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THVISTELMA

Tassa tyossa etsitédan vastausta siihen, miltaauiskdhtimainonnan tulevaisuus
nayttda vuonna 2020 ja selvitetddn tulevaisuutedwuttavia tekijoita. Painona

tutkimuksessa on mainoksen myyjan nakokulma sedekauslehdista yleisaika-
kauslehdet. Tydsta voivat hyotya niin lehtialan aattitaiset kuin mainostajatkin.

Ty6ssa etsitaan vastausta kysymykdddlainen on lehtimainonnan tulevaisuus
vuonna 2020 ja mitka ovat merkittavimmat lehtimataan vaikuttavat muutoste-
kijat?

Opinnaytetyon teoriaosassa kaydaan lapi tulevasututkimusta tutkimusalana.
Erityisesti aihetta on syvennetty tulevaisuudehitotiksessa kaytettyihin apume-
netelmiin seka tulevaisuudentutkimuksen yleisempéénetelmaan, skenaario-
tydskentelyyn.

Empiriaosa kasittelee aikakauslehtimainonnan tusendta ja siihen vaikuttavia
tekijoita. Kirjoituspoytatutkimuksen ja haastatjelu perusteella on pyritty selvit-
tamaan lehtialan ammattilaisen nakékulmasta otealinuutostekijoitd. Haastat-
telut on suoritettu kvalitatiivisina teemahaastaitea. Saatujen tietojen perusteel-
la on hahmotettu xx-tulevaisuustaulukko, jonka ptihjon pyritty luomaan mabh-
dollisimman todennakoéinen skenaario aikakauslehtioraan tulevaisuudelle
vuoteen 2020 mennessa.

Saatujen tietojen perusteella voidaan sanoa, eftdsmat muutostekijat aika-
kauslehtimainonnassa seuraavan kymmenen vuodemaaokat mainonnan va-
hentyminen ja aikakauslehtien kohdentaminen yhagoenille lukijaryhmille,
jolloin myds mainonnan kohdentaminen helpottuuhkséten sovellusten ja lu-
kulaitteiden kehitys voi mahdollistaa digitaalistiehtien suosion nousun ja eri-
tyyppisen mainonnan kayton.

Avainsanat: tulevaisuudentutkimus, skenaario, hehithonta
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the futdir@magazine advertising and the
main factors that will shape its future. The stiglgonducted from the seller's
perspective. This study can be useful for both rniageprofessionals as well as
advertisers.

The study answers the following questionwbat will the future of magazine ad-
vertising look like in the year 2020 and what arestrsignificant factors affecting
the course of its future?

The theory part of this study focuses on futurélissias a scientific research
field. Furthermore, the focus will be on the methoded in future studies and
especially in the most popular method, scenariorptay.

In the empirical section of the study quantitaiiverviews and desk research
were used to gather information on of the futurenafjazine advertising. The
information was then placed into the xx-future laoxi with it the most possible
future scenario of magazine advertising in 2020 feased.

The study results show that within the next 10 yelae main factors of change in
magazine advertising includes the decreasing anafladvertising in magazines
as well as the fact that magazines will be targgtieir advertisements to smaller
target groups which will then enable advertisertas their advertising even
better to their potential customers. Developmerd-bbok readers and applica-
tions may allow different types of advertising ® lsed in magazines.

Key words: future studies, scenario, magazine diduay



SISALLYS

1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja rakenne
1.2 Keskeiset kasitteet
2 TULEVAISUUDEN TUTKIMUS
2.1 Tulevaisuuden tutkimuksen perusteet ja historia
2.2 Tulevaisuuden tutkimuksen perusajattelutavat
2.3 Skenaariot
231 Skenaarioiden eri tyypit
2.3.2 Tulevaisuuskartta
2.3.3 Tulevaisuustaulukot
234 Megatrendit
2.35 Wild cards (heikot signaalit)
2.3.6 Muut apumenetelmat skenaariotydskentelyssa
3 AIKAKAUSLEHTIMA_I_NON'I_'_A JA SEN
TULEVAISUUDENNAKYMAT
3.1 Empiriaosan laht6kohdat ja menetelmét
3.2 Aikakauslehtiala
3.2.1 Toimiala
3.2.2 Aikakauslehti mediana
3.2.3 Aikakauslehti mainosvéalineena
3.3 Aikakauslehtimainonnan tulevaisuuteen vaikuttagkijt
3.3.1 Sosiaaliset tekijat
3.3.2 Kestava kehitys kuluttajien arvona
3.3.3 Taloudellinen tilanne
3.34 Kilpailutilanne
3.35 Tekniikka ja Internet
3.3.6 Kohdistaminen
3.3.7 Mainonnan tyypit ja yleinen kehitys
3.3.8 Mainonnan hintataso
3.4 Lehtimainonnan tulevaisuus
4 YHTEENVETO
LAHTEET
LITTEET

11
13
14
17
18
19

21
21
22
23
27
31
36
36
39
41
44
49
54
56
58
59
65
67
72



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja rakenne

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa millaioenaikakauslehtimainonnan
tulevaisuus vuonna 2020 mainoksen myyjan nakokubmayossa pyritaan kar-

toittamaan mainontaan vaikuttavia tekijoita ja endsuuntaa tulevaisuudessa.

Opinnaytety0 on jaettu kahteen osaan: ensin kkgitety0ssa tarvittavaa teoria-
tietoa ja loppuosa on empiriaosuutta. Teoriaoskasskitytdan selvittamaan tule-
vaisuuden tutkimusta ja sen eri tyyppeja. Tarkeangarkasteluun otetaan ske-
naariomenetelmat ja skenaarioiden luonnin apumbnatekuten tulevaisuustau-
lukot, megatrendit ja hiljaiset signaalit. Empisassa tarkastellaan lyhyesti aika-
kauslehtia seka mediana, mainosvélineena ettadt@ina. Taman jalkeen siirry-
taan tutkimaan aikakauslehtimainonnan tulevaisyatsihen vaikuttavia tekijoi-
ta. Lopuksi muodostetaan yksi mahdollinen skenaakiakauslehtimainonnan

tulevaisuudesta.

Opinnaytetyo on toteutettu kirjapoytatutkimukseakéskvalitatiivisilla teema-
haastatteluilla. Kirjoituspoytatutkimuksen lahtemé kaytetty aiheeseen liittyvia
artikkeleita, kirjoja seka erityisesti Internet4éiéa niiden ajankohtaisuuden vuok-
si. Kvalitatiiviset haastattelut, jotka nauhoitettimyohempaa purkua varten, suo-
ritettiin kevaalla 2010. Haastatteluissa pyritkertoittamaan sita, miten alan asi-

antuntijat ndkevat lehtimainonnan tulevaisuudemwan2020.

Opinnaytetydssa etsitdan vastausta kysymykddiiainen on lehtimainonnan
tulevaisuus vuonna 2020 ja mitk& ovat merkittavimetitimainontaan vaikutta-

vat muutostekijat?



1.2 Keskeiset kasitteet

Tulevaisuuden tutkimus

Tulevaisuuden tutkimus, joka ei ole oma tieteersdaraan tutkimusala, pyrkii
etsimaan vastauksia siihen, mita tulevaisuudesisaNe tapahtumaan. Tutki-
muksen kohteina voivat olla niin paikalliset orgeaatiot, yritykset, valtiot tai
globaalit ilmiét. (Godet 2006, 19.)

Skenaario

Skenaariomenetelmalla luodaan loogisia tapahtunugaajoiden tarkoitus on
osoittaa miten mahdollinen (todennéakdinen, taviaita tai uhkaava) tulevaisuu-
dentila kehittyy nykyhetkesta tiettyyn tulevaisundeetkeen. Skenaarioissa kuva-
taan joko kohdeorganisaatiota tai yleisemmin senitdaymparistod. Skenaariot
eivat ole ennusteita vaan niita tehdaan yleenset&in kolme edustamaan mah-
dollisia kehityskulkuja. (Mannermaa, 1999a, 220.)



2 TULEVAISUUDEN TUTKIMUS

2.1 Tulevaisuuden tutkimuksen perusteet ja historia

Tulevaisuuden tutkimus pyrkii etsiméén vastauksien, mita tulevaisuudessa
voi tulla tapahtumaan. Tutkimuksen kohteina vooié niin paikalliset organi-
saatiot, yritykset, valtiot kuin globaalit ilmiotki (Godet 2006, 19.) Tulevaisuu-
den tutkimuksesta puhuttaessa tulee muistaa seseetti ole oman tieteenalansa
vaan monitieteinen tutkimusala. (Mannermaa 19986h, e kokoaa yhteen niin
historian, luonnontieteet, teknologian kuin humasétkin tieteet (Kamppinen,
Kuusi, & Séderlund 2003, 7).

60-luvulla pyrittiin ennustamaan suoraviivaisiaeiedisuuksia jo tapahtuneen his-
torian pohjalta. Mikali BKT oli kasvanut 5 %:n vuweauhtia, todettiin sen jatka-
van tata linjaa myos tulevaisuudessa. (Godet 2009, Tasta ajasta nykypaivaa
kohti tultaessa tulevaisuudentutkimuksen alalla@amnvistunut ajatus, etta tulevai-
suuden ndkeminen suoralinjaisena kasvuna tai siaeena kehityksena on
liian yksinkertainen lahestymistapa. Tulevaisuudttmus onkin kehittynyt tdné
aikana suoraviivaisesta ennustamisesta monimuatpaan suuntaan. Nykyisin
pyritd&n ottamaan huomioon eri tekijoitd, luomaaahdollisia vaihtoehtoisia tu-

levaisuuksia, eikd ainoastaan yhta ainoaa oik@dannermaa 1999a, 18-19).

Vuonna 1979 Suomen Akatemian tulevaisuuden tutksankaosto maaritteli

tulevaisuuden tutkimuksen seuraavasti:

Tulevaisuuden tutkimuksen voi hyvinkin yleisestnitella olennai-
sesti tieteidenvaliseksi toiminnaksi, joka on sautinut systemaat-
tisesti tieteellisen menetelmien kehittdmiseemyekamiseen yh-
teiskunnan tulevaisuuden kehityslinjojen — mahsiallksien ja vaih-
toehtojen arvioimiseksi.

Tulevaisuuden tutkimuksessa pyritdan empiiriseéeeiésen tutki-
muksen tarkean tiedonihanteen — ennakoinnin —digékkimuskoh-
teen vaihtoehtoisten kehitysmahdollisuuksien jaitaltavien kehi-
tyssuuntien paikallistamiseen. Tahan pyrkimyksegyylkiinteasti
my0s toimintavaihtoehtojen arvotavoitteiden tidieeh analyysi.
(Malaska & Mannermaa 1985, 43.)



Maaritelméasta on l6ydettavissa tulevaisuuden tutkisen kaksi erityispiirretta;
ensinnakin tulevaisuuden tutkimus on monien tiedk®an yhdistelma ja toiseksi
tulevaisuuden tutkimuksen tarkoitus on l6ytda arhtoehtoja, ei ainoastaan yhta

toteutuvaa tulevaisuutta.

Mannermaan (1999b, 25 -28) mukaan ongelma, jonkatrateellisyys tuo, on se,
ettd tulevaisuutta tutkitaan usein virheelliseainvoman alan nakokulmasta.
Kaikki vaikuttaa kaikkeen ja my6s tulevaisuus rilppmonesta eri alan tekijasta.
Tulevaisuuden tutkimuksen tarkoituksena onkin k@stdieteenalojen omia en-

nusteita kehityssuunnista ja niiden pohjalta yldiga luoda kattavia skenaariota.

Syy siihen, miksi tulevaisuuden tutkimuksessa @t@&tinoastaan yhta oikeaa
tulevaisuutta vaan monia vaihtoehtoisia tulevaisiajkon se, etta tulevaisuuden
tutkimuksen tarkoitus on auttaa nykyhetken paatstgessa. Kyseessa on siis
valineellinen tutkimusala, jonka tarkoituksena okg suoraan avustaa esim. yri-
tysjohtajia tai synnyttaa yhteiskunnallista kesklis nykyisesta kehityssuunnasta
ja siita mita sille on mahdollista tehda. (Manneami99b, 26).

Tulevaisuuden tutkimus pohjautuu neljdéan perusaiatkseen; (1)yhden tulevai-
suuden sijasta on olemassa monia vaihtoehtoigadiduuksia, jotka riippuvat
vaikuttavista tekijoista, (2) ihminen pystyy poh#ian rationaalisesti tulevaisuu-
den ajanjaksoa, (3) ihminen pystyy vaikuttamaaevaisuuteen ja (4) ihmisella

on myds velvollisuus vaikuttaa tulevaisuuteen. (Maxmaa 1999b, 27-28.)

Aikajanne tulevaisuuden tutkimuksessa on yleen#@ 1®»-20 vuotta kehitykses-
sa eteenpdin. Juuri taman seikan vuoksi tuleveenututkimuksessa tulisi ottaa
huomioon laaja-alaisesti kaikki mahdolliset tekijatka voivat vaikuttaa tutkitta-

van asian kehitykseen tulevaisuudessa. (Manner®@2@eal 21).

Mannermaan (1999b, 25) mukaan tarkein ominaispiifevaisuuden tutkimuk-
sessa on se, ettei sita voida tutkia empiirisdidtiaastattelujen tai kyselylomak-
keiden avulla. Kyse onkin [&hinn& ndkokulmastakgkautta olemassa olevaa

tietoa historiasta ja nykyhetkesta lahestytaan.



Hyvén tulevaisuuden tutkimuksen tunnusmerkkeja avat loogisesti johdetut
skenaariot, jotka pohjautuvat nykyhetken tilastoitaii empiirisen tutkimukseen,
ne eivat sisalla ristiriitaisuuksia, ne kasittekesknnaisia asioista seka ne ovat

monialaisia ja kokonaisvaltaisia. (Mannermaa 1933h30.)

Naiden piirteiden lisaksi tulevaisuuden tutkimuks@rkeimpana paamaarana pi-
detdan pyrkimysta mahdollisimman suureen uskott#enuja vaikuttavuuteen.
(Mannermaa 2004, 36.) Tutkimuksen vaikutus ja uskoius voidaankin hahmot-

taa nelikentalld, joka on kuvattu kuviossa 1.

PIENI VAIKUTUS PIENI VAIKUTUS
PIENI USKOTTAVUUS SUURI USKOTTAVUUS
SUURI VAIKUTUS SUURI VAIKUTUS
PIENI USKOTTAVUUS SUURI USKOTTAVUUS

KUVIO 1. Uskottavuus-vaikutus tulevaisuuden tutkkeassa (mukaillen Man-
nermaa 2004, 36-37)

Pieni vaikutus ja pieni uskottavuus on tyypillisidonosti onnistuneille projekteil-
le. Pieni vaikutus ja suuri uskottavuus on taasisrotutkimusten, erityisesti aka-
teemisten tutkimusten ongelma. Tutkimus sinansiywin toteutettu ja perustel-

tu, mutta tulos ei synnyta toivottua reaktiota. (iMarmaa 2004, 36-37.)

Tutkimukset, joilla on suuri vaikutus ja pieni ustavuus, voidaan nahda enem-
mankin politikkana kuin tieteena. Esim. monet ykgissa ja organisaatioissa

tehtavista tulevaisuusprojekteista ovat juuri talla Myds poliittisten puolueiden



ohjelmat voidaan lukea tahan kategoriaan. Nailtjghteilla ei ole teoreettista
taustaa ja hyvin perusteltavia toimijoita vaan sein voivatkin ajaa tiettyd paa-
maaraa ja nain niiden vaikutus ko. organisaatiogsssuuri. (Mannermaa 2004,
39-40.)

Suuri uskottavuus ja suuri vaikutus on se ihann@a@#a, johon kaikkien tulevai-
suusprojektien tulisi pyrkida, mutta tama tieten@mkaytannossa vaikeaa. Hyva
esimerkki onnistuneesta tulevaisuusprojektista asvkin rajat — tutkimus, jonka
toteutti Massachusetts Institute of Technology. M 1972 julkaistu tutkimus
vaitti ettd jatkuva talouden kasvu johtaisi lopudeka talouden etta ympéariston
tuhoon. Tutkimus otettiin vastaan hyvin eridvil&ktioilla sen uhkaavuuden
vuoksi. 30 vuotta myéhemmin tutkimus on osoittautypaikkansapitavaksi.
(Mannermaa 1999a, 27-28; Hecht 2008)

Tulevaisuuden tutkimuksen teoreettiset lahtokokdéenkin harvoin tavoittavat
kaytantoa. Pyrkimys laaja-alaisuuteen ja tieteiddinyyteen tutkimuskohteiden
valinnassa ja menetelmien kehittdmisessa on kurtg¢okellisuudessa kapea-
alaisuutta ja rajoittumista erillisten tieteenatogsalle. Uusien ilmididen tutkimi-
nen jaa vahalle ja perusolettamus muuttumattomuadaistasaisesta muutoksesta
on vallalla. Pyrkimys objektiivisuuteen on myds ins@noastaan pyrkimys. (Ma-
laska & Mannermaa 1985, 277-278.)

2.2 Tulevaisuuden tutkimuksen perusajattelutavat

Mika Mannermaa (1999a, 25) jaottelee tulevaisuuddamuksen perusfilosofiat
kolmeen eri luokkaan, jotka kaikki lahestyvat twdesuutta hieman eri ndkokul-
masta tai eri metodilla. Nama kolme perusajattplagsovat deskriptiivinen ja

evolutionaarinen lahestymistapa seka skenaariojggnad

Deskriptiivinen lahestymistapa pohjautuu historsaén tietoon. Taman tiedon ja
datan perustella deskriptiivista lahestymistapaadtaan luomaan kehityslinjoja

ja ennusteita tulevaisuuteen. Usein kysymyksessii®dataan pohjautuva kvan-



titatiivinen tutkimus, kuten esimerkiksi vaestoestautulevalle vuosikymmenelle.
(Mannermaa 1999a, 25)

Evolutionaarinen tulevaisuuden tutkimus on uusattajutapa tulevaisuuden tut-
kimuksessa. Taman suunnan peruslahtokohtana as agdta tulevaisuus on ih-
misten tekemisten seuraamuksia, mutta sita ei kukehité tietoisesti. Tulevai-
suus siis organisoituu itsestaan erindisten pientganisaatioiden kehityksen

johtamana. (Mannermaa 1999a, 26)

Viimeinen ja yleisin tulevaisuuden tutkimuksen pajattelutapa on skenaariopa-
radigma, johon myos tama tutkimus tulee pohjautuni{d&annermaa 1999a, 26.)
Skenaariot valittiin taman tutkimuksen metodiksiska ne soveltuvat parhaiten
kvalitatiivisen tutkimuksen pohjaksi. Seuraavassppaleessa kasitellaan skenaa-

riota syvallisemmin.

2.3 Skenaariot

Skenaario on alun perin elokuvamaailman kasitég jarkoitettiin ohjaajan kap-
paletta kasikirjoituksesta. 1960-luvulla termiéttile kayttaad tulevaisuuden tut-
kimuksen yhteydessa ja 10 vuotta myohemmin setiodetonen tulevaisuuden
tutkijan mukaan parhaaksi valineeksi tarkastellevaisuutta. Nykyisin monet
yhdistavatkin skenaarion tulevaisuuden tutkimukgaese on nykyisin yksi kay-
tetyimmista metodeista tulevaisuuden tutkimukseggamppinen & Kuusi 2003,
119 -120.)

Ensimmaisena termia kayttivat tulevaisuustutkimukgeteydessa Herman Kahn
ja Antohony Wiener. Heidan maaritelmansa skenaarasonna 1967 oli:

Skenaariot ovat hypoteettisia tapahtumakulkuj&gain muodostet-
tu huomion kiinnittdmiseksi kausaalisiin prosesseja paatoksen-
teon kannalta tarkeisiin vaiheisiin. Ne vastaavalta tyyppia ole-
viin kysymyksiin: (1) Kuinka joku hypoteettineartihe voi tarkkaan
ottaen vaihe vaiheelta toteutua? ja (2) millaisa@htoehtoja kulla-
kin toimijalla (aktorilla) on ehkaista, suunnata edistaa proses-
sia? (Kamppinen & Kuusi 2003, 120.)



Suomalainen tulevaisuudentutkimuksen asiantuntijaWannermaa (1999b,

29) maarittelee skenaarion seuraavalla tavalla:

Skenaariomenetelmalla luodaan loogisesti etenepahtumasarja,
jonka tarkoituksena on nayttaa, miten mahdollijeko todenna-
koinen, tavoiteltava tai uhkaava tulevaisuuderitédittyy askel as-
keleelta nykytilasta. Yleisessa mielessa skenaearisiis vaihe vai-
heelta eteneva tapahtumankuvaus, joka liittda aiswden nyky-
hetkeen. Se voi tarkoittaa yrityksen, kunnan takjo muun organi-
saation (systeemin) oman kehityksen kuvausta. Wséam kuitenkin
systeemin ympariston, esimerkiksi kansainvalisgninbaymparis-
ton, kuvausta. Skenaariot eivét ole ennusteitajifa rakennetaan
yleensa vahintdan kolme kuvaamaan keskeisia masidalpidetty-
ja vaihtoehtoisia kehityskulkuja

Michel Godet, tunnettu skenaarioasiantuntija, taasaaritellyt skenaariot seu-
raavasti: "Skenaario on kokonaisuus, jonka muodastalevan tilanteen kuvaus
seka niiden tapahtumien kuvaus, jotka mahdolligtamdymisen alkuperaisesta

tilanteesta tulevaan tilanteeseefMannermaa 1999a, 58)

Kaikissa méaaritelmissé yhteista on se, ettd skemaarkaksiosainen; ensinnakin
se on tulevaisuuden tila ja toiseksi siihen liitigyyvaus niista tekijoista, jotka vai-
kuttavat tdman tilan syntyyn ja kehitykseen. Manmaan maaritelméssa nahdaan
viela tarkempaa kuvausta siitd, miten skenaarmddan ja mihin ne liittyvat. Go-
detin kuvaus on taas erittain lyhyt, mutta kasit#tioleellisimman. Kaikkein
eniten poikkeavin on Kahnin ja Winerin maariteljuka ottaa huomioon myos

paatokseen tekoon vaikuttavan nakdkulman.

Skenaariolla siis tarkoitetaan tulevaisuudessédisgati perakain etenevia ja loogi-
sesti perusteltuja tapahtumaketjuja ja se voida@uda ns. tulevaisuuden kasikir-
joituksena (Rubin, 2003, 899). Skenaarioita tehd@espyritd ennustamaan yhta
ainoaa toteutuvaa tulevaisuutta, koska sen katsal@san mahdotonta. Tavoit-
teena onkin luoda monia mahdollisia tulevaisuulsi#a perustellaan toimijoilla

ja paatosten aikaansaamilla tapahtumaketjuillanfdamaa 1999b, 28 -30.)



lan Wilsonin mukaan skenaario perustuu aina tgssaatehtyihin olettamuksiin

eli se on aina hypoteettinen. Lisaksi skenaariaioa luonnos tulevaisuudesta

eika nain pyri kuvaamaan tulevaisuutta ja sen taypaia liian tarkkaan. Skenaa-

rion tarkoitus onkin ainoastaan loytaa tiettyjatfogisteita tulevaisuudesta. Li-

saksi skenaario on aina kokonaisvaltainen lahestapa. (Meristd 1991, 40.)

Herman Kahnin ja Anthony Wienerin mukaan skenadenietuja ja hyotyja ovat:

1.

Skenaarioiden avulla voidaan herattaéa kiinnostamdtisoimalla ja vaikutta-
valla tavalla.

Ne pakottavat tutkijan ottamaan huomioon kehityklgja ja yksityiskohtia,
jotka muuten olisi helppo sivuttaa

Ne valaisevat eri tekij6ita (poliittiset, sosiaaligne.) ja niiden vuorovaikutus-
suhteita

Ne yksinkertaistamisen avulla valottavat tehokkgaesfjaatteita, ongelmia ja
kysymyksia, jotka muuten voisi jaada huomioimatta

Niilld voidaan pohtia vaihtoehtoisesti myds menpgien vaihtoehtoisia ta-
pahtumia

Niita voidaan kayttda keinotekoisina tapahtumaklsma, jotka korjaavat

todellisten tapahtumakuvausten puutteita

(Kamppinen & Kuusi 2003, 121 -122.)

Skenaariot eivét ole ennusteita ja kuuluvat siislenoin tulevaisuuden tutkimuk-

sen piiriin, jonka mukaan tulevaisuutta ei voidaankdan ennustaa. Paul Schoe-

maker erotteli vuonna 1983 ennusteet ja skenasgiataavasti (Meristd 1991,
42.).
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TAULUKKO 1: Ennusteet vs. skenaariot (Paul Schodmgr

ENNUSTEET SKENAARIOT
Oletus: On hydédyllista ja mahdollista| Oletus: Tulevaisuutta ei voida ennustaa
ennustaa tulevaisuutta tai niin on ainakin vaarallista tehda

Tilastollinen yhteenveto asiantuntijoi- Useimmiten sanallinen kuvaus mahdpl-

den mielipiteista lisista tulevaisuuksista

Epavarmuuden lahteita ei ole spesifioiKeskittdd huomion avainmuuttujiin ja

tu suhteisiin

Tehokas, mutta laihtunut asiantunte-| Paljon informaatiota sisaltava, mutta

muksen yhteenveto tehoton yhteenveto

Suoraan kayttokelpoinen syottotietonavaatii lisdharkintaa ja kAannosty6ta
paatoksentekoprosessiin

Tarkkuus voidaan testata pitkalla tdht Vaikeaa testata, enemman ajattelun

taimella tyokalu

Kuten taulukosta 1 voidaan huomata, ennusteet pahjat nimensa mukaisesti
ennustettavuuteen kun taas skenaariot eivat uskaseamisen olevan mahdollis-
ta. Ennusteet ovat helpompia kasiteltavia, kun s&agsaariot vaativat ajatustyota
ja niiden soveltamistaitoja. Ennusteet ovat mydista kahdesta paljon tarkem-

pia.

Mannermaan (1999a, 26) mukaan skenaarioissa onkusfemkin siihen, etta
jonkinlaisia sddnndnmukaisuuksia on olemassa, btémi&sa monissa skenaa-
rioissa, vaikka ennustamista pidetaan skenaaridganassa mahdottomana. Us-

komukset ovat epasuoria, mutta silti n&htavissa.

Ongelma, joka syntyy usein skenaarioita suunngsdeon raporttien pituus. Ske-
naarioita tehtaessa ja suunnitellessa, monestienias ajan, materiaalia syntyy
useita satoja sivuja kuvioineen ja teksteineenenghrioissa on paljon tietoa ja
kvalitatiivista dataa, mutta vaikeasti ymmarrets&a. Yksi ratkaisu tdhan on luo-
da lyhyt kokoelma ja taulukko, jossa tieto on Bieitty ja sen liséksi tarkempaa

tietoa sisaltava raportti. (Flowers 2003.)
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Arvo, jonka tietty skenaarioiden saa, maaraytygenmi toteutumistodennékaisyy-
den liséksi silla, minkalaisia arvostuksia kukires&ario saa. Epatodennéakdinen,
mutta uhkaava skenaario, kuten kolmas maailmangoia)la erittain arvokas
vaikka sen toteutumistodenndkdisyys onkin tall&&l& hyvin pieni. (Manner-
maa 1999b, 28-30.)

2.3.1 Skenaarioiden eri tyypit

Skenaariot voidaan jaotella monella eri tavallacihdl Godet jakaa skenaariot
kahteen eri tyyppiingksploratiivisiinja normatiivisiin. (Mannermaa 1999a, 58-
60.)

Eksploratiivisilla skenaarioilla tarkoitetaan tutlda skenaarioita. Naita tehdessa
lahdetdan nykyisten trendien pohjalta muodostamaam mahdollisimman to-
dennékoisia skenaarioita. Erilaisia skenaariojt@giin tekemaan ainoastaan
muuttamaan muutamaa perusoletusta, esim. talowstetygta. Naita voidaankin
kutsua ns. viiteskenaarioiksi, joiden pohjalta aaid rakentaa esim. radikaaleja
kontrastisia skenaarioita. Viimeksi mainituilla skarioilla voidaan pyrkia 16yta-

maan uusia markkina-alueita tms. (Mannermaa 1584,

Normatiiviset skenaariot ovat taas joko toivottigapeléattyja tulevaisuudenkuvia,
jotka rakennetaan tulevaisuuskuvasta nykyhetke#td [Bhestymistapaa voidaan
kayttaa yrityksissa rakennettaessa strategioitvilld vuosille. (Meristé 1991,
43.) Normatiiviset skenaariot tarvitsevat uskottesyg/-vaikutus-seuraus suhteet,
jotta niiden olisi mahdollista toimia "oppaana’@n, miten nykypaivasta paas-
taan tulevaisuuteen (Glenn 1999).

Peter Druckerin mukaan silloin, jos skenaarioitgt&tian yritysten paatdstenteon
apuna, tulisi suosia eksploratiivista skenaariogpiNormatiivinen skenaario tuli-
si valita ainoastaan silloin, kun yritys tai orgsamtio pystyy vaikuttamaan ympa-

ristoonsa. Todellisuudessa yritykset eivat pysikwtdamaan taloudellisiin, eko-
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logisiin, poliittisiin yms. seikkoihin ja ndin nigh olisi parempi turvautua eksplo-
ratiivisiin skenaarioihin. (Meristd 1991, 44.)

Skenaariot voidaan jakaa myds niiden laaja-alaisnudukaarmonosektoraali-

siin ja multisektoraalisiinskenaariohinMonosektoraalinen skenaario kattaa aino-
astaan yhden tieteenalan, yrityksen tai organisaatilevaisuutta. Muut alat ja
niiden muutokset jatetaan huomioimatta ja ovatrieeparibus — olettamuksia el
"muiden asioiden pysyessa muuttumattomana”. Mekt@raaliset skenaariot taas
painvastoin tarkastelevat ilmioon liittyvia tekif@imonelta alalta. Naiden skenaa-
rioiden rakentaminen on tietenkin huomattavastkkeampaa, mutta ne ovat usein

hyodyllisempid kuin monosektoraaliset skenaaridarfnermaa 1999a, 58-60.)

Mannermaan (1999a, 60) mukaan skenaariot void&am janyds niiden kohteen
koonmikro-, mesoja makroskenaarioihinMikroskenaariot kasittelevat pienia
organisaatioita tai yhteisgdja, kun taas mesoskentddisittelevat keskikokoisia
organisaatioita. Makroskenaariot taas luonnollisesit suurien kokonaisuuksia
tai organisaatioita, esim. kansakuntia, valticsigdpa koko maapalloa, kasittele-

via skenaarioita.

Harvinaisempia tapoja jakaa skenaariota ovat mko. faahdollisuuksien ja uhki-
enskenaarioiksi. Tama tarkastelumalli vaatii yht&éastelijandkdkulmaa, esim.
yritysta, silla tietty skenaario voi olla toiselfatykselle uhka ja toiselle mahdolli-
suus. Toinen harvinaisempi jakotapa on preferaitdenaario, skenaario jonka
suuri osa yhteiskunnasta tai organisaatiosta hyyéaks taman vastakohta ap-
rioristinen skenaario, joka tarkoittaa vahemmidtinmielipidejohtajan nakemys-
ta. Preferoitava skenaario on yleensa melko ylEg{dn "business as usual’-
skenaario ja siten helpommin kaikkien hyvaksymaénlaprioristinen skenaa-
rio.(Mannermaa 1999a, 60.)
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2.3.2 Tulevaisuuskartta

Tulevaisuuskartta muistuttaa jotakuinkin normaaig@astokarttaa. Samalla tavalla
kuin maastokartta, myos tulevaisuuskartta sis@tageman yleisia muotoja ja
erityispiirteita, polkuja ja mittakaavaan sopiviaiita yksityiskohtia. Kartan avul-
la voidaan kokeilla erilaisia kulkureitteja ja walisopivimmat. Maaston sijasta
tulevaisuuskartassa onkin nakyvilla avainmuuttujatien arvot seka niiden si-
jainnit, riippuvuudet ja yhteensopivuudet. Maasttda tilan sijasta tulevaisuus-
kartan ulottuvuus on aika. (Kuusi & Kamppinen 20035 -132.)

Tulevaisuuden tutkimuksen yksi paapiirre on tiedokoaminen mahdollisimmat
relevanteiksi tulevaisuuskartoiksi. Karttaa laadiisa kaikki polut ja mahdolli-
suudet ovat viela avoimet ja mitdan mahdollisuettaois suljeta mahdottomuu-
tena. Tulevaisuuskartoille on kuitenkin tyypillisé, etta niita laadittaessa odote-
taan tiettyjen asioiden pysyvan muuttumattominar{(ekionnonlait.) Yritykset
pystyvat kayttdmaan tulevaisuuskarttaa avuksi gissa padsemisessa. Kartta
auttaa tunnistamaan esteet ja mahdollisuudet matkaalla. Tulevaisuuskartta
onkin jonkinlainen yhdistelma skenaarioita ja SW@uitukkoa. (Kuusi & Kamp-
pinen 2003, 131.)

Tulevaisuuskartan yksi oleellisimmista asioistgmaikaisessa vaiheessa maari-
tella se, mista ollaan kiinnostuneita. Nain on baipi luoda karttaan ja sen jan-
nitteet nykytilan ja tavoitellun tilan (vision) ulié. Kuvio 2 edustaa tulevaisuus-
karttaa. Tallainen varhainen malli auttaa hahmadtameri vaihtoehtoja, miten
toivottuun tilaan voitaisiin paasta. Tulevaisuustea usein syvennetaan tulevai-
suustaulukolla.(Kuusi & Kamppinen 2003, 138.) Taswuustaulukoista lisaa

seuraavassa kappaleessa.
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Visio

Mylkytila

L

aika

KUVIO 2: Tulevaisuuskartan toimintaprosessi (Ku&gdKamppinen 2003, 138.)

2.3.3 Tulevaisuustaulukot

Tulevaisuustaulukot (morfologinen box)ovat yksi eniten kaytetyista tyokaluista
tulevaisuuden tutkimuksessa. Morfologisen box, gpk&hitti alun perin Fritz
Zwicky, on helppo ja tehokas tyokalu hahmottae$gaigon tai organisaatio toi-
mintaymparistda ja sen sisdisia muuttujia. Tautuk&ostuu muuttujista ja niiden
toteutumisvaihtoehdoista. Muuttujalla tarkoitetdamoéta tai asiaa, jonka kehitys-
suunnasta ei ole selvaa suuntaa tunnistettavissitfetkisen tiedon pohjalta,
toisin kuin megatrendeilla. Tasta syysta muuttajdin tarkasteltava juuri eri
toteutumisvaihtoehtojen nakokulmasta. Vaikka tulewastaulukko voi ulkopuo-
lisesta vaikuttaa hyvin yksinkertaiselta, sen laaten vaatii kuitenkin suurta asi-

antuntijuutta alasta tai aloista seka kohteestan{Mrmaa 1999a, 92-93.)

Xx-tulevaisuustaulukot eli yhdistelméataulukot ovat tulevaisuustaulukon laa-
jennettu muoto. Yhdistelmataulukot sisallyttavatuttujien lisdksi myds mega-
trendit ja heikot signaalit. Kuten taulukosta 2 ad#in, taulukkoa luodessa muut-
tujat sijoitetaan vaakariveille niiden eri toteutsmaihtoehtojen kanssa ja naiden
jalkeen megatrendit ja heikot signaalit laitetaadam ainoan toteutumisvaihtoeh-
don kanssa muuttujien alle vaakariveihin. (Mannext@99a, 92-95.)
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TAULUKKO 2: Xx-tulevaisuustaulukko (Mannermaa 1999&)

Vaihtoehdot
A B C
BKT/vuosi +5% 0% -2%
Muuttujat | Markkinat Stabiilit Taantuminen | Voimakas

kasvu

Yms.

Megatrendit | Globalisaatio

Kestava kehitys

Tallainen taulukko toimii hyvin skenaarioiden rak@misen pohjana. Ensimmai-
nen taulukon avulla luotu skenaario voi olla notinaetten, jonka jalkeen eri
muuttujia vaihtelemalla voidaan luoda maaritelldikavalille vaihtoehtoisia ske-
naarioita. Ylla oleva taulukko on luotu siten, edtisimmainen palsta kuvaa nyky-
tilaa ja muut muutoksia kyseisissa tekijoissa.disket signaalit (wild cards) ja
megatrendit nékyvat alla niiden ainoan touteuturaisdollisuuden mukaisesti

ainoastaan yhtenaisena rivina.

Kuvio 3 kuvaa tulevaisuustaulukon hyédyntamispreseskenaarioita luodessa.
Mallissa on esitetty ainoastaan kahden skenaanmmihen. Muuttujien vaihtoeh-
tojen vaihtelu tietylla aikavalilla luo eri skenaata.
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SKENAARIO A
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KUVIO 3: Tulevaisuustaulukot skenaarioiden muodpséa(Mannermaa 1999,
97)

Tassa opinnaytetyossa lehtimainontaa koskevat akehauodostetaan kayttaen
apuna xx-tulevaisuustaulukkoa. Aikakauslehtimaiaantvaikuttavien muuttujien
lisdksi taulukkoa siis laajennetaan xx-tulevaisauktkon mukaisesti heikoilla
signaaleilla ja megatrendeilla. Naiden ja muuttupeulla saadaan luotua kolme
eri vaihtoehtoa. Naiden pohjalta kirjoituspoytatotilksen ja haastattelujen avulla
luodaan yksi mahdollinen skenaario aikakauslehtwranan tulevaisuudelle.
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2.3.4 Megatrendit

Megatrendeilla tarkoitetaan kehityksen suuria galjoilla on havaittavissa jo
toteutuneen kehityksen perusteella hyvin arvioitsvanta, jonka arvioidaan jat-
kuvan tulevaisuudessakin. Kyseessa on aina lamjé ja on hyva huomioida, etta
megatrendi voi itsessdan pitda sisalladn monisuemtia ja ilmiéita. Kuitenkin
yksi suurin piirtein samanlainen suuntaus taytys bhvaittavissa, jotta voidaan
puhua megatrendista. Tyypillinen piirre megatrdadh se, etta sen sisaltoon tai

suuntaan ei voida vaikuttaa. (Mannermaa 1999a88¢

Megatrendeja voidaan kayttaa tausta-aineistonaiggsa projekteissa seka tule-
vaisuustaulukkoanalyysia tehtdessa. Esimerkkinéatnegdista voidaan kayttaa
globalisoitumista ja sen sisaisina ilmidina voidaiaa mm. padomien ja rahoi-
tusmarkkinoiden globalisoitumista seka kulutustwoiiisten globalisoitumista.
Myds naitd megatrendin siséisia ilmidita voidaavesyaa ja tutkia tarkemmin.
(Mannermaa 1999a, 84 -87)

Markkinoinnin viisi merkittavaa megatrendia Adanmeifibergin (2009) mukaan
ovat:
* massojen yhteistyo eli kuluttajan osallistuminerrkkimointiin ja tuote-
kehitykseen
» jatkuva yhteys eli kuluttajat saavat sisaltbapgg palveluita 24/7 verkon
ja mobiiliverkon kautta
» globalisaatio eli markkinointia ja kaupankayntiadéan mantereiden va-
lilla jatkuvasti
* |uottamattomuus isoihin yhtidihin johtuen finansggista

» ekoajattelu eli halu korjata menneiden vuosikymmexiheuttamia tuhoja

Monien yritysten ongelma on se, etta ne lahtevdtaan megatrendeihin vasta
sitten, kun muutkin tekevat sen. Google ja Facelasasivat hydodyntaa inmisten
tiedontarpeen ja verkostoitumisen ajoissa. Ne snfdt syysté kasvaneet rajah-

dysmaisesti ja ovat edelleen markkinajohtajia atall (Kleinberg 2009.)
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2.3.5 Wild cards (heikot signaalit)

Wild cards (heikot signaalivat erittéain kiehtova ilmio tulevaisuuden tutkimuk
sen kannalta. Nailla tarkoitetaan yleisesti ilné¢jptka ovat vasta alulla eik& niil-
|& n&in ole historiaa, trendid tai muutakaan mesyytia, mutta niilla on suuri
potentiaali muuttua tulevaisuuden keskeisiksi vadjiksi. Heikot signaalit ovat
erittdin ongelmallisia teoreettisesta nakokulmastiattuna, silla niitd on aarim-
maisen vaikea havaita. Tyypillinen piirre heikadignaalille onkin sen outous;
useimmat ihmiset hylkaavat sen taytena mahdottoamaviai jarjettomyytena.
Esimerkki heikoista signaaleista on mm. InternégQtfuvulla. (Mannermaa
1999a, 87 -89)

Jim Dator on luonnehtinut heikot signaalit sitetté @e ovat ilmidit, joiden ta-
pahtuma todennakdisyys on erittain alhainen, nuatilautukset yhteiskuntaan
ovat dramaattiset. Hanen mukaansa tallaiset ilnoiitaan myds tunnistaa siita,

ettd ne vaikuttavat naurettavilta. (Mannermaa 19889

Michel Godet taas maaritteli heikon signaali "m&skj joka on nyt vahainen,
mutta valtava lopullisten seurausten kannalta” @{@uKamppinen 2003, 153.)
Naissa kahdessa maaritelmassa on samaa se, &ité signaali on aina pieni
merkki, mutta sen vaikutukset tulevaisuudessa tollemaan suuret.

Ne, jotka huomaavat heikon signaalin, ovat paremsmasemassa kayttadkseen
tilannetta hyvaksi. Esim. yritysjohtajat, jotka mu@avat heikon signaalin, pysty-
vat mahdollisesti kasvattamaan yritysta varautusaéhén signaaliin. Heikot sig-
naalit ovat siis kummajaisia, ja naihin yritystehdi tarttua. Tama ei tietenkaan
pade laheskaan jokaisen oudon ilmion kohdallaija takin erottaa potentiaaliset
iImidt turhista. Systemaattinen monitorointi ontykisen yksi apukeino heikkojen

signaalien tunnistamiseen. (Mannermaa 1999a, §7 -92

Igor Ansoffin ns. filtterimallin mukaan heikon sigalin on kyettava kulkemaan
kolmen filtterin 1&api. Nama ovat havaitsemisfilitdulkintafiltteri ja valtafiltteri.
Havaitsemisfiltteri [api pAdseminen edellyttaa,stt#a signaali havaitaan. Tulkin-

tafiltteri taas lapaistaan silloin, kun signaalienkityksen tarkeys huomataan.
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Moni voi havaita saman signaalin, mutta sen tarkaybi ymmartaa vain harva.
Viimeisin filtterin eli valtafiltterin 1apaisyyn vaditaan henkild tai organisaatio,
jolla on valtaa tarpeeksi toimiakseen signaalin aisgsti. (Kamppinen & Kuusi,
2003, 154.)

Tulee myds huomioida se seikka, ettéa heikot sighaldvat vain hetken. TAmén
jalkeen ne joko sammuvat tai muuttuvat yleisemmimtstettaviksi trendeiksi.
(Mannermaa 1999a, 91).

2.3.6 Muut apumenetelmat skenaariotydskentelyssa

Trendiajattelu on ihmisluonnolle ominainen tapa suhtautua tukuateen.
Trendiajattelu pohjautuu siihen olettamukseen, reiiéli jokin asia tai ilmio on
noudattanut tiettyd mallia, esim. lineaarista t@potentiaalsita kasvua, tulee sen
kehitys jatkumaan samanlaisena. MuuttumattomuudoRrsissa onkin siis tren-
digjattelun perusléhtékohta. Trendiajatteluunyljitsuuresti myoseteris paribus
olettamaan. Talousennusteita voidaan pitaa hyvséindeekkina trendiajattelusta
ja sen tuomista ongelmista; mikali talouskasvuatkynut jo vuosia, ei taantumaa
osata edes ajatella ja se tulee kaikille yllatyksdmendiajattelulla ndin voidaan-
kin luoda tietynlaisia "business as usual” -kehjkgiden jalkeen varsinaisia

skenaarioita voidaan lahtea rakentamaan. (Manne2@@é. 23 -26)

Top ten-listat ovat viime vuosikymmenen aikana kasvattaneet stamsiocskenaa-
riotydskentelyn apuvalineené. Tarkoituksena naldsojen kokoamisessa on
havainnollistaa joukko ilmidit&, joiden uskotaankedtavan eniten kyseessa ole-
van alan, esim. mainonnan, kehitykseen tietyn alemgn aikana. Pyrkimyksena
onkin siis erottaa monista kymmenista eri ilmidisgkaikkein olennaisimmat.
Koska listoja laadittaessa ei pyrita rajaamaanditaipois niiden luoteen perus-
teella, listat ovatkin hyvin yleisia katsauksiagidisuutteen ja niita voidaan kayt-
taa hyvaksi jatkotutkimuksissa esim. tulevaisudstdwa tehdessa. (Mannermaa
19994, 81 -84)
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Esimerkiksi The World Future Society on julkaisairta 1985 lahtien vuosittain
useita Top Ten listoja koskien niin maailman tudesuurimpia haasteita, energi-
aa, teknologiaa, likennetta, yhteiskuntaa ja senja, kaupan alaa seka ymparis-

toéa. (The Futurist 2010)
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3 AIKAKAUSLEHTIMAINONTA JA SEN TULEVAISUUDENNAKYMAT

3.1 Empiriaosan l&ahtbkohdat ja menetelmat

Opinnaytetydn empiriaosassa keskitytdan selvittéinadiéakauslehtia ja erityisesti
aikakauslehtimainontaa sekéa siihen vaikuttavigdéki tulevaisuutta ajatellen.

Empiriaosa toteutetaan laadullisena (kvalitatiimeetutkimuksena. Laadullinen
tutkimus on valittu, silla se on erityisen releuvatitanteessa, jolloin halutaan sy-
vallisempaa tietoa jostakin ilmiosta. Laadullinatkimus on mygs joustava tilan-
teissa, joissa aiheen rakennetta on vaikea hahantaitieasti. (Eriksson & Kova-
lainen 2008, 4-5.)

Kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan kirjoituspoytékimuksena seka teemahaas-
tattelujen avulla. Teemahaastattelut valittiin onlksvalineeksi, silla ne antavat
joustavan mahdollisuuden tutustua aiheeseen intesesti haastateltavan nako-
kulmasta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 82- 83.)

Teemahaastattelut suoritettiin vuonna 2010 viikkdj@- 11 aikana. Haastatelta-
vat edustivat Suomen suurimpia aikakauslehtienakiigfia. Mukana olivat edus-
tajat Sanoma Magazines Oy:lta, A-Lehdet Oy:lta ldyvieet Kuvalehdet Oy:lta.
Teemahaastattelujen runko lahetettiin etukateestagdtaville, jotta he pystyivat
valmistautumaan haastatteluun. Teemahaastattedujersto on litteroitu sana-

mukaisesti ja sita kaytetaan hyvaksi koko empiases.

Empiriaosassa tullaan kasittelemé&an aluksi aikd&htesi yleisesti seka mediana,
toimialana ettéd mainosvalineenda. Jo tdssa osadsaytetty hyvaksi teemahaas-
tatteluista saatua materiaalia. Seuraavassa csasg@an tarkastelemaan aika-
kauslehtimainonnan tulevaisuuteen vaikuttavia tetéj joiden tarkastelussa kay-
tetaan hyvaksi niin haastatteluja kuin kirjoitusggdytkimuksen avullakin kerattya
materiaalia. Naiden tekijoiden pohjalta tullaanrhaan xx-tulevaisuustaulukko,
johon sijoitetaan muuttujien neutraalit, optimistiga pessimistiset vaihtoehdot.
Tata taulukkoa ja haastatteluja hyvaksi kayttadadn luomaan yksi perusteltu

tulevaisuuden kuva, skenaario.
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3.2 Aikakauslehtiala

Aikakauslehti maaritellaan julkaisuksi, joka ilmgssaanndllisesti vahintaan nel-
ja kertaa vuodessa, on kaikkien saatavissa ja&isphaasiassa toimituksellista
aineistoa mainosten tai hinnastojen sijasta. Aikalehti voidaan myds julkaista

joko paperisena tai esim. verkkojulkaisuna.(Aikadtabtien Liitto 2009, 4.)

Aikakauslehden jaetaan neljaa eri ryhméaan; ylergiie joihin kuuluvat yleisai-
kakauslehdet, naistenlehdet, nuorisolehdet, hatedstet yms., ammatti- ja jarjes-
télehtiin, mielipidelehtiin seka asiakas- ja yrigfstiin. (Kivikuru 2001.) Tassa

tutkimuksessa keskitytaan yleisolehtiin ja senygiapeihin.
Taulukosta 3 voidaan huomata, etta levikiltd&an isopien 10 aikakauslehden
joukosta kolme isointa ovat asiakaslehtia. Yleisdlsta suurin on Aku Ankka

reilulla 300 000 levikilla.

TAULUKKO 3. Levikiltdan suurimmat aikakauslehdetddoessa vuonna 2008
(Aikakausmedia 2008)

Levikiltaan suurimmat aikakauslehdet 2008

Lehti Levikki

Pirkka 1673595
Yhteishyva 1 608 901
Me/Ykkosbonus-lehti 928 695
Aku Ankka 324 500
ET-lehti 252 066
7 paivaa 243 507
TV-Maailma 234 515
Taloustaito 222 286
Motiivi 218 571

Valitut Palat 210 961
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3.2.1 Toimiala

Joukkoviestintamarkkinat

Taulukosta 4 voidaan nahda, etté aikakauslehtiumm®n joukkoviestintamark-
kinoista television ja paivalehtien jalkeen euroragsiesti suurin joukkoviestinta-
media. Kokoaan ovat kasvattaneet vuosien 2004—-2id@@a eniten kuitenkin
Internet, televisio seka radio. Rahallisesti igoukkoviestintavéline, paivéleh-
det, ovat kuitenkin laskeneet suosiossaan enitenmaisjakelulehtien jalkeen.
Aikakauslehdet ovat vain hieman onnistuneet nosi@nsaosiottaan vuosien
2007-2008 valisena aikana.

TAULUKKO 4. Joukkoviestintamarkkinat Suomessa 2602008 ( Tilasto-
keskus 2009a)

2004 2005 2006 2007 2008 Muutos
€ € € € €  2007-
mili.  mil.  mil. mil. mij. 08

%

Paivalehdet (7- 4 -paivaiset)) 970 982 1027 1061 1056 -0,5
Muut sanomalehdet (3 - 1- 118 121 122 127 135 5,7

paivaiset)

lImaislehdet 100 102 104 103 100 -2,8
Aikakauslehdet 680 710 720 752 760 11
Kirjat 503 524 537 559 566 1,2
Hakemistot & suoramainontg 348 352 352 335 340 15
Graafinen joukkoviestinta 2719 2791 2862 2937 2956 0,7
yhteensa

Televisio 687 739 776 865 948 9,6
Radio 51 50 49 49 53 7,4
Internet 55 75 99 118 158 33,9

Sahkoinen viestinta yhteen- 793 864 924 1032 1159 12,3
sa

Aanitteet 110 98 99 100 98 -2,0
Videot 141 144 149 150 153 2,0
Elokuvateatterit 54 46 52 53 58 8,5

Tallenneviestinta yhteensa 304 288 300 303 309 1,8
Koko joukkoviestinta 3816 3943 4086 4273 4424 3,5
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Suomen aikakauslehtimarkkinoille tyypillinen piima myos suuret lehdet verrat-
tuna vaeston maaran. Vuonna 2008 Suomessa olhg&ilgotka tavoittivat 10%
yli 12-vuotiasita kuluttajista. Yhta suuria leh&&imerkiksi Ruotsissa oli vain 14

ja Belgiassa ainoastaan 7. (TNS Gallup 2009a.)

Tilaus- ja irtonumeromyynti

Suomessa aikakauslehtimarkkinat poikkeavat huowrestayleisista eurooppalai-
sista kaytannoista. Noin yhdeksan kymmenesta nstiidgikakauslehdesta toimi-
tetaan Suomessa kuluttajalle kotiin ja Suomi omkit& harvoja maita, joissa ai-
kakauslehden tilaustuotot ylittdvat irtonumeromyiynRuotsin tilausmyynti on
noin 70 prosentin luokkaa Suomen 90 prosenttiinatema. Espanjassa ja Iso-
Britanniassa tilausmyynti on noin 10 prosentin kexk. Irlanti, Puola ja Tanska
pitavat tilausmyynneissa hantapaata ainoastaaaseptin tilausmyyntiosuudella.
(Tilastokeskus 2006. 299)

Tasta syysta Euroopassa ja muualla maailmassattsatrendeja ei pystyta

suoraan siirtamaan Suomen mittakaavaan. Myos heliatat olivat tata mielta.

Jos mietitdan aikakauslehtia suomessa tai aikaldniisl kansainvalisesti niin
siina on jo iso ero. Eli Suomessahan aikakauslebdédtlattuja. (Toivainen
2010.)

Vuonna 2009 Suomessa ltella jakoi 364,6 miljooregaplaletta aikakauslehtia,
joka edusti niiden kokonaismyynnista 95,5 prosantioput 4,5 prosenttia el
17,3 miljoonaa kappaletta myytiin irtonumeroinallin jakama méaara laski edel-
lisvuodesta - 2,6 prosenttia. (Aikkarit.fi 2010c.)

Irtonumeromyynti on seka suomalaisten ettéd ulkoaisn lehtien osalta sailynyt
melko samana viimeiset vuodet, kuten taulukostaiaan nahda. Huomattavaa
on se, etta vuosien 2008 -2009 valilla irtonumengmtiyon laskenut roimasti,

vaikka lehtien tilausmyynnissé on tapahtunut nousua
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TAULUKKO 5. Aikakauslehtien lehtipistemyynti 2002009. (Aikakausmedia
2009a.)

Aikakauslehtien lehtipistemyynti 2005 - 2009

2005 2006 2007 200¢ 2009
Kappalemyynti, milj. kpl
Suomalaiset 205 214 211 21,4 17,3
Ulkomaiset 3,0 2,9 2,9 3,0 2,7
Euromaarainen myynti, milj. €
Suomalaiset 80,5 80,1 80,1 835 73,8

Ulkomaiset 175 17,8 174 185 17,0

Suomen irtonumeromyynnista vastaa Lehtipiste. & s®rkkinoi etté jakelee
noin 1 500 eri lehden irtonumeroita yli 8 400 pesteen. Lisaksi yritys tekee yh-
teisty6ta 450 eri kustantajan kanssa kansainvélideshtipiste 2010.)

Haastateltavat uskoivat, etté tilausvetoinen ailalentimyynti tulee sailymaan
Suomessa myos tulevaisuudessa. He my6s uskoitzatitenumeromyynti pysyy
edelleen Suomessa marginaali-ilmiona ainakin rainak kun Lehtipiste hallinnoi
markkinoita. Tilausvetoista myyntia puoltaa Suoraasyo6s verotukselliset asiat.

Tilausvetoinen myynti tulee sailymaan, niin kauan ke pystytaan tuottamaan
sita jarkevalla hinnalla. Me ollaan samanlainen rkigina kuin Norja ja alun pe-
rin sitd on pystytty tarjpamaan edullisella hinrea)b edelleenkin. Siind on tiettyja

verotuksellisiakin seikkoja, jotka puoltaa sitéin{® 2010.)

Mikali irtonumeromyynti pysyy monopolimaisesti lijgisteen kasissa, tuskin sen
kanavan rooli tulee kasvamaan ylipaatansa. (Toigai2010.)
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Vaikka tuolla kaupungilla kulkee ja katsoo Lehtipen tarjontaa, niin kuvittelisi,
ettd enemman myydaan irtonumeroita, mutta se ogimeali-ilmi6. Ja tulee

mit& ilmeisimmin sellaisena sailymaan. (Sinko 2p10.

Suomen yhteiskunnan rakenne ja pitkat valimatkaismpuoltavat sita, etta tila-
uspohjainen aikakauslehtimyynti tulisi sailymaatkgssakin. Tilausmyynnin ja
irtonumeromyynnin osuudet vaihtelevat maittain ngeuri rakenteen tai esim.

Venajan tapauksessa rikollisuuden vuoksi.

Me ollaan sindnsa harvaan asuttu maa ja aika myohé&upungistuttu. Tuleehan
meilla sanomalehdetkin tilattuina, muualla maails@asekin ostetaan kadunkul-
masta. Se on ehka tama meidan koko yhteiskunnanmakmika on vaikuttanut
siihen. (Sinko 2010.)

Norja on myés hyvin vaikeakulkuinen maa pieningn&gh ja vuorineen. Samoin
Jenkeissa tilataan paljon. Vengjalla taas ostetkaikki irtonumeroina, koska

postilaatikoista varastetaan paljon. (Sinko 2010.)

Tulorakenne

Kuten taulukosta 6 nahdaan, aikakauslehdistondjastiuma on pysynyt 2000-
luvun melko samanlaisena. Lukijoilta tulevat tucedustavat yhteensa noin 70
prosenttia ja lopu 30 prosenttia tuloista saadaaimomnasta. Irtonumeromyynti

on selvasti pienen tuottojen lahde.

TAULUKKO 6. Aikakauslehdistdn tuottojakauma. (Titakeskus 2008)

Tilaukset Irtonumeromyynti Mainonta
2000 59 8 33
2001 59 9 32
2002 60 9 31
2003 61 9 30
2004 62 9 30
2005 62 8 30
2006 62 8 30
2007 63 7 30
2008 64 7 29
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Haastateltavien mukaan taman tulorakenteen vual@n®ssa lukija tulee aika-
kauslehdille aina ensisijaisessa tarkeysjarjessgé&erlyytyvaisen lukijan jalkeen
aikakauslehdet kiinnittavat vasta huomionsa maajiast Lukijoiden tyytyvai-
syydesta hyotyy toki myds mainostaja, silla sitowtuukija on parempi myos
mainostajalle.

Meidankin taloa kun ajattelee, niin strateginentf@tohta on siing, etta palvel-
laan meidan etuasiakkaita. Meidan lehtiin sitoutnem on todella korkeaprosent-
tinen. Ja meidan lahtokohta on siing, etté pyrit&#outtamaan se asiakas silla,
ettd se saa mahdollisimman hyvia asioita ja sitdtteamainostaja saa erittain

hyvan kohderyhman. (Hurme 2010)

3.2.2 Aikakauslehti mediana

Rentoutuminen ja oma aika

Aikakausmedian (2009d) teettdman tutkimuksen mukaduttajien mielesta ai-
kakauslehtien kolme vahvuutta ovat rentoutumin@htyminen ja taustojen tie-
taminen. Muita vahvuuksia aikakauslehdessa oliudetitiedot ja erityisesti har-
rastuksiin liittyvat uutuudet ja muut tiedot. Vibja ideat ostoksiin ja arkeen oli-
vat mukava lisa. Erityisesti naisille aikakausleddusti selviytymiskeinoa ja posi-

tilvista maailmaa.

Haastateltavat painottivat aikakauslehtien vahvisidayos naita asioita. Ren-
toutuminen, oma aika ja nautinto mainittiin tarkeasioina aikakauslehtien kil-
pailukyvyn yllapidolle.. Aikakauslehdet mainittimyds ajanviettona. Internetin ei
katsottu vastaavan tahan tunne-elamykseen saraafa.

Tietysti sdhkdinen Internetista saatava tietoaijagsyoty ja asiointi ja kaikki se
puuha mita sielld voi tehda, sita tarvitaan, mutgei vastaa siihen tunnekoke-
mukseen. Jos ajattelee nykyihmisen aika hektiataalyylia, niin séhkoéinen me-

dia edustaa sité hektisiitta ja sen tasapainoksiiitien tarvii sitd pysahtymista ja
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rauhoittumista ja siihen tarpeeseen vastaa taaakakislehdet. Sita kautta aika-
kauslehdet ei menetd asemiaansa. (Hurme 2010)

Aikakauslehdessa ei ole ainoastaan se sisaltbarkidtittaja maksavat, vaan se
on tallainen tapa viettda aikaa, rentoutua. Seleisamanlainen hetki, kun se kun
avaat lapparin tai istahdat sohvalle television @8n vaan aikakauslehti on hyvin

henkilokohtainen; se on omaa aikaa sen lehden karisivainen 2010.)

Aikakauslehdet toimivat myds eraanlaisena lukijangkuvan peilind. Se mita
lehtia lukija lukee, kertoo h&nen kiinnostuksentiedtaan, tyylitajustaan ja kult-
tuuristaan. Aikakauslehted kaytetdaan niin itsenskuvan rakentamiseen kuin
tietyiltd osin viestimiseen siitd myos muille. (Akausmedia 2009c.) Myods haas-

tateltavat olivat tatd mielta.

Se on sellainen elaman pieni ilo ja ihmisen keiexida, kuka mina olen, se on

tavallaan heijaste, olen sitd mita luen. (Hurme @p1

Tietolahde

Aikakausmedian (2009b) tutkimuksen mukaan suontalaisielesta aikakaus-
lehti on yksi parhaista tiedonlahteista heita kistavilla aihealueilla. Internet ol
toinen vahva suosikki TV:n laskiessa suosiota saltiden tarjonnan vuoksi. Ih-
misten mielesta aikakauslehti oli helppo, koosteétopaketti. Aikakauslehtien

vahvuus on juuri henkilékohtaiset ja yksilolliseta|ot.

Haastateltavat olivat huomanneet saman asian. Riend&aan laadukkuus ja
koottu tietopaketti lukijaa kiinnostavasta aiheedtaat myds oleellisia asioita,
jotka kuluttajat yhdistavat aikakauslehtiin. Tar&edli myos tiedon takana seisova
paatoimittaja, joka on vastuussa lehden sisaljadi@don oikeellisuudesta. Hy-

van journalismin ja hydodyn merkitysta korostettinyos.

Aikakauslehdista 16ytyykin siis juuri sinulle koetsth kokonaisuus, jolla on se

auktoriteetti siella takana. (Toivainen 2010.)
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Aikakauslehdessa on aina paatoimittaja, joka vasiaallosta. Kuluttaja siis tie-
taa misté lahteesta se tieto on ja kuka sen ooikiiginut ja talléin voidaan taata

se laatu. (Toivainen 2010.)

Kun menn&an johonkin tietokonelehtiin, MikrobittiGeo-lehteen, onhan nekin
ajanvietettq, mutta ne on jo kirjoitettu siihenliyy etta sen tiedon oikeellisuuden
voi todentaa ja silloin se hydtyndkdkulma on myaisva. (Sinko 2010.)

Tiivis lehti-lukijasuhde ja yhteisollisyys

Aikakauslehti muistuttaa edelleen henkilokohtalstgetta, josta se aikoinaan
kehittyi, kun kahdenvéalinen viestinta ei endaanitt ainoana kommunikaatiova-
lineena. Lehdilla on edelleen hyvin henkilokohtaine intiimi s&vy vaikka niilla
onkin monta tuhatta lukijaa. (Aikakausmedia 2009c.)

Myds haastateltavat luettelivat verrattuna muihgdmakanaviin aikakauslehtien
eduiksi ja erikoispiirteiksi tiiviin lehti-lukijasateen seka yhteisollisyyden. Tietty-
jen lehtien kohdalla voidaan puhua jopa, etté alldgjlehti on erdénlainen ystava
seka konkreettinen tuki. Yhteisollisyytta lehdetkpyat jatkamaan Internetin

avulla.

Monet ovat viela pitkaaikaisia tilaajia, eli ne aiin kuin oma yhteiso. Jos verk-
koon yhdistetaan tallainen yhteisollisyys, niinakiiuslehdilla se on aina ollut.
(Toivainen 2010.)

Jos mennaan johonkin Meidan Perhe tai Vauva lehteémse on myos darim-
maisen iso ja konkreettinen ystava, kaveri ja tukko. 1lmié mik& me ollaan
nahty taalla, on se, etté nuoret perheet ovat en@mennyt yksin, mutta irrallaan
siité sukuyhteisdsta, niin esim. Meidan Perhe +l¢bkta perustettiin 6 vuotta
sitten. Sellaista lehted ei ikina aikaisemmin dlatga se oli mieletdbn menestys.
Sille oli selkedsti tarve. Tietysti se on sita péeluksusta, mutta se on myds hyvin
vahva vertaistuki. (Sinko 2010.)
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Y hteisollisyyden kasvuun me pyritaan ottamalla kedvuksi. Vauva —lehden
yhteis6 on hirvedn vahva, koska siella on erityinkamne, vauva, elamassa ja
elama on aika kotiin sidottua, jolloin se lehdeneybillisyys on hyvin vahvaa.
Sitten taas Cosmopotilan, jolla on nuoria naislokg, jotka on hyvin aktiivisia ja
hakee elamassaan suuntaa, valitsevat elaméssanorsid, poikaystavaa ja ra-
kentavat sita elamaansa, siella on myds aarimmarséiva nettiyhteisé. Samoin
jollain tietokonelehdilla.. (Sinko 2010.)

Muut erikoispiirteet
Muihin medioihin verrattuna haastateltavat luettiaikakauslehden muiksi eri-
tyispiirteiksi edella mainittujen lisaksi visuaaligden ja sen, etté lehtea voi kos-

kettaa. Haasteeksi tulevaisuudessa mainittiin Kilgauluttajien ajankaytosta.

Visuaalisuuteen on alettu kiinnittda aikakauslesélighd enemman huomiota.
Kaunis taitto ja kuvat ovatkin haastattelujen pt¥elia se syy, miksi aikakausleh-

tia tullaan myos tulevaisuudessa ostamaan.

Kuvan voima on ihan erilainen verrattuna vaikka sanalehteen. (Toivainen
2010.)

Yksi suurin aikakauslehtien muutoksista on nimer@onvasuaalisuus, kokoajan
satsataan enemman siihen laatuun ja kuvaan. Maillgloimpia satsauksia on

ettd ne kuvat on omia eikéd kaytetéa niin paljon kstia. (Toivainen 2010.)

Myds se, ettd aikakauslehden voi ottaa kateengdes®li haastateltavien mukaan
tarked ominaisuus etsittdessa kilpailuetua aikd&hdsle. Kosketeltavuuteen
littyen aikakauslehdestd muodostuu myds tapadaedikaa.

Se voidaan ottaa kateen, harvaa muuta mediaa void#aa kateen. Silla milta
se tuntuu, on iso merkitys; onko se lakkapintaeperi vai matta vai onko se
limaselkainen tai milta se nayttaa. (Toivainen @01

Sanomalehdessahéan se tieto on se kaikkein tatkamaikakauslehdessa taas

ensinnakin se on positiivinen maailma ja viihtymitigtyy niin vahvasti siihen ja
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sen takia vaikka tietoa saisi milla vain, nytkimlkan tulossa naita sahkoisia
mahdollisuuksia saada aikakauslehtisisaltoa ruuglullindle ja vastaavat, se ei
silti poista sitd mahdollisuutta, etta se voidadtaa kylpyammeeseen tai sankyyn.
(Toivainen 2010.)

Haasteeksi aikakauslehdille nyt ja tulevaisuudé&ssipttiin olevan kilpailu kulut-
tajien ajankaytosta. Ajankayton kilpailuun aikakiebslet pyrkivat nyt ja tulevai-

suudessa vastaamaan erimuotoisilla ratkaisuijik@ukanavilla.

Tietysti se kilpailu on kovaa ajankaytosta, koska gnemman ihmisilla on asioi-
ta, jotka jakaa sita aikaa, jonka ihminen voi Kagteri asioihin. Aikakauslehdet
vastaa tahan silla, ettd on monenlaisia hankkeitalen sisaltd on saatavissa
sahkoisessad muodossa. Silloin kaytetaan hyvaksemma sukupolvia, jotka on
tottuneet siihen, etta aina on joku laite, jonkdity&sella tehdaan juttuja. Se nah-
daan sitten, pystyyko aikakauslehti sailyttamaanswuttavan kokemuksen sii-

nakin tapauksessa ettd se materiaali on sahkoéisessilossa. (Hurme 2010)

3.2.3 Aikakauslehti mainosvalineena

Yritykset kayttivat vuonna 2009 aikakauslehtimaitaam yhteensa 157,1 miljoo-
naa euroa. Aikakauslehdet olivat vuonna 2009 Susanesljanneksi suurin mai-
nontaan kaytetty media euroissa mitattuna. Mediaomian kakusta sanomaleh-
dill&a oli suurin osuus, 37,5 prosenttia, seuraav@naV (18,8 %), kolmantena
tuli verkkomedia (12,5 %) ja neljas oli siis aikak&ehdet (12,4 %). Yleisolehdet
edustivat ainoastaan 6,6 prosenttia mediamainomémnasta. (TNS Gallup
2010.)

Mutta mikali tarkastellaan ainoastaan merkkimainantikakauslehdet olivat
kolmantena (17,0 %) TV:n (32,0 %) ja Sanomaleh{8h0 %) jalkeen. Aika-
kauslehtien jalkeen perda pitivat verkko (7 %) oatlainonta (5 %), radio (5 %),
kaupunki- ja noutolehdet (4 %) seka elokuvamain@®a %). (Aikakausmedia
2010.)
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Mainonnan maara aikakauslehdissa on jo muutamiesien ajan ollut laskussa.
Jo vuonna 2006, nousukauden aikana, seka kuletti#jdn-to-b puolen lehti-
mainonnan maara oli laskussa muun mainonnan edédeesvaessa. Muutosta
pystytdan selittamaan silla, ettd mainonnan pdka g talldin siirtya Interne-
tiin. (Erkkila 2006.)

Vuoden 2009 Kansallisen Mediatutkimuksen mukaaakakslehtien lukija pita-
vat mainontaa tarke&né osana lehted. 56 % vassaakeki, ettd eniten mainon-
nasta heille on hyoyta uutuustuotteiden tutustussmseMuita aikakauslehti-

mainonnan hyotyja lukijan ndkdkulmasta olivat kaytén vinkit, hyodylliset tuo-
tetiedot ja apu ostovalintojen tekemisessa. Aikalehii saa myos lukijat kokei-

lemaan uusia tuotteita ainoastaan mainonnan pahjalikkarit.fi 2010b)

KMT Kuluttaja (2009) tutkimuksen WOM (Word of Moytbsiossa kavi ilmi,
ettd mielipidevaikuttajat lukevat lehtid muita emeém. Lehtimainonta luetaan
kuitenkin edelleen yhdeksi tehokkaimmista ostopé&dén vaikuttavista kanavis-
ta. Tarkein ostopaatoksiin vaikuttaja taho Zenigiti@edian vuonna 2008 toteut-
taman tutkimuksen mukaan oli perhe ja ystavat. inedihonta tuli heti televisio-
mainonnan ja Internet-hakujen jalkeen. Vahitep&atoksiin vaikuttivat radio-

mainonta seka Internetin bannerimainonta. (Markkitnga Mainonta 2008.)

Aikakauslehtimainonnan eduiksi voidaan luetell&lsgperdisen kerronnan mah-
dollisuuden, lehden pitkan elinkaaren, mainonnamleatamisen lukijaprofiilien
avulla seka sen, ettd kohderyhma ei ole paikatlisgigttua, toisin kuin esim.
radiolla ja sanomalehdilla Haittapuolina voidaar@@imainonnan staattisuutta ja

tuloksien mittaamisen vaikeutta. (Suomen Media@fd9.)

Haastateltavat taas luettelivat aikakauslehtimaiaoreduiksi:
« tilausvetoinen myynti
« tiivis lehti-lukijasuhde
* mainonnan helpon kohdistamisen

* hyvassa ja rentoutuneessa mielentilassa olevatéjaut
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Haittapuolena oli mainonnan tulosten vaikea mitatte ja vaikutus myynnin

lisdamiseen.

Tilausvetoinen myynti
Tarkeimmaksi syyksi mainostaa aikakauslehdessaastjan kannalta katsottu-
na haastateltavat mainitsivat sen, etta lehdet Bvamessa tilattuja ja nain myos

lukija suhtautuu mainoksiin positiivisemmin.

Sitten taas mainostajille kysymys oli ettéa miksirkattaa mainostaa, niin tassa
tulee oikeastaan ne syyt, ettd koska se on tijatualittu niin siihen mainokseen-
kin suhtaudutaan paremmin. Se koetaan osana lefidéhita ja katsotaan, etta

paatoimittaja on ne mainokset valinnut. (Toivair2€10.)

Nyt me ollaan tehty esim. tdssa talossa vuodemaikso tutkimus lukijoiden suh-
tautumisesta mainontaan lehdessa ja ne tulokseatodirittain positiivisia. (Sinko
2010.)

Lehti-lukijasuhde
Myads tiivis lukija-lehtisuhde seka sitoutuneisuvsbmainonnan osalta tarkeita
asioita, silla lukija luottaa myo6s lehden mainontaaikali han luottaa lehteen.

Tama laheinen suhde kuluttajaan toimii siis myosstajan eduksi.

Mikaan muu media ei kykene luomaan sen ihmiserskarigé laheista suhdetta.
Ja sita kautta se mainos, joka siella aikakauslekdeon, hyvaksytaan paremmin
ja silld on mahdollisuudet vaikuttaa siihen vastadajaan paremmin. (Sinko
2010.)

Tietysti aikakauslehtien lukijasuhde on niin tijwa$ta lukija, joka luottaa siihen
aikakauslehteen, my6s siiné oleva mainos saauwitamusta osakseen. (Hurme
2010)

Nimenomaan uskolliset lukijat ja lukusuhteen tBvdwat avainkysymys siiné etta

minka takia aikakauslehtid kannattaa mainostajaytééd. Samanlaista tun-
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My6s mainonnan kohdistaminen tilauspohjaisen myynakia on helpompaa,
koska lehdet tietavat, ketkd seuraavaa numeroeatuiegkemaan tarkalleen jo

ennen painoa. Tama parantaa myés mainonnan kustahokkuutta.

Koska ne on vahvasti tilaajakappaleita, me tiedetgévoidaan sanoa seuraavas-
ta numerosta, keta ne tilaajat ovat. Oikeastaan&dan muulla medialla ei ole
sellaista ennustettavuutta. Silloinhan esimerkikainonnan kohdistaminen on

huomattavasti helpompaa. (Toivainen 2010.)

Rentoutunut lukija

Haastateltavien mukaan mainonta tehostuu myds siltéilukija lukee aikakaus-
lehtea usein hyvassa mielentilassa ja rentoutuaggsssa ja on ndin vastaanotta-
vaisempi myds mainonnalle. Kuluttajalle ja& mahdalls valita, mikali han ha-
luaa keskittya mainontaan toisin kuin TV:ssé j&inétissa, jolloin mainontaan

suhtaudutaan yleisestikin paremmin.

Yksi tarked syy on se, etta aikakauslehti on klgtyin&dna sellainen, etté sisal-
téa tunnettua tietoa ja ihminen kayttaa sita usshaisessa tilanteessa, jolloin se
keskittyy siihen ja ihmiselld on hyva olla, se evollinen. Samalla se mainonta

tavoittaa myos sen ihmisen ja se tulee huomatw@sinpmin. (Hurme 2010)

Meilla on tarjota sellainen iisimaassa mielentilassdeva kuluttaja, jonka vas-

taanottavuus on ihan erilainen. (Sinko 2010.)

Meille se on etu, jos mainostajat nakyvat ja kuatdwalla volyymilla ja heikosti-
kin kohdetaen netissa, niin kuin tahan asti tehnaet se vaan muuttaa sita suh-

tautumista netti ja TV mainontaan kielteisemmg&nko 2010.)

Aikakauslehden vahvuus on siing, ettd se mainarttaietse. Kuluttajalle jaa se
vapaus valita, pysahtyyko se siihen sivulle vankéa@ko se sivua. (Sinko 2010.)
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Tulosten mittaavuus

Haasteena haastateltavat ndkivat mainonnan tulostattavuuden. Niiden pa-
rempaan mitattavuuteen yritetadn heidan mukaaa jettkiuvasti uusia keinoja.
Muiden medioiden, kuten sanomalehden ja Interrraimonnan tehokkuus voi-
daan mitata konkreettisemmin ja nopeammin ostotapaha, mutta aikakausleh-
ti on huomattavasti pitkavaikutteisempi mainosmeHiaastateltavien mukaan
yhden mainoksen lukijat kertyvat muutaman kuukauakana, jolloin tulokset

eivat ole mitattavissa suoraan lehden ilmestymisiyéi.

Meille se mainoksen tuloksellisuuden mittaamineswarin haaste. Usein kam-
panjat ovat kuukauden mittaisia, meilla se mainogibempivaikutteinen ja se

tulos ei vain nay heti. (Toivainen 2010.)

Mutta kylla se on meilla iso haaste, sen tehonstadninen. (Sinko 2010.)

Aikakauslehden vahvuus on se pitkavaikutteisuuanaisaalta taas esim. luki-
jaméaara kertyy kuukausilehdella noin kolmen kuules@ viikkolehdilla seitse-

man viikon aikana. Sita kautta aikakauslehti omdmpivaikutteinen. (Toivainen
2010.)

Ei me tarkkoihin lukuihin ikind paasta ilman sahdiéisovelluksia, mutta eihan
ihmiset rupea liikkkumaan joku ranneke mukanaamkaisessa ilmoituksessa pi-
taisi olla tunniste. Ei se netissakaan se klikkpalgon kerro, mihin se siitd meni
ja miksi ne klikkasivat. (Sinko 2010.)

Me kokoajan yritetddn hakea erindkoisia malleja, tetedaan yhteistydssa asiak-
kaiden kanssa sen tyyppisia ratkaisuja, joissadmaetallaista tulospohjaista

hinnoittelua, eika se ole kovin yksinkertaista.ifamen 2010.)

Taten haastateltavien mukaan aikakauslehtiin sopikemman brandin arvoa ja
tunnettavuutta nostattava mainonta. Aikakauslelidelevan mainonnan ei ole-

kaan tarkoitus vaikuttaa suoraan myyntiin.
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Aikakauslehtimainonnassa nahdaankin enemman téthelbr&ndiarvoa kohottava
merkitys ja virikkeen antajan rooli kuin suoraanymizin vaikuttava rooli. (Toi-
vainen 2010.)

Paasaantoisesti aikakauslehti on tukimedia, melk@ia mainostajat ovat suu-
rimpia maan mainostajia eli ne on néaitd brandimasteia. Heilla on myos kay-
téssa TV, sanomalehti ja muita kanavia. Silloirhaneadn vaikea mitata selkeas-

ti, mika se on se aikakauslehden osuus. (Toiva2040.)

3.3 Aikakauslehtimainonnan tulevaisuuteen vaikuttagkijt

3.3.1 Sosiaaliset tekijat

Ajankaytto

Keskiméaarin suomalainen kuluttaja lukee 7,6 aikakehted ja 2,4 sanomalehtea
(Levikintarkastus Oy, 2010). Yhden aikakauslehdd&eimiseen suomalaiset kayt-
tavat aikaa noin 58 minuuttia (Aikkarit.fi 2010&uomessa lehdet luetaan yleensa
kotioloissa. Lehtien lukemisesta 69 prosenttia @ kotona, 9 prosenttia toissa,
alle yksi prosentti kulkuvalineissa ja 19 prosentéihtien lukemisesta tapahtuu
muissa paikoissa, kuten ystavien luona, kirjastgisdotustiloissa tai kampaa-
moissa. (TNS Gallup 2009a.)

Vaikka sahkoisten medioiden tarjonta kasvaa, eefsti nuoret naiset ovat |0yta-
neet aikakauslehdet viime vuosien aikana. 60 ptbadreista ilmoitti KTM 2009
tutkimuksessa nauttivansa aikakauslehtien lukertaisésikkarit.fi 2010a.)

Haastateltavien mukaan kuluttajien ajankayttt aakskehtien parissa on vain
lisdantynyt, vaikka sahkoisen materiaalin saamorehelpottunut ja sosiaaliset
mediat ovat yha suositumpia. My6s nuorten kulwgtapjankaytto aikakauslehtien
parissa on kasvanut viimeaikoina. Tata perustedilla, ettéd aikakauslehtien pa-
rissa lukija pystyy rauhoittumaan eika tarvitse kounmikoida muiden ihmisten

kanssa.
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Aikakauslehtien liiton toimesta tutkitaan kans@&tisa mediatutkimuksessa sita
asiaa, ettd kuinka paljon ihmiset kayttavat aikaéleaauslehden parissa. Se ajan-
kayttd on viimeisen kahden vuoden aikana vain kagv&/aikka sahkdisen ja
sosiaalisen median tarjonta on lisdantynyt, aikatahtiin kaytetty aika kasvaa.
(Sinko 2010.)

Vuosi sitten tehdysta kvalitatiivisesta tutkimukasésgvi ilmi, etté useat nuoret
ihmiset, siis nuoret alle 30-vuotiaat, kokee, eitéakauslehti on tassa kasvavassa
sahkaoisen tiedon tulvassa, jossa vaaditaan tietdamk@&oajan 24 tuntia mita ta-
pahtuu, ettd ihanaa kun on aikakauslehti, jonkadsarei kokoajan tarvitse olla

24 h vaan voi pysahtya ja joku muu, joka tietadt#énolet kiinnostunut, on koon-

nut yksiin kansiin asioita, jotka sinua kiinnosté&3ainko 2010.)

Haastateltavat olettivat, etta kuluttajien aikakeksin liittyva ajankayttod joko
pysyvan samanlaisena kuin tdhan asti tai vaihtdsdgt lisaantyvan sita tahtia,

mitd enemman sahkdinen media kasvaa.

Mita kiihtyvimmalla tahdilla sdhkdinen media tarpéisaa, niin aikakauslehti
tarjoaa seka vanhalle etta nuorelle kuluttajallélasen mahdollisuuden pysahtya

ja olla rauhassa niiden asioiden lahell&, jotka @sti kiinnostaa. (Sinko 2010.)

Luulen, etta ajankaytté pysyy aika samanlaisen& 8dellytyksella, etta lehtita-
lot pystyvat tarjoamaan sellaisia lehtia, jotkarkipstavat kuluttajia. (Sinko
2010.)

Ikarakenne

Kuten taulukosta 7 voidaan néhda, Tilastokeskuk®@@9b) vaestonennusteen
mukaan vuonna 2020 Suomen vakiluku olisi noussit 260 000 hengella
kymmenen vuoden aikana, mutta tydikaisen 15—64wagiein osuus tulisi ole-

maan huomattavasti pienempi ja elakelaisten maasiguurempi.
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TAULUKO 7. Suomen vaestonennuste vuodelle 202&&tadkeskus 2009b)

2010 2020
Vékiluku 5, 378 milj. 5, 636 milj.
0-14 v. % 16 17
15-64 v.% 66 60
65- v.% 18 23

Suomen yhteiskunnan ikarakenteen muutokset ja ijyakitien jakoivat mielipi-
teitd. Se, minka odotettiin lisdéntyvan, on ikaistan vapaa-ajan, jonka seurauk-
sena aikakauslehtiin kaytettava aika lisdantyisiuMdn suurilla ikaluokilla ei
odotettu olevan suurta vaikutusta aikakauslehtikulin ottamatta sisallontuotan-
toon liittyvid haasteita, kuten monipuolisempaditaijontaa elakelaisille. Haasta-
teltavat uskoivat, etta uskolliset lukijat ovatkE@mmassa asemassa ja he jatkavat

lehtien tilaamista elékkeelle jadmisen jalkeenkin.

Tietysti se, etta ihmisilla on enemman vapaa-aiksia, voisi kuvitella, etta niilla
on aikaa lukea enemman lehtia. Meilla se lehdis#d/y eniten ehka silla tavalla,
ettd ET-lehti, joka on meidan 50-60+ lehti, niithgin lukemiseen kaytetty aika on
keskiméaarin korkeampi, kun esim. Me Naiset lehdé&lésaalta niiden lehtien

siséaltokin ratkaisee sité. (Sinko 2010.)

Elakkeella olevat ikdihmiset tutkimusten mukaaevak enemman. Elakelaiset
edustaa sellaista sukupolvea, jotka ovat tottuhdetmaan nimenomaan lehtia ja
se on varma etta siella luetaan. (Hurme 2010)

Mutta en mina nae, etta se elakoityminen vaikuttaibteessa aikakauslehtiin.
Mutta tietysti silla oletuksella, etté lehtitaloygtyvat tuottamaan sellaisia sisalto-
j&, jotka kiinnostavat. (Sinko 2010.)
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3.3.2 Kestava kehitys kuluttajien arvona

TNS Gallupin (2009b) toteuttamassa RISC Monitooaja asennetutkimuksessa
kavi ilmi, etta eettisyys ja kestava kehitys ovatigevia arvoja ja trendi suomalai-
sessa kuluttamisessa. Yh& useampi suomalainetidgalan siirtymassa "itsek-
k&astd” kuluttamisesta yha eettisempéan suuntaamibiden ympariston ja muut
eettiset seikat. Suomalainen kuluttaminen onkinasea positiivisempaan suun-

taan.

Myds haastateltavat olivat huomanneet ekologisemgieojen muutoksen. Hei-
dan mukaansa kuluttajien tietoisuuden oletetaasen@an. Tasta syysta yrityksien
tulee olla ynd enemmissa maarin tietoisia ja av@itoimintojensa suhteen seka

etsid aktiivisesti uusia keinoja tehda tuotteistelanlogisempia.

Erilaiset joutsenmerkit ja muut yleistyy kokoajaiskon etta tulevaisuudessa ku-
luttajat ovat niin tietoisia, etta ne haluavat agtotietaa ne asiat joita on tehty,
jotta kehitys olisi kestdvampaa. Eli ei se ettél&ien joku tarra tai leima vaan se
tietoisuus kasvaa niin kuluttajat tekevét valintg&ojen mukaan. (Toivainen
2010.)

Nuorten ihmisten arvoissa on voimistunut tAmé ekbely ja sitd kautta ndma
sahkdiset jutut ovat kuitenkin niita, joita joutkehittelemaan. Tottakai my6skin
printin puolella etsitdén ekologisempia ratkaisyitahan siellakin kehitys me-

neilladn eika siella ole mitenkaan pysahdytty. (iHar2010)

Aikakausmedian mukaan aikakauslehti on ekologirehteehto, silla kuluttaja
voi nauttia siita ilman s&hkoa. Viikoittain ilmeggn aikakauslehden vuosikerta
tuottaa saman verran hiilidioksidipaastéja kuindenkymmenen kilometrin au-
tomatka. (Markkinointi ja Mainonta 2009.)

Haastateltavat olivat myds sita mielta, etta ytidpHinetulla lehdella on monta
lukijaa, tekee aikakauslehdesta ekologisemmanijakuduttajien mahdollisesti
tulevaisuudessa muuttuvat arvot eivat vaikuta pahon aikakauslehtien levik-

keihin kuin esimerkiksi sanomalehtiin.
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Se mika tekee aikakauslehdesta kestavan, on seetiglla lehdella on monta
lukijaa eli yksi painettu lehti kiertaa lukijoilld.ehdesta riippuen silla on 2- 8
lukjiaa. (Toivainen 2010.)

Se ei ole nékynyt aikakauslehdissa silla tavalta30 Researchin tutkimuksessa
ilmeni, ettd nuoret ajattelee jotkut niin, ettd samalehden tilaaminen, kun se lue-
taan vain yhtena paivana yhdessa hetkessa ja wiepéis eika valttamatta joka
paiva ehdita sita lukemaan, niin siita koettiin hoa omaatuntoa. Aikakauslehti
kuitenkin sailyy pitempaa ja sita kierratetaan.n(& 2010.)

Myds se, etté tietokoneet vievat sahkod, muttakaksiehden lukeminen ei, tekee
haastateltavien mielesta aikakauslehdesta ekologisa vaihtoehdon kuluttajan

mielesta.

Tutkimusten mukaan sen sijaan, etta sa luet séhd@isverkosta, on ekologisem-

paa, ettd se lehti painetaan. (Toivainen 2010.)

Se on tietysti totta, etta ekoasiat ovat niin veima ja voimakas trendi, etta ei-
han me voida sivuttaa sita. Tietysti voisi vahamya kysymaan sita, etta ei se

tietokonekaan ihan ilman sahkda toimi. (Hurme 2010

Tulevaisuudessa aikakauslehtien ekologisuutedyviét haasteita haastateltavien
mielesta tulee erityisesti olemaan paperivalinagakelutavat, joita tulee pohtia
tarkempaan. Paperivalinnoissa tulee kuitenkirgpsgimielessa, ettéa aikakausleh-
den tulisi olla laadukkaan nakoéinen ja tuntuineten kaikki kierratettava materi-

aali ei valttamatta sovi sen imagoon.

Jos esim. paperivalinnoista tulee issue ja kulattajkaa sita vaatimaan, niin
totta kai se otetaan huomioon. Toisaalta on myhaia se, ettd Suomeen on
lanseerattu nyt Olivia yms. joka on erittdin sarastko korkeakiiltoisia ja ovat
erittdin kaukana siita, etta siella olisi mitdarekiatyspaperia. Kuitenkin lukija

odottaa, etté aikakauslehden tulee olla aina pakelta sen lukijan arjen ylapuo-
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lella ja jos se painetaan kovin kierratetyn nakdeseaperille, niin se menettaa
sen hohtonsa. (Sinko 2010.)

Se mita tulevaisuudessa tullaan enemman pohtinajakelukustannuksia; mis-

sa se lehti painetaan, kuinka pitkalle se kuljedatg Toivainen 2010.)

3.3.3 Taloudellinen tilanne

Lukijam&arat

Levikintarkastus Oy:n vuotta 2009 kasittelevan Kairsen Mediatutkimuksen
tulokset osoittivat, ettd taantumavuosi vaikutifiovisesti painettujen lehtien
lukijamaariin. Sama ilmi6é nahtiin 90-luvun lamakama. Talla kertaa lukijaméaa-
rien nousuun vaikuttivat uusien lehtien markkiretiililo ja kilpailun koventumi-
nen. (Levikintarkastus Oy 2010.) Vuonna 2008 tehidgnsallisen Mediatutki-
muksen mukaan huonoina aikoina aikakauslehdidtibeuta, vaikka suurempia

hankintoja siirrettaisiinkin tulevaisuuteen (TNSIi@p 2009a.)

Myds haastateltavat olivat samaa mielta taloudskuleauden aikana nousseista
lukijamaaristd. Haastateltavat olettivat iimiontiaeen osin siita, etta aikakaus-
lehti nahdaan arjen luksuksena, johon on varasadikluttajan rahankaytto-

mahdollisuudet olisivatkin pienentyneet.

Mutta mika on ilahduttavaa, kaikkien lehtitalojeanikalta on se, etté levikki-
myynnissa ei ole tapahtunut mitdan notkahduksia.siella jotain notkahduksia
on tapahtunut, se johtuu pikemminkin siita, ettéebd ei en&da vastaa lukijoille
asettamia odotuksia. (Sinko 2010.)

Ihmiset haluavat sen aikakauslehden. Se on pienjasta ei luovuta, vaikka omat

rahat olisikin vahan tiukalla. (Hurme 2010)

Toi on kuitenkin niin pieni investointi, kun tila@hden ja lasket, ettd kuinka pal-

jon se maksaa viikossa niin se on se karkkipuSsik¢ 2010.)
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Kylla m& néen, etta se vahvuus on siina visuaatlsegsa ja siing, etta se tuntuu.
Se on sité arjen luksusta. Taantuma-aikana koetetia,siihen on juuri varaa
laittaa se 5-6 euroa ja kapertyd sohvan nurkkaamsglaapatukan kanssa. Se

koetaan sellaisena pienena luksuksena, johon amavdioivainen 2010.)

Mediamainonnan méaara

Kuten taulukosta 8 voidaan nahd&, mediamainonnardéé taantumavuodet
vaikuttivat kuitenkin negatiivisesti. Koko mediamantaan kaytettiin rahaa
vuonna 2009 yhteensa 1263,4 miljoonaa euroa, rmKEb@B prosenttia véhem-
man kuin edellisvuonna. Kaikki muiden paitsi verkoadiamyynti osuudet laski-
vat. Euromaaraisesti katsottuna aikakauslehtiemomda tippui 22,6 prosenttia
vuodesta 2008 ja yleis6lehtien 17,4 prosenttiakdkimediamyynnisté painettujen
medioiden osuus oli 61,7 prosenttia, aikakauslahtz4 prosenttia ja yleisélehti-
en 6,6 prosenttia. (TNS Gallup 2010.)

TAULUKKO 8. Mediamainonnan maara 2009(TNS Gallud9

Mediamainonnan kehitys (milj. euroa, kayvin hinnjoin
2008 2009 muutos % | osuus %

Sanomalehdet 604,5 474,2 |-21,6 37,5
Kaupunki- ja noutolehdet | 83,2 67,6 -18,7 54
Aikakauslehdet yhteensa | 202,9 157,1 |[-22,6 12,4

* Yleisolehdet 101,3 83,7 -17,4 6,6

e Ammatti- ja jarjes- | 80,2 54,7 -31,8 4,3

télehdet

* Asiakaslehdet 21,4 18,7 -12,6 15
Televisiomainonta 268,1 237,0 |-11,6 18,8
Verkkomediamainonta 149,3 158,3 6,0 12,5
Radiomainonta 50,5 49,7 -1,7 3,9
Elokuvamainonta 3,1 2,4 -20,6 0,2
Ulko- ja likennemainonta | 43,9 36,2 -17,5 2,9
Mediamainonta yhteensa | 1499,8 1263,4 |-15,8 100,0

Myo6s haastateltavat olivat samaa mielta siitd, mtéostuloihin taantuma kui-
tenkin vaikutti vuonna 2009 negatiivisella tavaldla mainostajilla kaytossa ole-
vat rahalliset resurssit pienentyivat. Mainostutdigsku oli kuitenkin lehtikoh-

taista, erailla lehdilla mainostulot jopa nousivat.
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Mainostajien maaraan taantuma vaikuttaa, nykyis¢éaaitumassa mainostulot
putosivat sellaiset 15 -2frosenttia. Siind me haavoitutaan nopeammin. (Sinko
2010.)

Viime vuonna aikakauslehtimainonta laski noin 20santtia ja siin& oli paljon
eroa eri lehtitalojen ja lehtien valilla. Oli mydehtia, joiden mainonta kasvoi.
(Toivainen 2010.)

Suomessa aikakauslehtien tulorakenne suojaa lahnti@n aikana enemman kuin
maailmalla. Mediamyynnin osuus on lehdesta riippo@in 20 prosenttia ja mika-
li siitd tippuu muutama prosentti, ei se vaikuteaauslehtiin niin kovin. Haasta-
teltavat olivat myos sitd mielta, etta tilauspaiastuus vaikuttaa osaltaan siihen,
miksi lehdet myyvét edelleen Suomessa. Kun ihnigetttavat kaupoissa kaymi-

sen maailmalla, véhenevat myds lehtien irtonumegomi.

Suomessa se, mika tekee meidat vahemman helpbiestksi tallaisessa taantu-
massa, on nimenomaan se, etta lehdet on tilathdgalla 70 prosenttia liikevaih-
dosta tulee siitd myynnista ja mediamyynnin osunuginoastaan 2@rosenttia.
Vaikka se mediamyynnin maara tippuisikin 20 prasgnte ei meilla vaikuta niin
paljon, mutta Jenkeissa ja Euroopassa aikakausletwsst hyvin vahvasti irto-
numerovetoisia, jos ihmiset ei ky kaupoissa jaak sdastaa rahaa niin ne ei
vaan osta niita niin paljon, jolloin se vaikutta@hin levikkikappaleisiin ja luki-
jamaariin ja sita kautta mainostajiin, joiden osums varmasti yli puolet siita
lehden liikevaihdosta, mika tarkoittaa ihan eri esinetta. Tasta syystd Suomi on

saastynyt talta suurimmalta kurimukselta. (Toivai2910.)

Haastateltavilla oli se kasitys, etta taloudemté&n kohotessa tulevaisuudessa,
mainonnan maara ei tulisi endd nousemaan yhta &ibekeuin ne olivat ennen
taantumaa. Noususuhdanteen kohdalla kuitenkirédhdigdisi saada nousua mai-

nostuloihinsa.
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Tietysti tama lama ja edellinen lama 90-luvun atukeski mainonnan maaréaa
aikakauslehdissa ja viime laman kohdalla se paleetunalleen noin 7 vuodessa
ja télla hetkella meilla on sellainen kasitys, etiiei ehka palaudu euromaarai-

sesti samalle tasolle vaan sielld on siirtymiasruntaan. (Hurme 2010

Noususuhdanteen kohdalla meidén tulee saada saéme. (Sinko 2010.)

Voi toki olla, etta tulee olemaan sellainen jatkwlatila, ettd se mainonnan maa-
ra ei ehka kasvakaan. Voi olla etta tama tyottompplsa on kuitenkin lisdantynyt,
onkin jatkuva olotila, silloin tulee olemaan yh&eemman ihmisia, joilla on va-

hemman rahaa. (Toivainen 2010.)

3.3.4 Kilpailutilanne

Lehtien maara

Aikakauslehtimarkkinoilla on viime vuosien ajanutlkilpailun kiristymista.

KMT Lukija 2009 tutkimuksen mukaan 14 aikakauslsfitmasta 10 kasvoi
vuonna 2009. Erityisesti kasvoivat naisten yleigkduslehdet. Vuotta 2009 aikai-
semmin kasvussa olleet asiakaslehdet (erityisdgi¥hyva) sekd asumisen ja
rakentamisen lehdet jatkoivat suosionsa kasvattamigds vuonna 2009. Kasvu
on selitettavissa uusien lehtien markkinoille tlalpjoka on lukijalle ollut eduksi,
silla seka uudet etté vanhat lehdet ovat pyrkipaedntamaan sisaltojaan. (Levi-
kintarkastus Oy 2010.)

Vuonna 2009 markkinoille tuli yhteensa 27 uuttaaéikuslehted. Vuoden 2010
ensimmaisen vuosineljanneksen aikana uusia aikedisstuli markkinoille jopa
12, joka on edellisvuotta nelja enemman. Enitenaulehtia tuli lapsille ja nuoril-
le. (Markkinointi ja Mainonta 2010b.)

Haastateltavien mielipiteet lehtien nimikkeiden nd&#é tulevaisuudessa jakoi
mielipiteitd. Toiset olettivat niiden lisdantyvémtpiset uskoivat taas, etta talla

hetkella markkinoilla on jo ylitarjontaa.
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Edelleenkin nimikkeiden méara tulee varmaan kaswemnautta se sisallon laa-
dukkuus tulee ratkaisemaan sen, sailyvatko ne Beagiehtien kiertokulku var-
maan nopeutuu; sellaisia lehtia kun Apu ja Eevikgmn perustettu 1930-luvulla
niin vaikea uskoa etta sellaisia lehtia pystyisiygtamaan viela tadna paivana,

jotka elaisivat 100 vuotta. (Toivainen 2010.)

Kylld mé& uskon enemman pudotuspeliin. Nyt alkamabn varsinkin naistenleh-
tirintamala aikalailla tungosta. Nain kaukaakintkaen voi ndhda, etta se mita
nyt harjoitetaan, ei ole kovin kannattavaa touhdaikea nahda etta niita hirve-
asti tulisi lisda ainakaan naistenlehtijoukkoon tauutenkaan mitenk&an runsaas-
ti. Se on iso kustannus lanseerata uusi lehti gotlomasti suuri riski kaikissa
olosuhteissa. En usko ettd mitenk&an kiihtyvassarimaiita tulisi lisda. (Hurme
2010.)

Harvemmat naisté uusista lehdista ovat saanedkieité kasvamaan kovinkaan
suureksi. Kyseessa toki voi olla myos se, ettaaulgsitia suunnataan yha pie-
nemmille kohderyhmille. Se, saadaanko yhta hyviditidaikaisia brandeja luo-
tua uusista lehdista, heratti epailysta.

saanut kasvatettua lukijamaaraénsa yli 200 000pmeellaisia vahan yli tai ali
100 000 lukijan lehtid. (Toivainen 2010.)

Eli Suomessa Apu, Eeva, Seura, Pirkka, ja Kotij@kia ovat kaikki sielta 30-
luvulta. Pystytddnko vield rakentamaan niin vabvmjandeja, koska ennen kaik-

kea aikakauslehdet ovat brandeja. (Toivainen 2010.)

Ulkomaalaiset lehdet

Ulkomaisten lehtien irtonumeromyynti on pysynyt giem 2005-2009 aikana
melko tasaisena. Vuosittainen kappalein mitattumiyyn pyorinyt 2,7 -3 mil-
joonan valilla, mik& on moninkertaisesti vAhemmarnrattuna suomalaisten aika-
kauslehtien irtonumeromyyntiin (17,3 -21,4 miljoaneappaletta vuodessa). (Ai-
kakausmedia 2009a.)
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Kuluttajien kielitaidon paranemisen myota haastaveit uskoivat, etta ulkomaa-
laiset lehdet tulevat muodostumaan jonkinlaisekpalutekijaksi, mutteivat var-
sinaiseksi uhaksi suomalaisille lehdille johtuem®en lehtimarkkinoiden tilaus-

painotteisuudesta.

Varmasti sen tyyppiset ihmiset jotka ostaa niitdgaovat ihan oma kohderyh-
mansa, jotka ostavat irtonumeroa. Moni haluaa etléghtelunhaluinen ja ne
shoppailee niita lehtid. Silloin ihan samalla takeasiella valikoimassa on ne ko-

timaiset lehdet kuin ulkomaisetkin lehdet. (Toieair2010.)

Kylla mé& uskon sen etta tietylla tavalla nuori ppjaka on kansainvalisempaa ja
kielitaitoisempaa ja kulkee maailmalla, varmaan ojykemaan ulkomaalaisia

lehtia ja sitd kautta ne muodostuu kilpailutekijgkblurme 2010)

Suomalaisien tuotteiden ja kotimaisuus arvona dekat nousua taantuman ai-
kana. Noin 64% kuluttajista suosi vuonna 2009 suaisia tuotteita ja kuluttajat
haluavat valmistusmaan olevan Suomi. Erityisestietga 50-64-vuotiaat suosi-
vat suomalaisuutta Suomalaisuuteen liitettava kaaton kuluttajien vaatimuslis-

tojen karjessa. (Markkinointiviestinnan Toimistojeiitto MTL 2010.)

Ulkomaisten lisenssilehtien ei myoskaan uskottevaisuudessa hallitsevan suo-
malaista mediamaisemaa, mikali ne olisivat ain@ask@annettyja versioita emo-
lehdistd&n. Suomalaisuusasenteen uskottiin saillukuttajille siten, ettd he ha-

luavat aikakauslehtensa kuitenkin kasittelevan oataeen asioita, vaikka brandi

olisikin kansainvélinen.

Toisaalta mika tiedetdén taas siita, kun brandegdéian maasta toiseen, niin
erityisesti Suomi on hyvin herkka paikka siina. léékalutaan etta lehdesséa on
suomalaisia. Jos tehdaan esim. téllainen lisensgjlenissa on paljon emolehden
materiaalia, niin kylla jos siin& on liikkaa sitéajin ei se passaa. Suomalainen ha-
luaa, ettd se on lokalisoitu. Ja kylla ma luulettédenuuallakin sita tarvitaan. Sel-
lainen, etta otetaan vaan tda matsku ja kaannetadelle kielelle, ei toimi
(Hurme 2010)
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Mé& en usko enka toivo ettd suomalaisuus-asennetugiuHurme 2010)

Mainonnan maara

Mainostajien liiton Mainosbarometrin mukaan vuo204.0 mainonnan maara
mediassa tulisi elpymé&éan, mutta aikakauslehdidsi sanomalehdissa olisi edel-
leen tiedossa laskua. Mediat, jotka nousevat tutkan mukaan, ovat verkko-
media, sahkoposti ja mobiilimainonta, TV, telemankinti, toimenpiteet myy-

malbissa, suoramarkkinointi seké radio. (Mainastal.iitto 2010.)

Myds haastateltavat uskoivat mainostajien ja mamaarmaaran pienenevan aika-
kauslehdissa tulevaisuudessa johtuen juuri sijétay ettd muut mediat nostavat
osuuksiaan yritysten mainosbudjeteista. Yritystendainvalistyminen ja fuusiot

voivat osaltaan myos laskea mainostajien maarakailslehdissa.

Nythan se on laskukauden aikana laskenut seM@ktiamme etta se ei enaa nou-
se entiselle tasolle, silla osa siita valuu Intdrimegja muihin paikkoihin. Kylla se

varmaan pysyy alemmalla tasolla, kuin ennen. (HU2GE0)

Voi toki olla, etta tulee olemaan sellainen jatkwlatila, ettd se mainonnan maa-
ra ei ehka kasvakaan. Voi olla etta tama tyottompfsa on kuitenkin lisdantynyt,
onkin jatkuva olotila, silloin tulee olemaan yh&eemméan ihmisia, joilla on va-

hemman rahaa. (Toivainen 2010.)

Todennakoisesti pienenee kun Suomenkin kosmgtildiiaitarviketeollisuus

vaan kansainvalistyy ja tulee lisda kansainvalisignijoita. (Sinko 2010.)

Enemminkin mainostajien maara laskee, koska kokaajae fuusioita ja on va-

hemman brandeja. (Toivainen 2010.)

Haastateltavien mielesta ei ole kuitenkaan merkitidjos aikakauslehdet ovat
menettaneet viime vuosina muutaman prosenttiyksiaimostajista muille medio-
ille. Taman korvaamiseen pyritaan lisdamalla tukuadessa viela enemman In-

ternet-mainonnan tarjontaa.
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Aikakauslehtien osuus mainoskakusta on sailynyt stibiilina. Sanomalehdet-
han on viime vuosina menettanyt osuutta, se niideris onkin ollut Suomessa
poikkeuksellisen suuri Eurooppalaisittainkin. Imet on kasvattanut paljon, mut-
ta samalla radio on menettanyt osuuksiaan. En n& eéd meilla olisi siella
mitaan merkittavaa, jos me ollaan menetetty 1-Zenttia, mutta ei meilla ole
mitaan pelkoa. Samalla mekin kasvatetaan nettitdga. (Sinko 2010.)

Kylla varmaan jossain maarin menetetaan muille roidldi Mutta meilla aika-
kauslehdillakin on omia sivuja runsaasti ja niitéutta otetaan sita takaisin.
(Hurme 2010)

Vuonna 2007 tehdyssa Yhdysvaltalaisessa tutkimskseslettiin, etta kuluttajat
etsivat tuotetietoja verkosta muualla esiintyneamonnan ja mediahuomion
pohjalta. Eniten tiedonetsintaan vaikuttivat juaikakauslehtimainonta. 42 pro-
senttia vastaajista sanoi etsivansa tietoa aikéddadissa olevien mainosten ja
muun tiedon innoittamana. Seuraavaksi tulivat T8 ¥8) ja sanomalehdet (37 %)
seka miehilld ystavien kanssa kaydyt keskustelute hakuja tehtiin elektronii-
kasta, vaatetuksesta ja kodin tekniikasta. Naisteinat lisétietoja myds kodin
sisustuksesta kun taas miehet halusivat tietéé #istoista. Tiedonkeruun jalkeen
tuloksista keskusteltiin toisten kanssa eniten &asten ja nuoret hyddynsivat

sosiaalisia medioita kuten Facebookia. (BIGreseaagy.)

Mainostajistakilpailtaessa aikakauslehtien suurimmaksi kilpakigi luettiin tele-
visio ja siella nimenomaan kilpailu merkkitavaranastajista. Avaimena mai-

nostajien saamiseen mainittiin mainostajille hywddiamixin terastamista.

Mehan kaydaan kovaa kisaa nimenomaan merkkitavararsijista ja meidan

merkittavin kilpailija on televisio. (Sinko 2010.)

Meidan merkittavin haaste siin& on ei niinkaan gdittaisiin kertomaan mai-
nostajille, etta alkaa kayttako televisiota vaaryttakaa meitd, vaan pikemminkin
rakentamaan evidenssia sille, etta kun mainostajatéd medioita monipuolises-

ti, seka TV:ta, lehtia ja nettid, silloin se viesvoittaa sen kuluttajan mahdolli-
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simman monella foorumilla. Silloin tulokset ovatmam kansainvalisten tutki-

musten perusteella paremmat. (Sinko 2010.)

Verkkohan on jo samansuuruinen kuin yleiséleh@iytéttava mainonnan euro-
maara ja mainostajat kokoajan hakee vaihtoehtdisinavia. Kokoajan laajenne-
taan niité kanavia, jolla se kuluttaja tavoitetagnmediamix on kokoajan laajem-

pi. Silloin on oleellista tietenkin, etta viesti ategroitu hyvin. (Toivainen 2010.)

Mainostajien maara nahtiin myos mahdollisuutenalkakislehdille, silla suoma-
laisyritykset mainostavat edelleen vahan aikakduaksésa.

Toisaalta aikakauslehdilla on miljoonan taalan gaksiing, etta ei suomalaiset-

kaan mainostajat viela mainosta aikakauslehdisséeldisti. (Sinko. 2010.)

3.3.5 Tekniikka ja Internet

Michael Godetin (2006, 31) mukaan kaikkein vaikaia tulevaisuuden tutkimuk-
sessa on tekniikan kehityksen hahmottaminen. Miakeilliset kehitykset, joiden
on menneisyydessa katsottu olevan mahdottomia,my¥gbkapaivaisia. Tama
johtuu siita, etta tieteen ja tekniikan ala on epéwa ja monet keksinnot ovat
odottamattomia joko tekniikkansa tai suosionsa (i@l

Kuitenkin aikakauslehtien sopeutumiskyky Interni&gaan on monin tavoin pa-
rempi kuin esimerkiksi sanomalehdiston. Siind missi#sia luetaan nopeasti ne-
tista, aikakauslehdet tarjoavat asiantuntijamaisengisaltod. Tallaisen sisallon
tarve korostuu varsinkin tulevaisuudessa, kun satemdista ei en&a lueta niin
paljon asiatietoa. Lisaksi aikakauslehdistd okogstunut aiheiden mukaan, ei

alueiden, kuten sanomalehdet. (Toyry 2009.)
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Digi-lehdet

Puhtaisiin printtilehtien nakoisiin digi-lehtiin #emahaastattelujen perusteella
uskottu ainakaan nykyisessa muodossa. Uskottiit ketuttaja valitsee aina mie-
luummin printtiversion kyseisesta lehdesta. Nudelkstpuolella kuitenkin mah-

dolliset digi-lehdet voisivat haastateltavien muk&asvattaa suosiotaan.

En usko ettd aikakauslehdissd ne kasvattaa su@siofdigi-lehtien tyyppiset rat-

kaisut tuli ja meni jo. (Toivainen 2010.)

Digi-lehtia on joillakin kokeiltu, mutta ei se ateitaan hillitonta buumia ole saa-
nut aikaiseksi. Siina on kuitenkin se, ettei sesalma. Sen lehden saa kéateen, voi
sita tietysti siina ruudullakin selata missa jatgssessa tahansa, mutta ei se ole
se sama juttu. (Sinko 2010.)

Uskotaan, etta jos kuluttajalla on mahdollisuusitgahiin aina valitsevat mielu-

min sen paperivaihtoehdon, mutta toisaalta se gigaltkaisee. (Toivainen 2010.)

Se on kohderyhmasta kiinni. Kylla ma uskon, ettiisalehtipuolella, jossa on
totuttu siihen etta asiat on sdhkdisid, uskon sifta on paikkansa siella mediana.
(Hurme 2010)

Nuorisotutkimuksistakin toisaalta kay ilmi, ettkakauslehti on tarkea nuorisol-

le. Ei séhkdinen valttamatta korvaa sita. (Hurmda@p

Haastateltavat eivat kuitenkaan poissulkeneet sisenvadessa digi-lehtien suosion
nousua, mikali niihin liittyvat ominaisuudet paraniLukulaitetekniikkaa pidettiin
mahdollisena digi-lehtien suosion kasvattajina,&hikiiden nayttotekniikka ke-
hittyy tarpeeksi korkeatasoiseksi. Printtilehdeosson uskottiin kuitenkin kasva-
van, silla sen yksi tdrkeimmistd ominaisuuksistamgita se tuntuu, ei toistu luku-

laitteissa.

Ehk& ne kehittyy kokoajan ja niihin tulee uusia dahsuuksia. Eihan sita tieda,
mik&a on se seuraava innovaatio. Paljon erinakoiséeiluja siihen suuntaan on,

mutta se on enemman sanomalehdilla se verkostanloka. (Toivainen 2010.)
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Tama lukulaitteiden kehitys on hirvean mielenkimo. Kirjapuolellahan sehan
on mieletdntd, etté sa saat miljoona kirjaa ladatithteen laitteeseen ja lahdet
lomamatkalle, eika tarvitse ottaa kassillista kjgganukaan. Aikakauslehti puolel-
lahan se vaatii sita, etta sen taytyy olla visusediti korkeatasoinen, ennen kuin
sitéa voi edes ajatella. Niita ratkasujahan on nytut. (Hurme 2010)

Aikakauslehden olennainen piirre on kuitenkin vadisaus ja vérin ja kuvan

kayttd. Kun ajattelee téllaista aukeamaa niin pgs@eruudussa, niin se ei vaan
toimi. Siihen taytyy keksia ratkaisuja. Printtiledssa on se hipeldintifunktio. Ih-
minen tykkaa siitd. Nainen ottaa lehden kateentdéeieeta ja tekee siitd oman
hetken. Ei sita oikein korvata sillg, etté otetgaku laite kateen. Vaikea uskoa,

ettd se tunne elamys olisi sama. (Hurme 2010)

Mainostajat aavistelevat, ettd vuonna 2010 lans@eeaApplen iPad tablet tieto-
kone voisi mullistaa myds markkinoinnin. Apple dtsiyniista harvoista yrityk-
sista, jotka ovat saaneet kuluttajat maksamaaartaeiataan musiikista ja muusta
viihteesta. Erityisesti uusia sovelluksia mainont&ahitetaan mediataloille. Mai-
noksista pyritdédn kehittamaan yha interaktiiviseajpidynaamisempia ison nay-
tén mahdollisuuksien vuoksi. (Markkinointi ja Mamt@a 2010a.) Tallaiset uudet
sovellukset voisivat mahdollistaa lukulaiteteknaéogyhteydessad myos aikakaus-
lehtien mainontaa digi-lehtien muodossa.

Verkkosivut

KMT Lukija 2009 -tutkimuksen mukaan lehtien verkkag tuovat lehden luki-
joiksi uusia kuluttajia. Aikakauslehtien koko lyknaarasta 7 prosenttia luki
vuonna 2009 ainoastaan lehden verkkosivuja. Sambrdi#li tAmé& osuus oli suu-
rempi, noin 19 prosenttia. (Levikintarkastus Oy @) Sama tutkimus vuodelta
2008 paljasti, etta vaikka lehtien verkkosivujenij@naarat nousivat, ei se syo-
nyt lehtien lukijamé&aria. Painvastoin lehtien lakijaarat nousivat muutamalla
prosenttiyksikolla. (TNS Gallup 2009a.)
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Radikaalit muutokset suoraan pelkkiin verkkojulkasn on erittain riskialtista
toimintaa. Usein voidaan menettdé suuria lukijama&arempi tapa olisikin se,
kun lehden konsepti on hyva, voitaisiin aikakaudthtarjontaa syventaa verkos-
sa. (Toyry 2009.)

Haastateltavatkin uskoivat vahvasti siihen, ettdidm brandien jatkuminen Inter-
netissa on tarkeaa nyt ja tulevaisuudessa. Tal#ekauslehdille tarkea yhteisol-
lisyys paranee ja jatkuu myos Internetissa. Verkkeaidaan tehda joko eri sisél-
to, joka taydentaisi aikakauslehden sisalt6a tditeahtoisesti laittaa sama sisaltd
joka paikkaan.

Lehti brandi jatkuminen eri kanavissa, oli se mbblgii verkko, silhen mina us-
kon. Yhteisdllisyys yhdistdd monia ihmisia ja verkki antaa sen kanavan, jolla
ihmiset vaihtaa sité tietoa keskenaan. (Toivain@h(®)

Siindhan on kaksi linjaa, tehddanko joka kanavaasisalto vai tehdaanko yksi
sisélto ja levitetddn se erilaisilla kanavilla. &otkin enemman uskon siihen, etta
eri kanaviin tehd&an eri sisaltoa, jolloin ne tayd#&a toisiaan. Silloin se mita
ihminen ostaa, on elamys, joka sisaltaa printisgakaoisia palveluja ja myoskin
sen mahdollisuuden, etté voi lukea sen lehden sigti&, jos on sellainen tilan-

ne, etta se on juuri silloin hyvaa materiaalia. {irhe 2010)

Nayttaisi ainakin, ettei se mitaan ole syonyt, kaikiettyjen lehtien siséltéa on
viety nettiin ja ne on kaikkien luettavissa sieftén viimeisessa mittauksessa nii-
denkin lehtien levikki on kasvanut. (Sinko 2010.)

Sahkadiset sovellukset printtimainonnassa

Erilaisten mainonnassa kaytettavien sahkoistenlisisten, kuten sirujen tai vii-
vakoodien, haastateltavat toivoivat yleistyvan, teiuéit uskoneet niiden todelli-
suudessa saavan suurta suosiota niiden hankal#olitlyman vuoksi. Niiden
etuihin lueteltin mm. mainonnan tuloksellisuudeittaaminen. Séhkdiset sovel-
lukset voisivat toimia tuotelahtoisissa lehdissataailloin, kun verkkokauppa

Suomessa Yyleistyy.
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Uskon, etta tulevaisuudessa tulee tallaisia upctisfa. Onhan jo nyt jossain
lehdissa esim. viivakoodeja ja sen lukemalla ekémnykan avulla saa jotain

lisdd. Mutta en vield jaksa uskoa, etta teknistymigleistyisi. (Toivainen 2010.)

Se on lahinna mainostajasta kiinni ja siita viktiihmiset kayttaa sitd. On niita
Suomessakin kokeiltu, mutta ei ne hirveasti olegtsuosiota. (Sinko 2010.)

Sellainen kuitenkin voisi yleistya tuotelahtdisitstddissa, kuten Kauneus & Ter-
veys, jota ihmiset lukee sen takia, etta he haluaetia mika on juuri nyt se rip-
sivari tai huulipuna, jonka ehdottomasti haluaa.kim verkko-ostaminen yleistyy,
niin varmasti lehdessa tulee olemaan sellainen kzosita "klikkaamalla” voin
ostaa sen tuotteen. Silloin se lehti toimii vahén kuin tuotekatalogina. Mutta
ensin se vaatii sen, etta verkko-ostaminen Suonysistyy ja tulee helpommak-
si. (Toivainen 2010.)

Siind mielessa tietysti toivoisi, etta ne yleisfjisska aikakauslehdessa se mainos
nahdaan usein sellaisena, etta se rakentaa sitikui@a ja imagoa ja meilla on
tutkittu laman aikana etta se mainos saa kuluttafem kauppaan asti ja osta-
maan. Jos siella olisi joku luettava tarjous ja saataisi sitd kautta tietoa, etta
esim. 15% lehden lukijoista otti sen tarjouksengé tuotteen. Sehan olisi meille
iso evidenssi siihen, ettd aikkari tosiaan saa arkébminéaa kaupassa. (Sinko
2010.)

TNS Gallup Oy:n toteutumassa Online Shopping -tatld 2008 kavi ilmi, etta
verkkokaupan suosio on Suomessa jatkuvasti nousamas 2,3 miljoonaa
suomalaista oli talloin jo tehnyt ostoksia verkosBgytyvaisyys verkko-oston
prosesseihin oli hyva ja halukkuus tehda sita ggk&in oli suuri. (TNS Gallup
2008.) Erilaisia elektronisia sovelluksia ja vevklupan hyddyntamista voidaan-

kin pitdd taman hetken aikakauslehtimainonnanibédjaa signaalina.
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3.3.6 Kohdistaminen

Aikakauslehdet ovat yksi parhaiten yksildidyistadmoesta. Aikakauslehtien vah-
vuus on aina ollut yksilélliset sisallot, muttanag vuosien kilpailu on kehittanyt
tata viela enemman. Lehdet ovat jalostaneet sjgatiga Internet taydentaa pai-

nettujen lehtien sisaltdéa. (Aikakausmedia 2009b.)

Vuoden 2008 Kansallinen mediatutkimuksesta kawi, igtta aikakauslehdet pirs-
taloituvat muun mediakentdn mukana kokoajan piendmpteiséille. Yleisaika-
kauslehdet ja muut suuret lehdet menettavat jastultkijoitaan pienemmille ja
tarkemmin kohdistetuille lehdille. (Metsamaki 2008.

Myds haastateltavat olivat tAman myds huomanndeisadkakauslehtien lukija-
maarat ovat olleet laskussa viime vuosina ja enampaino on siirtynyt enem-
man pienempien kohderyhmien lehtiin. Talouden yeitaskusuhdanne voi toki
muuttaa taté trendid, kun rahat ovat vahissa. kajattsaattavat pitda sen lehden,

joka puhuttelee kaikki perheenjasenia.

Sellainen trendi tdssa on nyt ollut viime vuosia#alla, etta tallaiset yleisaika-
kauslehdet, kuten Apu, Seura, ET, Kotiliesi ovatetténeet lukijoita. Sama ilmio
nakyy myos TV:ssa silla tavalla, etta yksi yksiéi ohjelma ei enaa keraa mil-

joonayleiséja kuin muutama vuosi sitten. (Sinko@®p1

Vuosikausia on vaahdottu siita ja ennakoitu yldiaauslehtien kuolemaa. Kyl-
l&h&n se on totta ettd yleisaikakauslehtien levokit tulleet alas. Mina uskon,
ettd kun tulee tallainen laskusuhdanne ja rahattahissa, saattaa yleisaika-
kauslehdet yleistya. Jos ajatellaan perheita, d@aiionnollista, ettéd pidetaan
monista lehdista se lehti, joka palvelee melkeifkea sen sijaan ettad yhdella on

lumilautalehti ja toisella joku muu erikoislehtHgrme 2010)

Haastateltavat uskoivat kuitenkin enemmaén siihea,lehtien kohdistamistrendin
jatkuu edelleen, silla on vaikea l6ytaa yhta ag@ea puhuttelisi endé suuria ylei-

soja.
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Kaiken sisallon pitaa olla tarkkaan suunniteltu stéi nakokulmasta ja mik& se on
se lehden konsepti. Se, etta I6ydetaanko siindajasuria inmisjoukkoja puhut-
televa konsepti, riippuu siitéd ideasta. Esim. Idal§ anssii tahtien kanssa ohjel-
mat TV:ssa, enkd nae mahdottomana, etta tallaisteia ei voisi tulla aikakaus-
lehtiin. Uskon kyll&, ettd naita pienille kohderyilimolevia lehtia tulee olemaan
enemman. (Toivainen 2010.)

Tama pirstaloituu ja ihmiset hakevat aikakausletidesnemman juuri minua pu-
huttelevaa siséaltoad. Sisustuslehtibuumi ndhtiin t@ona vuosi sitten, nyt oli sel-
lainen puutarha ja mokki buumi ja veikkaan seurdavaoi tulla taas kasityot

uuteen valoon. (Sinko 2010.)

Tarkemmin kohdistetut lehdet tarjoavat haastatetamukaan myods mainostajal-
le etuja, silla mikali mainos on oikeassa ympass#) tavoittaa se helpommin

kuluttajat.

Jos kymmenen vuoden paasta mietitddn mainontamyiestien maarahan kas-
vaa jatkuvasti ja sen takia yhd enemman halutadmlisbaa ja raataloida sita
viestid. Suomessakin suunta on ollut se, etta yeénenan tulee pienemmille ja

pienemmille ryhmille aikakauslehtia. (Toivainen @01

Mutta jos otetaan erikoislehti ja sen kohdistamifeesiihen tehtaisiin myds koh-
dennettua mainontaa. Olisi hyva, jos mainostajadgaisi. Jos meilla on se-
niorilehti, on se ihan hullua jos mainoksessa ghb&u 20-vuotias typykka sen
sijaan etta siind on Jane Fonda, joka lahenee T@ta. Se on uskottava. Juuri
ikasidonnaisissa asioissa se uskottavuus niissénbasa, jotka on mainonnassa

esilla, olisi todella jarkevaa. (Hurme 2010)
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3.3.7 Mainonnan tyypit ja yleinen kehitys

Suurimmat mainonnan luokat aikakauslehdissa oliuahna 2009 elintarvikkeet,
moottoriajoneuvot, ladkkeet, kosmetiikka sekd métka liikenne. Yleistlehtien
puolelta suurimmat luokat taas olivat elintarvikkd@smetiikka, ladkkeet moot-
toriajoneuvot seka rakennustarvikkeet. Suurimmanostajat suomalaisissa ai-
kakauslehdissd samana vuonna olivat merkkimainopuoalelta L'Oreal Finland,
Unilever Finland, VV-Auto, Valio seka Beiersdorfar@at mainostajat olivat
my0s suurimmat mainostajat yleisolehdissa. Aikalkeisnahdaankin eniten juu-

ri merkkitavaramainonnan kanavana. (Aikkarit.fi ROL

Brandi- ja tuotemainonta

Brandimainonta luettiin tarkeaksi osaksi aikakahtsheainontaa haastatteluissa.

Tietysti kaikki ollaan sitd mieltd etté brandit tirkeitd. Me pidetdan huolta
omistamme ja samoin mainostajat pitavat huolta tarbsdndeista. Joten kylla se
brandimainonta mielikuvan luonnissa on ihan olemeai ja olettaisi etté se sai-
lyisi. Se on usein hyvannakoisté ja sopii silhepdmstoon, se on jotenkin miel-
lyttavaa. (Hurme 2010)

Haastateltavat uskoivat kuitenkin enemman tuoteamaian ja brandimainonnan
yhdistelemiseen tulevaisuudessa. Tata puolsi kmesehokkuus, myynnin ai-

kaansaaminen ja kuluttajien huomioarvon maksimointi

En tiedd onko enaa varaa erottaa brandi ja tuotemataa, vaan kaikki mainok-
set on molempia. Kylla ma néen, etta aikakauslkalkienttaa sita imagoa ja tuo-
temielikuvaa kuluttajalle ja my6s kertoo niistakampaa tietoa. Ikea on hieno
esimerkki siitd, ettda aukeaman mainokset ovat ljgekiovia, mutta niissd on myos
hinnat. Ja se on todettu, etta se toimii. Siin&szahva mielikuva sekd syy menna

ostamaan. Sama on H&M ja Vero Moda. (Sinko 2010.)

Tuotemainontakin voi olla brandimainontaa. Brandierkitys korostuu kuitenkin
kokoajan, mutta aikakauslehtimainontakin on muuittunyvin taktiseksi. Siella
nakyy paljon hintoja ja se on hyvin tuotelahtoig®oivainen 2010.)



57

Toisaalta niitéd voi myds yhdistaa. Jos ilmoittagatin rahat vahissa ja sen taytyy
tehda valintoja. (Hurme 2010)

Aikakauslehtimainonnallakin ehdoton edellytys oresi& se saa aikaan myyntia.
Enaa sellaisia aukeaman tunnelmakuvia ei enaa (fajivainen 2010.)

Erikoisratkaisut

Aikakauslehtimainonnassa kaytettavia erikoisratijaiskuten paksumpia pahveja
tms., haastateltavat uskoivat tulevaisuudessa ftayéas hieman nykyista enem-
man. Suurta suosiota niiden ei kuitenkaan uskatayan pienten levikkiméarien
johdosta. Tuotantokustannukset ylittavét erikolsaesujen kohdalla useasti mai-
nostajan saamat hyodyt. Yhdeksi syyksi niiden hk&een tulevaisuudessa
mainittiin myos se, etta ne arsyttavat seka lutajeitta toimituksia ja tekevat leh-

dista rauhattomia luettavia.

Kun Suomessa lehti tilataan kotiin, hyvin |&hellibmioarvoissa on puolikkaan
sivun kuin sivukin mainos. Enemman merkitysta lédn sninkalainen se mainos
on ja mika se tuote on. Kustannustehokkuuden fakrremmat mainokset on
yleistyneet ja aukeaman kokoiset vahentyneet kakodjiitteet taas ovat silloin,
jos haetaan jotain aivan erityista esim. luksusl@ifie, silloin ne on mahdolli-
sia. Kylla niitd kokoajan on, mutta vahemman kwktenatkuvasti kustannuste-
hokkuuden takia. (Toivainen 2010.)

Nykyaan ilmoittajat etsii enemman kaikenlaisia eiskatkaisuja, jotka hermos-
tuttavat toimituksia. Toimitukset suosii aina sélkg@aa, yksi sivu, puoli sivua,
jolloin se on rauhallisempaa. Mé& luulen, etta pikkjaa saattaa olla, ettd myds-
kin ilmoittajatkin ymmartavat sen, etta sellaingrsgyttavyys on parempaa, kuin
sellainen arsyttava pallero jossain keskelld, jskakee kaiken muun. Erikoiside-

oiden toivomisessakin paastaan jarkevampiin tulok§Hurme 2010)

Ma& en usko ettd Suomessa ne yleistyy ihan hirveéisattuna vaikka Vengjaan
tai Ranksaa, koska meilla on kuitenkin pieni kgasaienet mainosmaaréat. Sil-

loin ne tuotantokustannukset erikoisratkaisuill@®essa on niin kova ja mainos-
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taja miettii siind kohdassa etta kannattaako sgiddé, saako se silla niin paljon
paremman huomion kuin tavallisella ilmoitukselld#gese on kannattavaa. (Sinko
2010.)

3.3.8 Mainonnan hintataso

Aikakauslehtimainonnan hinnanmuodostaminen tapasiiulta osin lukijaméaa-
rien pohjalta. Hinnoittelussa kaytetaan mallinatké&tihintaa, jolla tarkoitetaan

mediatilan hintaa per lukija. (Mainostajan Hakemiz010.)

Haastateltavien mukaan aikakauslehtimainonnantasda maarittda suurimmalta
osin hintakilpailu. Taantuma- ja lama-aikoina mainan hintojen laskuun on
lahdettava, mutta siinakin haastateltavat korostet#& polkuhinnoitteluun ei tuli-
si lahte4, jottei hintamielikuva rapautuisi ja eléddet hinnoittelisi toisiaan pois

markkinoilta.

Kilpailu maarittda mainonnan hintatasoa talla alalhirveasti. (Sinko 2010.)

Viime vuosina hinta-tason on ollut enemminkin laslkau Kilpailu kasvaa ja taan-

tuma on laskenut hintoja. (Toivainen 2010.)

Siind on aika olennaista, etta ei pitaisi lahtedkponyyntiin. Me ei olla siihen
lahdetty nyt huonona aikana ja ollaan varmaan kidykin siitd. Me pidetaan
huolta siita, ettd meilla on hienot lehdet ja siitiediaymparistdsta kannattaa
maksaa. Jos on kovin kovin vaikeata, ehk& h&atgessa joutuu niita laske-
maan. (Hurme 2010)

Ruotsissa kavi viime laman aikana niin, etta spakill alennuksilla meni niin
jarjettomaksi, eika se ole kenenkéaéan etu. Josrg@imielikuva rapautetaan hirvit-

tavalla alennuskisalla, se on aika lyhytjanteig@inko 2010.)
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Mainonnan hintatasoon tulevaisuudessa vaikuttassijaisia seikkoja ovat pai-
notekniikkojen paraneminen, paperin hintataso $&k@#jan markkinoiden kasvu,

joka voisi osaltaan laskea hintoja Suomessa.

Painotekniset ratkaisut kehittyvat jatkuvasti jdarat uusia mahdollisuuksia
mainostajille. Mutta vaikea uskoa, etta esim. papamta laskisi. Yleisestikin,
miten sitten, jos joudutaan tuomaan paljon papeniaualta, miten se vaikuttaa.
(Toivainen 2010.)

Ennemminkin se, ettd meilla on mahdollisuutena &etéssa naapurissa, jos se
markkinana kasvaa. Siellahan oli kaksi vuotta sittaltava kasvu aikakausmark-
kinoilla, viime vuosi olikin sitten aika surullineNehan voidaan hyétya siita, etta
tulee isompia volyymeja, jonka kautta me saadaiai sivussa kokonaiskustan-

nuksia alas. (Toivainen 2010.)

3.4 Lehtimainonnan tulevaisuus

Taman osion tarkoituksena on koota kolme mahdalB&enaariota aikakausleh-
timainonnan tulevaisuudelle. Skenaario A edustadtipasta skenaariota, skenaa-
rio B neutraalia (eli kaikki pysyy ennallaan) jauBkaavaa skenaariota. Kolme
tulevaisuutta luodaan, jotta yritykset ja muut tgatnpystyvat varautumaan erilai-

siin mahdollisiin tulevaisuuksiin jo ennalta.

Xx-tulevaisuustaulukon avulla naiden kolmen skeioagpohjalta pyritaan erot-
tamaan yksi mahdollinen tulevaisuus. Tahan malss#ah tulevaisuuskuvaan
paastaan haastattelujen pohjalta saatujen tietmjela. Xx-tulevaisuustaulukon
toimintaperiaatteen mukaan skenaarioihin on lytetiyds mahdolliset megatren-
dit seka hiljaiset signaalit. Mahdollinen tulevaisierotetaan taulukossa ympyrén

avulla.



TAULUKKO 9: Xx-tulevaisuustaulukko
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Kuluttajakayttaytyminen

Haastateltavien mukaan vaikka sahkoinen media kasweakauslehdet tulevat
silti kasvattamaan suosiottaan, silla se nahd&#m&isena vastapainona ja ren-
toutumisena. My6s nuorten aikakauslehtien kuluts@miodotetaan nousevan.
Elakelaisten vapaa-ajan lisaantyessa heidan cdetetgos lisdavan jonkin verran

aikakauslehtien kulutusta.

Mita kiihtyvimmalla tahdilla sdhkdinen media tarpéisaa, niin aikakauslehti
tarjoaa seka vanhalle etta nuorelle kuluttajallél@sen mahdollisuuden pyséhtya
ja olla rauhassa niiden asioiden lahella, jotka @sti kiinnostaa. (Sinko 2010.)

Taloudellinen tilanne

Taloudellinen tilanne ei tule haastateltavien mukaakuttamaan lukijoiden maa-
réaéan kovinkaan paljon, mutta mainostuloihin taloudeusu- ja laskukaudet vai-
kuttavat. Nyt meneillaan oleva taantuma laski msinloja. Haastateltavat eivat
odota mainostulojen nousevan enda yhtéa korkealla,rle olivat parhaimmillaan
viime nousukauden aikana. Mainostulojen lasku @ekitaan heidan mukaansa

tule olemaan uhka itse lehdille.

Tilastoja kun katsoo, lukijamaarat ovat tasaisemsevia ja vaikka viime vuonna
koko maailma on ollut aikamoisessa taantumassa,aikakauslehtitaloilla paa-
saantdisesti on edelleen mennyt ihan hyvin eli @diksi meillakin on kasvua sen

sijaan etta olisi laskua tullut. (Toivainen 2010.)

Meill& on sellainen oletus, ettei entiseen palatatimainonnassa. Siita seuraa
tietenkin se, ettd meidan taytyy uusia meidan tammalleja ja olla rahasta tark-
koina. (Hurme 2010)

Kilpailu mainostajista
Haastatteluista kavi ilmi, etta taantuman jalkegsaikana mainonnan maara ei
nouse enaa entiselleen ja mainostajista kilpailtektuu. Mainontaan kaytettyja

varoja valuu yhd enemman verkkomainontaan. Itsakaikslehdille tama ei kui-
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tenkaan ole huolestuttavaa, silla verkkomainontadaan kasvattaa niiden bran-

dien alla.

Nythan se on laskukauden aikana laskenut seM@kiamme etta se ei enaa nou-
se entiselle tasolle, silla osa siita valuu Intdrmega muihin paikkoihin. Kylla se
varmaan pysyy alemmalla tasolla, kuin ennen. (HU2GE0)

Kylla varmaan jossain maarin menetetaan muille roidldi Mutta meilla aika-
kauslehdillakin on omia sivuja runsaasti ja niitéutta otetaan sita takaisin.
(Hurme 2010)

Tekniikka ja Internet

Haastateltavatkin uskoivat vahvasti siihen, ettdidm brandien jatkuminen Inter-
netissa on tarkeaa nyt ja tulevaisuudessa. Tal#ekauslehdille tarkea yhteisol-
lisyys paranee ja jatkuu myos Internetissa. Verkkeaidaan tehda joko eri sisél-
to, joka taydentaisi aikakauslehden sisalt6a tditeahtoisesti laittaa sama sisaltd

joka paikkaan.

Lehti brandi jatkuminen eri kanavissa, oli se mbblgii verkko, silhen mina us-
kon. Yhteisdllisyys yhdistdd monia ihmisia ja verkki antaa sen kanavan, jolla

ihmiset vaihtaa sita tietoa keskenaan. (Toivaineh®)

Mainonnan kohdistaminen

Aikakauslehtia tulee yha pienemmille kohderyhmiiedten mainonnan kohdis-
taminen helpottuu. Yleisaikakauslehtien levikkin#dulevat laskemaan, silla
kuluttajat eivét l10yda sieltd enda juuri itselldhlcstettua ja muokattua siséaltoa,
jolloin myds mainostajat katoavat. Kohdistaminewolfaa mainostajaa, silla se

lisdd myos kustannustehokkuutta mainonnassa.

Tama pirstaloituu ja ihmiset hakevat aikakausletidenemman juuri minua pu-

huttelevaa siséltoa.. (Sinko 2010.)
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Jos kymmenen vuoden paasta mietitdédn mainontamyiestien maarahan kas-
vaa jatkuvasti ja sen takia yhd enemman halutadmlisbaa ja raataloida sita
viestid. Suomessakin suunta on ollut se, etta yeénenan tulee pienemmille ja

pienemmille ryhmille aikakauslehtia. (Toivainen @01

Mainonnan tyypit
Mainonnassa uskottiin eniten brandimainonnan jéetnainonnan yhdistelemi-
seen. Tata puolsi kustannustehokkuus, myynnin agaaminen ja kuluttajien

huomioarvon maksimointi.

En tieda onko enédé varaa erottaa brandi ja tuotemoataa, vaan kaikki mainok-
set on molempia. Kylla ma néen, etta aikakauslkakienttaa sita imagoa ja tuo-
temielikuvaa kuluttajalle ja my6s kertoo niistakampaa tietoa. lkea on hieno
esimerkki siitd, ettda aukeaman mainokset ovat lgekiovia, mutta niissd on myos
hinnat. Ja se on todettu, ettd se toimii. Siina&szahva mielikuva seka syy mennéa

ostamaan. Sama on H&M ja Vero Moda. (Sinko 2010.)

Mainonnan hintataso

Kilpailun kasvaessa suurin vaikutus mainonnan kastzon aikakauslehdissa on
juuri kilpailu ja polkuhinnoittelun uhka. My6s taldellinen tilanne tulee vaikut-

tamaan hintoihin, taantumassa hinnat ovat alemjpanausukaudella korkeam-

malla.

Viime vuosina hinta-tason on ollut enemminkin |asku Kilpailu kasvaa ja taan-

tuma on laskenut hintoja. (Toivainen 2010.)

Siind on aika olennaista, etté ei pitaisi lahtedkponyyntiin. Me ei olla siihen
l&hdetty nyt huonona aikana ja ollaan varmaan Kéykin siitd. Me pidetaan
huolta siita, etta meilla on hienot lehdet ja sirtdediaymparistosta kannattaa
maksaa. Jos on kovin kovin vaikeata, ehké haatgessa joutuu niita laske-
maan. (Hurme 2010)



64

Hiljainen signaali: Digilehdet yleistyvat lukulaitkehityksen myota
Haastateltavat uskoivat, etta digi-lehti voisi katé&a suosiotaan lukulaitetekniik-
kaa kehityksen johdosta. Tama vaatii sen, ettéeldén visuaaliset ominaisuudet

taytyy olla tarpeeksi korkealuokkaisia.

Tama lukulaitteiden kehitys on hirvean mielenkimo. Kirjapuolellahan sehan
on mieletdntd, etté sa saat miljoona kirjaa ladatithteen laitteeseen ja lahdet
lomamatkalle, eika tarvitse ottaa kassillista kjgganukaan. Aikakauslehti puolel-
lahan se vaatii sita, etta sen taytyy olla visusediti korkeatasoinen, ennen kuin
sitéa voi edes ajatella. Niita ratkasujahan on nytut. (Hurme 2010)

Megatrendi: Kestava kehitys

Haastatteluista kavi ilmi se, ettd arvojen muutest&van kehityksen suuntaan on
huomattu, mutta aikakauslehdet eivat tule olemaafiakavijoitd kestavan kehi-
tyksen edistamisessa. Muutoksia tullaan heidan amgatekemaan, mikali kulut-
tajat niin vaativat, mika on hyvin todennakdistéolbgisuutta saadaan heidan
mukaansa kierrattamalla lehtia monella lukijall&&spaperivalinnoilla ja jakelu-

kustannuksilla.

Jos esim. paperivalinnoista tulee issue ja kulattajkaa sita vaatimaan, niin
totta kai se otetaan huomioon. Toisaalta on myhaia se, ettd Suomeen on
lanseerattu nyt Olivia yms. joka on erittdin sarastko korkeakiiltoisia ja ovat
erittdin kaukana siita, etta siella olisi mitdarekiatyspaperia. Kuitenkin lukija
odottaa, etté aikakauslehden tulee olla aina pakelta sen lukijan arjen ylapuo-
lella ja jos se painetaan kovin kierratetyn nakdeseaperille, niin se menettaa
sen hohtonsa. (Sinko 2010.)

Se mita tulevaisuudessa tullaan enemman pohtinajakelukustannuksia; mis-

sa se lehti painetaan, kuinka pitkalle se kuljedatg Toivainen 2010.)
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4 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittadaimken on aikakauslehti-
mainonnan tulevaisuus vuonna 2020 mainoksen myj#ikulmasta. Tydssa
pyrittiin kartoittamaan mainontaan vaikuttavia {6Kk& ja niiden suuntaa tulevai-

suudessa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana dMillainen on lehtimainonnan tulevaisuus
vuonna 2020 ja mitka ovat merkittavimmat lehtimataan vaikuttavat muutoste-
kijat?

Opinnaytetyon teoriaosassa pyrittiin selvittama#devaisuuden tutkimusta ja sen
eri tyyppeja. Tarkempaan tarkasteluun otettiimslegiomenetelmat ja skenaa-
rioiden luonnin apumenetelmat. Empiriaosassa saekan aluksi aikakauslehtia
mainosvalineend, mediana ja toimialana. Suuringpampiriaosassa oli aikakaus-
lehtimainonnan tulevaisuuteen vaikuttavien tekigdidarkastelulla. Taman jal-

keen muodostettiin teemahaastattelujen pohjaltargkbdollinen skenaario.

Empiriaosuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkinagna. Metodeina kaytettiin Kir-
joituspoytatutkimusta ja teemahaastatteluja. Teamstiattelut suoritettiin kevaal-
l& 2010 ja nauhoitettiin myohempaa purkua varteaadthtteluissa kartoitettiin

sitd, miten alan asiantuntijat nakevat lehtimaireontulevaisuuden vuonna 2020.

Saatujen tuloksen pohjalta voidaan sanoa, ettarsmat aikakauslehtimainonnan
muutostekijat seuraavan kymmenen vuoden aikanano&etonnan vahentyminen
ja aikakauslehtien kohdentaminen yha pienemmikgduoyhmille, jolloin my6s
mainonnan kohdentaminen helpottuu. Sahkoistenlssten ja lukulaitteiden

kehitys voi mahdollistaa digitaalisten lehtien soashousun.

Ty6n onnistuminen riippui paljon haastattelujen istumisesta. Teemahaastatte-
luista saatu aineisto oli kuitenkin monipuolistdnjavin aineistoksi soveltuvaa.
Tutkimus olisi voinut hyotya siita, mikali haastibeia ja nakokulmia olisi ollut

enemman, mutta toisaalta haastattelut alkoivata@igseaan jo tallakin maaralla.
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Teorian osuus jai empiriaosuuteen verrattuna psnektuen lahdemateriaalin
saatavuudesta. Empiriaosan laajuus taas johtuiasekaytetyista metodeista:
skenaariot, kvalitatiiviset teemahaastattelut jpokuspoytatutkimus ovat kaikki

melko tilaa vievia tutkimusmetodeja.

Opinnaytetyd onnistui kuitenkin odotustenmukaisgs$ita voivat hydodyntaéa
lehtialan ammattilaiset strategioiden suunnittggohjana. Myos yritykset voivat
hyddyntaa opinnaytetydta markkinointia ja mainorgearaaville vuosille suunni-

teltaessa.
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Sosiaaliset tekijat
* Kuluttajakayttaytyminen
* Ajankaytto
» Sosiaalinen rakenne /elakoéityminen
* Arvot, asenteet
e Trendit

Taloudelliset tekijat
» Talouden yleinen kehitys
« Mainostajien kaytdssa olevat rahalliset resurssit
e Kuluttajien kaytossa olevat rahalliset resurssit

Kilpailutilanne
» Ydinkilpailijat: lehtien maara ja ulkomaalaiset ¢t
» Marginaalikilpailijat: Internet, uusi media, TV,d®@

Mainonnan hintataso
* Tekniikan kehitys
e Muut vaikuttavat tekijat
» llmoitusliikenteen tehostuminen, tydbn nopeutuminen

Tekniset tekijat
* Uudet teknologiat & innovaatiot
* Digi-lehdet

Maara
e Mainonnan ja mainostajien méaaran muutokset

Mainostajat
¢ Mainonnan tulosten mitattavuus
* Painon siirtyminen muihin medioihin
e Lehtimainonnan edut

Mediamainonnan yleinen kehitys ja muutokset

* Mainonnan trendit (hairitsevyydesta kokemukseen.yms

+« Mainonnan kohdentaminen /massamainonta
Mainonnan tyypit

* Tuote- ja brandimainonta

* Erikoisratkaisut

Megatrendit ja hiljaiset signaalit lehtimainonnassa
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