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Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa, tarvitsevatko naistenlehdet blogeja selvitakseen
median murroksessa: Internetin kayton kasvun tuomissa muutoksissa mediakulutukseen.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, johon haastateltiin suomalaisten naistenlehti-
en Ellen ja Trendin paatoimittajia. TAman lisaksi tutkimukseen on analysoitu kohdemedian
blogeja. Teoriaperustassa luodaan katsaus naistenlehtien historiaan ja pohditaan naistenleh-
tien tulorakennetta. Teoriaperustan aineisto on keratty alan kirjallisuudesta, verkosta ja muis-
ta julkaisuista.

Lahes jokaisen naistenlehden verkkosivustolla on blogeja. Blogeja kaytetaan sisallontuotan-
toon, kohderyhman mieltymysten tarkkailuun ja uusien ilmididen etsimiseen. Kayttgjien luo-
mat blogit myos paikkaavat merkittavalla tavalla aikakauslehden omaa sisallontuotantoa ver-
kossa.

Tuleeko blogien merkitys kasvamaan aikakauslehtien sisalléntuotantokanavana verkossa?
Tutkimuksessa blogeja tarkastellaan paitsi sisallontuotantokanavana, myos yhtena varteen-
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Keskeinen tutkimustulos on, ettd naistenlehdet eivat tarvitse blogeja niinkaan selvitdkseen
muuttuvilla mediamarkkinoilla, mutta ne tarvitsevat blogeja luodakseen yhteiséllisyytta ver-
kossa. Talla hetkellad blogit ovat hedelmallisin tapa tavoittaa lukijat, mutta teknologioiden ja
julkaisualustojen kehittyessa lukijoita parhaiten tavoittavin yhteisdomuoto voi muuttua nopea-
stikin.

Tama tyo on tehty, koska blogit ovat nousseet yha nayttavampaan rooliin naistenlehtien sisal-
[dntuotannossa.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa, tarvitsevatko naistenlehdet blogeja selvitak-
seen median murroksessa: Internetin kayton kasvun tuomista muutoksista mediakulutuk-
seen. Mutta miksi juuri blogit ovat avainasemassa naistenlehtien tulevaisuudesta keskus-

teltaessa?

Blogit ovat olennaisessa osassa verkossa toimivien naistenlehtien arkipaivaa: esimerkiksi
Suomen suurimman muotilehden, Trendin, Lily.fi -blogiportaalin alla toimii Iahes 7000 blo-
gia (Lieto 26.11.2014). Suosituimmat blogit houkuttelevat viikoittain parhaimmillaan jopa
10 000 kavijaa, ja siksi suosikkibloggareista kaydaankin kovaa kilpailua lehtien keskuu-
dessa: suositut blogit tuovat lisda lukijoita sivustolle kokonaisuudessaan, kuten myds mai-

nostajia.

Kasitin blogien todellisen merkityksen naistenlehdille kuitenkin vasta tyOharjoittelussani
Trendi-lehdelld, kun jain kahdeksi paivaksi vastaamaan yksin Trendin ja Lilyn sosiaalisen

median kanavien seka Lily.fi -portaalin paivittdmisesta ja kuratoinnista.

Stenvall-Virtanen ja Vahamaki (2006, 65) kuvailevat aikakauslehtea "julkaisuksi, joka il-
mestyy saannollisesti vahintdan nelja kertaa vuodessa”. Aikakauslehti mielletdan usein
hitaasti nautiskellen kulutettavaksi mediaksi, joka tarjoaa kiireiseen arkeen luksusta: luku-
hetken, jolloin voi vain pysahtya rentoutumaan. Useat naistenlehdet ilmestyvat kerran

kuukaudessa, kuten Trendi.

Sosiaalisen median aikakaudella naistenlehtienkin on kuitenkin taytynyt taipua uusiin jul-
kaisunormeihin. Useimmilla naistenlehdilld on nykyaan vahintdan omat Facebook-sivunsa
ja monilla myds oma Twitter-tilinsa, joskin kyseinen sovellus ei ole |1&htenyt Suomessa
taysin lentoon: vuoden 2013 loppupuolella suomalaisten Twitter-kayttajien maara oli kas-
vanut huomattavasti edelliseen vuoteen nahden, mutta aktiivisten kayttajien maara ei juuri
kasvanut (Yle Uutiset 2013).

Sosiaalinen media on lasna kaikkialla vuorokauden ympari, arkena ja viikonloppuna. Mut-
ta miten on mahdollista, etta niinkin pienelld kuin kymmenisen hengen toimituksella toimi-
va media kuin Trendi ehtii reagoida aktiivisesti erilaisiin maailman tapahtumiin? Toimittajil-
lahan on omat tyonsa ja lehti tehtadvana. Ei siina sivussa ehdi aina pysahtya miettimaan,

mita kirjoittaisi Toimituksen blogiin, tai metsastaad mehukkaita uutisaiheita.



Naiden pohdintojen keskellda mieleeni muistuivat toimituspaallikkdbmme Kati Toivasen sa-

nat, kun han perehdytti minua Lilyn sosiaalisen median saloihin:

"Mahtavinta on, etta lilyldiset tekevat sisallét puolestamme — me vain ohjaamme ja roh-

kaisemme kayttajia, jotka yllapitavat yhteis6a itse.” (Toivanen, syyskuu 2014.)

Taman lausunnon jalkeen koin erdanlaisen ahaa-elamyksen. Lily on onnistunut nerok-
kaasti valjastamaan lukijansa ja kayttajansa sisallontuottajiksi. Samaan aikaan, kun toimit-
tajat keskittdvat voimansa lehden tekoon, Lilyn kayttajat luovat omia sisaltéjaan, "artikke-
leitaan”, avaavat keskusteluja ajankohtaisista aiheista ja jalostavat keskusteluista uusia

kirjoituksia.

Lilyn toimintalogiikan kasittamisen jalkeen mieleeni nousi pohdinta: ovatko blogit valtta-
mattémia naistenlehtien toiminnalle verkossa? Ovatko blogit aikakauslehtien turva ja tuki,
joka antaa lehdille mahdollisuuden niiden paatehtavan toteuttamiseen, oman aikakaus-

lehden julkaisemiseen?

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyoni paallimmaisena tarkoituksena on pohtia printtinaistenlehtien ja blogien
suhdetta seka blogien tarpeellisuutta naistenlehtien toiminnassa. Tavoitteenani on luoda
kasitysta siita, mihin suuntaan naistenlehtien ja blogien yhteistyd on kulkemassa, ja heréat-
taa keskustelua blogien merkityksesta naistenlehtien toiminnan osana ja tukena. Opinnay-
tetydssani luon siis katsauksen alan tilanteeseen Ellen ja Trendin verkossa toimivan blogi-

toiminnan kautta, ja pohdin alan mahdollisia kehityssuuntia.

1.2 Tutkimus

Opinnaytetyoni on laadullinen tutkimus, jonka aineistona on kaytetty Ellen ja Trendin paa-
toimittajien haastatteluja seka samaisten lehtien verkkojulkaisuja, tdssa tapauksessa blo-
gisisaltoja. Haastateltavina ovat olleet Trendi-lehden paatoimittaja Jenni Lieto seka Elle-
lehden paatoimittaja Taru Marjamaa. Haastattelut ja aineisto on keratty loppuvuodesta
2014. Analyysissani tutustun molempien lehden verkkosivuihin ja blogeihin ja analysoin

niiden sisaltda verrattuna lehtien sisaltoihin.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tutkimukseni aluksi perehdyn naistenlehtien historiaan ja kerron, mista kaikki sai alkunsa.

Minkalaisia olivat ensimmaiset suomalaiset naistenlehdet, mika oli niiden paatehtava?



Taman jalkeen tarkastelen naistenlehtien tulorakennetta ennen ja nyt: mista naistenlehdet
ovat saaneet rahat toimintaansa, ja miten verkko vaikuttaa tdna paivana naistenlehtien
tulorakenteeseen? Kolmannessa luvussa sivuan lyhyesti median murrosta blogien nako-
kulmasta: miten suomalaiset blogit ovat kehittyneet sitten niiden alun 2008 vuodesta Iahti-
en, ja miten blogit nakyvat nykydan suomalaisten naistenlehtien toiminnassa? Taman
jalkeen olen kirjannut ylés huomioitani haastattelusta Trendin paatoimittajan Jenni Liedon
ja Ellen paatoimittajan Taru Marjamaan kanssa, jotka kertovat oman nakemyksensa blo-
gien merkityksesta Trendin ja Ellen seka ylipdataan alan tulevaisuudessa. Viimeiseen
lukuun olen tiivistanyt pohdintojani tutkimuksestani sekd mahdollisia tulevaisuuden kehi-

tyssuuntia.

1.4 Kaisitteiden maarittelya

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy sdanndllisesti vahintdan nelja kertaa vuodessa.
Aikakauslehti siséltaa artikkeleita tai muuta toimituksellista aineistoa. Se ei sisélla ensisi-
jaisesti mainoksia, hinnastoja tai tiedonantoja, hinnastoja. Aikakauslehdet voidaan jakaa
neljaan paaryhmaan, joita ovat yleisaikakauslehdet, ammatti- ja jarjestolehdet, mielipide-
lehdet ja asiakaslehdet. (Stenvall-Virtanen & Vahamaki 2006, 65.)

Naistenlehti on aikakauslehtijulkaisu, joka ilmestyy sdanndllisesti vahintaan nelja kertaa
vuodessa. Naistenlehdet puhuttelevat naisten kiinnostaviksi kokemia sisaltdja, esimerkiksi
muotia, kauneudenhoitoa, suhteita, ruoanlaittoa, sisustusta ja perhe-eldmaa. Suomessa
on kerran kuukaudessa ilmestyvia naistenlehtia kuten Trendi, seka kerran viikossa ilmes-

tyvia naistenlehtia kuten Anna.

Blogi on verkkosivusto, jolla yksi tai useampi kirjoittaja kertoo esimerkiksi omista koke-
muksistaan, huomioistaan, ajatuksistaan ja tunteistaan, usein paitsi tekstin, myos kuvien
ja muille verkkosivustoille ohjaavien linkkien kautta. Blogi voi toimia omana sivunaan, tai
se voi kuulua jonkin toisen sivuston alle: esimerkiksi Lily.fi-sivusto ja Indiedays ovat suo-
malaisia blogiportaaleja, jotka kokoavat alleen useita tuhansia blogeja. (Dictionary, viitattu
30.12.2014)

Blogiportaali. Wikipedia kuvailee web-portaalia sivustoksi, joka kokoaa tietoa eri lahteista
yhteisella tavalla (Wikipedia, viitattu 30.12.2014). N&in ollen blogiportaalia voisi kuvailla
sivustoksi, joka kokoaa erilaisia blogeja yhden sivuston alle. Suomalaisia blogiportaaleja

ovat esimerkiksi Lily.fi seka Indiedays.com.



2 Naistenlehtien historiaa

2.1 Naistenlehtien synty ja kehitys

Suomalaisen naistenlehdistdn synnyinjuuret ulottuvat 1800-luvun loppupuolelle, jolloin
alkoi kaksi vuosikymmenta kestanyt Suomalaisen aikakauslehdistdn voimakas kasvun ja
monipuolistumisen kausi. Yhteiskunnan muutokset, kuten koulutustason nousu ja ihmisten
lukuhalujen lisdantyminen, synnyttivat uudenlaisia lukijaryhmia, jotka kaipasivat omaa
kohdemediaansa. (Tommila 1991, 193.)

Naisten liikehdinta nosti paatdan Suomessa 1900-luvun vaihteessa. Vuonna 1884 syntyi
Suomen Naisyhdistys ja vuonna 1892 Unioni Naisasialiitto. Yha useammat naiset halusi-
vat ddnensa kuuluville yhteiskunnalliseen keskusteluun. Naisten aseman parantamisen

lisdksi naisyhdistysten keskeinen tavoite oli naisten yleinen valistaminen kirjasten, lehtis-

ten ja aikakausjulkaisujen valityksella. (Tommila 1991, 193.)

Unioni Naisasialiiton julkaisi Nutid, Tidskrift fér sociala fragor ock hemmets intressen -
lehden vuonna 1895, ja sen julkaisu jatkui vuoteen 1917 asti. Myds Suomen Naisyhdistys
aloitti Koti ja Yhteiskunta -lehden julkaisemisen vuonna 1889 ja Suomalainen Naisliitto
Naisten &&ni -lehden julkaisemisen vuonna 1905. Nama naisasiayhdistysten julkaisemat

lehdet olivat varhaisia naistenlehtien edellakavijoitd. (Tommila 1991, 193.)

Yleisaikakaustyyppiset lehdet tarjosivat koko perheelle sopivia sisaltéja 1900-luvun alku-
puoliskolla. Paitsi etta lehdet sisalsivat esimerkiksi yleissivistavaa ja viihteellista lukemis-
toa, niissa voitiin havaita jo naistenlehdille tyypillisia elementteja kuten ruokaresepteja,
kasityoohjeita ja muotia. Aikakauden lehdet olivat kuitenkin 1ahes poikkeuksetta miesten
tekemia. (Tommila 1991, 194.)

Lopulta Kotiliesi taytti naistenlehtityhjion, kun se perustettiin vuonna 1922. Kotiliesi oli en-
simmainen selkeasti naisten ja kotien peruslehti, jonka tavoitteena oli olla "suoranaiseksi
kaytannolliseksi hyddyksi Suomen kodeille, opastaa ja tukea naisia kaikenlaisissa kodin
tehtavissa ja toimia samalla kotien ddnenkannattajana julkisessa elamassa”. (Tommila
1991, 197.)

Kotiliesi olikin oman aikansa vahva aloitteen tekija ja mielipiteiden muokkaaja. Lehdessa
puhuttiin monista sellaisista asioista, joista puhumisesta tuli muotia vasta paljon myo6-

hemmin: Kotiliesi antoi esimerkiksi ammatinvalinnanohjausta nuorille jo vuonna 1925 ja



kiinnitti huomiota t6ita tekevien aitien kaksinkertaiseen ty6taakkaan seka paivahoidon

toteuttamisen valttamattdmyyteen. (Tommila 1991, 198)

Sittemmin naistenlehtia alkoi syntya kuin sienia sateella, ja Kotiliettd seurasivat esimerkik-
si Oma Koti vuonna 1931, Eeva vuonna 1933 ja Hopeapeili vuonna 1936 (Tommila 1991,
201, 203, 206). Kotiliesi piti kuitenkin vankan jalansijansa Suomen kansan keskuudessa
etenkin sota-aikana: kun Eevaa ja Hopeapeilin levikit jaivat vuonna 1946 vajaaseen 100
000 kappaleeseen, Kotilietta tilattiin lahes kaksinkertainen maara, 188 371 kappaletta.
(Tommila 1991, 209.)

Sodan jalkeinen 50-luku oli Suomessa voimakasta elpymisen aikaa, myds aikakauslehdis-
tossa. Kun jatkuvista saannostelytoimenpiteista paastiin vihdoinkin sodan paatyttya eroon,
lehtien henkinen ilmapiiri avartui ja kansainvalisyyden merkitys kasvoi. Samalla my6s leh-
tien keskinainen Kilpailu koveni, ja kaupallisuuden osuus lehtien sisalldissa kasvoi. Miss
Universum -kilpailut vuonna 1952 voittanut Armi Kuusela avasi portit nykyaan jo naisten-

lehdissa normiksi muodostuneelle julkkispalvonnalle. (Tommila 1991, 218.)

1960-luvulla kilpailu television ja lehdiston valilla kiristyi. Uusia asioita ja henkil6ita katsoji-
en tietoisuuteen syytavat televisiot toimivat nimittain sellaisella nopeudella, joka oli lehdille
kaytanndssa mahdoton. Nain ollen lehdet alkoivat kehitelld uudenlaisia ilmaisukeinoja,
jotta ne pystyisivat vastaamaan television asettamiin haasteisiin. Television tuomien muu-
tosten myo6ta lehdissa alettiin kirjoittaa yhd enemman ja laheisemmin julkisuuden henki-
16istd, ja niista tulikin naistenlehtien tavaramerkki. Etenkin kuninkaallisten suosio naisten-

lehtien perinteisina julkkiksina on sailynyt 2000-luvulle asti. (Tommila 1991, 229.)

60-luvulle tultaessa markkinoilla oli kaiken kaikkiaan kymmenen kuukausittain ilmestyvaa
naisten yleislehtea. 1950-luvun loppupuolella Sanoma Oy:lle siirtyneesta Me Naisista teh-
tiin Suomen ensimmainen naisten viikkolehti. Alkupettymyksen jalkeen kerran viikossa
iimestyneen Me Naisten levikki lahti kovaan nousuun, ja lehti tuplasi nopeasti levikkinsa.
(Tommila 1991, 232.)

1970-luku oli naistenlehdille vaikeaa aikaa, kun aikakauslehtien yleislevikki kaantyi las-
kuun. Naistenlehdet joutuivat kilpailemaan yleisaikakauslehtien kanssa, jotka kunnostau-
tuivat lisddmalla naistenlehdille perinteisten aihealueiden nayttavyytta lehdissaan. Nais-
tenlehdet kilpailivat myds verisesti keskenaan, ja lukijoita houkuteltiin erilaisten lehden

kylkidisten ja erikoisnumeroiden avulla. (Tommila 1991, 245.)



Samalla kun levikit laskivat, ifonumeromyynnin merkitys kasvoi. Lehtien kansikuvahenki-
I6ihin alettiin kiinnittda enemman huomiota, kuten myds kannessa esiintyviin teksteihin.
Vuoden 1977 Jaana-lehden irtonumeromyyntia tutkineessa selvityksessa myods huomat-
tiin, ettd eniten myytyjen lehtien kansissa esiintyi aina julkisuuden henkild. Erityisesti suo-
siota kerasi Ruotsin kuningatar Silvia, jonka haita kasiteltiin 1ahes kaikissa ajan naisten-
lehdissa. (Tommila 1991, 246.)

70- ja 80-lukujen vaikeat taloudelliset ajat pakottivat ihmisia miettimaan tarkemmin kulu-
tustottumuksiaan. Naistenlehtikentalla tama nakyi siten, etta erikoislehtien merkitys vah-
vistui entisestdan. Etenkin "tee-se-itse’-tyyppiset lehdet saavuttivat suosiota, silld ne neu-
voivat, miten itse tekemalla voi sdastaa rahaa. Kasityolehtien kaltaiset hyotylehdet kasvat-
tivat levikkiaan, kun taas naisten viikkolehtien levikit kdantyivat laskuun. (Tommila 1991,
258.)

Lyhyesti voisi todeta, ettd naistenlehtien syntyminen, yhdistyminen ja paattyminen on jat-
kunut niin kauan, kuin naistenlehtia on julkaistu. Aikakausien trendivillitykset ja kilpailu
ovat synnyttaneet lehtia ja aiheuttaneet myos niiden kuolemia. Tommilan mukaan yleisin
lehtikuoleman syy on lehden kannattamattomuus, johon voivat vaikuttaa riittamaton tilaa-
jamaara, vahainen irtonumeromyynti, odotettua laihemmiksi jddneet ilmoitustulot, kustan-
nusten yhtakkinen nousu seka kilpailusta aiheutunut lehtien halpamyynti ja nousseet
markkinointikulut. (Tommila 1991, 269 & 270.)

Tana paivana naistenlehdet kohtaavat kovin samanlaisia haasteita kuin niiden yli satavuo-
tisen kehityksen aikana: uskollisia, lehtia saanndllisesti kotiinsa tilaavia lukijoita on hanka-
laa tavoittaa, kilpailu lehtien valilla on kovaa ja kiristynyt taloustilanne rajoittavat kuluttajien

ostotottumuksia.

2.2 Naistenlehden lajityypilliset piirteet

Lukijalahtbisyys on ensiarvoisessa asemassa aikakauslehtijournalismissa. Yleensa aika-
kauslehden konsepti rakennetaan tyylin, aiheen ja ndkdkulman ymparille, joka puhuttelee
tietynlaista lukijaryhmaa. Tama lukijaryhma kuvitellaan ja suunnitellaan jo ennen kuin leh-

den ensimmaistd numeroa aletaan tehda. (Valiverronen 2009, 129.)

Naistenlehdissa on keskeista luoda tietynlainen konseptit ja erilaisia mallilukijoita, joita
lehdessa puhutellaan. Mallilukijan valintaan vaikuttavat esimerkiksi erilaiset ikaryhmat ja

lukijoiden kiinnostuksen kohteet. Esimerkiksi Demi-lehti on suunnannut sisaltonsa selke-



asti teini-ikaisille tyttolukijoille, kun taas sen sisarlehti Trendi pyrkii tavoittelemaan useita

erilaisia ikaryhmia, niin kaksi-, kolme- kuin nelikymppisia.

Naistenlehtia pyritddnkin tekemaan ainoastaan lehden omalle, rajatulle kohderyhmalle,
eika niin sanotusti jokaiselle naiselle. Valiverrosen (2009, 132) mukaan "Suomessa nais-
tenlehdistdssa on havaittavissa konseptien tietoista kehittelya ja sita kautta syntynytta
osaamista, joka on auttanut myds kotimaisten lehtiyhtididen kansainvalistymisessa.” (Vali-
verronen 2009, 132.)

Paikallisesti julkaistavien sanomalehtien aihe- ja levikkialueet ovat melko rajallisia, mutta
aikakauslehdet voivat pyrkia puhuttelemaan maantieteellisesti hyvinkin erilaisissa suun-
nissa asuvia lukijoita. Paitsi ettd aikakauslehdet heijastavat olemassa olevaa yhteiskuntaa
ja kulttuuria, ne myés muokkaavat sosiokulttuurista todellisuuttamme. (Valiverronen 2009,
130.)

Aikakauslehtia voidaan tutkia esimerkiksi yhteiskunnan muovaaijina ja sen heijastaji-
na, kulttuurin solmukohtina, puheenaiheiden esille nostajina, vallankayttajina, asioi-
den ajajina, historiallisina dokumentteina tai postmodernin ajan kuvaajina, yhteiséjen
luojina ja keskustelun yllapitdjina, viihteena, feministisina julkaisuina tai taloudellisina
yksikkoina. (Valiverronen 2009, 131.)

Etaannyttdminen on uutisjournalismille tyypillinen piirre, kun taas aikakauslehdet suosivat
journalistista laheisyytta. Lukijoiden on nimittain havaittu sitoutuvan voimakkaasti sellai-
seen mediaan, jonka he kokevat rakentavan omaa olemustaan ja luonnettaan. (Valiverro-
nen 2009, 133.)

Viime vuosina on puhuttu paljon median konvergenssista eli mediateknologioiden lahen-
tymisesta. Tama tarkoittaa sita, etta rajat esimerkiksi tietokoneiden, puhelimen ja televisi-
on valilla alkavat hamartya. Digitalisoituminen nakyy mediassa etenkin siten, ettd samaa
dataa, 4anta ja kuvaa jaellaan nyt helposti erilaisten kanavien valityksella. (Nieminen &
Pantti 2012, 70.) Tdman paivan naistenlehdistéssa lehden printtiversion lisdksi kovassa
asemassa ovat myos tietokone, puhelin ja tabletti. Esimerkiksi Trendi-lehti on alkanut jul-

kaista joitakin printtilendessa julkaisemiaan sisalt6ja myos verkossa Lily.fi-sivuston kautta.

Konvergenssin vuoksi mediatalot pyrkivat nyt saamaan haltuunsa suosittujen sisaltotuot-
teiden tekijanoikeudet sekéd osuuksia potentiaalisista julkaisukanavista (Nieminen & Pantti
2012, 71). Suositut blogit ovat mediatalojen keskuudessa haluttua tavaraa, silla suuria

kavijamaaria houkuttelevat blogit tuovat kavijoita myos lehden verkkosivulle, kun blogi



toimii sen alaisena. Yksi viimeaikojen nayttdvimmista muutoksista tapahtui Cosmopolita-
nin MyCosmo -sivuston ja Trendin Lily-portaalin valilla, kun MyCosmossa bloganneet
suosikkibloggaajat Alexa Aavarinne, Vilma Peltonen ja Linda Juhonen siirtyivat Cosmopo-

litanista Suomen blogimedian ja Lilyn alle (Lily 2014).

2.3 Aikakaus- ja naistenlehtien tulorakenne

Kuneliuksen (2004, 80) mukaan joukkoviestinta on liiketoimintaa kaksilla markkinoilla:
"Ensimmaisen tuotteen menestys tuottaa toisen tuotteen, joka myydaan edelleen seuraa-
ville markkinoille”. TAman perusmekanismin ensimmainen kierto alkaa mediayrityksesta,
jonka tuote on sanoma. Sanoman markkinat, oli kyseessa sitten lehti, verkkosivusto tai
ohjelma, ovat yleison mieltymykset, tarpeet ja halut. Kuluttaja maksaa tuotteesta yrityksel-
le. Toinen kierto alkaa itse tuotteesta, sanomasta, joka luo oman yleisonsa. Toisen kierron

tuote on yleisén huomio, jota mediayritys kauppaa mainostajille. (Kunelius 2004, 80.)

Sanoma- ja aikakauslehdet ovat perinteisesti olleet tuotteita, joista kayttdja maksaa osan,
ja puuttuva rahaosuus katetaan muilla tuotoilla (Nieminen & Pantti 2012, 75). Nama& muut
tuotot on saatu yleensa mainostajilta, jotka haluavat kertoa tuotteistaan ja palveluistaan
lehden sivuilla, nykyaan niin printissa kuin verkossa (Stenvall-Virtanen & Vahamaki 2006,
52).

Naistenlehtien edellakavijan asemaa tutkineen Damon-Mooren mukaan toimituksellisten
sisaltojen ja ilmoitusten yhteispeli luotiin alun perin juuri naistenlehdissa. 1700-luvun eu-
rooppalaiset muotilehdet olivat ensimmaisia medioita, joissa kangaskauppiaiden mainok-

set sijoitettiin pukukaavojen ja muotikatsausten lomaan. (Valiverronen 2009, 134.)

Mainonnalla on yha tarkeampi asema mediatuotannossa: esimerkiksi Yhdysvalloissa sa-
nomalehdet ja televisio saavat jo valtaosan tuloistaan mainonnasta. Mediayritysten on
houkuteltava sisall6illdadn yha useampia lukijoita ja mainostajia, jotta voittotavoitteet saa-
taisiin toteutettua. Niiden taytyy siis luoda mainostajia kiinnostavia yleis6ja ja muokata
mediatuotteeseensa mahdollisimman positiivisessa valossa mainoksia esitteleva ymparis-
t6. Esimerkiksi televisiossa pyritdan luomaan mahdollisimman samanhenkisista ohjelmista
muodostuva ohjelmaymparistd, joka houkuttelee tietynlaista yleisdsegmenttia. (Nieminen
& Pantti 2012, 85.)

Koska mediatalot ja niiden tuotteet ovat riippuvia mainostajilta saatavista tuloista, mainon-
nan maaran ja kohdentumisen muutokset voivat vaikuttaa merkittavalla tavalla itse me-

diatuotteeseen. Mediamainonnan ja mainostulojen kasvu on leimannut Suomalaisen vies-



tintdalan kehitysta viimeisten 50 vuoden aikana vahvasti. Mediamainontaan kaytettiin ko-
konaisuudessaan 50-luvulla vain noin viisi miljoonaa euroa. (Stenvall-Virtanen & Vahama-
ki 2006, 52.)

Vuosien 1960 ja 2004 valilla mediamainonnan maara on noin viisikymmenkertaistunut.

Kun mediamainonnan maaraa tarkastellaan pidemmalla aikavalilla, voidaan huomata, etta
se on kolminkertaistunut noin 350 miljoonasta eurosta 1150 miljoonaan euroon viimeisten
25 vuoden aikana. Sahkdisen viestinnan osuus mediamainonnassa on kasvanut painetun

viestinnan kustannuksella. (Stenvall-Virtanen & Vahamaki 2006, 52.)
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Kuvio 4.3 Mediamainonnan madra 1953-2004, miljoonaa euroa. (Léhde: TNS Gallup Oy, Mainonnan kustannukset
Suomessa, Markkinointiviestinnéin Toimistojen Liitto MTL, Sanomalehtien Liitto ja Tilastokeskus.)

Kuva 1: Mediamainonnan maara vuosina 1953-2004, miljoonaa euroa. (Stenvall-Virtanen & Vaha-
maki 2006, 52).

Sahkoéinen media ja verkkosivustot ovat tuoneet muutoksia medioiden mainostamiskei-
noihin. Uusia tulokkaita mainosmarkkinoilla ovat esimerkiksi display-mainonta ja kump-

panuusmarkkinointi, jotka esittelen alla.

2.3.1 Display-mainonta

Display-mainonta eli bannerimainonta on yksi tavallisimmista Internetin mainontakeinois-
ta. Verkkosivustolla olevan sisallén lomassa tarjoiltu bannerimainonta on graafista mai-
nostamista, jossa on maaritelty tarkat standardikoot verkkosivuston eri osioiden mainos-
paikoille. Bannerimainokset voivat sisaltaa tekstia, kuvia, aanta, animaatioita, videoita tai
interaktiivista sisaltéa. (Yahoo, viitattu 20.12.2014.)



Display-mainonnan kustannukset voidaan jakaa neljaan eri toimintamalliin. Aikaperustei-
nen mainontamalli pohjaa siihen, kuinka kauan bannerimainosta naytetaan sivustolla.
Nayttdpohjaisessa mallissa mainosta naytetddn maaratyn verran, esimerkiksi tuhat ker-
taa. Klikkipohjaisessa mallissa mainospaikan omistajalle maksetaan jokaisesta klikkauk-
sesta tietty summa. Toiminta- ja myyntiperusteisessa mallissa mainospaikan omistajalle
maksetaan toiminnon mukaan — tdma toiminto voi olla esimerkiksi osto verkkokaupasta.
(KWD Digital, 20.12.2014.)

Panorama
980x120 px

Kuva 2. Internet Advertising Bureau (IAB) Finlandin suositukset mainosten standardikooksi. Viitattu
9.12.2014.

2.3.2 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi eli affiliate-markkinointi on tulospohjainen markkinointimuoto,
jossa yritys maksaa mainoskumppanilleen korvauksen taman tuottaman tuloksen perus-
teella (Tulos, viitattu 20.12.2014). Tulostavoitteena voi olla esimerkiksi ostotapahtuma
verkkokaupassa, jolloin verkkosivun kayttaja klikkaa itsensa mainoskumppanin sivuston
kautta yrityksen sivulle, ja ostaa tuotteen. Nain mainoskumppani keraa itselleen palkkioita

yritykselle tuomistaan kavijoista. (Ossi 2009.)
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Blogit ovat suosittuja mainoskumppaneita, silla ne tavoittavat parhaiten tavallisen kulutta-
jan. Yhteen erityisalueeseen, kuten muotiin tai ruoanlaittoon, keskittyvat blogit helpottavat
entisestaan yritykselle kiinnostavimman kohderyhman Ioytamista. llman kohderyhmaa
klikkaukset saattavat jaada vahaisiksi, jolloin mainostamisesta ei synny suurta hyotya

mainoskumppanille eika yritykselle.

2.4 Crowdsourcing

Crowdsourcing on ollut viime vuosina etenkin aikakauslehdissa nouseva trendi, jolla viita-
taan lukijoiden mukaan ottamiseen lehdentekoprosessiin (Sonkamuotka 2013, 15).
Crowdsourcing muodostuu englanninkielen sanoista 'crowd’ ja 'outsourcing’, jotka voidaan
kaantda suomeksi muotoon ’joukko’ ja 'ulkoistaminen’. Sen ideana on antaa tyétehtava
joukolle ihmisia: esimerkiksi lehdenteossa lukijoita voidaan pyytaa vastaamaan johonkin
kysymykseen tai kirjoittamaan halutusta aiheesta blogikirjoitus (Daily Crowdsource, viitattu
20.12.2014). Suomenkielessa crowdsourcingista kaytetddn myos usein termeja ’joukkois-

taminen’ ja ’osallistaminen’.

Crowdsourcing on erinomainen linkki lukijoiden jokapaivaiseen elamaan: sen avulla voi-
daan syventaa lukijasuhdetta ja ottaa selvaa lukijoiden tdmanhetkisista tarpeista seka
mielipiteistd. Samalla, kun crowdsourcing tuottaa hyodyllista tietoa lukijoista, se teettda
my0ds omalta osaltaan tyota toimittajille, joiden on pysyttava kartalla lukijoiden aivoituksis-
ta. (Sonkamuotka 2013, 15.)
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3 Median murros: lukijat katoavat blogimaailmaan

Itellan vuonna 2014 tekeman tutkimuksen mukaan aikakauslehtien kysynnan kasvu py-
sahtyi 2000-luvun alusta alkaneen Internetin yhteisdpalvelujen kaytdn vuoksi. Syita tahan
ovat taloudellinen lama, jolla on ollut negatiivisia vaikutuksia kuluttajien ostovoimaan, seka

ihmisten sosiaalisen median kaytén yleistyminen. (Nikali 2014, 16.)

Sosiaalinen media ja siihen kytkeytyvat yhteisolliset mediapalvelut ovat muuttaneet yh-
teiskuntaamme entistakin vuorovaikutteisemmaksi. Tama kehitys tulee myds todennakoi-
sesti jatkumaan, ja sosiaaliset mediat kilpailevat aikakauslehtien kanssa saman tehtavan

toteuttamisesta: rentouttavan hetken tarjoamisesta kuluttajalle. (Nikali 2014, 17.)

My0Os nopeasti kehittyva teknologia, kuten alypuhelimet, ovat muuttaneet alustaa, jolta
kulutamme mediasisaltdja. Lahes puolet suomalaisista lukee mobiililaitteeltaan viikoittain
sanoma- tai aikakauslehtensa. Lehden lukeminen matkapuhelimesta on yli kolminkertais-
tunut kahdessa vuodessa. Lehtien lukemiseen kaytetdan myos yha useampaa laitetta niin
sanoma- kuin aikakauslehtien lukemiseen, ja etenkin miehet ovat monilaitekayton edella-
kavijoita. Nuoret harjoittavat kuitenkin vanhempia enemman monilaitekayttéa. Aikakaus-
lehtien lukemiseen erilaisia teknologioita ahkerimmin kayttavat 12—17-vuotiaat — toisin

sanoen tuleva mediasukupolvi. (Yle Uutiset 2014.)

Vaikka 90-luvulla alkunsa saaneet verkkopaivakirjat eli blogit eivat olleetkaan tuolloin viela
monille suomalaisille tuttuja, tdna paivana kasite on jo vakiintunut (TNS 2012 & 2013).
Suomalaisia blogeja listaavaan Blogilista.fi -sivustolle oli rekisterdity joulukuussa 2014
I&hes 60 000 blogia. Yli 1,5 miljoonaa henkil6a, noin puolet suomalaisista netin kayttajista,
lukee blogeja (Salmenkivi & Nyman 2007, 149). Blogien lisdantyessa lukijajoukko on kui-

tenkin todennakoisesti kasvanut sitten vuoden 2007 mittauksen.

Vuonna 2013 viisi prosenttia suomalaisesta vaestosta kertoi kirjoittavansa blogia, ja 38
prosenttia kertoi lukeneensa muiden kirjoittamia blogeja edellisen kuukauden aikana. Eni-
ten blogia pitdvat nuoret naiset. Myos blogien lukeminen on erilaista eri ikaryhmissa: kes-
ki-ikaisista, yli 50-vuotiaista blogeja lukee 32 prosenttia, kun taas alle 25-vuotiaista noin

puolet lukee blogeja. Naiset lukevat blogeja miehid enemman. (TNS 2012 & 2013.)
Blogin pitdminen on jo itsessdan harrastus, mutta useimmiten myos blogisisallot keskitty-

vat kiinteasti harrastamiseen. Suosittuja blogiaiheita ovat esimerkiksi muoti, kauneus, ruo-

ka ja sisustus. (TNS 2013.) Viime vuosina paataan ovat nostaneet myos erilaiset diy-
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blogit, aitiyteen ja perhe-elamaan keskittyvat mammablogit seka urheiluun keskittyvat fit-

nessblogit.

Blogiharrastajat kayttavat aktiivisesti Internetia hyédykseen: he lukevat muuta vaestoa
enemman verkkolehtia ja etsivat tietoa niin itsedan kiinnostavista asioista kuin tuotteista ja
palveluista. Vaikka kuluttaminen onkin isossa roolissa blogimaailmassa, mainontaan suh-
taudutaan eri tavoin: blogien lukijat suhtautuvat mainontaan bloggaajia kriitisemmin. (TNS
2013.)

Paitsi etta blogit houkuttelevat lukijoita, ne kerdavat myos kovalla vauhdilla mainostajia.
Aikakauslehtimainonnan maara vaheni Suomessa 18 prosenttia vuoden 2013 loppukesal-
14 ja alkusyksylla. Sen sijaan verkkomainontaan kaytettiin yli 30 miljoona euroa: verkko-
mainonnan maara kasvoi yli 17 prosenttia. (Yle Uutiset 2014.) Verkkomainonnan suosion
kasvusta kertoo myos jotakin se, etta Yhdysvalloissa kaytettiin vuonna 2013 ensimmaista

kertaa enemman rahaa verkkomainontaan kuin tv-mainontaan (Yle Uutiset 2014).

Aikakauslehdet ovatkin ottaneet blogit nopeasti omakseen: suosituista blogeista kilpail-
laan, ja lehdet havittelevat isoja lukijamaaria haalivia blogeja omien verkkosivustojensa
alle. Pelkat verkkosivut eivat enaa riita, vaan tarvitaan interaktiivinen yhteiso, jonka kans-
sa lehden toimituksenkin on oltava valmis kdymaan avointa keskustelua 24 tuntia vuoro-

kaudessa.

Ennen toimittajat maarittelivat ylhaalta kasin tyonsa ehdot, ja lukijat lukivat kuuliaisesti
niista aiheista, joita heille tarjottiin. Tana paivana on kuitenkin tarkeaa kuunnella korva
tarkkana lukijaa: lukija on toimittajan asiakas, ja hanen toiveensa ovat tarkeimmassa roo-

lissa lehdenteossa. Nykypaivan lukijoilla onkin iso valta lehtien sisaltoihin.

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 148) mukaan yksi syy blogien suosioon on se, etta ne

ovat tayttaneet aukon mediakentassa.

"Jo vuosia sitten on huomattu, etta perinteisten viestintavalineiden ulottuvuus ja vas-
teaika eli aika kommunikaation tuottamisesta vastaanottajalle saapumiseen eivat ole
olleet kattavia. Puhelimessa, radiossa ja television live-lahtyksissa vasteaika viestin
lahettdmisesta sen vastaanottamiseen on marginaalisen pieni. Kun ystava puhuu
puhelimessa tai uutistenlukija televisiossa, tulee puhe perille vastaanottajalle kay-
tdnndssa samalla hetkella. Lehtiartikkelin tai kirjeen kirjoittamisesta kestaa tunteja
tai paivia ennen kuin vastaanottaja saa viestin. Ajantasaisen eli reaaliaikaisen ja
noin paivan kestavan vasteajan valilld on selva aukko.” (Salmenkivi & Nyman 2007,
148.)
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Taman aukon ovat viime vuosina tayttaneet Internetin uudet, keskustelevat kommunikaa-

tiomuodot: tekstiviestit, sdhkopostit, blogit ja chatit (Salmenkivi & Nyman 2007, 149).

Blogit vastaavat oivallisesti nopean vuorovaikutuksen tarpeeseen, joka korostuu entistakin
enemman taman paivan markkinoinnissa. Blogissa kommentoiminen mahdollistaa suoran
keskustelun asiakkaiden ja loppukayttajien kanssa, suuntaan jos toiseen. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 146.) Aikakauslehdissa tata vuorovaikutusta voidaan kayttaa hyodyksi lehti-
en tekemisessa: esimerkiksi Olivia-lehti on kayttanyt lukijoiden palautetta hyédykseen
julkaisemalla joka tammikuussa Oma Olivia -numeron, jonka siséaltdé on suunniteltu yhteis-
tyossa lukijoiden kanssa. Ensimmainen Oma Olivia julkaistiin tammikuussa 2012 (Suo-
men Lehdistd, 2012).

3.1 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Haastattelin tutkimustani varten Trendin ja Lilyn paatoimittaja Jenni Lietoa seka Ellen paa-
toimittaja Taru Marjamaata, ja tutustuin kummankin naistenlehden verkkosivustoihin seka
blogeihin. Siind missa blogien paatarkoituksena on luoda lehden lukijakuntaan yhteisdlli-

syytta, Trendin Lily.fi ja Ellen Elle.fi kayttavat blogeja eri tavoin hyddykseen.

3.1.1 Lily

Lily on Trendin verkkoyhteis6. Lily.fi -blogiportaalin alla toimii IAhes 7000 blogia (Lieto
26.11.2014). Lilyn ideana on ollut alusta Iahtien, ettd kuka tahansa voi perustaa bloginsa

sivustolle, joka on avoin kaikille.

Ylareunan palkin erilaiset kategoriat avaavat sivun erilaisten aihealueiden alle. Sivun kes-
kiosassa pyorii vaihtuva karuselli, joka suosittelee ohjelmiston valitsemia suosituimpia ja
klikatuimpia juttuja. Alla olevissa palloissa lukijaa houkutellaan seuraamaan Lilyn nimikko-

bloggaajien blogeja.
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Bloginsa sivustolle perustavat kayttajat joutuvat kuitenkin hyvéaksymaan varsin tiukat kayt-

téehdot ja luopumaan oikeuksistaan tuottamiinsa sisaltéihin.

Lahettamalla aineistoa mihin tahansa A-lehtien yllapitamaan verkkopalveluun tai
sahkdiseen julkaisuun Idhettdja antaa A-lehdille oikeuden kayttda, muokata ja jul-
kaista lahettamaansa aineistoa jakelutavasta ja -alustasta rippumatta. A-lehdet jul-
kaisee vastaanottamaansa aineistoa tekijan moraalisia oikeuksia loukkaamatta. Ai-

neiston lahettdja vastaa siita, etta lahetetty aineisto on julkaisukelpoista eika loukkaa

kolmannen osapuolen tekijan- tai muita suojattuja oikeuksia. Aineisto ei saa niin

ikaan olla lainvastaista tai loukkaavaa; aineiston lahettaja vastaa kaikista kustan-

nuksista, joita Lilyn toimitukselle tai kustantajalle aineiston lainvastaisuuden tai louk-

kaavuuden johdosta syntyy. A-lehdet Oy:lla ei ole velvollisuutta julkaista, sailyttaa,

kopioida tai palauttaa lahettajalle vastaanottamaansa sisaltéd. Lahettaja sitoutuu

olemaan esittdmatta vaatimuksia A-lehtia kohtaan lahettdmaansa aineistoon liittyen.
(Lily.fi kayttdehdot. Luettu: 2.1.2015)

Lilyn nimikkobloggaajat saavat A-lehdiltd palkkaa tuottamistaan sisalldista. Nimikkoblog-

gaajat ohjaavat omilla toimillaan blogiportaalin suuntaa ja henkea. Toisinaan toimitus voi

myds kannustaa nimikkobloggaaijia erilaisiin juttukampanjoihin: jos printtilehden sivulla on

esimerkiksi esitelty tulevan kevaan farkkutyyleja, toimitus voi pyytaa nimikkobloggaajiaan

kirjoittamaan aiheesta blogissaan, tukien nain printtilehden sisaltdja.
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Kuva 4. Toimituksen lukijoille esittdma Paivan kysymys Lily.fi -sivustolla. Paivan kysymyksen on
tarkoitus herattda keskustelua yhteiséssa. Parhaimmillaan Paivan kysymykset aiheuttavat lukijois-

sa suurempia tuntemuksia, jolloin lukijat kirjoittavat aiheesta my6s blogiinsa. Viitattu 30.12.2014.

Toimituksen blogin ja nimikkoblogien lisaksi Lilyssa on tuhansittain kayttajien itse luomia
blogeja. Nama blogit luovat kdytanndssa suurimman osan Lilyssa julkaistuista sisalloista.
Toimitus pyrkii paivittdmaan blogiaan kuitenkin noin kolme kertaa paivassa ja osallista-

maan kaikkia Lilyn bloggaajia ja kayttajia yhteiseen keskusteluun.

Lilyn idea on alusta asti ollut paitsi yhteison luominen, myds tasta yhteisosta hyotyminen
lehdentekomielessa. Lilyn bloggaajia kaytetaankin paitsi sisallontuottajina, myos crowd-
sourcingissa. Kuten luvussa 2.4 kuvaan, lehdenteossa crowdsourcingilla viitataan lukijoi-

den mukaan ottamiseen lehdentekoprosessiin (Sonkamuotka 2013, 15).

"Sehan [Lily.fi] on joka paiva 24 tuntia kdynnissa olevaa laadullista tutkimusta mei-
dan kohderyhman ajatuksista ja elamasta. Sen parempaa tietoa ei saisi, vaikka
haastattelisi sataa tuhatta ihmista joka viikko: ne ei silti kertoisi valttamatta niita kaik-
kia mielessaan pyorivia kiperia kysymyksia jollekin, joka kysyy niistd. Mutta ne saat-

taa kirjoittaa niista tosi avoimen blogipostauksen.” (Lieto 26.11.2014.)

Lilylla on jokseenkin kahtiajakautunut rooli: toisaalta se on oma mediansa, toisaalta osa
Trendi-lehted. Lily-sivustolta 16ytyvat esimerkiksi Trendi-lehden ajankohtaiset kilpailut, ja
Toimituksen blogi, jossa julkaistaan toisinaan myos lehdessa esiteltyja artikkeleita. Tren-

din Lieto kertoo Lilyn syntyprosessista:

"Kun Lily perustettiin, mietimme tarkkaan, minkalainen brandi se olisi. Jos se olisi ihminen,
minkalainen tyyppi se olisi, milla lailla Lily puhuu, mitka asiat ovat sille tarkeita ja millaisia
sen arvot ovat.” (Lieto 26.11.2014.)

Kuten sanottu, toisinaan lehden sisaltoja kaytetddn myos Lilyssa Toimituksen blogissa.
Alla oleva artikkeli on julkaistu seka Trendi-lehdessa etta Lilyssa. Verkossa lehden artik-

kelit toimivat "teasereina”, jotka houkuttelevat lukijaa ostamaan uusimman lehden.

Itse bloggaajat kuitenkin nakyvat lehdessa kohtuullisen vahan: valikoituja nimikkobloggaa-
jia kaytetaan malleina lehden trendiosiossa, jossa testataan kolme tapaa pukea milloinkin
trendikds muotivaate. Niin sanottujen "tavallisten” lilyldisten kommentit saattavat esiintya

toisinaan artikkeleissa kommentoimassa ajankohtaisia aiheita. Yksinkertaistettuna: Lily on

areena lukijoille ja bloggareille, kun taas Trendia tuottavat ammattilaistoimittajat.
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Katariina Rantanen, 36, niipertelee haastattelussa kiinnykkiiinsi. Hinelld on sithen kuitenkin hyvi

heli lluksen, jota hin nyt esittelee.

syy: R on kehittinyt CosmEthics-nimisen ilyp

CosmEthicsin on tarkoitus toimia kuluttajan apuna k iikkaostoksilla. Tuotteen viivakoodista
otetaan kuva kinnykkikameralla. Ruudulle avautuu lista valmistuksessa kiytetyisti raaka-aincista,
joiden nimii klikkaamalla piisee suoraan kustakin ainesosasta kertovaan nettiartikkeliin. Keltainen
merkki syttyy, jos tuotteessa on kiiytetty terveydelle haitallisiksi viitettyjd aincita, kuten parabeencja.

Lisiiksi jokainen voi kirjata omaan sovellukseensa listan raaka-aineista, joita haluaa viiltelld.

“Esimerkiksi vegaanit voivat rajata pois cliinkunnan tuotteet ja allergikot allergiaa aithcuttavat
ainesosat”, Rantanen kertoo.

Hiin tydskenteli pitkiin hajuvesibisncksessi Ranskassa. Sicllid heriisi ajatus: "Miten kuluttaja voi tietid,
misti vaikka tuoksu koostuu, kun raaka-aincita ei tarvitse paljastaa?”

Rantanen palasi Suomeen ja aloitti CosmEthicsin kehittimisen vuonna 2013, Nyt ilmaisen sovelluksen
voi ladata 10S- ja Android-laitteille. Rantanen aikoo kuunnella tarkkaan palautetta ja parannclla
sovellusta sen mukaan.

“Ensin tulee polkupyéri, mydhemmin urheiluauto.”

Hin toivoo, etti sovellus k isi valmistajia kerts avoi

“Emme silti suosi tai vastusta yhtikiin merkkid, emmeki sano, etti esimerkiksi luomutuote on
automaattisesti hyvi tai huono.”

Teksti: Hanna Karppa
Kuva: Joonas Vuorinen

RAISA
MATTILA

Kuva 5: Joulukuun Trendissa julkaistu henkildhaastattelu Lily.fi -sivustolla Toimituksen blogissa.
(Lily 2014.)

Juttu on julkaistu jouluk: 2014 Trendissa
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KATARIINA RANTASEN KEHITTAMA ALYPUHELINSOVELLUS AUTTAA,
KUN SORMI MENEE SUUHUN KAUPAN MEIKKIHYLLYLLA.

atariina Rantanen, 36, napertelee haastattelussa
kénnykkéadnsa. Hanelld on sithen kuitenkin hyva syy:
Rantanen on kehittanyt CosmEthics-nimisen aly-

puhelinsovelluksen, jota hin nyt esittelee.
CosmkEthicsin on tarkoitus toimia kuluttajan apuna kos-
metiikkaostoksilla. Tuotteen viivakoodista otetaan kuva
kéannykkakameralla. Ruudulle avautuu lista valmistuksessa
kéaytetyisté raaka-aineista, joiden nimié klikkaamalla padsee
suoraan kustakin ainesosasta kertovaan nettiartikkeliin. Kel-
tainen merkki syttyy, jos tuotteessa on kaytetty terveydelle
haitallisiksi vaitettyja aineita, kuten parabeeneja.
Liséksi jokainen voi kirjata omaan sovellukseensa listan
raaka-aineista, joita haluaa véltella.

”Esimerkiksi vegaanit voivat rajata pois elainkunnan tuot-
teet ja allergikot allergiaa aiheuttavat ainesosat”, Rantanen
kertoo.

Haén tydskenteli pitkdéan hajuvesibisneksessia Ranskassa.
Siella herési ajatus:

”Miten kuluttaja voi tietdad, misté vaikka tuoksu koostuu,
kun raaka-aineita ei tarvitse paljastaa?”

Rantanen palasi Suomeen ja aloitti CosmEthicsin kehitta-
misen. Hén toivoo, ettéd sovellus kannustaisi valmistajia kerto-
maan avoimemmin tuotteistaan.

“Emme silti suosi tai vastusta yhtakaan merkkia, emmeka
sano, ettd esimerkiksiluomutuote on automaattisesti hyva tai
huono.” -HANNA KARPPA

TrENDI : 109

Kuva 6: Joulukuun Trendissa julkaistu henkilbhaastattelu lehden sivulla. (Trendi 12/2014, 109.)

3.1.2 Elle

Ellen verkkoyhteisd toimii Elle.fi -sivuston alla. Ellen verkkosivut koostuvat blogeista, ho-
roskoopista, muoti- ja kauneusuutisista, ajankohtaisista aiheista, kilpailuista ja Elle Style
Awards -osiosta, johon on koottu kuvia ja artikkeleita vuoden 2012 ja 2014 Elle Style
Awards -juhlista. Elle Style Awards on muotigaala, jossa Elle palkitsee Suomi-muodin
parhaimmat tekijat kahdessatoista eri kategoriassa, esimerkiksi vuoden parhaimman muo-

tibloggaajan, suunnittelijan ja pukeutujan.
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Toivotamme ihanaa joukua kakille Ellen ikjodle.

23.12.2014 | 12:17
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BLOND RIVETS
TRAVELS 2014

Vime vuosi ofi minulle kaikinpuolin upea ja taytt
korkeimmatkin odotukseni ja mietin, etta olisin myds
tehnyt pienen Highlights of the year -postauksen. Pian
tajusin, etta kaikki soimmat kohokohdat ovat
tapahtuneet tana vuonna reissun paalia. Tana vuonna
on tullutiin matkustettua ihan ennatysmaara, kitos
blogini. Tassa siis katsaus vuoden reissuinini ja vuoden
kohokohtin!
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> TUTUSTU

VUODEN PARHAAT
MEIKKIVOITEET

Olen kokeillut kuluvan vuoden akana noin
nefaakymments erlaista meikkivoidetta ja tama kaksikko
nousi naista kaikista esin. Clarinsin True Radiance seka
Diorin Capture Totale -seerumimeikkivoide.

> TUTUSTU
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PAINT THE SKY
BLACK

Apua miten vaikeata onkaan heittaa verkkarit nurkkaan

| japalata arjen parin! Herasin aamulla ihan pakeryksissa

kello kahdeksan. Vimeiset 8 paivaa olen nukkunut
helposti puoleen paivaan saakka
> TUTUSTU
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MORE LIGHT MORE
ENERGY

Tiesitteks, etta vikko siten paivat alkoivat vindoin
pidentymaan! Tama tieto yksistaan piristaa jo mielta,
vaikka elhdn ne paivat kovin pitkia ole vield vahaan
aikaan
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Kuva 7. Elle-fi -sivuston etusivu. Sivuston yldosassa esilla ovat toimituksen tuottamat sisallot ja
uusimmat muotiuutiset. Alle on aseteltu uusimmat blogipostaukset, jota klikkaamalla lukija paasee

kunkin Ellen blogin omalle sivulle. Luettu: 30.12.2014.
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Ellen blogiosion muodostavat harvat ja tarkkaan valikoidut blogit. Kaikki Ellen blogit kasit-
televat omalla tavallaan muotia, oli kyse sitten lifestylesta tai muodin historiasta. Vali-
koiduilla blogeilla pyritaan tarjoamaan lukijoille laatua maarallisen valikoiman sijaan. Luki-

jat voivat osallistua sivustolla keskusteluun ainoastaan kommentoimalla blogeja.

Toimituksen blogi, Natalia Oona, Blond Rivets ja Muotikuiskaaja kirjoittavat aktiivisesti
blogipostauksia omille sivustoilleen. Naiden liséksi Ellen blogiosiosta 16ytyvat blogit Hel-
met ja plyymit sekd Muotifanin maailma, jotka ovat julkaisseet kirjoituksia viimeksi kevaal-
1a 2014.

Etenkin Kira Kososen muotiin, matkailuun ja lifestyleen keskittyva Blond Rivets on tunnet-
tu sivusto Suomen blogimaailmassa. Kira myds pitda omaa palstaansa Ellen printtilehden
sivulla. Katutyyli -palstalla bloggaaja esittelee kuvia kadulla pysayttamistaan, kiinnosta-

vasti pukeutuvista henkildista. Seka tekstit ettéa kuvat ovat Kososen omaa kasialaa.

KATUtyyli @ ,'
. A

EMMA
HEIKKILA,
OPISKEL
“Loukk

"Laukun kaunis
vilred mokkapinta
vei syddmeni.”

NORA
NUMMENTOLA,
18, OPISKELUA

*

Kantavat 7

'OIMAT §

laukkuherkkuja

+A7 KIRA KOSONEN

Kuva 8. Kira Kososen yllapitdma Katutyyli -palsta Ellen maaliskuun 2015 lehdessa. Luettu:
16.2.2015.

Blond Rivets -blogi on jo itsessaan kuin aikakauslehti. Paitsi ettd postauksia pystyy luke-

maan kronologisessa jarjestyksessa, voi lukija valita mieluisensa aiheen valilehtien vaih-
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toehdoista, joita ovat Kiran oma tyyli, katutyylit, kauneus, hyvinvointi, matkustelu ja muut

aiheet.
Blogin street style -osio paivittyy kuitenkin Ellen katutyylipalstaan nédhden varsin harvoin,

eika Kosonen jaa blogissaan samoja kuvia kuin lehdessa. Blogin street style -osion alle

Kosonen on myds kerannyt kollaaseja kuvista, jotka eivat ole hanen itse ottamiaan.

NYC St 3

T W W VW e -~

M

CURRENT ELLIOT Jeans
VINTAGE HUDSON BAY Coat
CHRISTIAN LOUBOUTIN Boots

CHARLOTTE SIMONE Scarf
GUCCI Bag

Nycin kadville on tullut vastaan todella eri tyylisia pukeutujia! Yksi asia, joka on yhdistényt tyyleja on ollut karvataokit, -
kaulukset jo -hatut. TGEIIG on ollut koko vikonlopun cjan melkein -10 astetta pakkasta, joten pdapointiina kaikile on ollut
selkedsti toppautuminen jo IBmpimasti pukeutuminen. Parhaimmat tyyiit olenkin néhnyt iitaisin sisélié, kun kaikki
kuoriutuvat ulos koteloistaan.

QOudoin asia, johon olen t&rma@nnyt on remmikorkkareiden kayttéminen sukkien kanssa! Ja vield talg saalid! Aika monikin
tyttd on tullut vastaan t6liG todella oudolia combolia. En tiedd onko tasta tulossa seuraava kuuma juttu.. vai pitdisikd
sanoa jadtava juttu. TGAIE se tuntui olevan ihan peruskauraa. Niin outoa.

Kuva 9. Esimerkkipostaus Kira Kososen Blond Rivets -blogin streetstyle -osiosta. Luettu 10.2.2015.
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Kososen omaa katutyylipalstaa lukuun ottamatta bloggaajat esiintyvat kohtuullisen vahan
Ellen printtilehden sivuilla. ELLE netissa -palstalla kerrotaan kuukausittain lyhyesti, mita
Ellen blogien piirissa on tapahtunut viime aikoina — maaliskuun 2015 lehdessa esimerkiksi
kerrotaan, missa pain maailmaa bloggaajat ovat matkanneet. Bloggaajien lisaksi palstalla

esitelldan myds valikoituja kuvia Ellen ja lehden lukijoiden Instagram-tileilta.

k1 I, Enetissci

Lilen bloggaajat reissussa

==
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g i e | “Oudoin asig, johon olen tormannyt, on
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kanssa! Ja viels talla saalla {-10 “C)!
En tiedo, onko tasta tulossa seurcava
kuuma jutty, vai pitaisiko sanoa [oclava

juttu. Taalla se tuntuu olevan ihan
peruskauraa.”
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AMSTERDAMISSA
"Témé oli mun ensimmainen kerta
Amsterdamissa, missa paasin
katsomaan Supertrashin ngytdsta
Tykastyin kovasti kaupunkiin!”
* e(le‘ﬂ/b’cgrl/na,‘o.’;:oona

®

kevyt tapa sac f
jen kesameklojen kansse

b AR LS L

KATSE KINTTUIHIN! e
Ellen toimituksen tunnistod TKENT
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GAALAHUMUA NAAPURISSA

Ruotsin Elle Galen vilisi kaunotaria

Hulppeassc Grand Hatelissa [Griestetyssa
lossaahvatmukiang 4
gaclassa olivat mukana myas scomelaismalls
Anng ja Cerolina. yllaan Mert Otsamon asut
#ellegalan2015 = 3

L 28 ELLE -
B —————
Kuva 10. Elle netissa -palstalla kerrotaan Ellen bloggaajien ajankohtaiset kuulumiset. Elle maalis-

kuu 2015, luettu: 16.2.2015.
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Taman lisaksi printtilehdesta 16ytyy palsta ELLE yhdistelee, jolla Ellen bloggaajat testaa-
vat vuorotellen erilaisia kauden tyyleja. Maaliskuun numerossa muotitoimittaja Sanna Sie-
rild pukee Ellen bloggaaja Kira Kososen kolmella eri tavalla trumpettihousuihin.

ELLEyAdistelee

N:iin puct... )
l'rump(ellz—
housul

§ONAIN OSTAT
i TRUMPETTI-
EHOUSU

k

bloggaajan Kna ¥

Kuva 11. Elle yhdistelee -palstalla esitelldan ajankohtaisia muotivaatteita Ellen bloggaajien paalla.
Elle maaliskuu 2015, luettu: 16.2.2015.

Voisi siis todeta, etta Ellen bloggaajien kadenjalki on varsin pieni printtilehden sivuilla. Sen
sijaan Elle.fi on juuri bloggaajien valtakuntaa, silla toimitus ehtii paivittda sivuille ajankoh-
taisia uutisia harvakseltaan: viimeisin toimituksen blogin kirjoitus on paivatty marraskuun
2014 lopulle. Ellen bloggaajat siis kdytannodssa vastaavat siita, etta Elle.fi -verkkosivut
pysyvat elinvoimaisina, ja houkuttelevat verkkosivustolle kavijoita. Nain toimituksen ei

tarvitse keskittaa kallisarvoista aikaansa jatkuvasti myos verkkosisaltéjen tuottamiseen.
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4 Keskustelua naistenlehtien tulevaisuudesta: Blogit toiminnan tur-

vana?

Toteutin opinnaytetyoni tutkimusosuuden laadullisena tutkimuksena, johon haastattelin
Trendin ja Lilyn paatoimittaja Jenni Lietoa seka Ellen paatoimittajaa Taru Marjamaata.
Valitsin tutkimuskohteikseni Trendin ja Ellen, koska koen, etta nama kaksi mediaa tavoit-
tavat Suomessa parhaiten verkkoa aktiivisesti kayttavat lukijaryhmat, ja tuottavat myos

itse aktiivisesti verkossa sisaltoja lukijoilleen.

4.1 Lieto: Blogit yhtena julkaisukanavana

Bloggaajat. Trendi-lehdessa bloggaajien kadenjalki ei ole kovin merkittava, mutta Lily.fi -
sivusto perustuu lahes taysin kayttajien, bloggaajien, luomien sisaltdjen varaan. Toimitus
tukee blogiportaalin toimintaa avaamalla keskusteluja, nostamalla esiin ajankohtaisia ai-

heita ja poimimalla aiheita Lilyn blogeista, mutta loppupeleissa bloggaajat itse kirjoittavat

suurimman osan Lilyssa tuotetusta sisallosta ja keskustelusta. (Lieto 26.11.2014.)

Liedon suhtautuminen Lilyyn on rautaisen ammattimainen. Lily on tuote siind missa Tren-
dikin, ja vaikka naiden kahden tuotteen kohderyhmat voivat akkiseltaan nayttad samanlai-

silta, niissa on hienoisia vivahde-eroja.

"Olemme ikdan kuin rakentaneet katon ja seinat, mutta ovet ovat auki. Silla on kuitenkin
merkitysta, minkalaiset ne katto ja seinat ovat, vaikka periaatteessa bloggari voi taysin itse
paattaa, minkalaista blogia Lilyssa pitda, mista aiheista ja minkalainen hanen puhetapan-
sa siella on. Mutta se, etta [sivuston] ylalaidassa lukee Lily, vaikuttaa jollain mystisilla ta-
voilla.” (Lieto 26.11.2014.)

Lilyn brandi. Lily on media-alan ammattilaisten ja toimittajien luoma yhteis®, joka on ra-
kennettu tietyn, ennalta maaritellyn brandin varaan. Toimitus myds ohjaa Lilyn toimintaa
jokapaivaisilla toimillaan: silla, minkalaisia juttuja tehdaan, miten toimitus puhuu, miten
palautteeseen vastataan, miten muita blogeja kommentoidaan ja miten somessa toimi-
taan. Liedon mukaan Lilyn toimitus toimii tata adneen sanomatta tai tiedostamatta, esi-
merkkina kaikille muille yhteison jasenille. Erityistd huomiota on kiinnitetty myds nimikko-
bloggarien valintaan, ja bloggaajat on valittu sopimaan Lilyn brandin ja arvon mukaisiksi.
(Lieto 26.11.2014.)

Blogit lehdessa. Liedon mukaan Lilyn blogit eivat ndy Trendi-lehdessa kovin suoraviivai-

sesti. Hanen mielestaan blogit nayttaytyvat kuitenkin vahvasti toimituksen jokapaivaisessa
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tydssa: blogien avulla toimittajat paasevat parhaalla mahdollisella tavalla toteuttamaan
ydintehtavaansa, eli kasittelemaan juuri niitd asioita ja juuri siitd nakokulmasta, joka Tren-
din lukijaa kiinnostaa. Blogien ja Trendin valissa vaikuttaa toimituksen ja toimittajan am-
mattitaito 16ytaa ilmiditd ajankohtaisista keskusteluista. Toimittajan ammattitaitoa on osata
tehda artikkelista kiinnostava ja nautittava lukukokemus, joka antaa lukijalle elamyksia ja
tietoa, eika ainoastaan huomiota siita, mika juuri nyt puhuttaa ja kiinnostaa. Toimittaja siis

menee tydssaan aina pintaa syvemmalle, etsii perusteluita ja ilmigita. (Lieto 26.11.2014.)

Tahan mennessa olemme paasseet kasitykseen siita, etta blogit todella ovat merkittava
osa toimituksen jokapaivaista tyontekoa. Blogit nakyvat myos valillisesti lehden sivuilla,
jonne niista on jalostettu artikkeleita: esimerkiksi Lilyn alla bloggaavat Jenni Rotonen ja

Petra Koivisto ovat saaneet oman tyylipalstansa lehden sivuille.

Sitten Lieto kuitenkin kyseenalaistaa juuri blogien merkityksen Trendin tulevaisuudessa:

"Voin kuvitella verkkosivuja ilman blogeja, mutta en voi kuvitella verkkosivuja ilman
yhteis6a. Demilla on erittdin toimiva verkkosivu, jolla ei ole yhtdan blogia, mutta heil-
14 on keskustelualusta, jonka paalla yhteisé toimii.

Jollain tavalla, koska kohderyhmamme on vahvasti yhteiséllinen, olisi hassua, etta
meilla olisi verkkosivu, jossa ei olisi yhteisdlle alustaa. Talla hetkelld ne ovat blogit.
Silloin, kun Demi.fi:ta perustettiin ne olivat keskustelut. Tulevaisuudessa se voi olla
vaikka Instagram-alusta. Enka& puhu nyt vain meistd, vaan kenesta tahansa. ” (Lieto
26.11.2014.)

Kaytannossa blogi on siis talla hetkelld sellainen muoto, joka on Trendin ja Lilyn kohde-
ryhmalle hyva ja tarkoitukseen sopiva. Tama voi kuitenkin jossain vaiheessa muuttua tek-
niikan kehittyessa, ja Lieto karjistaakin, etta blogit ovat yksinkertaisimmillaan vain sisallon-

julkaisualustoja, eivat mitddn sen kummempaa. (Lieto 26.11.2014.)

Blogit ovat vakiintuneet. Itse blogien tilanteen Lieto kokee talla hetkella vakaaksi. Blogit
ovat vakiinnuttaneet asemansa mediakentalla: niita ei pidetd enda hassuna pikkutyttdjen
puuhasteluna, vaan kunniallisena tekemisena. Blogeista on myds tullut monelle medialle
ja asiakkaalle tarkeita yhteistydkumppaneita, koska ne ovat lukijoille laheisia ja varteen-

otettavia lifestyle-mediavaihtoehtoja. (Lieto 26.11.2014.)

Blogien tulevaisuus. Lieto ei nde, ettd Suomen blogeissa tapahtuisi l&hitulevaisuudessa
repivid muutoksia suuntaan tai toiseen — esimerkiksi sellaista, etta blogien asema yhtakkia
romahtaisi, tai etta toiminta kasvaisi merkittavasti. Blogien kasvu suuremmiksi medioiksi

on lopulta kiinni bloggareista: Onko meilla Suomessa bloggareita, jotka olisivat valmiita
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nousemaan suuriksi nimiksi? Lieto epailee yhdeksi syyksi suurten nimikkobloggareiden
puutteeseen Suomen markkinoiden kokoa: paitsi ettd meilld on vahemman lukijoita, meilla
on myos vahemman mainostajia ja yhteistyOkumppaneita, mika rajoittaa myos blogien
kasvumahdollisuuksia. Koska Suomi on pieni maa, mainostajat hakevat valtavia volyyme-
ja. Siksi mainostajat mainostavat mieluummin Helsingin Sanomissa ja llita-Sanomissa
seka Lilyn tyyppisissa, reilusti yli sadan tuhannen viikkokavijan medioissa. (Lieto
26.11.2014.)

Trendin tulevaisuus. Lieto ei kommentoi, aikooko Trendi lisdta blogien nakyvyytta lehden

sivuilla.

”Jos riisutaan kaikki ettéd milla alustalla, missa muodossa ja mita sisaltéa, se mihin
ihmiset sitoutuu on tietynlaiseen arvomaailmaan ja brandiin. Ihmiset aina, nyt ja jat-
kossakin, hakevat ensisijaisesti tapoja katsoa maailmaa. Se on se meidan ydin,
Trendin tapa katsoa maailmaa ja tapa poimia aiheita ja kasitella niita tietynlaisella
nakodkulmalla. Se on se, mika kiinnostaa lukijaa aivan varmasti myés kymmenen
vuoden paasta.” (Lieto 26.11.2014.)

Se, milla alustalla tdma viesti lukijalle tarjoillaan, on Liedon mukaan toissijaista — jopa nyt
jo. Eri medioita kaytetaan erilaiseen tarpeeseen, ja jokainen valine antaa omanlaisensa
viestin siitd, miten mediatuotosta kuuluu lukea. Lehtea luetaan rentoutumiskeinona ja sy-
ventyen: lehdesta ei pomppaa esiin erilaisia arsykkeita, jotka vaatisivat lukijan huomiota ja
reaktiota. Liedon arvion mukaan kannykan ja tietokoneen nayttopaatteenkin kayttd ovat
eriytyneet paljon, ja tulevat eriytymaan entisestaan. Tietokoneen ruudun kayttdé voi muo-
dostua elamyksellisempaan suuntaan, jossa nautiskellaan isosta kuvapinnasta, kun taas
kannykasta tulee entista enemman se laite, jolla selataan sisaltdja nopeasti yhdesta toi-

seen pomppien. (Lieto 26.11.2014.)

Tekniikat siis ohjaavat vahvasti sita, miten lukijat tulkitsevat tuotteen tuomaa lukukoke-
musta. Ensisijaisesti jahdataankin sita tunnetta, etta lukijalle tarjotaan juuri hanta puhutte-

leva media, julkaisukanavasta riippumatta. (Lieto 26.11.2014.)

4.2 Marjamaa: Blogit yhteistydkumppaneina

Ellen paatoimittaja Taru Marjamaan mukaan Ellen brandi on paljon muutakin kuin pelkka
lehti: painotuotteen liséksi Ellelld on omat nettisivunsa bloggareineen, Ellen lukijaillat seka

Elle Style Awards -muotitapahtumat. (Marjamaa 12.12.2014.)
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Kohderyhmit. Ellessa suhtaudutaan intohimoisesti nettiin ja sen tuomiin mahdollisuuk-
siin: Elle.fi -sivuston kautta halutaan tuoda tutuksi Ellen brandia kaikille, jotka ovat siita
kiinnostuneita. Marjamaan mukaan lehdessa ja netissa houkutellaan eri kohderyhmia.
Netin kohderyhma on ikdrakenteeltaan selkeasti nuorempi, ja lukijat ovat usein diginatiive-
ja seka blogien suurkuluttajia. Pelkaa printtia ja pelkkaa nettia kuluttavien lisaksi on ole-
massa ryhma, joka haluaa kaiken muodista, seka muotiblogit etta -lehdet. (Marjamaa
12.12.2014.)

Bloggaajat. Marjamaa tapaa kuukausittain viisi Ellessa blogiaan pitdvaa bloggaajaa.
Bloggaajien kanssa ollaan etenkin yhteyksissa siita, mika toimii, ja mista aiheista tai nako-
kulmista toimitus toivoisi lisda juttuja. Toimitus myos kertoo, jos jokin aihe on jo nahty, ja
toivoo bloggaajan tuovan esille jotakin uutta elamanpiiria. Bloggaajat nakyvat Elle-lehden
sivuilla lahinna malleina, joskin Ellen bloggaaja Kiira Kosonen on myo6s kuvannut paljon

katumuotikuvia lehteen. (Marjamaa 12.12.2014.)

Blogit. Marjamaa ei voisi kuvitella Ellen nettisivuja ilman blogeja, silla juuri blogit ovat

oivallinen ulottuvuus muodin parissa.

"Blogit jalkauttavat hyvin niité trendeja, jotka ovat nyt kaupoissa. Me [Ellen toimitus]
puhumme niin paljon tulevaisuudesta, tulevista trendeista, mietimme mita muotivii-
koilla nékyy ja puhumme korkealla tasolla muodista. Bloggarit tuovat hyvin esille si-
ta, mitd nyt on kaupoissa, silla trendit ovat valilla aika erilaiset kaupoissa kuin muoti-
viikoilla. Yksi hyva esimerkki on Acnen harmaa huivi, joka on ihan selkeasti blogga-

reiden kautta alkanut kiehtoa itseanikin.” (Marjamaa 12.12.2014.)

Marjamaan mielesta siis blogeista nousee aivan omanlaisiaan aiheita ja ilmioita: sellaisia,
joita lehdesta ei saa. Blogit ovat myds oivallinen linkki mainostajiin, silla bloggaajat muis-
tuttavat kaupallisissa yhteistdissa tuotteista, kun ne lopulta ovat myynnissa. Ellessa puo-
lestaan kerrotaan uutuuksista jo puoli vuotta ennen h-hetked, ja kun aiheesta on kerran

kirjoitettu lehdessa, se on yleensa tdman jalkeen kasitelty. (Marjamaa 12.12.2014.)

Ellen tulevaisuus. Marjamaa ei usko, etta Elle tulee kasvattamaan tulevina vuosina mer-
kittavasti bloggaajiensa maaraa. Paatoimittajan mukaan Ellelld on jo kattavasti bloggaajat
jokaisesta heidan toivomastaan ikaluokasta: yksi kaksikymppinen, yksi kolmekymppinen
ja yksi nelikymppinen, yléspain pydristettyna. Sen sijaan han luulee, etta Allerin sivustot

voisivat tulevaisuudessa yhdistaa jotenkin voimiaan. (Marjamaa 12.12.2014.)
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"Varmaan tullemme tekemaan jotakin isompaa yhteista, koska meilla [Allerilla] on nyt niin
mielettdmat sivustot talossa. Meilla on Costume.fi, Mamalife.fi, Seiskalive sekd Suomi24 fi
joka yksinaan tavoittaa 1-2 miljoonaa suomalaista. Kokonaisuutena meilla on niin mieleton
peitto, etta jotenkin tdman kun saisi vield yhteen... En tieda, minkalainen tilkkutakki siita
tulee!” (Marjamaa 12.12.2014.)

Bloggaajat nousevat. Marjamaalla on kova luotto siihen, ettd hyvat bloggaajat parjaavat
alalla kuin alalla, ja ettd heista kuullaan tavalla tai toisella. Paatoimittajan mielesta hyva
kirjoitustaito on lahja, jolla parjaa missa tahansa. Toimittajan taidot ovat parhaimmillaan,
kun on hyva kirjoittamaan ja hyva I6ytamaan uusia trendeja seka ihmisia. Marjamaan mie-
lesta bloggarit ovatkin hyvia I6ytdmaan esimerkiksi muotiuutisia. Han myds kehuu Elleen
kuvia ottaneen Kiira Kososen katumuotikuvia ovat korkeatasoisiksi, ja pitda monia blog-
gaajia huomattavasti taitavampia kuvaajina kuin toimittajia. Marjamaan mukaan bloggaa-
jat edustavat sukupolvea, jonka osaaminen on huippua: ndméa nuoret on varustettu hyval-
I& tydmoraalilla, ja he ovat valmiita tekemaan pitkia paivia. Han kuvaileekin bloggaamista
yrittdjan tyoksi. (Marjamaa 12.12.2014.)

"Ihailen kaikkia, jotka keksivat oman idean. Mulla on ihan jumalaton kunnioitus ja olen
sanonut monta kertaa, etta yrittakaapa itse olla menestysbloggaaja. Jos kerran tiedatte,
kokeilkaa huvikseen. Ei ole helppoa kasvattaa lukijamaaraa, tyontaa 10 kasiteltya kuvaa

paivassa ja tulla keskustelupalstoilla vield haukutuksi.” (Marjamaa 12.12.2014.)

Ellen brandi. Marjamaa nakee, ettd tulevaisuudessa Elle on brandina viela enemman
sellainen, jonka kanssa erilaiset tahot voivat tehda kaupallista yhteisty6ta ja jonka brandia
ihmiset voivat hyodyntaa. Elle pystyy esimerkiksi edistamaan erilaisten tuotteiden myyntia
ja tunnettuutta kertomalla siitd omalla auktoriteetillaan ja ammattitaidollaan. Marjamaa
uskoo, etta Elle-lehti sailyy nykyisenkaltaisena, mutta etta toiminta painottuu yha enem-

man myos digipuolelle. (Marjamaa 12.12.2014.)

Marjamaa ei nae blogeja minkaanlaisena uhkana Ellen toiminnalle. Hanelle blogit ovat

uudenlaisia medioita, jotka ovat haastavat positiivisella tavalla Elle-lehted ja lehdentekoa.

"Meidan pitaisi kestda aikaa. Mika on se tapa? Se, ettd kdytdmme paljon enemman
aikaa juttujen suunnitteluun, siihen miten ne kuvataan ja kuvankasittelyyn. Loppujen
lopuksi juttuun, joka syntyy Elleen, oli se sivun tai kaksi, on kaytetty aina vahintaan
kolme tyopaivaa. Juttumme myods kestavat aikaa: rakennamme juttuja pieteetilla,
editoimme, ja jatdmme jotain pois. Bloggarit ja toimittajat samaan pdytédan vaan, se

on ihan hullua tallainen, etta on kahden kerroksen vakea. Se on oikeastaan aika
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tyhmaa, koska me saamme hirvean paljon bloggareilta. Nahdaan, miten han kasitte-
lee tdman asian, ja mika on sitten se mun tapa, miten ma kasittelen sen saman asi-
an.” (Marjamaa 12.12.2014.)

4.3 Johtopaiatokset

Blogeista on tullut keskeinen osa toimituksellista tyoskentelya: blogit ovat talla hetkella

kaytannollisin ja nopein vayla tavoittaa lukijat reaaliaikaisesti.

Paatoimittajat eivat koe blogeja uhkana aikakauslehtien toiminnalle, silla blogimarkkinat
ovat Suomessa vield kohtuullisen pienet, eivatka siten kykene haastamaan tai syrjaytta-

maan aikakauslehtia jalustaltaan.

Lieto kuvailee blogeja "hyviksi ja tarkoitukseen sopiviksi”, Marjamaa ”oivalliseksi ulottu-
vuudeksi muodin parissa”. Liedon mukaan blogien kirjoittamista pidetaan nykyisin jo "kun-
niallisena tekemisena” ja Marjamaa kehuu bloggaajien “osaamisen olevan huippua”. Paa-

toimittajien sanavalinnat viestivat hyvaksynnasta ja luottamuksesta blogeja kohtaan.

Uhkakuvien sijaan blogit pikemminkin tarjoavat useita mahdollisuuksia: niiden kautta voi
paitsi keskustella lukijoiden kanssa, myos kerata tietoa lukijakunnan mieltymyksista, tar-
peista ja haluista. Parhaimmillaan blogit tukevat sisallontuotantoa verkossa tuottamalla

sisaltdja lehden verkkosivuille.

Molemmat paatoimittajat ovat kuitenkin yksimielisia siita, etta juuri printtilehti on se, joka
tulee kestamaan aikaa. Liedon mukaan median julkaisualustalla ei ole juurikaan merkitys-
ta, silla lukijat sitoutuvat ensisijaisesti tietynlaiseen arvomaailmaan ja brandiin, Marjamaa
korostaa aikakauslehtien artikkeleihinsa kayttamaa tydmaaraa ja ammattitaitoa, joka on
erilaista kuin bloggaajien osaaminen. Kuten Lieto toteaa, toimittaja etenee tydssaan aina

pintaa syvemmalle.

Tiivistetysti voisi arvioida, ettd paatoimittajien suhtautuminen blogeihin on neutraali. Kuten
Lieto toteaa, blogit ovat vakiinnuttaneet asemansa, eika niiden tekemista pideta enaa
hassuna puuhasteluna. Aikakauslehdet huomioivat blogien aseman, ja kohtelevat blog-
gaaijia kunnioittavasti. Avainroolissa koko ketjussa on kuitenkin lopulta kuluttaja: jos blogit
ovat kuluttajille tarkeita, ne ovat myos tarkeitd aikakauslehdille. Tilanne on nyt tdma, mutta
vuoden paasta se voi olla toinen — kehittyva teknologia ja sosiaalisen median sovellukset

viitoittavat nopeimman tien lukijoiden sydamiin.
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5 Pohdinta

Naistenlehtien tulevaisuutta pohtiessani kavin lavitse Sonkamuotkan Aikakausmedialle
tekeman tutkimuksen Naistenlehtien ja netin suhteesta. Vuonna 2013 tehdyssa tutkimuk-
sessa kavi ilmi, etta painettua naistenlehtea ja niiden nettisivuja kaytettiin kaikissa ikaryh-
missa. Ero nuoren ja vanhemman lukijasukupolven mediankulutuksen valilla oli kuitenkin
selkea: vanhemmat lukijat lukivat eniten painettua lehted, kun taas nuoret kayttivat eniten
naistenlehtien verkkosivuja. (Sonkamuotka 2013, 20.) Painetun naistenlehden rooli nayt-
taytyi kuitenkin yha selkeana, silla 74 prosenttia tutkimukseen vastanneista ei voisi luopua
painetusta naistenlehdesta. Toisaalta jopa neljannes, 26 prosenttia, voisi luopua painetus-
ta naistenlehdesta. (Sonkamuotka 2013, 25.)

Sonkamuotka veti tasta johtopaatdksen, ettad painettu lehti tulee yha olemaan naistenlehti-
konseptin ytimessa, mutta verkkosisaltojen rooli voi kasvaa lukijasukupolven vaihtuessa
(Sonkamuotka 2013, 20). Oma tutkimukseni vahvistaa Sonkamuotkan kasitysta verkkosi-
saltdjen merkityksen kasvamisesta. Kuten Marjamaa oivallisesti kuvaili, uuden sukupolven
lukijat ovat niin sanottuja diginatiiveja ja blogien suurkuluttajia, jotka ovat tottuneet kaytta-
maan nopealiikkeista Internetia ja hyddyntamaan sen tuomia mahdollisuuksia. Nama di-
ginatiivit ovat myds nopeita oppimaan uusia teknologioita ja ohjelmistoja. Nain ollen on
luonnollista, etta lukijasukupolven vaihtuessa nuorempaan myo6s verkkosisaltdjen rooli ja

maara tulevat kasvamaa entisestaan.

Tutkimuskysymykseni kuului: Tarvitsevatko naistenlehdet blogeja selvitakseen median
murroksessa? Haastattelujeni ja tutkimukseni jalkeen paadyn lopputulemaan, etta nais-
tenlehdet eivat tarvitse blogeja niinkaan selvitdkseen muuttuvilla mediamarkkinoilla, mutta
ne tarvitsevat blogeja luodakseen yhteisollisyytta verkossa. Yhteisollisyyden tuottaminen
onkin ollut alusta asti alan kuin alan lehden paatehtava: ilman yhteisoa ei ole jarkevaa

tehda lehtea.

Naistenlehtirintama on kulkenut pitkdn matkan sitten 1900-luvun alun, jolloin ensimmaiset
suomalaiset naistenlehdet saivat alkunsa. Taman paivan modernille naiselle ei enaa riita
ainoastaan painettu lehti ja sen luoma kuvitteellinen yhteis6: haluamme lukea entista
enemman toistemme elamista, keskustella oikeiden ihmisten kanssa ja rakentaa yhteisol-
lisyytta elaman eri asteilla, niin kasvotusten kuin verkossa. Blogit ovat oivallinen tapa nos-
taa esiin niin sanotusti tavallisten ihmisten danta ja kokemuksia, avata keskustelua ja luo-
da yhteenkuuluvuuden tunnetta samoja kiinnostuksenkohteita jakavien henkildiden valilla.
Mutta kuten Lieto totesi, tulevaisuudessa yhteisollisyytta voidaan kuitenkin tuottaa jollakin

aivan toisenlaisella julkaisualustalla, teknologian kehityksesta riippuen.
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Lintulahti maalaili median tulevaisuuden trendeja Digitalist Networkissa vuoden 2014 lo-
kakuussa. Lintulahden kehityssuunnat vahvistavat omaa kasitystani siita, ettd blogit ovat
talla hetkelld niin naistenlehdille kuin aikakauslehdille ylipaatadan verkossa hedelmallisin

keino tavoittaa lukijat ja pysytelld mukana ajan hengessa. Nostan tahan trendeistd muu-

taman:

1. Myds Suomeen kasvaa sukupolvia, jotka eivat enaa halua maksaa mediasta. Koska saman

tiedon, hyodyn, viihteen saa ilmaiseksi, he eivat ole valmiit maksamaan. — —.

2. Vanhenevat sukupolvet kannattelevat perinteistéd mediaa viela jonkin aikaa, mutta heita on

vuosi vuodelta vahemman.

3. Mediakulutus jatkaa nopeaa muuttumista ja mainostajat seuraavat perassa digitaalisiin ja

mobiileihin kanaviin.

4. Mainostajat eivat enda tarvitse mediayhtioita valittajan rooliin kommunikoidessaan asiak-
kaidensa kanssa, vaan vuosi vuodelta mainostajien on helpompi ja parempi tavoittaa kohde-

ryhmansa suoraan omien medioiden ja kanavien kautta.

13. Voimakas jatkuva teknologinen murros ja automaatio merkitsevat sita, ettd mediakulutuk-
sen muutos jatkuu seuraavat kymmenen vuotta vahintdan yhta voimakkaana kuin edelliset

kymmenen vuotta, halusimme sitéd tai emme. (Lintulahti 13.10.2014)

Aikakauslehdet elavat suurilta osin muuttuvan teknologian ja sen mukanaan tuomien jul-
kaisunormien varassa. Jos lukijat katoavat nettiin, lehtien on oltava valmiita tarjoamaan
sisaltdjaan siella. Ja jos lukijat eivat ole valmiita maksamaan naista sisalldista, lehtien
taytyy keksia uusia keinoja, joilla tuottaa rahaa. Harva kykenee enaa keskittymaan ka-
peakatseisesti ainoastaan printtimedian tekemiseen ja mitatéimaan Internetin merkityksen

lukijoiden tavoittamisessa.

Naistenlehdet kayttavat yha enenevissa maarin crowdsourcingia, ja juuri blogien kautta
lehdet saavat tarvitsemiaan ideoita lehtien lukijoilta ja parhaimmillaan jopa ilmaista tyo-
voimaa. Kuten aikaisemmin totesin, esimerkiksi A-lehtien yllapitdmassa Lily-portaalissa
kayttajat tuottavat suurimman osan sisalldista sivustolle, jolloin toimittajat voivat keskittya
paatoimeensa, Trendi-lehden toimittamiseen. Samalla kayttajat luovat keskusteluja ja nos-
tavat esiin aiheita, joista toimittajat voivat poimia kiinnostavia ilmi6ita ja uusia nakokulmia

lehden tekemiseen.
Yhteison ja crowdsourcingin hyodyt hyddyntadkseen naistenlehtien tulee kuitenkin myos

alistua kaksisuuntaiseen viestintdan, jossa toimittajien on tultava yhd enemman lukijoiden

tasolle. Tama vaatii toimittajilta osittain vahvasta auktoriteettiasemasta luopumista ja toi-
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saalta oman persoonaan peliin pistamista. Ja vaikka crowdsourcing helpottaa toimittajien
tyotaakkaa juttujen ideoinnissa, se lisaa editoinnin maaraa. Muuttuuko toimittaminen yha
teknisemmaksi ja vdhemman luovaksi tyoksi, kun juttujen ideointi lykataan lukijoille, ja

toimittajat keskittyvat editointiin ja tiedonhankintaan?

Toteutin opinnaytetyoni tutkimusosuuden laadullisena tutkimuksena. Tarkoituksenani ei
ollut niinkdan tuottaa mitattavissa olevaa, faktista tietoa, vaan luoda yleiskatsaus alan

tilanteeseen. Nain ollen saamani tulokset, vastaukset, eivat ole sinalladn oikeita tai vaaria.

Liedon ja Marjamaan haastattelut tarjosivat tutkimukselleni odottamiani tuloksia: ajankoh-
taisia nakokulmia aikakauslehtien ja blogien yhteistydsta, seka viittauksia mahdollisista
tulevaisuuden kehityssuunnista. Nama ajatukset ovat kuitenkin sellaisenaan vain suuntaa

antavia keskustelunavauksia, kun haluamme pohtia naistenlehtien tulevaisuutta.

Jain kaipaamaan paatoimittajilta syvallisempaa tulkintaa blogien merkityksesta. Miksi juuri
blogit puhuttelevat talla hetkella lukijoita parhaiten? Miksi suursuosioon noussutta Insta-
gramia ei kayteta tehokkaammin hyddyksi lukijoiden tavoittamisessa? Mitka sovellukset

tarkalleen ottaen voisivat olla nousevia media-alustoja?

Jatkotutkimusta ajatellen olisikin kiinnostavaa tietda, minkalaiset Internetin sovellukset ja
sosiaaliset mediat tulevat olemaan nousevassa asemassa tulevaisuuden mediajulkaisus-
sa. Alkavatko lehdet julkaista sisaltéjaan monimuotoisemmin alypuhelinsovellus Instagra-
missa, joka on etenkin nuorten keskuudessa kovassa suosiossa? Nouseeko mikroblogi-
palvelu Twitter lopulta Suomessakin Facebookia suositummaksi mediaksi? Kysymykset
vaatisivat laajaa sosiaalisten medioiden kayttajatutkimusta, jossa kartoitettaisiin, mita ja
miten eri ikaryhmat kayttavat sosiaalisia medioita, ja etenkin sita, minkalaisiin tarkoituksiin
ja toimintoihin sosiaalisia medioita kaytetaan, ja miten naistenlehdet nayttaytyvat tassa

kuviossa.

Opinnaytetydprosessin aikana syvensin tietopohjaani etenkin naistenlehtien historiasta.
Koen, etta naistenlehtien historian lIapikdyminen oli itselleni tarkeaa seka ammatillisesti
ettd henkisesti. Ymmarran nyt entistakin paremmin, mika naistenlehtien tehtava on ollut,
ja miten taman tehtavan toteuttaminen nakyy nykypaivan naistenlehdissa. Edes julkaisua-
lustojen kehitys ja maantieteelliset rajat eivat muuta taman paatehtavan toteuttamista:

naisten danen esilletuontia, valistamista ja yhteisollisyyden tunteen luomista.
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7 Liitteet
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10.

Liite 1. Paatoimittajille esitetyt kysymykset

Miten lehtenne kohderyhma kayttaa blogejanne?

Miten toimituksen kadenjalki ndkyy blogeissanne? (Kuratointi?)

Millaisia ideoita saatte blogeistanne? Miten hyédynnatte blogejanne?

Milla perustein valitsette bloginne? (Tyyli lehden mukainen, isot kdvijamaarat...)
Voisitteko kuvitella lehtenne verkkosivujen toimivan ilman blogeja? Miksi voisitte /
ette voisi?

Miten arvioisitte blogien puutteen vaikuttavan verkkosivujenne kavijamaariin ja leh-
tenne lukijamaariin?

Mitka ovat blogienne uhat ja mahdollisuudet?

Minkalaisena naette lehtenne tulevaisuuden: Tuleeko blogien merkitys kasva-
maan? Aiotteko lisata bloggaajien nakyvyytta lehdessanne?

Minkalaisena naette lehtenne 10 vuoden paasta: Siirryttekd entistd enemman
verkkoon?

Miten merkittdvaksi blogien sisaltd voi kehittya? Voisiko siita tulla merkittdvampaa

kuin toimituksen omasta sisallosta?
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