakseni.

USA:ssa jo 66 prosenttia verkkoa kayttavista aikuisista kayttdaa sosiaalisen median
palveluja. Paasyy sosiaalisen median valineiden kayttéonottoon on halu pitda yhteytta
perheenjaseniin ja uusiin ja vanhoihin ystaviin. (Smith 2011.) Suomessa vahintaan yhta
yhteisGpalvelua seurasi kevaalla 2010 viikoittain 42 prosenttia 16—74-vuotiaista. Sosi-
aalisen median kaytdsta ovat kiinnostuneimpia nuoret ja nuoret aikuiset. Lahes joka
viides 16—24-vuotias seuraa jotain yhteisOpalvelua useasti paivassa ja 44 prosenttia
paivittain. Yhteis6palveluihin kirjautuneista 37 prosenttia arvioi olevansa niissa seuraili-
Jana, 46 prosenttia osallistuu niihin satunnaisina kommentaattoreina ja aktiivisiksi toimi-
Joiksi luonnehtii itseddn 16 prosenttia. (Tilastokeskus 2010.) Arvioidaan, ettd verkon
yhteisdissa yli 90 prosenttia kavijoistd on seurailijoita tai "hiiviskelij6itd”, kuten englan-

nin kielen sanan lurker voisi vapaasti suomentaa (Nonnecke & Preece 2000).

Facebook on yksi Suomessa yleisimmin kaytetyistd sosiaalisen median palveluista.
Tutkimusten mukaan Suomessa on noin kaksi miljoonaa Facebook-kayttajaa (Parviai-
nen & Lahdevuori 2012; Capgemini Consulting 2012). Verkostoanatomia- ja Hill &
Knowlton -tutkimustoimistojen toteuttaman, Facebookissa tapahtuvaa vuorovaikutusta
organisaatioiden ndkdkulmasta selvittdneen tutkimuksen mukaan suomalaista yrityksis-
td noin tuhannella on Facebook-sivuillaan yli tuhat fania. Lahes kaikki tutkimukseen
haastatellut organisaatiot kayttivat Facebook-sivua tiedottamiseen, minka lisaksi sivuja
kaytettiin brandinrakennukseen (81 prosenttia) sekd asiakassuhteen hoitamiseen (71

prosenttia). (Parviainen & Lahdevuori 2012.)
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Tutkimuksen mukaan organisaatioiden sivuilla aktivoituu keskimaarin nelja prosenttia
faneista: yksi prosentti kirjoittaa ja kolme prosenttia "tykkda”. Naisseuraajien osuus
kaikesta vuorovaikutuksesta Facebook-sivuilla arvioidaan olevan 57 prosenttia. Myo6s
yllapitdjan oma toiminta vaikuttaa fanien kayttaytymiseen. Mitd useammin sivun yllapi-
taja viestii sivullaan, sitd suurempi osa seuraajista aktivoituu. Eniten aktiivisuutta Face-

book-sivuilla on kello 10 ja kello 20. (Parviainen & Lahdevuori 2012.)

Vaikka vain pieni osa sosiaalisen median kayttajistd on palveluissa aktiivinen ja moni
kokee roolinsa oleva lahinna seurailija tai satunnainen kommentaattori, sosiaalinen
media rakentuu osallistumisen kulttuurin varaan. Osa aluksi passiivisista satunnais-
kayttajistda kasvaa vahitellen aktiivisiksi yhteison jaseniksi. Esimerkiksi Amy Jo Kimin
esittdma “jasenyyden elinkaari” havainnollistaa yhteisén jaseneksi kasvamista: aluksi
yhteisdsta kiinnostunut seuraa tapahtumia yhteisén reunoilta ja liikkuu siitd askel aske-
lelta syvemmalle yhteisdn jasenyyteen, aktiiviseen osallistumiseen ja erilaisiin rooleihin

osana yhteisda (Kim 2000).

Sosiaalinen media mahdollistaa my6s suurten ihmisjoukkojen aktivoimisen yhteisen
tavoitteen saavuttamiseksi. Tallaista yleiséjen osallistumista on alettu kutsua joukkois-
tamiseksi. Joukkoistaminen ei sinansa ole uusi keksintd, mutta sana on talla hetkella
varsinkin media-alalla jonkinlainen trendi, ja sita kaytetdaan usein 16yhin perustein ku-

vaamaan yleisdjen osallistumista sisaltdéjen tekoon ylipaataan.

Joukkoistaminen tai talkoistaminen on suomennos englannin kielen sanasta crowd-
sourcing ja tarkoittaa ihmisjoukkojen aktivointia keraamaan tai arvottamaan informaa-
tiota jonkin tehtavanannon kautta. "Joukkoistettavaksi sopivat muun muassa tehtavat,
joissa etsitdan tietoa tuhansista asiakirjoista tai verrataan esimerkiksi lakiesityksia toi-
siinsa” (Aitamurto 2010, 61). Myds tapahtumien tai kriisien uutisoinnissa joukkoistami-
sesta on hydtya. Osalistuvan yleisén avulla uutisaiheesta saadaan enemman tietoa
kuin muuten olisi mahdollista: yleis6a on tapahtumapaikoilla todennakdisesti useammin
kuin ammattijournalisteja, ja mobiililaitteiden kuten kannykan avulla yleisé voi doku-
mentoida tapahtumia ja lahettada reaaliaikaisia paivityksia. (Hintikka 2012.) Joukkois-
tamisilmid ja erilaiset yhdessa yleisén kanssa toteutettavat journalistiset projektit eivat

olisi mahdollisia ilman osallistumisen kulttuurin olemassaoloa.

3.3 Verkkomedian kayttajien tutkiminen
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Verkkomediaa ja sen kayttéa voidaan mitata, analysoida ja tutkia aivan eri tavoin kuin
perinteistd mediaa ja muiden tiedotusvalineiden kayttéa. Runsaasta kayttajatiedon ke-
raamisesta ei silti valttamatta ole hyoétya, jollei sitd osata analysoida ja soveltaa omiin

tarpeisiin.

Internetin ja erilaisten digitaalisten palveluiden kaytdsta ja kayttijista jaa palvelimien

lokitietokantojen muistiin monenlaista tietoa.

Suppeasti maariteltyna lokitietokannat ovat tiedostoja, joihin jaa reaaliaikaisesti
jalki kunkin kayttajan lukemista osioista verkkomediassa. Yleisesti verkkomedioi-
ta mittaavat palvelut tarkastelevat kolmea tunnuslukua verkon kaytosta: 1) kavija,
2) sivupyyntd, 3) vierailu. — — — Kun tahan raakamateriaaliin yhdistetdan mahdol-
lisen palveluun rekisterditymisen yhteydessa annetut demografiatiedot (esim. ika,
sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikka), kyetdan hahmottamaan kayttajista ja
kaytdsta entistd monipuolisempaa kuvaa. (Heinonen 2008, 177).

Verkkomedian kayton ja kayttdjakunnan kehitysta alettiin jarjestelmallisesti seurata
Suomessa vasta 1990-luvun lopulla, eikd median alkuvaiheista ole vertailukelpoista
aineistoa. Selainpohjainen mittaus alkoi 1997, jolloin verkkomediat vahitellen siirtyivat
puhtaasta serverilokidatan analysoinnista kolmannen osapuolen tarjoamiin selainpoh-
jaisiin mittauksiin. Kayttajakunnan ja kaytén seuraamisen alkuvaiheessa huomio kiinnit-
tyi padasiassa tiedostojen latauskertoihin. Koska tiedostojen latauskerrat eivat riippu-
neet vain kavijamaarista vaan ladattavien tiedostojen maarasta sivuilla, alettiin seuraa-
vaksi kiinnittdd huomiota siihen, montako eri kavijaa sivulla on kaynyt. (Heinonen 2008,
177.)

Nykyisin verkkosivustojen kavijamaaria seurataan useilla mittausjarjestelmilla, ja tarjol-
la on myds analyysityokaluja, kuten Google Analytics ja Snoobi Analytics, jotka mah-
dollistavat kavijdiden liikkeiden tarkemman seurannan sivustolla. Verkossa toimivien
aikakauslehtien, toisin sanoen aikakausmedioiden viikkokavijamaaria mittaa markkina-
tutkimusyritys TSN Gallup (entinen TNS Metrix), jonka yllapitamista tilastoista selvida

my®&s kunkin sivuston sijoitus Kilpailijoihin nahden.

Erilaisia verkkomedioiden mediasuunnittelutydkaluja, kuten peittoprosentit, on ollut
saatavilla vuodesta 2001. Netto- ja paallekkaisyleiséjen laskeminen on ollut mahdollista
vuodesta 2005. Samasta vuodesta lahtien on laskettu my6és usean median yhteenlas-
kettuja nettokontakteja, joilla on mahdollista selvittda esimerkiksi aikakauslehden ja sen

verkkosivuston yhteiset tavoitusluvut. (Heinonen 2008, 176.)
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Kayttajistd saadaan kerattya runsaasti tietoa, mutta tiedon analysointi vaatii resursseja
ja usein myds vaihtoehtoisia analysointitapoja pelkan statistiikan rinnalle, jotta kayttaji-
en toiveista ja tarpeista saadaan todellista lisatietoa. Kvalitatiivisella tutkimuksella voi-
daan tasapainottaa runsaan kvantitatiivisen aineiston mahdollisia liilan yksipuolisia ja
suoraviivaisia tulkintoja. (Heinonen 2008, 161.) Kvalitatiiviset analyysimenetelmat ovat
myods toimiva lahestymistapa haluttaessa ymmartdd maailman medioitumista. (Heino-
nen 2008, 289.)

Riippumatta siita, millda menetelmalla verkkomedian sisaltéjen ja kayttajien valista
suhdetta tutkitaan, laajoja yleistyksia mediakayttaytymisesta on entista vaikeampi
tehda. Mediankaytdn kasvava kompleksisuus on johtanut siihen, etta 16ytyy entis-
ta harvempia ihmisia, jotka kayttaytyvat samoin tavoin. Ja jos kayttaytyvatkin jos-
sain tilanteessa, kayttaytyminen muuttuu voimakkaasti tilanteesta toiseen men-
tdessa. (Heinonen 2008, s. 290.)

Heinonen kirjoittaa vuonna 2008 Verkkomedian kéytté ja tutkiminen -teoksensa johto-
paatoksissa, ettda verkkomedian tutkimuksessa kannattaa ehdottomasti kiinnittda huo-
miota siihen, millaisia ovat ne trendit ja heikot signaalit, jotka antavat tulevaisuudelle
suuntaa. Tarkeana, jo pitkdan jatkuneena trendind han mainitsee yleiséjen merkityksen

kasvun, minka voidaan katsoa trendina edelleen vahvistuneen.

Tassa tutkielmassani pyrin selvittamaan, millaisia tapoja verkko tarjoaa aikakauslehtien
lukijoiden aktivoimiseen. Kayttamani tutkimusmetodit ovat kvalitatiivisia, silla tarkoituk-
seni ei ole analysoida aikakauslehtien verkkosivustojen kavijamaaria vaan haastattelu-
jen ja esimerkkien avulla hahmottaa toimivaksi havaittuja tapoja sekd ajassa liikkuvia

heikkoja signaaleita siitd, mihin suuntaan lukijoiden osallistamisessa ollaan menossa.

4 Uusia tapoja oppimassa

Kun perinteinen aikakauslehtikustantaja alkaa tuottaa mediasisaltéja verkkoon, vaatii
se tekijoiltd uudenlaista osaamista ja asennetta. Sisallontuotannon tyétavat ja aiheiden
lahestymistavat poikkeavat totutuista, eivatkd printtilehden tekoon tottuneet tekijat
usein edes huomaa ajatella kaikkia niitd verkon ominaisuuksia, joita voisivat hyddyntaa
halutun viestin valittamiseksi. Innovatiivisimmilla verkkomedian tuottajilla ei usein ole-
kaan niin sanottua lehtimiestaustaa, vaan he tarkastelevat verkkomediaa kokonaan

uusista, valineelle ominaisista Iahtokohdista. Perinteisissa aikakausmediataloissa uutta
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mediaa lahestytdan turhan usein lehtitoimittamisen perinteista, ja totutut tyotavat istu-

vat tiukassa.

Pablo J. Boczkowski on hahmotellut kolme sisalléntuotantotapaa, jotka olivat yleisia
amerikkalaisilla sanomalehtitaloilla verkkolehtien kasvun ja yleistymisen vuosina 1990-
luvun lopulla. Boczkowskin mukaan verkkosisaltéja tehdaan joko lehden sisalldista
"uudelleen ohjaamalla” (repurposing), "uudelleen yhdistelemalld” (recombining) tai "uu-
delleen luomalla” (recreating). (Boczkowski 2004, 55.) Nahdakseni suuri osa suoma-
laisten aikakauslehtien verkkoon tuottamasta sisallésta voi edelleen jaotella nailla kol-

mella tavalla.

Printtiversiosta verkkoon uudelleen ohjatut sisallét ovat 1ahes sellaisenaan paperileh-
desta verkkoversioon siirrettyja. Tallaista sisallon kopioimista kanavasta toiseen kutsu-
taan Suomessa toisinaan lapioimiseksi, ja pelkkia printtiiehden sisaltéja verkkoversios-

saan julkaisevia lehtia lapiolehdiksi (Helle 2009).

Uudelleen yhdistelty -termilla Boczkowski viittaa puolestaan siihen, etta lehteen tuotet-
tuja aineistoja kaytetdan verkossa uudelleen joko yhdistelemalla niitd muiden lehtien
aineistoihin tai verkkoversiota varten tehtyihin aineistoihin. Boczkowski sisallyttaa maa-
ritelmaan myds verkkoarkistot lehden vanhoista jutuista. Tallaisia uudelleen yhdisteltyja
aineistoja voidaan kustomoida tai muokata kayttajan mukaan tai osoittaa esimerkiksi
tietyt mainokset vain joillekin lukijoille, mutta sisallét on yhta kaikki alun perin tehty

printtiversioita varten.

Uudelleen luoduilla sisall6illd Boczkowski tarkoittaa suoraan verkkoon tuotettua sisal-
téa. Boczkowski selittda kayttavansa “uudelleen™etuliitettd tassa yhteydessa kuvaa-
maan sita, ettd sisalléntuotannon mallit ja rutiinit ovat edelleen samoja kuin printtileh-

teen sisaltéa tuotettaessa. (Boczkowski 2004, 55).

Verkkomedioiden sisalléntuotannossa toki pyritdan uusiin lahestymistapoihin, mista
osoituksena ovat esimerkiksi 2000-luvulla muotitermeiksi nousseet kanavariippumat-
tomuus sekd monikanavaisuus. Kanavariippumattomuuden ideaalissa yksittdinen toi-
mittaja hallitsee kaikki julkaisuvalineet ja versioi tuottamastaan raakamateriaalista sisal-
I6t kaikkiin tarvittaviin kanaviin ja julkaisuvalineisiin. Vuosituhannen alulla suorittamani

monimediatoimittajan ammattikorkeakoulututkinto esimerkiksi tahtasi siihen, etta val-
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mistuneet toimittajat hallitsivat seka kirjoitetun ettd audiovisuaalisen viestinnan perus-

teet ja osasivat tuottaa sisaltdja niin televisioon, radioon kuin verkkoon.

Kanavariippumattomuuden ihanteeseen liittyy ajatus kustannustehokkuudesta, mutta
todellisuudessa raakamateriaalin versiointi eri kanaviin on usein lahes yhta tydlasta
kuin kokonaan erillisten siséaltdjen tuottaminen kuhunkin kanavaan, niiden erityisomi-
naisuudet huomioon ottaen. Kanavariippumattomuus ja laaja-alaisuus tarkoittaa pa-
himmillaan keskinkertaisuutta monessa asiassa, jolloin siséllén laatu karsii. Lisaksi
hyédyn maksimointi aiheuttaa hammennysta yleisdssa, joka térmaa samaan sisaltéon

useassa eri kanavassa.

Sanomalehtiliiketoiminnan murroksesta johtamistieteiden pro gradu -tyén tehnyt Toni
Hopponen kirjoittaakin osuvasti, ettd kanavariippumattomuudesta ollaan vihdoin siirty-
massa kanavalahtdisyyteen. Lehtien monikanavastrategioissa tavoitellaan mahdolli-
simman suurta asiakkuuksien kokonaismaaraa eli lukijapeittoa, ja eri kanavia pyritdan
hyédyntamaan toisiaan taydentavina ja tukevina medioina. Kasvava paallekkaiskaytto
on johtanut siihen, ettd kanavien on voimakkaasti eriydyttava. Seka paperilehtea etta
verkkosivustoa kayttavalle yleisdlle ei kannata tarjota samoja sisaltéja molemmissa

kanavissa. (Hopponen 2009, 84.)

4.1 Aikakauslehtien toimittamisen muuttuminen

Lehden tekeminen ei ole enda vain lehden tekemista. Yha useammin ainakin osa aika-
kauslehden toimituksesta tekee sisaltéja myds muihin kanaviin. Oheinen diapari ha-
vainnollistaa osuvasti aikakauslehden "nykyjulkaisemista” (Kuva 1. ja Kuva 2.). Kun
aiemmin aikakauslehden julkaiseminen tarkoitti printtilehden julkaisemista, tarkoittaa se
nykyisin yha useammin myds lehden julkaisemista digilehtena ja/tai lukulaiteversiona,
verkkosivuston yllapitamista ja eri kanavien sisaltdjen markkinoimista uutiskirjeen, so-

siaalisen median ja Google-mainonnan avulla. (Numminen 2012.)
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Kuvio 1. Aikakauslehden julkaiseminen ennen. (Numminen 2012)

Kuvio 2. Aikakauslehden julkaiseminen nykydan (Numminen 2012)

Toimitukselta vaaditaan siis uusia taitoja, uusien valineiden hallintaa ja ennen kaikkia

uusia tapoja ajatella.
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Ongelmana on pitkdan ollut se, ettd niin sanoma- kuin aikakauslehdissakin verk-
kopalvelu on nahty lahinnd saman sisallén uutena jakelukanavanaan [sic], ei
omanlaisenaan mediana. Verkkopalvelun kehittdminen vaatii osaamista, jota pe-
rinteisistd mediataloista ei valttamatta I6ydy. (Salo 2010, 4.)

Pablo J. Boczkowskin mukaan lehtitoimituksen tydtapojen voidaan katsoa eroavan
kolmella eri tasolla verkkomedian tekotavoista, joissa mukaan voidaan ottaa multime-
diaa hyddyntavia tarinankerrontatapoja. Verkkomedian siséltdjen tuotannossa toimituk-
sen on ensinnakin erikseen paatettava, mita keinoja tarinan kerrontaan halutaan kayt-
taa: tekstia, kuvia, videota, aanitiedostoja, animaatiota ja niin edelleen. Valine ei enaa
printtilehden tavoin rajaa kdytdssa olevia keinoja. Toiseksi lehtitoimituksen tyétapoihin
yhdistyy rutiineja televisio- ja radiojournalismin seka tietojarjestelmien hallinnan perin-
teistd. Kolmanneksi muutoksen kohteeksi joutuvat vanhat ammatti-identiteetit. (Bocz-
kowski 2004, 138.)

Aikakauslehden ytimena on kuitenkin julkaisukanavasta riippumatta suhde lukijaan.
Koska toimitus on usein erinomaisen hyvin perilla lukijoidensa toiveista ja mielenkiin-
nonkohteista, on sillda hyvat Iahtékohdat tuottaa lukijoitaan kiinnostavaa sisalt6a mihin
tahansa kanavaan. Oman kokemukseni mukaan mediasisaltdjen tuotannossa "tuotta-
japortaan” eli sisaltdjen briiffaamisen, tilaamisen ja ostamisen metodit poikkeavat toisis-
taan melko vahan kanavasta riippumatta. Toisaalta koulutukseni on pitanyt sisallaan
niin verkko-, radio- kuin televisioilmaisun opetusta, joten kynnykseni eri valineiden tuo-
tannon haltuunottoon saattaa olla matalampi kuin puhtaasti lehtitaustasta tulevilla sisal-

I6ntuottajilla ja -tilaajilla.

Eri kanaviin sisaltda tuotettaessa tarvitaan toki eriytynyttd osaamista kunkin valineen ja
ilmaisumuodon erityispiirteista, kuten sisallon editoinnista, julkaisuformaatista ja julkai-
suun kaytettavien ohjelmien toiminnasta. Digitaalisissa kanavissa sisalldntuotannon
tapojen laajentamista ja ideoiden toteuttamista rajoittaa kuitenkin usein resurssien li-
saksi vain toimituksen osaaminen — tai sen puute. Uusien tyétapojen omaksumiseksi
tarvitaan koulutusta, ja toimittajilla taytyisi olla kaytdssdan mydés tarvittavat valineet:
kameroita, nauhureita ja editointivalineita. Lisaksi tarvitaan kontaktit erilaisten sisaltéjen

tekijoihin ja avustaijiin.

Tekstin ja kuvien kanssa tydskentelemaan tottuneille aikakauslehden sisalléntuottajille
saattaakin olla helpointa ottaa ensiaskeleet digitaalisessa ymparistdéssa tuottamalla
teksti- ja kuvavetoista sisaltdéa, jonka tekijéitéd he tuntevat jo valmiiksi. Esimerkiksi verk-

kosivustolle tekstisisallon tuottaminen on pohjimmiltaan samanlaista tekstin tuottamista
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kuin kirjoittaminen printtilehteen. Oikeakielisyys ja kielen koukuttavuus ovat verkkoteks-
tissa yhta tarkedssa osassa kuin lehtitekstissa. Muutamat verkkokirjoittamisen erityis-
piirteet taytyy kuitenkin tuntea. Kun lehdessa tekstin pituuden maaraa usein lehtikon-
septin kyseiselle juttupaikalle maarittdma merkkimaara, on verkossa teoriassa mahdol-
lista jatkaa juttua loputtomiin, mikali tekstin sisaltdé kantaa. Toisaalta helpon silmailta-
vyyden vaatimukset asettavat tekstille omat rajoitteensa, ja verkkokirjoittamisen op-
paissa ohjeistetaankin usein pitdmaan verkkotekstit lyhyina. Verkkojulkaiseminen ero-
aa printistd myds siina, etta sisallén on 16ydyttava hakukoneilla. Mikali tekstin halutaan
nousevan hakukonetuloksissa, on otsikoiden ja ingressin muotoiluun ja hakukoneopti-

mointiin Kiinnitettava aivan toisenlaista huomiota kuin lehdessa.

Aikakauslehden verkkosisaltéa on tarkeada myods markkinoida kohderyhmalle printtileh-
den lisdksi sahkoisissa kanavissa, silla linkki painetusta sanasta nettiin on heikko. Ota-
vamedian digitaalisen median yksikdn kehityspaallikkdona tydskennelleen Petteri Num-
misen mukaan jutuille olisikin siksi tarkeda ostaa saanndllisesti hakusanamainontaa.
(Numminen 2012.) Sisallén markkinointi on kuitenkin asia, jota toimittajat eivat perintei-
sesti ole tottuneet tekemaan. Aikakauslehtien journalismin laadun yllapitdmiseksi me-
diamyynti ja toimitus on yleensa pyritty pitamaan erilladn. Vaikka verkkosisaltdéjen puf-
faaminen onkin toimituksen oman journalistisen sisalldon markkinointia, ei sen toteutta-

miseen valttdmatta ole keinoja ja osaamista.

4.2 Toimitus vuorovaikutuksessa lukijoiden kanssa

Aikakauslehdet pyrkivat luomaan lukijoidensa kanssa yhteisén lukijasuhteen vahvista-

miseksi, ja yhteisda rakennetaan vuorovaikutteisuudella (Toyry 2008, 36.)

Niin kauan kuin aikakauslehtia on ilmestynyt, ne ovat vastanneet lukijoiden ky-
symyksiin kysymys ja vastaus -palstoilla. Lukijasuhdetta vahvistetaan lukijoiden
tekstien ja kuvien julkaisemisella. Lukijoilta kerataan mielipiteitd tai vinkkeja ja
heiltad toivotaan kokemuksia tavaroista tai palveluista. — — — Tuorein keino luki-
jasuhteen vahvistamiseen on lehden ja sen internetpalvelun yhteispeli. Lehden
aihetta voidaan taustoittaa internetsivuilla, tai verkkokeskustelu voi synnytta ide-
an lehdessa julkaistavasta jutusta. (Toyry, Raty & Kuisma 2008, 36).

Yksi Boczkowskin mainitsemista sisallén "uudelleen luomisen” muodoista on kayttajien
tekema sisaltd, mika on lisdantynyt verkkolehdissa niin maarassa kuin monipuolisuu-
dessa: foorumeista ja chateista aina kayttajien tekemiin arvioihin, arvosteluihin ja muu-

hun oman sisallén julkaisemiseen (Boczkowski 2004, 63). Uusi mediakulttuuri mahdol-



28

listaa entistd paremmin lukijoiden osallistumisen sisaltdjen luomiseen ja muokkaami-
seen. Se myds auttaa lukijaa luomaan kontakteja median tuottajiin seka muihin yleison
jaseniin. (Lehtisalo 2011, 9.) Samalla toimitusten rooli muuttuu, ja toimittajista tulee
portinvartijoiden sijaan, tai lisdksi, sisdanheittdjia. Uudessa roolissaan toimitusten on

sopeuduttava myds uudenlaiseen toimintakulttuuriin.

Tyttéjenlehtia kohtaamisen ja vuorovaikutuksen tiloina tutkinut Anneli Lehtisalo (2011)
kayttda termin lukija” sijaan kasitetta "yleis®”, joka kuvaa paremmin mediankuluttajan

muuttunutta roolia.

Tytoille suunnatut aikakauslehdet Demi ja Miss Mix verkkosivustoineen ja lukijoi-
neen ovat kuvaava esimerkki nykyhetken mediakulttuurille tyypillisistda muutoksis-
ta, joiden keskeisina piirteind voidaan pitda rajojen liukumista niin eri mediumien
kuin tekijéiden ja lukijoiden valilla. (Lehtisalo 2011, 8.)

Tutkittujen tyttdjenlehtien brandien ymparille on luotu kokonainen tuoteperhe, jota Leh-
tisalo kutsuu portfolioksi. Erilaista mediaa ja toimintamuotoja yhdistavan kokonaisuu-
den eri osaset "muodostavat julkisen tilan, jossa kohtaavat niin ammattitoimittajat, nuo-
ret lukijat ja verkon kayttajat kuin mainostajatkin”. (Lehtisalo 2011, 16.) Esimerkiksi
Demi-lehden brandin ymparille on muodostunut yhteisd, jonka kaikki osat eivat valtta-
mattd ole enda lainkaan tekemisissa itse lehden kanssa. Vahvaa verkkosivustoa ja
sinne muodostuvaa verkko- tai online-yhteis6a ei kuitenkaan ajatella painotuotteen
kilpailijana, vaan brandiajattelun mukaan on olennaista, ettd nuoret viettadvat aikaansa
brandin parissa, oli se sitten mika tahansa brandin portfolion tuote. (Lehtisalo 2011,
60.) Tekijat siis hydtyvat samalla kun verkkoyhteison kayttajat kayttavat sivustoa omiin

tarkoitusperiinsa.

Lehtien intresseissa on yllapitda hyvaa lukijasuhdetta ja uskollista lukijayhteis6a
ja siten vahvistaa lehtituotetta. Nuoret verkkokeskustelijat taas etsivat toisten
nuorten seuraa, ajanvietettd seka vuorovaikutuksen ja itseilmaisun mahdolli-
suuksia. (Lehtisalo 2011, 71.)

Erityisesti aktiivikayttijille tyttdjenlehtien verkkosivustot nayttavat tarjoavan tilan yh-
teenkuuluvuuden tunteen kokemiseen ja yhteisén muodostamiseen (Lehtisalo 2011,
74). Verkossa toimivat yhteisét puolestaan toimivat toimitustyéssa uudenlaisina resurs-
seina, jotka auttavat luomaan nuoria kiinnostavan aikakauslehden ja muodostamaan

antoisan suhteen kohdeyleisddn.
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Verkkoyhteis6n aktiivikayttajat ovat varsin erilaisessa suhteessa toimitukseen kuin pe-
rinteiset lehden lukijat. Aktiivisesti osallistuvat ja mediaa osaavasti kayttavat nuoret
eivat valttamatta edes suostu toimituksen “kasvattavan puhuttelun kohteiksi” vaan luo-
vat omia yhteis6jaan ja toimintatapojaan. (Lehtisalo 2011, 10.) Toimituksen on hyva
muistaa, ettd vuorovaikutteisuus on aina kaksi- tai monisuuntaista, ei koskaan yk-
sisuuntaista. Toimiva vuorovaikutus toimituksen ja verkkoyhteisén valilla ei ole vain
ajatusten ja ideoiden siirtoa yhteiséltd toimitukselle tai toimituksen yksinpuhelua vas-

taanottavalle yleisdlle.

4.3 Sosiaalinen media muuttaa kustannustalon roolia

Sosiaalinen media luo jatkuvasti uusia tapoja pitda ylla aikakauslehtien vaalimaa suh-
detta lukijoihinsa. Lukijoiden toivotaan vahintdankin kommentoivan, arvostelevan ja
jakavan aikakauslehden verkossa julkaisemia sisaltéja tai tykkaavan niista. Parhaim-

millaan lukijat tuottavat kommentoitavat sisallét itse.

USA:ssa journalismin ja sosiaalisen median yhteen sovittautumista seuranneen ja tut-
kineen Tanja Aitamurron mukaan erilaisten yhteiséjen rakentaminen yleisdiksi on yksi
tarkeimmista journalismin tehtavista. "Sosiaalinen media auttaa journalismia ymmarta-
maan sosiaalisten yhteistjen toimintaa, ja parhaimmassa tapauksessa edesauttaa yh-

teisollisyyden soveltamista journalismiin.” (Aitamurto 2010, 30.)

Verkkoyhteis6t kuten Twitter ja Facebook eivat tuota journalismia vaan jakavat
sitd. Verkkoyhteisot ovat silti tarkeassa osassa uudessa journalismin arvoketjus-
sa, joka on vasta muotoutumassa. Ennen kaikkea sosiaalinen media on muutta-
nut lukijoiden lukutottumuksia. Journalismin kuluttamisesta on tullut sosiaalista —
linkkeja jaetaan ja siséalldissa navigoidaan ystavien seka verkostojen suositusten
avulla. (The Media Consortium via Aitamurto 2010, 30)

Sosiaalisen median ottaminen osaksi valtamedian sisalldntuotantoa muuttaa myoés
kustannustalojen roolia. Perinteisen median rooli siséltdjen tuottajana ei pade sosiaali-
sessa mediassa, vaan tuotantoyhtion rooliksi tulee yllapitaa yhteisollisyyttd ja luoda
edellytykset yhteisdjen ja yleisdjen toiminnalle. Ansaintalogiikka syntyy osallistumisen
rakenteiden omistamisesta ja yhteisodistd huolehtimisesta (Bowman & Willis 2005, 10)
ja kustantajien valta muodostuu sisaltdjen sijasta infrastruktuurin ja julkaisualustojen
kautta (Bauwens 2005). Boczkowski havainnollistaa kustannustalojen uutta roolia lai-
naamalla New Jerseyn Bergen Record -lehden varatoimitusjohtaja Glenn Ritt’'n lausah-

dusta "Emme halua olla julkaisija vaan isantd” (Boczkowski 2004, 64).
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Paastakseen toimivaan vuorovaikutukseen lukijoiden kanssa toimituksen ei siis tarvitse
edes itse tuottaa sisaltdja verkkoon, vaan ainoastaan mahdollistaa yhteisdjen syntymi-
nen brandin ymparille. Lukijoiden — tai yleisén — voi antaa itse tuottaa itsedan kiinnos-
tavaa sisaltdéa ja yhteisdllisyytta, kun heille vain tarjoaa siihen tilan ja keinot. "Journalis-
tisesti katsottuna palkkatoimittajan roolin voi ennakoida osittain muuttuvan vapaaeh-
toisten nettijoukkojen koordinaattoriksi, tyon tulosten arvioijaksi ja paketoijaksi” (Hintik-
ka 2012, 27).

Bowmanin ja Willisin mukaan useimmat kansalaiset eivat kuitenkaan halua olla journa-
listeja, vaan ainoastaan osallistua tekemiseen pienilla mutta merkityksellisilla tavoilla.
Myo6s asenne ja lahtokohdat osallistumiseen eroavat ammattijournalistien vastaavista.
Vapaaehtoisesti osallistuville kansalaisjournalisteille tekeminen ei ole koskaan yhden-
tekevaa, kuten tyd ammattitoimittajille joskus saattaa olla, vaan olennaista on jakaa
tietoa asioista, joita kohtaan he tuntevat intohimoa. (Bowman & Willis 2005.) Toimitta-
jakin saattaa tehda ty6tdan intohimoisesti, mutta ammattitoimittajan tekema sisaltoé
edustaa aihevalinnoiltaan ja nakdkulmiltaan lahtdkohtaisesti kustannustaloa. Kansa-
laisjournalisti ja median sisaltéjen tekoon osallistuva yksityishenkilé edustaa sen sijaan

paasaantodisesti vain itseaan.

5 Lukijoiden tavoittaminen verkossa

Aiemmissa kappaleissa olen perehtynyt aikakauslehtien ja niiden verkkosivustojen ny-
kytilaan, aikakauslehdille tarkean lukijasuhteen muutokseen sekad aikakauslehtitoimi-
tusten haasteisiin monikanavaisuuden ihanteen edessa. Kaikki tama on tarkeda ym-
martad pohdittaessa niitd keinoja, joilla aikakauslehtitoimituksen on mahdollista tavoit-
taa lehden lukijat myds muissa kanavissa ja aktivoida heitd toimimaan ja osallistu-

maan.

Tavoitteenani on paitsi kartoittaa jo kaytdéssa olevia, toimivia osallistamisen keinoja
myo&s vainuta ajassa liikkuvia trendeja ja signaaleita siitd, mitd on tulossa. Tallaisia sig-
naaleita ei olisi mahdollista selvittdaa vain kaymalla |api tehtyja toteutuksia tai vertaile-
malla osallistujien maaria verkkosivustoilla. Siksi paadyin tutkimusmetodologiaa vali-
tessani tekemaan aiheesta laadullisen tutkimuksen ja haastattelemaan asiantuntijoita,

joilla tiedan olevan kokemuksia erilaisista lukijoiden osallistamisen tavoista.
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Koska pyrin selvittdmaan nimenomaan aikakauslehtitaloille kustannustehokkaita ja
talon olemassa olevaa osaamista hyddyntavia tapoja aktivoida lukijoita verkossa, valit-
sin haastateltavani aikakauslehtitoimituksista. Pohdin myds, olisiko tarpeen haastatella
jotakuta alan ulkopuolista osaajaa, jolla kuitenkin olisi nakemysta aiheesta, mutta kay-
tanndn syista en lopulta tehnyt niin. Kasittelen tdman ratkaisuni vaikutuksia tarkemmin

tutkielman lopussa olevassa yhteenvetokappaleessa.

Haastateltavat valikoituivat lopulta osittain omien kiinnostuksenkohteitteni ja kaytanndn
havaintojeni perusteella. Bonnierin verkkotuottaja Helena Jutilaa pyysin asiantuntija-
haastateltavaksi paaasiassa kunnianhimoisen Oma Olivia -lukija-aktivointiprojektin
vuoksi, ja koska Bonnierin lehdissa on kaytetty erityisen oivaltavasti ja nayttavasti verk-
kosivuilla jarjestettyjen lukijakyselyjen tuloksia. A-lehtien Jenni Lieto osasi puolestaan
kertoa kattavasti seka paatoimittamastaan Lily-verkkolehdesta, joka on toimiva esi-
merkki vain verkossa ilmestyvasta aikakauslehdestd, ettd lukijoiden osallistamisessa
erdanlaisena pioneerina pidettavasta Demi-lehdesta, jossa Lieto on aiemmin tyésken-

nellyt paatoimittajana.

Tarkoitukseni oli haastatella asiantuntijat yksildhaastatteluina puolistrukturoidulla haas-
tattelumenetelmalla, jota varten olin etukateen hahmotellut kysymykset ja kasiteltavat
aihealueet haastattelutilanteen kuljettamiseksi. Haastatteluissa tarkeinta olisi selvittda
haastateltavien subjektiivisia ajatuksia ja kokemustietoa aiheesta. Tallaisessa teema-
haastattelussa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47) jaisi tilaa myds keskustelun poikkeamille ja
yllatyksille, joita haastattelutilanteessa luonnollisesti syntyy ja joista uskoin saavani
kaikkein eniten sisaltda tutkimustani ajatellen. Jenni Liedon kanssa tallainen teema-
haastattelu onnistuikin, mutta Helena Jutilan kiireisen aikataulun vuoksi lahetin hanelle

lopulta kirjallisina haastattelukysymykset, joihin han myds vastasi sahkdpostitse.

5.1 Aikakauslehden brandi verkkolasnaolon keskiossa

Tutkimushaastattelujeni asiantuntijahaastateltavat tydskentelevat molemmat moni-
kanavaisissa aikakauslehtitoimituksissa asemassa, jossa ovat miettineet erilaisia kei-
noja tavoittaa ja aktivoida lukijoita verkossa. Verkkotuottajana ty6skenteleva Helena
Jutila vastasi haastattelukysymyksiin Bonnier Publications Oy:n aikakauslehtiin liittyen.
Paatoimittaja Jenni Lieto puhui A-lehdet Oy:n nuorille naisille suunnatuista Lily- ja De-

mi-lehdista. Haastattelun aikaan Lieto oli juuri valittu myds A-lehtien ostaman Trendi-
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lehden paatoimittajaksi, mutta valinnan tuoreuden vuoksi han ei vield puhunut Trendis-

sa tehdyista ratkaisuista.

Bonnierin aikakauslehtibrandeja ovat Olivia, Divaani, Evita ja uusimpana elokuussa
2012 lanseerattu Costume. Yksikaan lehdista ei ole vain paperinen aikakauslehti, vaan

brandi, jonka ymparille on mietitty monikanavainen toimintamalli.

Kullakin Bonnierin lehtibrandillda on omat verkkosivustot, joihin kuuluvat Olivia.fi, Evita-
lehti.fi, Divaaniblogit.fi ja Costume.fi. Omien verkkosivustojen lisdksi brandeilla on myés
muita digitaalisia palveluita lukijoilleen: Ipad-julkaisu Olivian parhaat seka kolme Ipho-
ne-sovellusta Olivia shoppaa, Divaani shoppaa ja Evita shoppaa. Kaikilla lehdilla on
lisdksi Facebook-sivut, Olivialla ja Costumella myds Twitter-tili ja Evitalla ja Olivialla
Youtube-kanavat. Lisdksi Olivialla on joukkoistamisverkkopalvelu Omaolivia.fi, jonka

avulla lukijat paasevat osallistuman Olivia-lehden tekoon. (Jutila 2012.)

Helena Jutilan mukaan Bonnierin aikakausbrandien verkkoldsndolon lahtékohtana on
hakea uusia kohderyhmia. "Verkkostrategiamme hakee laajempaa kohderyhmaa kuin
printtilehtien kohderyhmat. Verkko on myés printtilehden tilauskanava ja tapa synnyttaa

lojaalisuutta kohderyhmassa.” (Jutila 2012.)

Aikakauslehden verkkosivusto onkin perinteisesti toiminut printtilehden markkinointi- ja
tilauskanavana. Tutkimusten mukaan lehden Internet-sivujen kaytté vahvistaa kulutta-
jan aikomuksia lukea ja tilata printtilehted (Ellonen, Kuivalainen & Tarkiainen 2008, 7).
Verkkosivuston lehtea laajempi kohderyhma pyrkii puolestaan markkinoimaan lehtea

uusille, potentiaalisille lukijoille.

"Lehtien brandistrategioihin kuuluu, ettd brandit ovat olemassa muissakin kanavissa
kuin printissa, esim[erkiksi] verkossa ja tapahtumissa. Digitaalisuuden merkitys tulee

entistd enemman kasvamaan.” (Jutila 2012.)

Myo6s A-lehtien Lily- ja Demi-lehdet ovat monikanavaisia aikakausbrandeja. Lilyn eri-
koisuus Suomen aikakauslehtikentassa on, etta brandilld ei ole lainkaan paperista il-
mestymismuotoa, vaan sita julkaistaan ensisijaisesti verkkolehtena. "Lily ilmestyy ver-
kossa, siitd on Iphone-applikaatio, sillda on isot Facebook-sivut, joissa on reilu 6 000
fania, ja Lilylla on myés Twitter-tili ja pari viikkoa sitten mentiin Pinterestiin. Ollaan mu-

kana siella, missa kohderyhmakin liikkuu.” (Lieto 2012.)
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Nuorille tytéille suunnatun Demi-brandin ymparille on printtilehden lisdksi muodostunut
ldahes Demi-maailma. "Demissa on Facebook, Twitter, verkko — Demihan on jattimaisen
laaja mediabrandi. Demilla on Demi-paivat, Demilla on "aiti ja tytar” -risteilyja, Demilla
on stipendeja, jotka menee koulujen kautta, ja sitten Demi julkaisee joka toinen vuosi
sellaista tutkimusta, jonka nimi on Demi-raportti. Demi on jo vuonna [19]98 perustettu,

niin olemme ehtineet laajentaa sen tuoteperhetta.” (Lieto 2012.)

Pelkastaan edelld mainittujen aikakauslehtien erilaisia ilmenemismuotoja listattaessa
kay selvaksi, ettd sana lehti alkaa olla riittdamatéon kuvaamaan monikanavaisia media-
brandeja. Paketin koossa pysymiseksi mediabrandin ytimen eli itse brandin on oltava
kunnossa. Esimerkiksi Demin ja Lilyn kohdalla laajan monikanavaisen toteutuksen
mahdollistaa se, ettd brandin kirkastamiseen on kaytetty "aikaa ja perslihaksia”. Seka
Demille etta Lilylle on tehty strategiat vuosiksi, mutta Jenni Lieto muistuttaa, ettd me-

diamaailman murroksessa suunnitelmia on tarvetta tarkistaa usein. (Lieto 2012.)

Se brandin ydin on kaikista tarkein, se mika on sen Demi-brandin lupaus sille ty-
tolle. Kun sitd noudattaa ja seuraa muuttuvaa maailmaa ja sita, mita se kohde-
ryhma itse tekee ja mita ne puuhaa millakin valineelld ja kanavissa ja mista ne on
kiinnostuneita, niin kun siella vaan toteuttaa sitd brandin ydinta, niin se on se
strategia. (Lieto 2012.)

Kokemus Demin brandista pyritdan pitdmaan aina samanlaisena, mutta kanavasta
riippuen siihen voi olla erilainen tulokulma. Esimerkiksi Demi.fi on ensisijaisesti yhteisd,
jossa kohderyhma voi olla tytténa tyttdjen joukossa, "saa vertaistukea, viihtymista ja
puuhailla sielld muitten tyttdjen kanssa”. Demi-lehti on puolestaan auktoriteetti, jossa
kohderyhmaansa herkalla korvalla kuunnellut ammattitoimitus “ikdan kuin vastaa ja
kertoo, miten maailma makaa, asiantuntijat antavat apua terveyspulmiin ja suhdekysy-
myksiin.” (Lieto 2012.) Yhtenadinen brandi mahdollistaa, ettd monikanavaisen median

jokaisella kanavalla on oma ja erilainen merkitys lukijakunnalle ja kohderyhmalle.

5.2 Lukijasuhteesta lukija-kokijasuhteeksi

Monikanavaisen aikakausbrandin vahvuus on, ettd sahkoiset kanavat mahdollistavat
lukijoiden helpon osallistumisen lehden tekoon ja keskusteluun lehden aiheista. Osallis-
tuminen on erilaista toimintaa kuin lukeminen, joten myds suhde brandiin ja lehteen

muuttuu aktiivisemmaksi. "Aikakauslehdella on perinteisesti ollut lukijasuhde. Nykyisilla
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monikanavaisilla mediabrandeilld on ehkd enemmankin sellainen lukija-kokijasuhde

niitten ihmisten kanssa.” (Lieto 2012.)

Vaikka "entinen yleisd” (Gillmore 2004) muuttuu aktiivisiksi tekijdiksi ja lukijasuhde luki-

ja-kokijasuhteeksi, on side mediakayttijien ja toimituksen valilla edelleen olemassa.

Aikakauslehdet on onnistuneet kuitenkin vuosikymmenten ja satojen saatteessa
luomaan semmoisia lukijasuhteita, jotka on niin ihmisten niin ihon alla. Etta jos sa
I6ydat itselles lehden, joka puhuttelee sua, tietdd mista sa haaveilet ja mita sa
pelkaat ja pystyy antamaan sulle apua ja opettamaan sulle siitd, miten maail-
maan pitda asennoitua, niin se on sellaista, joka ei havia sen takia, ettd "Face-
book tuli”. (Lieto 2012.)

Aikakauslehtien lukijasuhdetta onkin pidetty poikkeuksellisen voimakkaana siteena
median ja yleison valilla. Esimerkiksi amerikkalaisen aikakauslehdiston tutkija David
Abrahamson nakee aikakauslehdiston — toisin kuin sanomalehdet, television tai Inter-
netin — erityisen vahvana kulttuurin rakentajana ja muutosten katalysaattorina (Abra-
hamson via Toéyry 2011, 129). Ei liene syyta, miksei aikakauslehdille olisi mahdollista
toteuttaa vanhaa tehtdvaansa maailman tulkkina ja lukijan luotettuna ystavana myds

uusien valineitten avulla.

Lukijasuhde ja lehden brandi toimivat verkossa myos luotettavuuden takuuna. Aika-
kausmedian sahkdisistd kanavista on mahdollista muokata lukijoille tila, tai paikka, jos-
sa toistuu lehdesta tuttu maailmankuva ja josta kasin on turvallista tutkia ja rakentaa

maailmaa uusia valineitad kayttaen.

5.3 Verkkolasnaolon ytimena on yhteisd

Oma verkkosivusto on useimpien aikakauslehtibrandien kivijalka verkossa. Sen sijaan
se, mistd ja miten verkkosivuston sisaltd rakentuu ja kuka sisaltéa kayttda ja tuottaa,
vaihtelee suuresti. Varsin usein aikakauslehtien verkkosivustot kuitenkin rakentuvat
klassisen toimittaja-lukija-mallin varaan. Kantava ajatus on, etta toimitus tuottaa sivus-

tolle sisaltéa, jota lehden lukijat tulevat verkkoon lukemaan.

Sisaltdjen tuotannon ja kanavavalintojen sijaan yleisén tavoittamista lahtékohtana voisi
olla myds sen pohtiminen, millainen suhde brandilla halutaan olevan kussakin kana-
vassa lukijoiden, tekijdiden ja kokijoiden kanssa (Lieto 2012). Jenni Lieto havainnollis-

taa ajatusta kayttamalla esimerkkina Lilya.
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[Lily], sehan on aikakauslehti verkossa, sehan on aikakausmedia verkossa, jota
tehdaan silla lailla, kun toi kohderyhma aikakauslehtea talla hetkella haluaa teh-
da, eli yhdessa. Tokihan tdma on perinteinen aikakauslehtitalo. Ollaanhan me
tietysti — voit varmaan kuvitella — mietitty kaikenlaisia mahdollisuuksia ja skenaa-
rioita, mutta silloin kun me sitten paadyttiin, ettd ainakin tama ensimmainen ilme-
nemismuoto tasta brandista on verkkosaitti, niin kylla siihen oli suurin syy se, etta
sit kun sitad oikein kunnolla penkoi ja kelaili sitd kohderyhmaa, niitten haluja ja
tarpeita, niin olis tuntunut tosi hassulta paattaa, etta kyl ne on naitd Demin kas-
vattamia mimmeja, mutta tehdaan niille tallainen lehti, joka tulee niin kuin kerran
kuukaudessa niitten postiluukusta, ja sit joku vahan niin kuin tallainen palaute-
kanava.fi on the side. Se olisi ollut ihan eri kokemus. (Lieto 2012.)

Lily.fi-verkkosivuston sisallon tuottavat lahes kokonaan bloggaajat. Jokainen Lilyn kavi-
ja voi halutessaan luoda oman blogin, jota Lilyssad kutsutaan palstaksi. Lisdksi Lilyn
toimitus kirjoittaa journalistisia juttuja ajankohtaisista asioista toimituksen palstalla ja
omilla palstoillaan. Verkkosivuston kantava ajatus on, etta Lilyn lukijat ovat myés Lilyn
tekijoita. Kuten yhteisdissa usein, myods Lilyssa passiivisia jasenia on kuitenkin enem-
man kuin tekijoita. Elokuussa 2012 sivustolla oli 1 251 yllapidettya palstaa ja 68 545
viikkokavijaa (TNS Gallup 2012b). Toisaalta osallistumisen tapoja on muitakin kuin
oman blogin pitaminen: esimerkiksi kiinnostavien blogipostausten kommentointi, jaka-

minen tai tykkdaminen.

Myos kaikkien neljan tassa tydssa kasitellyn Bonnierin aikakausbrandin verkkosivustoil-
la sisadllésta suuren osan tuottavat bloggaajat. Olivia oli Suomessa ensimmaisia aika-
kauslehtia, jonka verkkosivustolle rekrytoitiin kirjoittajaksi suosittu bloggaaja. Stella
Harasekin Paras aika vuodesta -blogin siirryttyd maaliskuussa 2009 osaksi
www.olivialehti.fi-verkkosivustoa sivusto sai kerralla kymmenia tuhansia lukijoita. Rek-
rytoinnin jalkeen sivustolla oli sen ensimmaisellda TNS-listausviikolla jo noin 15 000 viik-
kokavijaa (TNS Gallup 2012a).

Nykyisin Olivian verkkosivustolla on nelja vakituisen avustajan pitdmaa blogia ja kaksi
toimituksen blogia. Myds muut Bonnierin lehtien verkkosivustot luottavat samaan, toi-
mivaan kaavaan. Divaaniblogit.fi kokoaa yhteen yksitoista Divaanin toimituksen valit-
semaa sisustus- ja puutarhablogia, joiden lisdksi sivustolla on kaksi toimituksen itse
pitdmaan blogia ldeat ja Shoppailu. Evita-lehden sivuilla on seitseman blogia, tosin
niista kaksi on ollut paivittymatta jo puoli vuotta. Taman tydn kirjoittamisen aikaan juuri
printtilehtena lanseeratun Costumen verkkosivustolla kuudesta bloggaajasta kaksi on
toimituksen jasenta. "Verkkosivuillamme on paljon freelancer-bloggaajia, mutta myds

toimitukset osallistuvat verkon sisaltéjen tuottamiseen” (Jutila 2012).
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Toimittajien ja vakituisten avustajien yllapitamat niin sanotut mediablogit ovatkin valta-
medialle turvallinen tapa kokeilla blogien mahdollisuuksia. Mediablogien voidaan ajatel-
la olevan toimituksellista sisdlt6a siind kuin mika tahansa muukin toimituksen tuottama

tai tilaama aineisto. (Heinonen & Domingo 2011, 81)

Heinonen ja Domingo listaavat kolme paasaantoista tapaa, jolla media nayttaa kaytta-
van blogeja. Tapahtumablogit (1.), kuten vaaliblogit, elavat aiheen uutisarvon keston
ajan. YleisOkeskusteluun suuntautuvat mielipideblogit (2.) ovat ikdan kuin verkon ylei-
sdnosastoja, jotka hyddyntavat verkon rajatonta palstatilaa ja joissa bloggaavan ko-
lumnistin rooli on I&ahinnd avata keskustelua. Kommenttiblogit (3.) ovat toimituksen tuot-
tamia. Niissa avataan lisda nakoékulmia ajankohtaisiin aiheisiin ja kirjoittajat saattavat
myods kysya lukijoilta vinkkeja nakoékulmiin ja juttujen parantamiseksi. Blogin avulla toi-
mitus voi rakentaa yleis6suhdetta, silla toimituksellisen tydn lapinakyvyys lisaa raken-

tavaa vuoropuhelua verkkolehden yleisén kanssa. (Heinonen & Domingo 2011, 83.)

Yleis6blogit ovat puolestaan blogeja, jotka julkaistaan vakiintuneen median suojissa,
mutta joiden sisallon tuottavat yleisdt. Niiden tekniset puitteet, sdannét ja ehdot tulevat
institutionaaliselta medialta. "Yleiséblogit ovat yksi keino, jolla vuorovaikutteista ylei-
sdsuhdetta on mahdollista rakentaa” (Bowman & Willis 2003, 58). Lukijoiden bloggaa-
miselle tarjottu tila voi lisatd keskinaisen yhteiséllisyyden tunnetta lukijakunnassa ja
edesauttaa keskustelua journalistien ja lukijoiden kesken. Tama puolestaan on auttaa
parantamaan sitoutuneisuutta seka luottamusta itse mediaan. (Heinonen & Domingo
2011, 79.)

Lilyssa yleistblogien hydédyntaminen on viety uudelle tasolle. Palvelu tarjoaa kaikille
ilmaisen mahdollisuuden perustaa oma blogi, mikd on varsin poikkeuksellista aika-
kausmedioiden verkkosivustojen tarjoamien toiminnallisuuksien joukossa. llman toimi-
tuksen saanndllisesti julkaisemaa sisaltdéa Lily vertautuisi aikakauslehden sijaan Tumbl-
rin kaltaisiin blogialustoihin, joissa bloggaaijille ja blogien seuraajille tarjotaan jatkuvana
virtana my6s muiden blogien kiinnostavia postauksia. Vaikka Aikakausmedia on kayt-
tamassaan maaritelmassa linjannut aikakauslehden voivan ilmestya myds yksinomaan
verkossa, on esimerkiksi TNS Gallup jaotellut Lilyn Yhteisét / keskustelut -kategoriaan

Aikakauslehdet-kategorian sijaan.
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Blogit ovat paljon kaytetty ja helppo keino kohderyhman tavoittamiseksi aikakausbran-
din verkkosivustolle. Erityisesti naisille suunnattujen muotia, kauneutta ja lifestyle-
aiheita kasittelevien lehtien verkkosivustoilla bloggaajat ovat osoittautuneet hyvin toimi-
vaksi tavaksi tuoda sivustolle kavijoita — ja viela tarkeampaa, tavaksi luoda sivustolle ja
brandin ymparille yhteisd. "Weblogien toinen keskeinen ominaisuus on, etta lukijat voi-
vat julkaista omat kommenttinsa jokaisen artikkelin yhteydessa. Tama tekee blogeista
keskustelun areenoja.” (Heinonen & Domingo 2002, 73.) Blogien ymparille rakentuukin
luontevasti yhteis6ja blogiartikkelien lukijoista ja toisista bloggaajista. "Weblogit toteut-
tavat internetin ihannetta demokraattisesta tilasta, jossa kaikkien danet paasevat esiin
ja jossa passiivisesta vastaanottajayleisdsta tulee aktiivinen osallistujayleisd” (Heino-

nen ja Domingo, 83).

Jenni Liedon mukaan Lilylle mietittiin vaihtoehtoisiakin toteutustapoja. Lieto vertaa Lilya
esimerkiksi Indiedays-blogiportaaliin, jossa nykyiselldan on reilut kolmekymmenta jul-

kaisijan valitsemaan bloggaajaa.

Niitéa [Indiedaysin blogeja] tavallinen lukija saa vain kommentoida. Meilla oli eri-
lainen nakemys siita, mita lukijat — tai ne seuraajat — haluaa tehda, ettéd ne halu-
aa myos luoda itse. Silloin kun Lily perustettiin, niin ainakin sen hetkinen luku oli
sellainen, ettd siind kohderyhmassa 18-34[-vuotiaat] oli 40 000 blogin lukijaa ja
tekijaa. — — — Niin lisdksi me paatettiin tehda se mahdolliseksi kenelle tahansa pi-
taa sielld blogia. (Lieto 2012.)

Bloggaajien ja lukijoiden muodostamat yhteis6t eivat ole ainoa tapa luoda aikakausleh-
den verkkosivustolle yhteisdllisyytta ja vuorovaikutusta. Esimerkiksi Demi.fi;ssa tarke-
assa roolissa ovat keskustelupalstat ja ryhmakeskustelutilat eli Demilat. Costume.fi:ssa
yhteisoén jaseniksi kirjautuneet voivat puolestaan lahettda sivustolle asukuviaan ja ky-
sya muilta yhteisén jaseniltd neuvoa tai vinkkeja. Kasittelen tallaisia verkkoyhteisdja

tarkemmin luvussa 6.1 Lukijapaneelit ja online-yhteisét.

Aikakauslehden verkkosivustolla julkaistavien sisaltdjen ei siis valttdmatta tarvitse olla
toimituksen tuottamia journalistisia juttuja. Aikakausbrandin alla voidaan jarjestaa eri-
laisia kilpailuita, tehda lukijoille kyselyita ja testeja tai jakaa kiinnostavia kuvia. Mediata-
lon rooli on tarjota yleisélle tila, alusta tai paikka, jossa toimia. Tarjotut tilat ja erilaiset
tekemisen tavat ja tydkalut mahdollistavat brandin omakseen kokevien lukijoiden ja

kokijoiden osallistumisen.
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6 Lukijoiden osallistamisen keinot

Pyrin tdssa tydssani selvittdamaan verkkomedialle ominaisia tapoja lehden lukijoiden
osallistamiseksi lehden tekoon ja mediabrandin ymparille muodostuvan yhteisén toi-
mintaan. Tutkimukseni ulkopuolelle jaavat siis esimerkiksi lukijatapaamiset ja muut
tapahtumat, joiden jarjestamisessa ja joihin ilmoittautumisessa toki saatetaan kayttaa
valineend myds verkkoa. Verkon interaktiivisesta luonteesta johtuen se yhdistetdan
usein sellaisiinkin keinoihin, jotka varsinaisesti eivat ole luettavissa verkkomediaksi.
Esimerkkina kay ilmoittautuminen tapahtumiin, mika varsinkin nuorille on jo luontevam-

paa tehda verkossa kuin puhelimitse tai postitse.

Verkkomedialle ominaisia vuorovaikutustapoja etsittdessa on mahdollista ottaa huomi-
oon metodeja ja tapoja monista eri viestinnan perinteista ja valineista. Televisio- ja ra-
dioilmaisun audiovisuaalisten keinojen yleistymisesta verkkolehdissa on puhuttu Suo-
messa jo pitkaan, mutta esimerkiksi videoita kaytetddn suomalaisissa verkkomedioissa
edelleen verrattain vdhan ulkomaisiin sivustoihin verrattuna. Tahan vaikuttavat toki

myds viestintakulttuurien erilaiset lahtékohdat.

Etsittdessa "oikeaa” verkkomediamaisuutta mallia otetaan usein Yhdysvalloista, missa
verkon kehitys on lahtenyt liikkeelle. Yhdysvaltalainen kulttuuri on pitkalti audiovisuaa-
lista ja pohjautuu kuvaan ja aaneen, mika tama nakyy myoés verkkoviestinten toteutuk-
sessa. Suomalainen kulttuuri on puolestaan vahvasti kirjallista, ja verkossakin ihmisten

sietokyky tekstille on suurempi kuin amerikkalaisella yleisélla. (Heinonen 2008, 290.)

Lilyssahan on videoita, ja ne postaukset on aika suosittuja. Me kokeiltiin [videoi-
ta] Demissa jo vuosikausia sitten, meilla aloitti sellainen Demi-tv, johon tehtiin
jaksoja kerran viikossa, mutta ne ei levinnyt viela silloin niin hyvin. Me oltiin ehka
vahan niin kuin aikaamme edella sielld, kun nyt videot leviaa ihan eri tavalla. — —
— Aina kun kaikki jutut halpenee, niin ne lahtee leviamaan, kun kamerat halpe-
nee, kalustot, niin siihen ei tarvitse enda tehda investointia, niin sit se lahtee le-
viamaan. Demi.fi:ssakin on tehty kokeiluja siihen suuntaan, etta tytét Iahettaa vi-
deoita ja sellaista, mutta siihen menee ehka vield jokunen vuosi ennen kuin se
kunnolla rajahtaa. Kirjoittaminen on ja valokuvan ottaminen on sit kuitenkin niin
paljon helpompi, videossa taytyy tehda editointia. (Lieto 2012.)

Koska verkkomedia mahdollistaa mitd moninaisimpien aktivointikeinojen kayton, ovat
lukijoiden osallistumaan innostamisessa rajana lahinna mielikuvitus ja resurssit. Aika-

kauslehtitoimituksella on kuitenkin yleensa kadet taynna tdita printtilehden saattami-
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sessa julkaisukuntoon, joten osallistamisen keinoilta toivotaan helppoutta ja keveytta.

Toisin sanoen kustannustehokkuutta.

Valitessani haastateltavia tata opinnaytetydta varten toivoin, ettd he myds suostuisivat
kertomaan konkreettisia esimerkkeja onnistuneista ja vahemman onnistuneista koke-
muksista lukijoiden aktivoimisesta. Yksityiskohtaisia esimerkkikertomuksia oli kuitenkin
haastavaa saada: Jenni Liedon teemahaastattelussa keinoja kylla sivuttiin, mutta aihe-
alueen laajuuden vuoksi yksittaisiin esimerkkitapauksiin ei ehditty syventya. Helena
Jutilan sahkoépostihaastattelussa osallistamisen keinoihin liittyvat vastaukset jaivat puo-

lestaan hyvin pinnalliselle tasolle tai kysymykset kokonaan vastaamatta.

Koska lukijoiden osallistamisen keinojen selvittdminen ja erittely olisi saamieni haastat-
teluvastausten pohjalta johtanut riittdmattémaan lopputulokseen, paadyin tekemaan
myods kevyen seurantatutkimuksen heina-elokuussa 2012 ilmestyneista, haastateltavi-
en kasittelemista lehdista. Kaytanndssa kavin lapi ja analysoin yhden tai kaksi numeroa
kustakin kesalla 2012 ilmestyneesta Bonnierin lehdestd sekd A-lehtien Demi-lehdesta.
Otin seurantatutkimukseeni mukaan myds Bonnierin elokuun lopussa lanseeraaman
Costume-lehden 1/12 syyskuun numeron, vaikka ensinumero ei varsinaisesti kuulunut-
kaan kesanumeroihin. Lisaksi, koska A-lehtien Lily-verkkolehdella ei ole printti-
ilmenemismuotoa, kavin kursorisesti 1api muutamia muita A-lehtien lehtia, joiden lukija-
kunta on joltain osin yhtenevainen Lilyn kohderyhman kanssa. Tama lahestymistapa

osoittautui hedelmalliseksi.

6.1 Lukijapaneelit ja online-yhteisét

Elokuussa 2012 lanseerattu Bonnier Publications Oy:n julkaisema nuorten naisten
muotilehti Costume panostaa ensinumerossaan online-yhteisdn synnyttdmiseen verk-
kosivustolleen. Costumen online-yhteisoén eri osallistumisen tapojen esittelyyn on varat-
tu lehden ensinumerossa kokonainen aukeama, jossa Costume.fi esitellddan Suomen
mahtavimpana muotiyhteiséna. (Costume 2012, 30.) Samassa yhteydessa Costume-
lehted kerrotaan tehtdvan yhdessa lukijoiden kanssa. Online-yhteis6on liittymalla voi
muun muassa kertoa omat juttuideansa ja vaikuttaa juttujen aiheisiin ja nakdkulmiin,
ilmoittautua testaamaan uusia kauneustuotteita, danestda lehden kansimallia, kom-
mentoida uusimpia trendeja ja kysya neuvoa vaatteiden yhdistelemiseen. Facebook-
viestin avulla voi lisdksi ehdottaa tyylikasta tuttavaansa Vaatekaappi-juttuun haastatel-
tavaksi. (Costume 2012, 31.)
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Costume.fissa blogataan, keskustellaan muodista ja tehddan yhdessa Costume-
lehted. Rekisterditymalla palveluun voit olla mukana kaikessa tassa. Taman li-
saksi voit nyt myds liittya suljettuun lukijapaneeliin, onlineyhteisdé6n, jolle lahe-
tamme sahkopostitse Costumen sisaltdéa ja aihepiireja koskevia kyselyita. Palkit-
semme sinut ihanilla tuotelahjoilla seka ennakkokutsuilla Costumen upeisiin ta-
pahtumiin. (Costume.fi 2012a.)

Bonnierin muissakin lehdissa on tavoitteena yhteisén luominen lehden ymparille verkon
keinoin. Divaanilla ja Evitalla on online-yhteisét ja Olivialla lukijapaneeli, joihin lukijoi-
den on mahdollista erikseen rekisterditya. Olivia-lehdella on lukijapaneelin lisdksi Oma
Olivia -verkkosovellus, jonka avulla lukijoita aktivoidaan osallistumaan lehden tekoon.
Ensimmaistad kertaa Oma Olivia -sovelluksen avulla toteutettiin helmikuun 2012 Olivia-

lehti, ja toinen Oma Olivia -projekti kaynnistyi syyskuussa 2012 (Kuva 3.).

Omaolivia.fi crowdsourcing-palvelulla teimme ensimmaista kertaa Suomen medi-
assa aikakauslehden yhden numeron yhdessa lukijoiden kanssa joukkoistamis-
tydkalulla netissa. Hanke oli onnistunut ja paasi mm. Bonnierin Suuri journalisti-
palkinto -kilpailun finalistiksi kategoriassa Journalistinen teko. My&s lukijat kiitteli-
vat mahdollisuutta osallistua uudella tavalla lehden tekoon. Pystyimme synnyt-
tamaan aktiivisen ja sitoutuneen yhteisdn lehden ymparille verkossa. (Jutila
2012.)

Oma Olivia -projekti sai huomiota my6és muualla mediassa. Verkon joukkoistamissovel-
lus yhdisti monta aikakauslehtialalla ajankohtaista trendia: joukkoistamisen, lukijoiden
osallistamisen ja digitalisoitumisen. Lukijoiden tekemia lehtia on toteutettu jo aiemmin-
kin, mutta ei yhta nayttavasti verkon keinoja hyédyntaen. Esimerkiksi hieman vastaava
Sinun Suosikki -projekti, jossa lukijoista muodostettu toimitus teki yhden Suosikki-
lehden numeron sisallét, toteutettiin vuonna 2011 jo toista kertaa. Myds Sinun Suosikki
-projektissa hyddynnettiin verkkoa lukijoiden tavoittamiseen ja aktivoimiseen, joskaan
ei samassa mittakaavassa kuin Oma Oliviassa. "Suosikin verkkomahdollisuuksien kayt-
to ei tekijoiden mielesta ollut niin tehokasta kuin se olisi voinut olla. Tekijat nakivat posi-
tiivisena ja hyvana ideana sen, ettd Sinun Suosikin juttuihin etsittiin haastateltavia sosi-
aalisesta mediasta ja lukijoiden mielipiteita kysyttiin Facebookissa.” (Paloposki 2011,
42.)



41

Tule mukaan luomaan kantta AIKAA OSALLISTUA ...
Mita haluat ndhda joulukuussa ilmestyvén Olivian kannessa? Tassa haasteessa voit kertoa - -
mielipiteesi mallista, kuvasta ja otsikoista.
[ | [ ]
VALITSE MALLI KANTEEN
vare 1/7 . G PAIVAA TUNTIA MINUUTTIA

0

B Hanna (36%)
W Jenni (49%)
Victoria (14%)

Kuvio 3. "Tule mukaan luomaan kantta.” Oma Olivia -joukkoistamistydkalu verkossa mahdollis-
taa lukijoiden osallistumisen kansimallin valintaan http://www.omaolivia.fi/ (kuvakaap-
paus 25.9.2012)

Oma Olivia -sovelluksen kautta Olivia 2/12 helmikuun numeron tekoon osallistui l1dhes
900 ihmista (Olivia 2012a, 15). Sovellukseen kirjautuneet osallistujat muun muassa
valitsivat lehteen juttujen aiheita, ja toimitus jarjesti osallistujille haasteita lehden toimit-
tamiseen liittyvissa valintatilanteissa. Osallistujat esimerkiksi kertoivat, mika tyépukeu-
tumisessa on vaikeaa, ja keksivat henkildhaastatteluun valitulle kansanedustaja Silvia

Modigille haastattelukysymyksia (Olivia 2012a).

Oma Olivia -projekti on esitelty vahvasti toimituksen vetamana lukijoiden osallistamis-
kampanjana. Kaytanndssa ammattitoimitus on siis ollut aktiivisesti mukana Oma Olivia
-projektissa aktivoimassa lukijoita erilaisin tehtavdnannoin. Myés Costumen toimitus
kayttaa selvasti tydaikaansa Costume.fi-verkkosivustolle muodostumassa olevan yhtei-
son aktivoimiseen osallistumalla sivustolla kaytavaan keskusteluun ja aktivoimalla osal-

listujia erilaisten kysymysten ja tehtavien avulla.

Myo6s A-lehtien Lilyssa toimitus tekee juttuja ja nostoja, ohjaa keskustelua, kyselee ja
ehdottelee puheenaiheita. Vapaasti kaytettavaksi tarjotun blogipohjan avulla sivuston
kavijat voivat kuitenkin itse luoda haluamansa siséllét ja valita puheenaiheet. (Lieto
2012.) Demi.fi-verkkosivustolla osallistuminen vaikuttaa sen sijaan olevan vdhemman

ohjattua, vaikka toimituksen jasenet ovatkin sivustolla aktiivisesti lasna.
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Demi.fi:ssd, ei sielld ole tarvinnut vuosikausiin olla toimituksen mitdan keskuste-
lua herattelemassa tai provosoimassa, vaan me ollaan tehty sinne valineet, joilla
ne itse voi luoda. — — — Niita ei tarvitse oikeastaan mitenk&an aktivoida, kun ne it-
se vaan rynnii kaikkia kanavia pitkin osallistumaan. Demihan on kaikista herkulli-
sin kohderyhma siina. Ei tarvitse kuin kertoa, ettd osallistu aanestykseen, mitka
julisteet tulevat seuraavaan lehteen, niin sielld on kuusituhatta aanta sekunnissa.
Ne on kasvanut siihen, ettd ne saa vaikuttaa, ja ne odottaa sita, ettd ne saa vai-
kuttaa. (Lieto 2012.)

Bowmanin ja Willisin mukaan on kuitenkin helppoa aliarvioida, mitad onnistuneen online-
yhteisén tekemiseen tarvitaan. Pelkka verkkosivusto ja tydkalut eivat riitd. Yhteisot ei-
vat selvia hengissa pelkan "rakenna alusta ja he tulevat’ -aatteen voimalla, vaan ne
tarvitsevat jatkuvaa huomioimista, ohjausta ja, kaikkein tarkeimpana, hoivaa. (Bowman
& Willis 2005.) Jotta yhteis6 saadaan toimimaan vuorovaikutteisesti ja elavassa suh-
teessa mediabrandiin, tulee myds toimituksen jasenten ainakin jossain maarin osallis-

tua yhteisén toimintaan, ohjaamiseen ja innostamiseen.

6.2 Kyselytutkimukset ja gallupit

Verkon lukijayhteiséihin liittyy jaseniksi todenndkdisesi vain melko suppea, valmiiksi
aktiivinen osa lukijakunnasta ja potentiaalisesta kohderyhmasta. Siksi esimerkiksi verk-
kosivustoilla jarjestettavat kyselyt jarjestetdan usein kaikille sivuston kavijéille avoimina,

eika vain kirjautuneille jasenille osoitettuna.

Kyselytulosten luotettavuuden kannalta voi ajatella olevan tarkeaa, etta kyselyyn saa-
daan mahdollisimman laaja otos vastauksia. Toisaalta vain lukijayhteisélle osoitettu
kysely saattaisi tuottaa tarkemmin kohderyhmaa kuvaavia tuloksia. Esimerkiksi kesa-
heindkuun 2012 Evitassa julkaistu viisisivuinen P&éatétké itse miten juot? -juttu koostuu
paasiassa Evitan verkkosivuilla olleen kyselyn tuloksista ja niiden analyysista. Jutun
mukaan kyselyyn osallistui kaikkiaan 870 vastaajaa, joista jutun pohjana kaytettiin
ainoastaan 213:a Evitan varsinaiseen kohderyhmaan kuuluvan 35-49-vuotiaan osallis-
tujan vastausta. (Evita 2012, 60-64.)

Olen itsekin tehnyt tyOkseni verkkokyselyita ja kirjoittanut niiden tuloksista juttuja tai
koosteita lehtijuttujen yhteyteen, tuomaan juttuun mukaan lukijoiden aanta ja kokemuk-
sia. Siksi olen myds kiinnostuneena seurannut tapaa, jolla erityisesti Oliviassa ja Evi-
tassa kaytetaan omien kyselyjen tuloksia ja avoimia vastauksia juttujen pohjana. Lehti-

en omista kyselyistd tehdaan usein nayttava juttutoteutus ja kyselytuloksiin viitataan
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"tutkimuksena”, toisinaan jopa kansiteksteissa asti. Tallaisten kyselytulosten luotetta-
vuudesta tutkimusaineistona voidaan olla montaa mieltd, mutta ainakin Bonnierin leh-
dissa osataan markkinoida isosti omia tekemisia — ja lukijoita myds kiinnostanevat juuri

oman vertaisryhman vastaukset.

Kyselyjen jarjestamiseen riittda myos pelkkd kommentointimahdollisuus. Esimerkiksi
heina-elokuun Image 6-7/2012 -lehdessa julkaistu kahdeksan sivun ilmidjuttu netissa
kaytavastd “sukupuolten valisestd sodasta” perustuu suurelta osin Lily.fi:n blogien
kommenttiosioissa kaytyihin keskusteluihin. "Kerron omassa Rénsy-blogissani Lilyssa,
ettd haluan tehda jutun, jossa tutkin miesten ja naisten valistd parisuhdedigisotaa”,
toimittaja Joanna Palmén kirjoittaa jutussaan. Netti-ilmidsta kertova juttu tuo luontevasti
esiin oman konsernin blogialustaa ja pyytda myds jutun lukijoita osallistumaan keskus-
teluun. "Ei digisota tahan paattynyt. Keskustelu jatkuu blogissani, jossa on talla hetkella
yli 500 kommenttia aiheesta...”, Palmén muistuttaa jutun lopulla. (Palmén 2012, 44—
51.)

Siind, missa juttujen aineistoksi tehtaviin verkkokyselyihin haetaan laajaa vastaajakun-
taa, kysytaan varsinkin lukijapaneelien ja online-yhteiséjen jaseniltd myos nopeita ja
helppoja kysymyksia, gallupeita. Elokuun 2012 Oliviassa lukijapaneeli on muun muas-
sa toiminut erdanlaisena trendibarometrina vastaamalla kylla tai ei sédhkénsiniselle ko-
koasulle ja kultaisille housuille (Olivia 2012b, 12). Kesa-heindkuun 2012 Evitassa kirjoi-
tetaan puolestaan kynsista, ja jutun yhteydessa mainitaan lukijapaneelikyselyn tulos,
jonka mukaan 48 prosenttia Evitan lukijoista lakkaa kyntensa vahintdan joka toinen
viikko (Evita 2012, 47).

Demi-lehdessa juttujen aineistona kaytettyjen verkkokyselytulosten ja keskustelukom-
menttien maara on omaa luokkaansa. Esimerkiksi elokuun 2012 Demi-lehdessa lukija-
kommentteja tai gallupvastausprosentteja on kaytetty aineistona tai Iahteena yhdek-
sassatoista eri jutussa. Demi.fi-sivuston lukijakommentit on usein tuotu lehteen kaytta-
malld nuorten omia nimimerkkeja kuten "karvainenmuumi” ja ”"piccuprinsessa”. Elo-
kuussa Demin trendibarometrissa aiheena ovat blogien videopostaukset, tutustumis-

leikit ja Bajamaja vai puskapissa? (Demi 2012.)

Demi.fi:ssa meilla on ollut aina esimerkiksi gallupeja. — — — Kaikki tekee niita, ja
eihan se ole mikaan seksikas flash-tydkalu, mutta siihen on kiva vastata, ei tarvi
rekisteroitya, ei tarvi kirjoittaa mitdan, vaan klikkaat oikean vastausvaihtoehdon ja
laheta. Niin oltais idiootteja, jos poistettais tollaset, ettd on erilaisia tasoja osallis-
tua. (Lieto 2012.)
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Erilaiset aktivoinnin tasot ovat hyva keino tavoittaa eri tavoin brandiin ja yhteisé6n si-
toutuneet lukijat. Toiset innostuvat vastaamaan pitkiinkin kyselyihin, kun taas vahem-
man aktiivisille kannattaa tarjota matala kynnys osallistumiseen. "Pitaa olla niita sellai-
sia helppoja juttuja, esimerkiksi Lilyssa voi painaa sitd sydanta, jos ei jaksa kommen-
toida. Voi ilmaista, ettd ma tykkdan tastd postauksesta, painamalla sydanta. Ei tarvi

tehda mitdan muuta.” (Lieto 2012.)

Kynnysta osallistua mataloittaa entisestdan, mikali osallistua voi siella, missa lukijat
muutenkin liikkuvat. Siksi moni lehti on Iasnd myods sosiaalisen median kanavissa, jois-
sa brandista tykkddminen ja juttujen tai kiinnostavien tiedotteiden jakaminen ja kom-

mentoiminen on tehty erityisen helpoksi.

6.3 Sosiaalinen media tarjoaa helppoa aktivointia

Bonnierin Helena Jutila toteaa mediabrandin nadkymisen sosiaalisessa mediassa ole-
van tarkea tapa tavoittaa ja kdyda keskustelua lukijoiden kanssa (Jutila 2012). Lasna-
olo sosiaalisessa mediassa voi olla lehdelle myds helpoin keino paasta lahelle lukijoita
digitaalisessa ymparistdssa. Lukijoiden on luontevaa etsia tuttua brandia sosiaalisen
median kanavista, kuin vanhaa ystavaa, jonka tietda olevan kiinnostunut samoista asi-

oista kuin itsekin on.

Toisaalta sosiaalisessa mediassa on myds verrattain helppo tuoda brandia yleisén tie-
toisuuteen. Yhteisollisten medioiden luonteeseen liittyy viehatys kaikkeen uuteen, ja
ihmisilla on tapana jakaa kontakteilleen tietoja uusista kiinnostavista ilmidista. Esimer-
kiksi Costume-lehden Facebook-sivu perustettiin jo huhtikuussa 2012, kuukausia en-
nen ensimmaisen, syyskuun numeron julkaisua. Sivulla oli kaksituhatta tykkaajaa jo

ennen ensimmaisen lehden painoon menoa. (Costume 2012, 30.)

Helena Jutilan edustamilla lehdilla on kaikilla Facebook-profiilit, Olivialla ja Costumella
myo&s Twitter-tili ja Evitalla ja Olivialla You Tube -kanavat. Myés Costumen lanseeraus-
video on julkaistu You Tubessa. Facebook on kuitenkin selvasti suosituin ja aktiivisim-
min kaytetty sosiaalisen median kanava. Toimitukset julkaisevat tilapaivityksia Face-
book-seindlleen ja seuraajiensa uutisvirtaan toisinaan useita kertoja paivassa. Usein

paivitykset ovat ajankohtaisia uutisia lehden kasittelemista aihealueista, kiinnostavia
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kuvia tai huomiota lehden teon etenemisesta. Toisinaan lukijoita pyritddn aktivoimaan

kysymyksin ja pyynnoin.

Kussakin sosiaalisen median kanavassa lukijoita kiinnostavat brandiin liittyen hieman
eri asiat, joten toimitukselle on oltava selvaa, mita lukija milloinkin heiltd odottaa. Toimi-
tuksen on Idydettdva sosiaalisen median kanaviin lehdelle oma &aani, luonteva tapa
puhutella yhteis6aan. "Facebookissakin meilla on seka Demilla etta Lilylla sellaiset Fa-
cebook-strategiat. Me mietitaan sita kautta, ettd mita se nuori tyttd tai nuori nainen silta
sen lempimediabrandiltd ehka taalla Facebookissa haluaisi, ja pyritdan sitten tekemaan
se silla lailla.” (Lieto 2012.)

Maksullisten yleisélehtien jutut eivat yleensa ole sahkodisessa muodossa lukijoiden
saavutettavissa, eivatka lehdet usein viittaakaan sosiaalisen median kanavissa printti-
lehtien sisaltéon. Sen sijaan sosiaalisessa mediassa linkataan kiinnostavaan sisaltéén
lehden verkkosivustolla tai vain muistutetaan lukijoita omasta olemassaolosta julkaise-

malla lehden kasittelemiin aihealueisiin liittyvia irtopaloja.

Toisaalta sosiaalinen media toimii myds tiedon suodattajana. Esimerkiksi Lilyn kaikki
jutut ovat sivustolla kenen tahansa luettavissa, mutta Lilyn Facebook-sivulla on silti yli
7 000 fania. Lukijat osaavat odottaa toimituksen Facebookissa julkaisemia kiinnostavia
takyja sisallosta. Jenni Lieto pitaakin Facebookia tehokkaimpana tavoittajana nykyisista
sosiaalisen median kanavista. Esimerkiksi Demi-lehdelle ei kuitenkaan aluksi tehty
Facebook-profiilia, koska palvelun kayttajien ikaraja oli alun perin 18 vuotta. "Me ei
haluttu antaa sellaista signaalia, etta teini-ikisten lehti on taalla Facebookissa, etta
tule sinakin ja riko Facebookin sdantéja. Mutta sitten kun ne alensi sitd ikarajaa, niin

me mentiin silloin.” (Lieto 2012.)

Oikeiden kanavien valitseminen on yhta tarkeaa kuin sopivan puhuttelutavan ja julkai-
sulinjan luominen. Lieto havainnollistaa asiaa kertomalla esimerkin Demi.fi:sta, jossa
toimitus jossain vaiheessa kokeili Facebook-jakotyOkaluja. Demi.fiin anonyymeihin
keskustelupalstoihin ja nimimerkin takana toimimaan tottuneet nuoret tulivat jakotydka-
luja kayttdessaan tahtomattaan paljastaneeksi todellisen identiteettinsa. Palautteen
vuoksi jakotoiminnot poistettiin. "Demin Facebookissa on sit ne asiat, mihin ne haluaa
kommentoida niin kuin omalla naamallaan ja nimellaan. Sielld on ehka turha kysya, et
niin kuin [kerro] noloin seksikokemuksesi, kun ei ne halua vastata nimella ja naamalla.

Mut Demi.fi:ssé@ ne kysyykin sita toisiltaan.” (Lieto 2012.)
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Facebookin, Twitterin ja You Tuben lisaksi vuonna 2011 suuren yleisén tietoisuuteen
levinnyt Pinterest-kuvajakopalvelu on nopeasti muodostunut yhdeksi tarkeimmista nai-
sille suunnattujen aikakauslehtien kayttamista sosiaalisen median kanavista. "Nyt sielta
Pinterestista alkaa jo nakya, etta siellda on massaa. Sieltdhan ne kuvat on linkkeja mei-
dan saitille, niin ne tuottaa sinne myo6s kavijamaaria silloin. — — — Ja sit ihmiset saa siel-
Ia erilaisen kokemuksen siitd Lilyn materiaalista, kuin mitd ne ehka siella saitilla sais.”
(Lieto 2012.)

Lasnaolo eri kanavissa on perusteltua, mutta toimituksen rajallisten resurssien vuoksi
valintojakin on tehtava. Kaikkialla ei voi eikd edes kannata olla lasna. "Ihan silleen se ei
tietenkaan mene, etta kaikki vois aina puoli paivaa puuhastella jotakin sinne verkkoon.
Kun muuten pitaisi olla tuplama&ara jengia tekemassa sita lehtea.” (Lieto 2012.) Esimer-
kiksi Google+-nakyvyytta on vield hyvin harvalla medialla, kun kayttajiakin on Suomes-
sa viela vahan. Twitter-paivitykset tehdaan puolestaan useissa toimituksissa Face-
book-paivitysten oheistuotteena, mika tarkoittaa, etteivat postaukset aina mahdu Twit-
terin salliman merkkimaaran rajoihin. Sosiaalisen median kanavia ja niiden toimintalo-
giikkaa ei kuitenkaan opi kayttamaan kuin opettelemalla. Uuden sosiaalisen median
kanavan ly0dessa lapi toimituksen kannattaakin lahted ennakkoluulottomasti mukaan

kokeilemaan.

7 Yhteenveto

Aikakauslehden lukijoiden aktivoiminen osallistumaan lehden tekoon ja aiheiden kasit-
telyyn on muodostunut viime vuosina siind maarin trendiksi, etta kasitettd kuvaamaan
on muodostunut kokonaan uusi sana: osallistaminen. Osallistamisella ei yleensa tarkoi-
teta vain lukijoiden aktivoimista tekemaan ja toimimaan, vaan olennainen osa sitd on
lukijoiden tekemisten, sanomisten ja paatdsten raportoiminen lehdessa. Toisin sanoen

lukijoiden nakyminen omassa lehdessaan.

Olen tassa lopputydssani pyrkinyt selvittdmaan, millaisia keinoja aikakauslehtien toimi-
tuksilla on vahvistaa lehden lukijasuhdetta ja osallistaa lukijoitaan lehden tekoon ver-
kon keinoin. Koska keinovalikoima on niin laaja, rajasin aihettani kasittdmaan nimen-
omaan aikakauslehtitaloille kustannustehokkaita ja talon olemassa olevaa osaamista

hyédyntavia tapoja aktivoida ja tavoittaa lukijoita verkossa.
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Yksi tarkeimmista projektin yhteydessa esiin nousseista huomioista oli ymmartaa yhtei-
soéllisyyden merkitys lukijoiden osallistamisessa. Lasnaolo sielld, missa lukijatkin ovat,
on tarkea keino lukijasuhteen sitouttamiseksi, mika vaatii usein toimituksen aktiivista
Iasndoloa sosiaalisen median eri kanavissa. Monikanavaisen ja verkkoa hyddyntavan
lukijasuhteen ydin on, ettd aikakausbrandi onnistuu luomaan verkkosivustolleen tai
sosiaaliseen mediaan brandistd kiinnostuneiden lukijoiden yhteisén. Kun yhteis® on
luotu, sitd pitdd huoltaa ja sen kiinnostusta ruokkia erilaisilla aktivointimenetelmilla.
Naiden tapojen ei kuitenkaan tarvitse olla raskaita toteuttaa, jotta brandista ja yhteisés-

ta kiinnostuneet lukijat saadaan osallistumaan.

Toinen tekemani huomio liittyi siihen, kuinka tarkeda on tarjota yleisélle monenlaisia
tapoja osallistua. Arvioiden mukaan yli 90 prosenttia verkkoyhteiséjen jasenista on
passiivisia seurailijoita, jotka osallistuvat harvoin yhteisén toimintaan (Nonnecke &
Preece 2000). Heilld on kuitenkin roolinsa yhteisdssa, yhta lailla kuin on aktiivisillakin
osallistujilla. Seurailijat saattavat vahaisesta osallistumisestaan huolimatta kokea kuu-
luvansa yhteisdn jaseniksi, ja jotta kynnys osallistua madaltuisi, on tarkeaa tarjota ja-
senille eritasoisia osallistumisen tapoja. Aktiiviselle osallistujalle voi olla vaivatonta jul-
kaista omalla nimelldan kuva tai mielipide, kun taas passiiviselle seurailijalle pelkan

arvosteluelementin painallukseen voi olla iso kynnys anonyyminakin.

Aiemmin tassa lopputydssani esittelin Olivia-lehden lukijoiden osallistamiseen toteute-
tun Oma Olivia -joukkoistamisprojektin. Oma Olivia oli erdanlainen pilottiprojekti en-
simmaisen kerran toteutuessaan, ja osittain siksi se sai alalla verrattain paljon huomio-
ta ja medianakyvyytta. Verkkotuottaja Helena Jutila maarittelikin "case Omaolivia.fi:n”
olleen lukijoiden osallistamisen kannalta seka toimiva ja tehokas ettd edistyksellinen ja
kiinnostava, mutta ei kuitenkaan toimituksen nakdkulmasta erityisen helppo tai kustan-
nustehokas. (Jutila 2012.)

Verratessani kahden haastateltavani, Helena Jutilan ja Jenni Liedon, edustamien lehti-
en lukija-aktivoinnin keinoja keskenaan havaitsin eroja siind, miten ja missd maarin
toimitus osallistuu lukijoiden osallistamiseen. A-lehtien Lilyn ja Demin verkkosivustojen
toteutuksissa on pyritty maksimoimaan keinot, joilla lukijat itse pystyvat tuottamaan
sivustolle sisaltda. Jenni Lieto vahvisti, ettd kustannustehokkuuteen oli tarkoitukselli-

sesti pyritty.
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Ihmistydvoima aina maksaa. Se etta jonkun pitda syo6ttaa jotain materiaalia, mi-
hin tahansa, niin se on kallista. Silloin kannattaa tarkasti harkita, ettd mitka on ne
jutut. Jos vaikka ajatellaan, etta olisi joku kilpailu, johon ihmiset saisi osallistua
kertomalla tarinoitaan. Niin ajatellaan, ettd siihen tulee 500 vastausta. Siihen
menee pari hetked, ettd joku lukee ne 500 vastausta ja paattaa niista voittajan.
Sen sijaan, jos sulla on ikdan kuin avoin alusta, johon joku voi sy6ttaa juttunsa ja
sitten vaikka voittaja arvotaan, niin se saattaa olla jarkevampaa. — — — Mieluum-
min laittaa sitten ne paukut siihen, etta suunnittelee sita kayttdkokemusta ja sita,
milla lailla ne ihmiset sitten voi niita valineita kayttaa. Ja miettii sita, ettd milla kai-
killa tavoilla sita voi tulevaisuudessa sitten hyédyntaa. (Lieto 2012.)

Koska tavoitteenani oli selvittda juuri kustannustehokkaita lukija-aktivoinnin keinoja,
totean Oma Olivian kaltaisten projektien olevan nayttavia, mutta arkityéhén ja jokapai-
vaiseen tekemiseen liian raskaita toteuttaa. Tassa tydssani olen kuitenkin tuonut esiin
my&s monia muita haastatteluaineiston ja lehtiseurannan perusteella kerdamiani luki-
joiden osallistamisen ja aktivoinnin keinoja. Havaintojeni pohjalta hahmottelin lopulta
seitseman kategoriaa, joihin keinoja voi jaotella. Kategorioiden tarkoitus on havainnol-

listaa eri lahestymistapoja lukijoiden osallistamiseen.

Aikakauslehden lukijoiden osallistamisen keinot verkossa:

* jakaminen: toimitetun sisallén, blogipostausten tai lukijoiden tuottaman sisallén
tarjoaminen jaettavaksi eteenpain, esimerkiksi sosiaalisen median jakotyokalut
lehden verkkosivustolla

* tykkadaminen: matalan kynnyksen osallistumisen mahdollistaminen, esimerkiksi
tarjoamalla mahdollisuus toimitetun sisallén, blogipostausten tai lukijoiden tuot-
taman sisallén arvostelemiseen tai tykkdamiseen

* kommentointi: toimitetun sisallén, blogipostausten tai lukijoiden tuottaman si-
séllén kommentoinnin mahdollistaminen

* lukijakyselyt: kyselyt, kilpailut, gallupit ja aktivoivat kysymykset

* aiheiden antaminen: toimituksen aloittamat keskustelut tai toimituksen pyyn-
nosta lukijoiden tuottama sisaltd

* tilan tarjoaminen: tyokalut ja tila, jossa lukijat voivat vapaasti aloittaa keskuste-
luja tai tuottaa ja jakaa muuta oman kiinnostuksensa mukaan tuottamaansa si-
saltéa

* lehden tekoon osallistuminen: toimitetun sisdllon n&kdkulmista tai aiheista

paattamisen mahdollistaminen.

Mainitut seitseman kohtaa antavat I16yhan mallin eri osallistamisen tapojen jaottelemi-

seksi. Kaytanndssa kaytdssa ovat usein eri keinojen yhdistelmat. Malli ei ole millaédn
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muotoa taydellinen kuvaamaan kaikkia eri tapoja, joilla lukijat voivat osallistua. Esimer-
kiksi lukijoiden vapaasti tuottamaa sisaltda voivat pian olla yleisimmin kaytettyjen kuvi-
en, tekstien ja videoiden lisdksi sellaiset siséltdomuodot, jota ei ole viela keksitty lain-
kaan. Yksityiskohtaisen osallistumisen tapojen listaamisen sijaan tekeméassani jaotte-
lussa on olennaista hahmottaa toimituksen ja osallistuvan lukijan valisen kanssakaymi-

sen suhdetta seka osallistumisen vaatimaa aktiivisuustasoa.

Erilaisten sisaltdjen jakamisen, tykkdémisen ja kommentoimisen mahdollistaminen al-
kaa olla jo itsestdan selvyys milla tahansa verkkosivustolla ja kaikissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Eritasoiset lukijakyselyt ovat puolestaan vanha lukijoiden aktivoimisen
keino, jonka jarjestamiseen varsinkin sosiaalisen median kanavat tarjoavat uudenlaisia
muotoja. Aiheiden antaminen ja tilan tarjoaminen sen sijaan vaativat, ettd media tarjo-

aa verkossa tilan ja tavat, joilla lukijat voivat tuottaa sisaltoja.

Viimeinen kategoria, lehden tekoon osallistuminen, on ollut alalla jonkinlainen kuuma
peruna ja kiistan aihe. Pelkona lienee, etta toimituksen ammattitaito ja auktoriteetti ky-
seenalaistuu, kun lukijoiden annetaan paattda toimitetun sisallon nakdkulmista tai ai-
heista. Usein aiheesta keskusteltaessa epailladnkin, osaavatko lukijat kertoa toiveitaan
tai "tietavatkd” he edes itse, mita haluavat. Tasta epavarmuudesta huolimatta yha use-
ammassa lehdessa lukijoilta kysytaan, mitd he lehdesta haluaisivat lukea ja milla ta-
voin. Vastausta siihen, kiinnostavatko jutut lukijoita enemman, jos he ovat itse niiden

aiheeseen tai kasittelytapaan saaneet vaikuttaa, en ole vielda missaan nahnyt.

Tassa tutkielmassa olen selvittanyt erilaisia lukijoiden osallistumaan aktivoimisen tapo-
ja ja todennut, etta lukijoiden verkkoaktivoimisen onnistumiseksi ja osallistumisen mah-
dollistamiseksi aikakausbrandin on siis seka tarjottava lukijoilleen verkossa luonteva
paikka yhteisén syntymiseksi etta erilaisia ja eritasoisia osallistumisen keinoja. Olen
myds muodostanut seitsemanosaisen mallin erilaisten osallistamisen tapojen jaottele-

miseksi.

Tarkastellessani tutkielmani kulkua, luomaani jaottelumallia ja tutkimuksen tuloksia,
havaitsen, etta moni esittelemistani osallistamisen tavoista ei ole varsinaisesti uusi tai
edes erityisen yllattava. Tutkielmassani kasitellyissad lehdissa kaytetddn melko moni-
puolisesti erilaisia lukijoiden aktivoimisen tapoja, mutta monet keinoista ovat vanhoja
tuttuja, lehdissa jo vuosia kaytdssa olleita tapoja siirrettyind uusiin kanaviin. Ehka van-

ha tuttu katugallup uudella tavalla verkossa toteutettuna onkin luotettavampi lukijoiden
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osallistaja kuin pussillinen uusia keinoja. Uusia ideoita ja kanavia kannattaa kuitenkin

hyédyntaa lukijoiden tavoittamiseen.

Tulevaisuudessa voi ennustaa liikkuvan kuvan kaytén yleistyvan nykyisesta. Koska
nykytoteutusten perusteella on kuitenkin vaikeaa tarkemmin ennustaa tulevaisuutta,
pohdin jo melko varhaisessa vaiheessa tutkielman aineiston keraamista, olisiko minun
tarpeen haastatella jotakuta nakemyksellistd osaajaa aikakauslehtialan ulkopuolelta.
Aiheen rajaaminen oli kuitenkin valttamatonta, jotta sain tyén valmiiksi. Uskon kylla,
ettd tallaisen asiantuntijan haastattelu olisi luonut minulle vahvemman nakemyksen
tulevaisuuden trendeistad ja vaihtoehtoisista tekemisen tavoista. Toisaalta nama ideat
olisivat saattaneet jaada hyvin teoreettiselle tasolle, ja koen, ettad tydén vahvuutena ovat
juuri kaytannoén kokemuksista ja toteutuksista tehdyt havainnot. Arvioinkin, etta tallai-
sen yksittaisen lopputydn aineistoksi Helena Jutilan ja Jenni Liedon haastattelut seka
tekemani lehtikatsaus ovat riittavat, vaikka aihetta olisi voinut viela syventaa ja kasitella

kattavammin laajemman aineiston avulla.

Lukijoiden osallistamista kannattaa tutkia jatkossa lisda eri ndkdkulmista. Mielenkiintoi-
nen jatkotutkimusaihe olisi esimerkiksi selvittda lukijoiden omia kokemuksia osallistu-

misen vaikutuksista lehden sisaltdjen kiinnostavuuteen.

Olen pohtinut tutkimusaihettani paljon myds tyéni puolesta. Koska en ole |dytanyt ai-
heesta aikakauslehtien nakokulmasta kirjoitettua tutkimusta, toivon, ettd tama tyoni
toimii patevana yleiskatsauksena aiheesta. Toivon myds, ettd eri keinojen esittelemi-
nen yksinkertaisen mallin avulla jaoteltuna antaa asiaan viela perehtyméattémille toimi-

tuksille ideoita lukijoiden osallistamiseen verkon keinoin.
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Sahkopostihaastattelun kysymykset ja teemahaastattelun runko

Tyon nadkdkulmana on aikakauslehden lukijoiden osallistaminen ja lukijasuhteen seka
brandimielikuvan vahvistaminen verkon keinoin. Pyrin selvittdmaan nimenomaan aika-
kauslehtitaloille kustannustehokkaita ja talon olemassa olevaa osaamista hyddyntavia
tapoja aktivoida ja tavoittaa lukijoita verkossa. Toivon my6s kokemuksia arkisista luki-

joiden osallistamisen keinoista ja nakemyksia tulevaisuuden suuntauksista.

Taustakysymykset

- Nimi, titteli, tydnantaja ja yhteystiedot

- Mita aikakauslehtia/ aikakausmedioita edustat?

Aikakauslehden monikanavaisuus

- Millaisia eri sahkoisia julkaisukanavia edustamillasi aikakauslehdilla on (esim.
omat verkkosivustot, tabletjulkaisu, mobiilipalvelu, oma sivu ja lasnaolo Face-

bookissa, Twitterissa tai muissa sosiaalisen median kanavissa jne.)?

- Miten tarkeana naet etukateissuunnittelun merkityksen aikakauslehden moni-
kanavaisessa julkaisemisessa ja tekemisessa? Onko edustamillesi aikakaus-
lehdille esimerkiksi tehty brandistrategia, jossa otetaan huomioon muitakin ka-

navia kuin printtilehti?

- Millaiset resurssit edustamissasi aikakauslehdissa on varattu muiden kuin print-
tilehden tekemiseen? Kuuluuko monikanavaisuus jollain tavoin koko toimituk-

sen tyéhon?

Aikakauslehtien verkkoldsnéolo — tavat, joilla aikakauslehden brandi nédkyy ja on

lasna sahkoisissa kanavissa

- Opinnaytetydni keskittyy erityisesti aikakauslehtien verkkolasnaoloon. Mitka
ovat mielestasi tarkeimmat syyt, joiden vuoksi aikakauslehden tulee “olla ver-

kossa”?
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Mistad 1ahtdkohdista edustamillesi aikakauslehdille on suunniteltu verkkoldsna-
olon tapoja? Onko esimerkiksi lahtdkohtana ollut tehda lehdelle oma verkkosi-
vu, josta tiedonhakija 16ytaa lehdesta lisatietoa, tai onko pyrkimyksena olla Ias-

na useissa lehden kohderyhman kayttamissa medioissa?

Mitka ovat mielestasi parhaita tapoja ja kaytantoja, joilla aikakauslehden bran-
dimielikuvaa voi vahvistaa tai hyddyntaa verkossa? Millaisia onnistuneita ja
epaonnistuneita kokeiluja edustamiesi aikakauslehtien sahkoisissa kanavissa

on tehty?

Miten tarkedna naet aikakauslehden brandin ndkymisen sosiaalisessa medias-

sa?

Aikakauslehden lukijasuhde ja lukijoiden osallistaminen — tavat, joilla lukijoiden

tunnesidetta lehteen ja sen brandiin pyritdan vahvistamaan

Kuinka tarkedna naet aikakauslehden lukijasuhteen aktiivisen vahvistamisen ja

lukijoiden osallistumisen lehden tekoon ja aiheiden valintaan?

Millaisia kokemuksia edustamissasi lehdissa on ollut lukijoiden osallistamisesta
verkon keinoin? Kerro konkreettisia esimerkkeja tavoista, joilla edustamiesi ai-
kakauslehtien lukijoita on kannustettu osallistumaan esimerkiksi lehden tekoon

tai keskusteluun lehden aihepiireista.

Mitka lukijoiden osallistamisen tavoista ovat olleet
A
B

) toimituksen nakdkulmasta helppoja ja kustannustehokkaita
)

C) brandimielikuvan tukemisen kannalta toimivia ja tehokkaita
)
)

lukijoiden osallistamisen kannalta toimivia ja tehokkaita

D
E

edistyksellisia ja erityisen kiinnostavia

toimimattomia, ty6laita tai kalliita tulokseen nahden

Mitd aivan uudenlaisia tapoja lukijoiden osallistamiseen voit kuvitella olevan

kaytossa esimerkiksi kolmen vuoden kuluttua vuonna 20157?
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Toimituksen osaamisen hyédyntaminen monikanavaisesti — tavat, joilla toimituk-

sen jo osaamia asioita voidaan hyddyntaa eri kanavissa

- Mita ja miten aikakauslehden toimituksen osaamista on mielestasi helppoa ja

kustannustehokasta hyédyntaa verkossa ja muissa kanavissa?

- Mikd monikanavaisuudessa on mielestasi haastavaa aikakauslehden toimituk-

selle?
- Mihin suuntaan uskot aikakauslehtien monikanavaisen tekemisen kehittyvan
jatkossa? Visioi, millainen on mielestasi monikanavainen aikakauslehden toimi-

tus vuonna 2015 eli kolmen vuoden kuluttua.

- Muuta kommentoitavaa opinnaytetydn aiheeseen liittyen?



