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Opinniytetyo on toimeksianto porvoolaiselle freelance-toimittajalle ja oppaalle Tuula Lukicille.
Hinelld on yhtibkumppaninsa Taila Groth-Sulosalmen kanssa yritys TT-Tuulet Avoin yhtio,
jonka tarkoitus on perustaa uusi kulttuurimatkailulehti nimeltd Tuulet. Tutkimus on osa lehden
konseptisuunnittelua ja sen tarkoituksena oli hankkia kilpailijatietoa ja kartoittaa kysyntaa tu-
kemaan tuotekehittelyd. Opinnaytetyoprosessi aloitettiin loppu kesélla 2009 ja jatkui keviille
2010 asti.

Opinniytetyon keskeisin tutkimusongelma on selvittid onko uudelle kulttuurimatkailulehdelle
kiinnostusta lukijoiden ja mainostajien puolelta ja kuinka saada lehdestd houkutteleva? Alaon-
gelmana tutkittiin millainen kilpailutilanne alalla on tilld hetkelld? Tavoitteena oli keriti tietoa,
josta on todellista hy6tyd toimeksiantajalle hinen kehitellessdan lehted. Tutkimustulosten ta-
voite oli osaltaan edesauttaa lehden menestymistd suomalaisilla lehtimarkkinoilla.

Tutkimus oli laadullista ja tutkimustulosten saamiseen tehtiin henkilokohtaisia haastatteluja,
puhelinhaastatteluja, kilpailija-analyysi ja benchmarkingia. Kilpailija-analyysin aineisto kerittiin
kiertelemalld eri lehtipisteissa, kirjastoissa, matkatoimistoissa ja tehden internet-hakuja. Tutki-
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Tutkimustulosten mukaan mainonnan ja toimituksellisen materiaalin suhteen pitda olla so-
pusoinnussa. Lehden pitda olla selkeisti toimituksellinen ollakseen houkutteleva. Paikallisista
kulttuuritapahtumista on haastattelujen perusteella vaikea saada tietoa. Mainostajien suurimpa-
na valintakriteerind mainostuskanavaa valitessa on kohderyhmin tavoittaminen.

Tuulet-lehden konseptin suunnittelussa tulisi miettida mahdollisia tapoja tuoda lehdelle lisdar-
voa kuluttajien silmissa. Tuotetta voisi laajentaa kehittelemalld lukijamatkoja ja tekemalld leh-
den kotisivuista mahdollisimman interaktiiviset, niin ettd lukijat voivat olla osallistuvana osana,
eivitkd vain passiivisena lukijana. Reaaliaikaisen tapahtumakalenterille on tarvetta, joten tallai-
sen kehittamistd kannattaa harkita.
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The thesis was done as an assignment from Tuula Lukic, a freelance journalist and a tourist
guide from Porvoo. She and her associate, Taila Groth-Sulosalmi, have a company by the
name of TT-Tuulet Avoin yhtié. Their intention is to create a magazine called Tuulet. This
particular research was a part of the outline planning of a magazine. Its aim was to support
product development by collecting data about the competition and charting demand. The
thesis research took place between the summer of 2009 and the spring of 2010.

The most essential research problem of the study was to find if there is demand for a new
culture and travel magazine on behalf of readers and advertisers, and how to make the maga-
zine attractive to potential readers. A secondary problem was to investigate the current com-
petitive situation. The goal was to get information that would be of use to the sponsor in her
development of the magazine. The purpose of the research results was to help make this be-
come a success in the Finnish magazine market.

The research was made using qualitative methods. Personal and phone interviews, competitor
analysis and benchmarking were all conducted to get the results. The competitor analysis was
done by going to different magazine retailers, libraries, travel agencies and Internet sites. On
the grounds of the research it seems that there are no similar magazines on the market yet and
therefore competition is not that intense. There is potential for a new magazine to succeed, if
it has an original and interesting concept.

According to the results the ratio of advertisements and editorial material has to be in balance.
A magazine has to be clearly editorial to be attractive. On the basis of the personal interviews
it was somewhat difficult to find information about local culture events. The main criterion
for advertisers, when choosing an advertising channel, is that they successfully reach their tar-

get group.

In the outline planning of the magazine Tuulet one should think of different ways to create
additional value. One way could be by offering reader trips and making the homepages of the
magazine as interactive as possible, so that readers could take a more active role, and not just
be passive participants in the process. There is a call for a real-time calendar of events, and the
development of this should be carefully looked into.
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1 Johdanto

Opinniytetyoni kisittelee perusteilla olevaa kulttuurimatkailulehted. Opinnéytetyon toimek-
siantaja aikoo perustaa uuden kulttuurimatkailuun erikoistuneen lehden Uudenmaan-lddnin
alueelle ja tutkimukseni tarkoitus on auttaa lehden konseptoinnissa. Lehden nimi on Tuulet ja
sen ensimmaiinen numero julkaistaneen syksylla 2010. Lehdella on jo omat “’kayntikorttisivut”

internetissa.

Opinniytetyon toimeksiantaja on freelance-toimittaja Tuula Lukic. Hin on vapaa kirjoittaja ja
tekee kirjoittamisen lisidksi oppaan t6itd Porvoossa. Hin on ollut my6s toimittamassa ja tuot-
tamassa Suomen Opasliitto ry:n Opas-lehted. Tuula Lukic on perustanut opaskollegansa Taila
Groth-Sulosalmen kanssa yrityksen TT-Tuulet Avoin yhti6 toteuttaakseen kulttuurimatkailun
erikoislehden. Yrityksen kaupparekisteriin merkitty toiminnan laatu on: "kulttuurimatkailun
edistiminen kustannustoiminnan seka kulttuuri- ja vithdetoiminnan kautta". Tami mahdollis-
taa lehden kustantamisen lisdksi matkailuun liittyvad muuta toimintaa, kuten opastettuja koh-

dekaynteji ryhmille.

Opinniytetyon keskeisin tutkimusongelma oli selvittdd onko uudelle kulttuurimatkailulehdelle
kiinnostusta lukijoiden ja mainostajien puolelta ja kuinka saada lehdestd houkutteleva? Alaon-
gelmana tutkin millainen kilpailutilanne alalla on télld hetkelld? Tavoitteena oli kerita tietoa,

josta on todellista hy6tyd toimeksiantajalle hinen kehitellessdan lehted. Tutkimustulosten tulisi

osaltaan edesauttaa lehden menestymistd suomalaisilla lehtimarkkinoilla.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmina kdytin puhelinhaastattelua, henkil6kohtaista haastattelua ja
benchmarkingia. Haastattelutapoja oli kaksi ja niistd saadut tulokset vastasivat eri kysymykseen.
Toisen kyselyn tein puhelimitse ja se kohdistettiin potentiaalisille mainostajille. Haastattelussa
selvitin haastateltavien kriteereitd mainontakanavan valinnassa, miten he mainostavat ja kuinka
paljon heilld on tarvetta yleensikdan mainostaa. Henkilokohtaiset haastattelut tein eri kulttuuri-
ja matkailualan toimijoille ja organisaatioille ja haastattelujen tarkoitus oli saada selville miten
he haluaisivat nikyvyyttd ja mistd he lukijoina olisivat kiinnostuneita. Myos heiddn mainonnan-

tarpeitaan kartoitettiin haastattelussa.

Kilpailijatilanteen selvittimisessa apuna kaytin havainnointia ja benchmarkingia. Tietoa kult-

tuuri- ja matkailulehtitarjonnasta hankin eri lehtikioskeista, kauppojen lehtiosastoilta, kirjastois-



ta, internetista ja matkatoimistoista. Niistd saatuja tietoja hyviksikayttden tein kilpailija-

analyysin. Lisdksi tutkin kilpailijoita vertailemalla kuutta eri lehted benchmarkingin avulla.



2 Tuotekehittely

Tuotekehitykselld tarkoitetaan useimmiten jo olemassa olevan tuotteen edelleen kehittimista.
Silld voidaan tarkoittaa kuitenkin my6s uuden tuotteen kehittelyid, kuten on kyseessd opinnay-
tetyon kulttuurimatkailulehden suhteen. Tuotekehittelyn tehtidvini on luoda mahdollisimman
kilpailukykyinen tuote. Pelkka hyvi idea tuotteelle ei aina riitd vaan menestyminen edellyttaa
asian tarkastelua monelta eri kantilta. Ei riitd, ettd tuote vastaa pelkidstddn tuottajan odotuksia
tai vastaavasti asiakkaan. (Jokinen 1993, 9; Komppula & Boxberg 2002, 93; Vilimaki, Kank-
kunen, Lagerroos & Lehtinen 1994, 18-19.)

Tuotekehittely on tyokalu menestymiselle. Tuotteet menestyvit markkinoilla, jos ne pystyvit
tarjoamaan asiakkaille ihanteellisen kokemuksen. Menestykseen yltiminen vaatii usein erikois-
alan osaamista ja asiakkaaseen ja hinen haluamaansa kokemukseen perehtymistd. (Cagan &

Vogel 2003, 38.)

Jylhin, Paasion ja Strommerin kirjassa Menestyvd yritys kerrotaan, ettd asiantuntija Philip Kotle-
rin mukaan yrityksen on luotava ja jaettava asiakkailleen ainutlaatuista ja ylivoimaista arvoa.
Tdman lisdarvon saavuttamiseen on kaksi vaihtoehtoa, joko alentamalla hintaa tai parantamalla
tarjontaa tai asiakassuhdetta. Tuotteelle on olemassa seitsemin lisdarvolajia. Nama ovat palkit-
semisarvo, takuuarvo, suorituskykyarvo, mukavuusarvo, ainutlaatuisuusarvo, nautintoarvo ja
imagoarvo. Perinteinen tuoteajattelu on saanut viime vuosina uutta ulottuvuutta. Yha useam-
min myo6s tuotantotavaroihin lisitdan palvelu-ulottuvuus. (Jylha, Paasio & Strommer 1997, 61-

63.)

B. Joseph Pine II ja James H. Gilmore kisittelevit lisiarvon saamista teoksessaan The Experien-
ce Economy. Heidin mukaansa nykyajan asiakas kaipaa pelkin palvelun sijaan elimyksid. Erottu-
akseen kilpailijoistaan ja lisitdkseen tuotteelleen arvoa yrityksen pitdd tarjota asiakkaalleen ela-
myksid. Puhumalla elimyksesti kitjassa ei tarkoiteta asiakkaan viithdyttdmistd, vaan hinen mu-
kaan ottamista aktiiviseksi osaksi tuotetta. Kun asiakas ostaa palvelun, on hin vain vastaanot-

tava osapuoli, mutta ostaessaan elimyksen on hin itse osana tapahtumaa. (Pine & Gilmore

1999, 2, 13, 30.)

2.1 Tuotekehittelyn eri vaiheet

Tuotekehittely on monivaiheinen prosessi ja sithen kuuluu esimerkiksi tuoteidean etsiminen,

kehitysnikymien ja markkinoiden selvittdiminen, tuotteen luonnostelu, yksityiskohtainen suun-
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nittelu ja tuotantomenetelmien kehittely. Tuotekehityksen eri vaiheiden rajat eivat vilttamatta
ole selkeitd, mutta karkeasti ottaen se jakautuu eri toimintavaiheisiin. Tuotteen arvioiminen on
jatkuvaa koko tuotekehitysprosessin ajan. Tuoteidea voidaan pudottaa jokaisessa tuotekehitte-
lyvaiheessa pois. Vain pieni osa ideoista paityy kaupallistumisvaiheeseen. (Jokinen 1993, 9,

9,14; Komppula & Boxberg 2002, 97.)

2.1.1 Esitutkimus

Tuoteidean kehittely lidhtee liikkkeelle esitutkimuksella. Itse tuotekehitysprosessi kdynnistetdin
esitutkimuksen jilkeen, mikali tuote tayttda lilketoiminnalliset edellytykset ja sithen on resursse-
ja. Perusedellytyksend on etté tuotteelle 10ytyy tarve ja ettd sille on toteuttamismahdollisuudet.
Paitoksen tekoon tarvitaan tietoa yrityksen ulkopuolelta seki sen siséltd. Yrityksen ulkopuolel-
ta tietoa antavat esimerkiksi markkina-analyysit ja kilpailijoiden tuotteiden analyysit. Yrityksen
sisdistd tietoa ovat esimerkiksi yrityksen taloudelliset mahdollisuudet ja asiakassuhteet, toisin

sanoen ne voimavarat, joilla yritys voi toimia. (Jokinen 1993, 19-20; Vilimaki ym. 1994, 47.)

2.1.2 Luonnostelu

Mikali esitutkinnan jalkeen paadytddn jatkamaan tuotekehittelya, on seuraavaksi edessd luon-
nosteluvaihe. Luonnosteluvaiheessa etsitiian vaihtoehtoisia ratkaisumalleja kehitettaville tuot-
teelle. Luonnosteluvaiheessa kehitystehtavaa analysoidaan ja tuotteelle asetetaan vaatimukset ja
tavoitteet. Taman lisaksi luonnosteluvaiheessa etsitidn erilaisia ratkaisuja tuotteen suunnitte-
luun, niitd arvioidaan, testataan ja karsitaan. Lopulta valitaan kehitettdva ratkaisuluonnos. (Jo-

kinen 1993, 22-23))

2.1.3 Suunnittelu ja viimeistely

Luonnosteluvaiheen ratkaisut ovat vield periaatteellisia ja suunnitteluvaiheessa niiden suunnit-
telu lopulliseksi tuotteeksi aloitetaan. Suunnitteluvaiheen ideoinnin tulokset eivit yleensi ole
sellaisenaan toteutettavissa vaan niitd kehitetdan edelleen uusilla ideointikerroksilla. Taman
vaiheen aikana suunnitellaan tuotteen yksityiskohtia ja dokumentointia, tuotantokelpoisuutta ja
tyovaiheistusta. Viimeistelyvaiheessa paitetdan vield tarkalleen toimintatavoista ja yksityiskoh-

dista. (Jokinen 1993, 92, 98-99; Vilimaki ym. 1994, 30.)



2.2 Konseptiajattelu tuotekehityksessi

Jotta tuotteen rakentaminen onnistuu, on miariteltdva, karsittava, suunniteltava ja kuvattava
huolellisesti itse tuote ja sen tekemisen vaiheet, kohderyhmien tarpeet ja tuotteen kehittiminen
seka elinkaari. Tdhdn tarvitaan tuotteen ja tuotannon konseptointia. Konsepti maarittid tuot-
teen kokonaisidean, hyodyt, tavat joilla tuote vastaa tarpeisiin sekd ohjaa jatkokehittelyyn ja
tuotteen kontekstin arviointiin. Konseptointi on tirkeda heti tuotekehittelyn ensivaiheessa.
Ilman konseptointia tuotekehittely voi lihted véarille raiteille, jolloin lopputuote el vilttaimatta

vastaa tarkoitustaan. (Hiiri, 1)

Konseptointia kiytetddn useilla eri aloilla. Se on tuotannon suunnittelun alkuvaihe, jossa mii-
ritellddn tuotteen ideaa, sisiltod ja tarvetta. Siind etsitddn vastauksia kysymyksiin onko idea
elinkelpoinen ja 16ytyyko kysyntid sekd onko tuotetta mahdollisuus toteuttaa alkuperaisen ide-
an mukaan. Kilpailutilanne ja kehitysnakymat ovat my0s tarkeitd méariteltdvia seikkoja, jotta
konseptin idean tuotantoon ottaminen voidaan arvioida. Kaikki ideat eivit paady valmiiksi

tuotteiksi. Konseptoinnin aikana saatetaan huomata, ettei tuote ole toteuttamisen arvoinen.

(Hiiri, 1, 2, 5.)

2.3 Asiakaslihtéinen nikékulma konseptointiin

Onnistuneen tuotteen pitdd olla teknisesti toimiva, kaupallisesti kannattava ja kayttajilleen mie-
lihyvia ja hy6tya tuottava (Hyysalo 2009, 17). Siksi onkin tarkedd tietdd asiakkaan tarpeet jo
tuotteen suunnitteluvaiheessa. Yksi osa konseptointia on mairitelld sen kohderyhmin tarpeet
ja kayttdjatutkimuksen tarkoitus onkin saada tuotteen suunnittelija miettimédan tuotetta kaytta-
jan nikokulmasta. Parhaassa tapauksessa tuotteesta tulee tilld tavoin ithmisldheisempi ja hu-
maanimpi. Kéyttdjatiedon hankkimisen ei kuitenkaan pitiisi olla itseisarvo. Mikili tuotekehitta-
jalld on jo ennestdin tarpeeksi tietoa tuotteen kayttOymparistosta osittainen tai pinnallinen
tutkimuskin riittdd. Yleensa kayttajatutkimus keskitetiddn tuotekehityksen alkuvaiheeseen koska
silloin ideoiden muuttaminen ja muokkaaminen on vield helpointa ja halpaa. (Huotari, Laitaka-

ri-Svird, Laakko & Koskinen 2003, 20-21; Hyysalo 2009, 76.)

Tietoa kayttajistd voidaan saada monella eri tavalla. Haastattelut ovat kayttajitiedonkeruussa
yksi keskeisimmistd menetelmistd (Huotari ym. 2003, 28). Taman lisdksi tietoa voidaan hankkia
esimerkiksi etsimilld jo julkaistua tietoa, tekemalld suoraa yhteistyota kéyttdjien kanssa ja ha-
vainnoimalla. Suorassa kiyttdjayhteistyOssi kayttdjalld on aktiivinen rooli tuotekehitysproses-

sissa. Yksinkertaisimmassa muodossaan timi voi tarkoittaa tuotteen kohderyhmaliisen kanssa
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kaytyid keskustelua liittyen johonkin tuotesuunnittelun osaan mutta yhteisty6 voi olla laajem-

paakin. (Hyysalo 2009, 75,94.)

2.4 Uuden lehden konsepti

Aikakauslehdet ovat aina yrittineet erottua kilpailijoistaan. Kiristyneen kilpailutilanteen takia
lehdet ovat yhi tietoisempia konsepteista. Yha useampi lehti on osa suurempaa konseptia,
johon kuuluu lehden lisdksi esimerkiksi internet-julkaisut. Konsepti on perustana lehden sisil-
tod ja ulkoasua koskevissa valinnoissa eli linjauksissa. Konseptin kisite ei kuitenkaan rajoitu
vain niihin kahteen vaan se sisiltda julkaisijan tavoitteet ja arvot, kenelle lehtea tehddan ja mi-

ten se eroaa muista lajityypin edustajista. (T6yry, Rity & Kuisma 2008, 16, 20)

Lehden konseptia suunniteltaessa on hyvd miettid muutamia asioita. Lehdelld pitdd olla jotain
sanottavaa ja sen pitai vastata johonkin tarpeeseen. Lehden menestymisen kannalta on sille

oltava my6s markkinarako. (Rantanen 2007, 202.)

Lehti ei ole kulutustarvike, jota ihmiset tarvitsevat jokapéiviisessd elimassddn, toisin kuin esi-
merkiksi elintarvikkeet. Sen menestykselle on tirkedd onnistua luomaan lehdelle lisiarvoa, jotta
potentiaaliset lehdenlukijat ovat valmiita ostamaan lehden. Kappaleen 2. Tuotekehittely alussa
mainitaan erilaisia lisdarvolajeja kuten palkitsemisarvo, takuuarvo, suorituskykyarvo, muka-
vuusarvo, ainutlaatuisuusarvo, nautintoarvo ja imagoarvo. Asiakas on valmis maksamaan tuot-
teesta enemman esimerkiksi sen imagon, sen tuoman nautinnon tai tuotteelle luvatun pitkin
takuuajan takia. Edelld mainituista lisdarvoista nautintoarvon ja ainutlaatuisuuden lisidminen

on hyvi lihtokohta lehted suunniteltaessa.

Kitjassa Matkailuyrityksen tuotekehitys puhutaan matkapalvelujen lisdaarvon tuottamisesta. Yritys-
ten usein samankaltaisten tuotteiden on vaikea erottua ja niiden vetovoimaa pyritdan lisddmiin
erilaisin tukipalvelujen avulla. Kuitenkin asiakkaan arviointi tuotteesta perustuu laajempaan
arviointiin. Lehden konseptoinnin apuna voisi miettid kuinka tuotetta voi laajentaa lisdarvon
saavuttamiseksi. Kuvio alla havainnollistaa laajennetun tuotteen konseptia. (Komppula &

Boxberg 2002, 13-14.)



LAAJENNETTU TUOTE

Fyysinen ymparistd

VARSINAINEN TUOTE

Vil

Tukipalvelut Avustavat
palvelut

Tuotteen uorovaikutug

saavutettavuus

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 1. Laajennettu tuote (Komppula & Boxberg 2002, 14.)

Kuvion keskelld on varsinainen tuote, johon kuuluu ydintuote ja sen tuki- ja avustavat palvelut.
Ydintuotteen ympirilld on laajennettu tuote. Kisiteltdessd tuotetta laajempana kokonaisuutena,
volidaan tuotteen vetovoimaa asiakkaiden keskuudessa lisatd. Tdstd syysta kdytinkin opinniyte-
tyon aikana tatd mallia hy6dyksi miettiessini mahdollisia tapoja, joilla Tuulet-lehden konseptia
voisi laajentaa. Enemmin tietoa Tuulet-lehden laajennetusta tuotteesta 16ytyy kappaleesta 6.1

Laajennettu tuote.

Aikakausilehden kokonaisuuteen vaikuttavat sisillon lisdksi myOs visuaaliset elementit kuten
valokuvat, kuvitukset ja grafiikka. Nekin ovat osa lehden konseptia. Siksi my6s niihin on syyta
kiinnittdd huomiota. Perussuunnittelun mukainen ulkoasu pyritddn siilyttimain numerosta
toiseen ja lehden kiytt6on valitaan vain rajattu méari erilaisia fontteja. (T6yry ym. 2008,

44.45)

Lehden kannella kiinnitetddn lukijoiden huomio. Kansi on lehden menestymisen kannalta
merkittivd elementti ja sen suunnitteluun kannattaa panostaa. Lehden ulkoasun pitiid olla niin

houkutteleva, ettd asiakas on valmis ostamaan lehden. (T6yry ym. 2008, 59.)

2.4.1 Mainonta lehdissa

Lehden py6rittimiseen tarvitaan tuloja. Yksi tirkeimmista tavoista saada niitd on mainostilan
myyminen. Onkin hyvi selvittdd jo tuotekehittelyn alkuvaiheessa 16ytyyko lehdelle potentiaali-

sia mainostajia. Esimerkkind mainostulojen merkityksesti lehden toimintaan mainittakoon



Sanoma Magazines, jonka vuoden 2009 litkevaihdosta 23% tuli ilmoitustuotoista (Sanoma

OY] 2009, 7).

Mainostaminen on vaikuttanut lehdiston kaupallistumiseen. Mainostamisen ja ilmoitusten takia
lehtid on alettu myymiin kaksilla markkinoilla, lukijoille ja mainostajille. Lehden sisallon ke-
ventiminen voi lisitd ilmoitus- ja mainostuloja, mutta silld on lehdist6d yhdenmukaistava vai-
kutus. Hyvin journalistisen tavan mukaan toimituksellinen aineisto ja ilmoitukset erottuvat
selvasti toisistaan. Ne kuitenkin usein tukevat toisiaan. Mainostajat ostavat mainostilaa lehden
aihepiirien mukaan. (Ruusunen 2002, 50-51; T6yry ym. 2008, 54.) Vaikka mainostajilla on suuri

vaikutusvalta, ei Tuulet-lehden sisillon pitéisi rakentua mainostajien intressien mukaan.

Lehtimainonta on laskenut viimeisen 20-vuoden aikana, mutta edelleen lehtimainonta on pal-

jon kiytetty media. Mainostajan kriteerejd lehtimainostamista harkittaessa ovat esimerkiksi

- levikki

- ilmestymistiheys

- nettopeitto eli kuinka suuren méirin halutusta kohderyhmaisti lehti tavoittaa
- lukijaprofiili

- ilmoitushinnat (my6s hinta/levikki)

- lehden arvostus kohderyhmissa

- lehden laatu ja ulkoasu

- mainosten maira suhteessa artikkelien maardin

- teema- ja erikoisnumerot.

(Raninen & Rautio 2003, 115-123.)
2.4.2 Tuulet-lehti

Tuulet-lehti on tilld hetkelld vield ideatasolla. Kuten kappaleessa 2.1.1 Esitutkimus tulee esille,
on esitutkimus ldhtokohtana tuotekehitysprosessille, jonka osana konseptointi toimii. Opin-
ndytetyon tarkoitus on auttaa tissd konseptoinnissa tutkimalla kilpailijoita sekd potentiaalisista

lukijoista ja mainostajista.

Tuula Lukicin tarkoituksena ei ole ryhtyid tekemain lehted pelkistdan sen perusteella, mita
muut haluavat. Lehden pitia olla aito ja aitous syntyy hinen mukaansa tekijin aitoudesta. Kui-
tenkin asiakasldhtoisyys on luvun 2.3 Asiakaslahtéinen nikékulma konseptointiin mukaan

tirked osa tuotekehitysty6td. Opinndytetyon kulttuuritoimijoille tehdyt haastattelut antavat tita



tietoa lukemismieltymyksista. Naihin tuloksiin voi heijastaa lehden sisalt6d, mutta ne eivit saa

litkaa ohjata lehden tekemista.

Jos jutuilla yritetain miellyttad kaikkia, luultavasti lopulta ei miellytd ketdan. Journalisti tekee
lehted lukijoille mutta on hyvi tehdi sitd my6s itselleen. Tekijan innostus nikyy yleensd loppu-
tuloksessa. Jos tekee lehted, jota itse haluaisi lukea, on todennikoisesti ettd on muitakin thmi-
sid, jotka haluavat sitd lukea. Aina lukijan ei my6skain tarvitse olla kirjoittajan kanssa samaa

mieltd nauttiakseen jutusta. (Rantanen 2007, 81; Toyry ym. 2008, 70.)

Kirjailija Herman Melville on sanonut ”On parempi epaonnistua omaperiisyydellddn kuin
menestya matkien.” Lehdet kilpailevat lukijoistaan identiteetillidn. Jos lehtien visuaalinen ilme
ja sisallot ovat toistensa kaltaisia, ei lehdille synny omaa persoonaa. Kouluttaja ja journalisti
Ben Bagdikian on mennyt niin pitkille paittelyissddn, ettd hin vaittda erikoistumattoman, viih-

teellisen yleisbaikakauslehdiston olevan kuolemassa. (Rantanen 2007, 55; Ruusunen 2002, 65.)

2.5 Kilpailutilanteen analysointi

Toimintaympiristolld on keskeinen vaikutus yrityksen tai tuotteen toimintaan ja menestykseen.
Monet ymparistotekijiat ovat kriittisid litketoiminnan onnistumisen kannalta, kuten esimerkiksi
kilpailulliset tekijat. (Viitala & Jylha 2007, 54.) Siksi kilpailutilanteen selvittiminen markkinoilla

on tirked osa konseptointia.

Yritykset kilpailevat asiakkaiden ostovoimasta. Liikeideaa arvioitaessa keskitytain ensisijaisesti
vertailemaan omaa asemaan toimialan muihin kilpailijoihin nihden. Jokaisella yritykselld on
yleensa kilpailijoita. Kilpailijatiedon hankintaan on monia kanavia. Tietoa kilpailijoista voi etsid
muun muassa tiedotusvilineistd, mainoksista, patenttihakemuksista ja markkinatutkimuksista.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 58 -59; McKinsey & Company 2001, 71; Viitala & Jylha 2007, 56.)

Amerikkalainen kilpailun tutkija Michael E. Porter mukaan toimialan kilpailun luonteeseen
vaikuttaa viisi kilpailuvoimaa: uudet kilpailijat, asiakkaat, hankkijat, korvaavat tuotteet ja vakiin-
tuneet yritykset. Yksi hanen tunnetuimpia kuvioitaan on niin sanottu viiden kilpailuvoiman

malli.



Vakiintuneet yritykset

Kuvio 2. Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1998, 22.)

Vakiintuneet yritykset kilpailevat markkinaosuuksista toistensa kanssa, mutta uuden kilpailijat voi-
vat vieda vakiintuneilta yrityksiltd markkinaosuutta. Uusien kilpailijoiden uhkaan vaikuttaa se

onko markkinoille pddsylle paljon esteitd. Hankkijoiden neuvotteluvoima vaikuttaa kilpailutilan-
teeseen. Jos hankkijoita on markkinoilla vain vihin tai jonkun hankkijan tuote ei ole korvatta-
vissa muilla tuotteilla, on hankkijalla paljon vaikutusvaltaa. Mikili asiakkaita on markkinoilla

vahan, on asiakkaan neuvotteluvoima suuri. Asiakkaiden neuvotteluvoimaan vaikuttaa esimet-
kiksi tuotteen kiinnostavuus tai korvattavuus muulla tuotteella tai palvelulla. Korvaavalla tuotteel-
la tarkoitetaan mitd vaan korvaavaa tuotetta tai palvelua johon kuluttaja saattaa vaihtaa. (Porter

1998, 21-38.)

Timo Ropen mukaan kilpailutilannetta analysoidessa on otettava huomioon kilpailijat, niiden
markkinaosuus ja kilpailuvoima. Tuotteen kilpailijoita ovat kaikki yritykset, jotka tyydyttavat
asiakkaan tarpeet samalla alalla kuin jossa oma tuote on. Kartoitus voidaan tehda esimerkiksi
laatimalla taulukko, johon on keritty samalla toiminta-alueella toimivat kilpailijat. Tdmin jal-
keen mairitelldan kunkin kilpailijan markkinaosuus ja litkevaihto liiketoiminta-alueella seka

markkinaosuuksien kasvuvauhti. (Rope & Hautamaki 1999, 42-43.)

Niita tietoja kéyttien voidaan laatia kilpailijakartta, jonka avulla on mahdollista analysoida ket-
ki ovat tuotteen tai yrityksen avainkilpailijat. Kilpailukartta kuvaa liiketoiminta-alueen yritysten
kasvuvauhtia ja niiden markkinaosuuksia suhteessa litketoiminta-alueen keskiméiriiseen kas-

vuun ja kilpailijoiden markkinaosuuksiin. (Rope & Hautamiki 1999, 42-43.)
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Tuulet-lehden on tarkoitus olla puhtaasti kulttuurimatkailuun erikoistunut lehti, eiké tavoitella
lukijoita kaikilla mahdollisilla aiheilla. Sen kilpailija-analyysissa tutkitaan ainoastaan tilld hetkel-
I3 ilmestyvien kulttuuri- ja matkailulehtien tarjontaan. Tarkastelun kohteina ovat niiden lehtien
sisalto, ilme, ja levikki. Timo Ropen mukaan osa kilpailija-analyysia on tutkia my6s kilpailijoi-
den markkinaosuudet ja kilpailuvoima, mutta opinndytetyon kilpailija-analyysia ei toteuteta

niin laajasti.
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3 Aineiston keruu ja kisittely

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kéytetain silloin, kun ilmi6itd voidaan ja halutaan
kuvata mairin. Midrillisen tutkimuksen osana kuuluu aiemman tutkimustulosten tarkastelu.
Koska miirillisessd tutkimuksessa ideana on midritelld etukdteen muuttujat joita analysoidaan,

vol jotain olennaista jaada kasittelemittd. (Anttila 1998, 133.)

Kivalitatiivinen eli laadullinen tutkimus lahtee liikkeelle kdytinnon ilmiosta ja havainnoista ja
etenee yleiselle tasolle. Toisin sanoen se etenee empiriasta teoriaan. Sen ideana on kuvailla
jotakin ilmi6ta seikkaperiisesti, saada jokin asia ymmirretyksi ja kehittid todellisuutta vastaa-

vasta aineistosta uutta teoriaa. (Anttila 1998, 135-136.)

Laadullisen tutkimuksen tekijdn pitdd olla aiheesta kiinnostunut ja aiheesta tarpeeksi perilla.
Ulkopuolinen, jolla ei ole mitdan tietoa ilmidsta voi tehda virhearviointeja. Toisaalta liian kiinni
aiheessa oleva el vilttimittd huomaa kaikkea ennakkokasitystensi takia. Tutkimuksen onnis-

tumista auttavat seuraavat seikat:

- Monimenetelmallisyys, joka tarkoittaa, ettd aineiston keradmisessa kidytetadn monia
menetelmia.

- Moniaistimuksellisuus eli kaikkien aistien kdyttiminen. Tapa on subjektiivinen mutta
sitd ei silti pidetd virhetekijana, toisin kuin klassisessa kokeellisessa menetelmaissa.

- Esteettisen etdisyyden periaate, jossa tutkija on my6s havainnoitsija ja osallistuja.

(Anttila 1998, 137-139.)

Opinniytetyon aiheen kuvailu ja tutkiminen mairien avulla on tutkimuksen aiheen kannalta
hankalaa eika erityisen hedelmallistd. Tamién takia aiheeni tutkimiseen kaytin laadullista tutki-

musmenetelmii. Saadakseni mahdollisimman kattavaa tietoa kiytin eri menetelmii.

Haastattelujen avulla selvitidn kulttuurialan toimijoiden viestintitarpeita ja kiinnostusta suunnit-
teilla olevaan lehteen sekd mainostajien halua mainostaa lehdessd. Taman lisdksi tutkin nykyistd
kilpailutilannetta timin tyyppisten lehtien saralla. Benchmarking mahdollistaa kilpailevien
tuotteiden analysoinnin ja kartoittamalla kilpailutilannetta kulttuuri- ja matkailulehtien saralla

voidaan tutkia tarvetta tuotteelle.
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3.1 Benchmarking

Benchmarking on menetelma, jota kdytetidin laadunkehittimistyGssa ja tuotekehittelyssa. Me-
netelmin idea on vertailla omaa toimintaa ja tuotteita muihin alalla toimiviin yrityksiin. T4td on
yritysmaailmassa tehty aina mutta benchmarkingin tarkoitus on tehda tisti prosessista jarjes-

telmillisempai ja tavoitteellisempaa. (Komppula & Boxberg 2002, 123.)

Ulkopuolisten esimerkkien avulla voidaan helpottaa tavoitteiden mairittelya ja ohjata tuotteen
kehitysprosessia. Sen tavoitteena on oppia muilta yrityksiltd ja kehittdd omaa toimintaa. Se el
kuitenkaan tarkoita samaa, kuin toisen yrityksen ideoiden kopioimista. (Karl6f & Ostblom

1993, 50,70; Tuominen 1993, 15,17.)

Osana kilpailutilanteen analysointia kdytin benchmarkingia, koska sen avulla on mahdollista
16ytad hyvia ideoita suunnitteilla olevalle Tuulet-lehdelle. Taman lisiksi muiden lehtien mah-
dollisten ongelmakohtien ja heikkouksien tunnistaminen jo lehden suunnitteluvaiheessa auttaa
valttimain sortumasta itse samoihin virheisiin. Benchmarking-kohteina tutkimuksessa kiyte-
tidn Suomessa ilmestyvid matkailu- ja kulttuurilehtid. Analysoin ja vertailen esimerkiksi niiden

sisaltod, ulkoasua, levikkia ja sitd kuinka paljon niissa kdytetiin mainontaa.

3.2 Haastattelut

Osana tutkimusta selvitin eri tahojen kiinnostusta lehted kohtaan, niin lukijana kuin my6s mai-
nostajana. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tirkeda valita oikea tutkimusmenetelma
sekd rajata tutkimuksen kohderyhmi oikein. Menetelmalld pitid saada halutut tiedot luotetta-
vasti ja tarkoituksenmukaisesti. Koska tarkoitus on saada tietoa ihmisten ajatuksista, tunteista
ja mielipiteistd, oli luonnollisin ldhestymistapa toteuttaa joko haastattelu- tai kyselytutkimus.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 62-70; Vehkalahti 2008, 11.)

Kyselytutkimus on yleinen tapa keriti tietoa ja tarkastella sitd. Kyselytutkimuksessa tutkija
esittdd kysymyksensi kyselylomakkeen vilitykselld. Haastattelututkimus eroaa tista siind, ettd
sen kysymykset esittdd haastattelija suoraan haastateltavalle esimerkiksi puhelimitse tai kasvo-
tusten. Kyselytutkimuksessa lomakkeen on toimittava omillaan, ilman haastattelija apua. (Lah-

tinen & Isoviita 1998, 62-70; Vehkalahti 2008, 11.)

Haastattelu on erittiin joustava tiedonkeruumenetelma ja sopii sen vuoksi monenlaisiin tutki-

muksiin. Haastattelun etuna kyselyyn verrattuna on, ettd haastattelun aikana voidaan halutessa
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selventda tai syventdd haastateltavan antamia vastauksia asettamalla lisakysymyksid. Haastatte-
lutilanteessa haastateltava on my6s helpompi motivoida vastaamaan kysymyksiin kunnolla

verrattuna kyselyyn. Toisaalta sen toteuttamiseen menee enemmain aikaa ja rahaa kuin kyselyn.

(Hirsjarvi & Hurme 2004, 34-36.)

Vaikka tutkimuksen tekeminen siahkoéisen kyselyn avulla olisi paljon helpompaa, on sen onnis-
tumiselle suurena riskitekijand ihmisten vastaamisvasymys. Kyselytutkimus voi huolellisesta
suunnittelusta huolimatta epadonnistua. Tutkimusten vastausprosentit ovat laskeneet huomat-
tavasti viime aikoina kyselyiden mairian kasvun takia. Koulumme opiskelijoiden opinnaytetoita
koskevien kyselyiden vastaamisprosentit ovat niin pienid, ettd ne vaikuttavat tutkimuksen luo-

tettavuuteen huomattavasti. (Vehkalahti 2008, 48.)

Muita mahdollisia virheellisen tiedon aiheuttajia kyselytutkimuksessa ovat esimerkiksi kysely-
lomakkeen puutteellisuus, tutkijan taitamattomuus tai huolimattomuus ja vastaajan vaarinkasi-
tykset tai tulkintaerot (Lahtinen & Isoviita 1998, 62-70). Yllimainittujen kyselyn huonojen

puolien vuoksi kiytin haastattelua opinniytetyén tutkimusmenetelmina.

3.21 Tutkimushaastattelun lajit

Tutkimushaastattelun voi tehdi monella eri tavoin. Lahinna haastattelut eroavat siini, kuinka
strukturoituja ne ovat. Talld tarkoitetaan sitd kuinka tarkkaan kysymykset on maaritelty etuka-
teen ja missd mairin haastattelija jasentda tilannetta. Haastattelutyypit voi jakaa kahteen luok-
kaan, joista toiseen kuuluu strukturoitu, standardoitu lomakehaastattelu ja toiseen kaikki muut
haastattelutavat kuten esimerkiksi strukturoimaton haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu ja

teemahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 43.)

Lomakehaastattelussa haastattelu tapahtuu etukiteen laaditun lomakkeen mukaan. Kysymysten
ja viitteiden muoto ja esittimisjirjestys on tdysin sama kaikissa tehdyissa haastatteluissa. Itse
haastattelutilanne on monesti nopea ja helppo toteuttaa ja suurempi haaste onkin kysymysten
laatiminen. Kysymykset heijastavat helposti enemmin tutkijan kuin haastateltavan maailmaa

jolloin luokkaan ”muu’ sijoittuu yllittivin paljon vastauksia.(Hirsjarvi & Hurme 2004, 44.)
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Lomakehaastattelua vapaampi haastattelumuoto on puolistrukturoitu haastattelu. Sille 16ytyy

useita eri midritelmii. Puolistrukturoidulla haastattelulla voidaan tarkoittaa haastattelua,

- jonka kysymykset ovat samat mutta niiden jarjestystd voi muuttaa,
- jonka sanamuoto voi vaihdella tai
- jonka kysymykset ovat samat mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoeh-

toihin vaan haastateltava voi vastata kysymyksiin omin sanoin.

Yhteista naille maaritelmille on kuitenkin, ettd haastattelussa kasiteltivit asiat on paitetty etu-
kiteen mutta itse haastattelua toteuttaessa sille annetaan litkkumavaraa. (Hirsjarvi & Hurme

2004, 47.)

Strukturoimaton haastattelu on kaikista vapaamuotoisin tutkimushaastattelulaji, niin kuin sen
nimestéd voi jo paitelld. Siind kaytetdan avoimia kysymyksid ja haastattelija syventda haastatelta-
van vastauksia ja rakentaa haastattelua niiden varaan. Haastattelu muistuttaa paljon keskuste-
lua, jossa edellinen vastaus saa aikaan seuraavan kysymyksen. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 45-

46.)

Yhdenmukaisuuden vaheneminen

v

Kuvio 3. Haastattelulajien suhde toisiinsa

Y1ld oleva kuva havainnollistaa erilaisten haastattelutyyppien suhdetta toisiinsa. Tutkimukseni
haastattelut tein puolistrukturoidusti. Toteutin haastattelut tekemilld haastattelukysymysrun-
gon, jota kdytin apunani haastattelutilanteissa. Kuitenkin kysymysten jirjestys ja sanamuoto

vaihtelivat haastattelusta riippuen.

Koska lomakehaastattelu rajaa vastauksia ja my6s haastattelun kulkua, en valinnut titd haastat-
telutapaa. En my6skain valinnut tdysin strukturoimatonta haastattelua. Haastattelujeni tarkoi-
tus on auttaa tutkimusongelman selvittamisessa ja kysymykset kasittelivit tiettyja teemoja, joi-
hin tarvittiin vastauksia. Tutkimustulosten analysointi on vaikeampaa strukturoimattomasta
haastattelusta yhdenmukaisuuden vihiisyyden takia. Lisaksi saatavan tiedon rajaaminen on

hankalampaa ja epirelevantin tiedon méird suurempi.
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3.2.2 Kysymysten laatiminen

Haastattelukysymysten tyGstiminen aloitetaan tutkimustavoitteen tismentimiselld. Tutkittavat
asiat johdetaan tutkimusongelmasta. Kysymysten sisilto ja muotoilu tulee perustua sithen, mita
tietoja tutkimuksella halutaan saada. Kysymykset eivit kuitenkaan saa olla johdattelevia. Ky-
symysten pitdd olla selkeitd, ytimekkiitd ja ymmirrettivid. Vain oikeasti tirkeit kysymykset

kannattaa sisillyttid haastatteluun. (Lahtinen & Isoviita 1998, 71-75; Vehkalahti 2008, 23.)

3.2.3 Henkilokohtaiset haastattelut

Henkil6kohtaisten haastattelujen haastattelurunko 16ytyy kohdasta Liitteet (Liite 1). Haastatte-
lukysymyksid valitessani oli tirkedd, etteivit kysymykset ole johdattelevia ja ettei kysymyksen
asettelu vaikuta vastauksiin. Kysymykset olivat avoimia, mahdollistaen haastateltavien tuoda
omat nakemykset parhaiten esille. Haastattelukysymyksien avulla oli tarkoitus selvittaa kulttuu-

ri- ja matkailualan toimijoiden viestintdtapoja ja tarpeita. Haastattelujen piti selvittda:

- kayttavitko haastateltavat lehted mainonnassaan ja viestinnassaan
- kuinka suurta osaa lehti nayttelee siini ja
- onko yleensi kiinnostusta mainostamiseen lehdissa seka

- miki yleensa vaikuttaa mainostuskanavaa valitessa.

Haastattelukysymyksista puolet keskittyi haastateltavien henkilokohtaisiin mielipiteisiin timan-
hetkisestd kulttuuri- ja matkailulehtien tarjonnasta ja minkalaista lehted he haluaisivat itse lu-
kea. Tarkedna selvityksen kohteena oli timdnhetkinen tiedonsaannin helppous kulttuuritapah-

tumista.

3.2.4 Puhelinhaastattelut

Lehden potentiaalisten mainostajien kartoittamiseen valitsin puhelinhaastattelun.
Alkuperiiseni ideanani oli toteuttaa mainostajille siéhkopostitse tehtiva kysely sen helppouden
takia. Se ei vaadi rahallista eiki ajallista panostusta yhta paljon kuin haastattelut ja vastaukset
ovat jo valmiiksi sahkoisessa muodossa. Tami helpottaa niiden kisittelyd. Verkkokyselyissa
olisi tullut kuitenkin vastaan tavoitettavuusongelma. Vastaajat valikoituvat sen mukaan kenelld
on mahdollisuus vastata sihkoisesti ja ketkd kokevat timin vastaustavan itselleen luontevaksi.

(Vehkalahti 2008, 48.)
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Puhelinhaastattelun tarkoitus oli selvittaa miten haastateltavat mainostavat ja kuinka usein,
sekd mikd vaikuttaa heidin mainostuskanavan valintaansa. Haastattelun kysymykset olivat hy-
vin samankaltaisia kuin henkilokohtaisten haastattelujen ensimmaisen osio. Molemmissa haas-
tatteluissa kysyttiin viestintakanavista, niiden valintakriteereistd ja minkilaisessa lehdessd halut-
taisiin mainostaa. Puhelinhaastatteluissa kéytetty haastattelurunko 16ytyy kohdasta Liitteet (Lii-

te 2).
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4 Aineistonkuvaus

Taman luvun alle on koottu eri tutkimustavoin saatu aineisto. Tutkimustapoina olivat henkil6-

kohtaiset haastattelut, puhelinhaastattelut, kilpailija-analyysi ja benchmarking.

4.1 Henkilokohtaiset haastattelut

Koska tutkimukseni on kvalitatiivista, ei haastateltavien miirikain ollut suuri. Henkilokohtai-
sia haastatteluja tein kuusi. Luvussa 3.2 Haastattelut mainitaan kuinka haastattelun avulla voi
haastateltavaa motivoida vastaamaan kysymyksiin seka selventda vastauksia toisin kuin kyselys-
sd on mahdollista. Téstd huolimatta tein yhden sihkoéisen kyselyn haastateltavan kiireiden takia.
Vastaukset olivat kuitenkin riittimattomia eivatka vastanneet asettamiini kysymyksiin, joten

jatin sen pois aineiston kasittelysta.

Haastateltavina olivat HAAGA-HELIAN opettaja, Porvoon kulttuurien ystavit ry:n perustaja,
Sari Glad, projektipaillikké Janne Ekman Posintra Oy:std, tiedottaja Marjo Haatainen, Helsin-
gin Kulttuurikeskuksen Stoan toimipisteesti, Porvoo Tours Oy:n toimitusjohtaja Birgitta
Palmqvist, seka Kulttuuritehdas Korjaamon viestintdpaillikké Marjo Nuortimo. Valintakritee-
reind haastateltavien valitsemisessa oli, ettd he ovat kulttuuripalvelujen tuottajia, poikkeuksena
HAAGA-HELIAn opettaja, joka on mukana haastattelussa koska hin on toiminut aiemmin

toimittajana ennen opettajan tyotaan. Haastateltavat ovat Helsingin ja Porvoon alueelta.

4.1.1 Viestintitarpeet

Haastattelun ensimmaiiseen viiteen kysymykseen, jotka kisittelivit viestintatarpeita, en haasta-
tellut HAAGA-HELIAn opettajaa, koska ne eivit olleet hinen kohdallaan ajankohtaisia.

Kaikki muut haastateltavat vastasivat naihin kysymyksiin.

Kysymys 1. Onko teilld tarvetta ilmoittaa toiminnastanne ulkopuolisille tahoille?

Vastatessaan tihin kysymykseen haastateltavat kertoivat viestintatarpeensa lisaksi myos vies-
tintdtavoistaan. Kaikki viestivit toiminnastaan, mutta eri organisaatioiden viestintitarpeissa oli
eroja. Haastateltavat 1 ja 2 pitivit viestintitarvettaan suurena. Heiddn toimintansa sisaltdd mo-
nenlaista kulttuuritoimintaa musiikista ja teatterista, taidendyttelyihin ja viestintd on heille toi-
mintaedellytys. Haastateltava 3 kertoi heiddn viestintinsd olevan rajattua mutta heilld on ra-

hoittajan asettama velvoite viestid kulloinkin kyseessa olevasta hankkeesta.
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Haastateltavan 1 organisaatio viestittdd toiminnastaan omien esitteidensa kautta ja kotisivuil-
laan. Kanta-asiakkailleen he lahettdvit myos postia ja sihkoisia tiedotteita. Lehtimainonta pai-

nottuu ldhinna paikallislehtiin.

Haastateltavan 4 organisaatio viestii toiminnastaan lihinna omille jasenilleen ja eri yhdistysten
toimintapalstoilla kun taas haastateltavan 5 suoramarkkinoi lihinni asiakkailleen. Tamin lisdksi
kumpikin lahettdd eri lehdille valmiita juttupohjia. He eivit kaipaa lisaéd viestintikanavia nykyis-

ten lisaksi, eivitka he tee jasenkampanjoita. Heiddn jdsenensi hakeutuvat heille itse.

Kysymys 2. Minkilaisista asioista haluaisitte viestittda?

Haastateltavan 3 mukaan heidin viestintinsa on monitahoista. Heidan velvoitteensa on viestit-
tid toiminnastaan, saavutuksistaan ja toimenpiteistaan. Velvoitteensa lisiksi he kuitenkin ha-
luavat antaa tietoa toiminnastaan organisaatioille, jotka tarvitsevat tukea toiminnalleen. Haasta-
teltava 4 kertoi heididn organisaationsa tarkoituksen olevan antaa kulttuurikasvatusta. He ha-
luavat viestid tapahtumista ja projekteista. Haastateltava 5 taas haluaa eniten tiedottaa organi-

saationsa uutuustuotteista.

Kysymys 3. Milld tavoin haluaisitte viestittd4 toiminnastanne?

Kysymyksen tarkoitus oli saada selville, millaisissa kanavissa haastateltavat organisaatiot haluai-
sivat viestittdd. Silti kolme viidestd haastateltavasta vastasi, mitd kanavia he kayttavit tilld het-
kelld. Sosiaalinen media ja televisio kuitenkin mainittiin kanavoista joita ei vield kdytetd mutta

haluttaisiin hyédyntia tulevaisuudessa.

Kysymys 4. Miki vaikuttaa padtokseenne mainostuskanavaa valitessanne?

Haastateltavan 4 vastaus oli, etteivit he mainosta ja haastateltava 5:kin kertoi heididn painavan
vain omia esitteitdin ja jakelevan niitd eteenpdin kohdistetusti. Muissa haastatteluissa mainos-
tuskanavan valintakriteereistd nousi vahvimmin esille kohderyhmin tavoittaminen. Haastatel-
tavat kertoivat markkinointibudjetin olevan rajallinen, joten hintakin vaikuttaa mainostuskana-

van valintaan. My0s levikki nousi esille kahdessa haastattelussa.

19



Esimerkiksi haastateltava 3 piti tirkeimpana kriteerini viestintakanavaa valitessa kohderyhmin
tavoittamista. Usein projekteissa on pienet tiedotusbudjetit ja rahaan kiinnitetddn litkaa huo-

miota mutta mielikuvitusta kdyttamalld pienelldkin budjetilla voi viestittid hyvin.

Haastateltavan 2 organisaation viestintitavat riippuvat siitd, mitd osa-aluetta toiminnastaan he
haluavat tuoda esille. Esimerkiksi verkossa toimivat yhteisot ovat tarkeitd. Verkko on muuten-
kin tirked viestintikanava ja he kdyttivit muun muassa facebookia. Tdman lisiksi he mainos-
tavat lehdissd kuten Metro ja musiikkilehdet. Lehdistotiedottamista kdytetidn myos. Heiddn
mainostuskanavansa valintaan vaikuttaa padkaupunkiseutukeskisyys. He haluavat tavoittaa

lihialueen thmiset.

Kysymys 5. Minkilaisessa lehdessid haluaisitte mainostaa/ viestittaa?

Haastateltava 1 kaipaisi oman alueen lehted, jossa ilmoitella heidan toiminnastaan. Media, joka
kertoo tulevista tapahtumista, tulisi tarpeeseen. Haastateltava 5:n mukaan vastaukseen vaikut-

taa paljon se, misté asioista on tarkoitus viestid, koska heidin markkinointinsa on kohdistettua.

Kun kysyin haastateltavalta 2 millaisissa lehdissd he haluaisivat mainostaa, mainitsi hin Helsin-
gin sanomat ja musiikkilehdet. Hin ei vaikuttanut innostuneelta kayttimain muita lehtia mai-
nostukseen. Hin sanoikin, ettd heihin otetaan erilaisista pienista julkaisuista yhteyttd usein ja

yritetddn myydd mainostilaa mutta se ei kiinnosta heiti lainkaan.

4.1.2 Kulttuurimatkailulehti ja tiedon saanti

Alla oleviin kysymyksiin vastasivat kaikki haastateltavat mukaan lukien HAAGA-HELIAn

opetta]a.

Kysymys 1. Seuraatko itse jotain kulttuuri- ja matkailualan julkaisuja?

Haastateltavista osa luki aktiivisemmin kulttuuri- ja matkailualanlehtid kuin toiset. Haastatelta-
vista ainoa, joka ei seuraa mitadn alan lehtid oli haastateltava 2. Hin lukee mieluiten perusaika-
kausilehtid. Hin ei my6s juurikaan kaipaa timan tyyppisid lehtid ja toisin kuin muut haastatel-

tavat kokee hin saavansa tarpeeksi tietoa paikallisista kulttuuritapahtumista. Hinen mielestian

kulttuurijulkaisuja on jo tarpeeksi Suomessa.
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Haastateltavat 5 ja 3 lukevat paljon eri matkailulehtid. Kulttuurilehdistd kumpikin lukee Sar6a.
Matkailulehdistd haastateltava 5 mainitsi Matkailu kotimaassa -lehden. T4std lehdestd on heille
yritetty kaupata mainostilaa mutta hin ei osaa suhtautua lehteen. Hanesté se on liian kaupalli-

nen.

Haastateltava 6 ei lue matkailulehtia ja kulttuurilehdistikin ainoastaan Parnassoa. Han lukee
lehtien kulttuurisivuja ja Internetin kulttuurisivuja. Haastateltava 1 lukee Kulttuurihaitaria ja

muutamia muita kulttuurialan julkaisuja.

Kysymys 2. Minkilaista kulttuuri- ja matkailualan lehteé haluaisit lukea?

Haastateltava 1 mainitsi muun muassa lehden journalistisuuden. Lehden artikkelien tulisi olla
asiantuntevia, hyvin kirjoitettuja ja toimituksellisia. Niin ulkoasussa kuin sisdllossikin hin kai-
pasi oivalluksia ja omaperiisyyttad. Hin ei kaipaa niinkdan ajankohtaistietoa vaan ajattomia jut-
tuja, jotka eivit vanhene. Matkailun saralla lisda tietoa majoitus ja ruokapaikoista jotka el tar-

koitettu autoilijoille. Hintd kiinnosti polkupyoriilijin nikékulma matkailijana.

Haastateltavalla 4 ei ollut tarkkoja mielipiteitd millaisesta lehdestd hin itse pitdisi. Kuitenkin
hin piti graafista ulkoasua tirkedni seikkana. Hin kaipaisi omalle alueelle keskittynytta lehted
ja lehted jossa kisitelldan kulttuuria laajemmin kuin talld hetkelld lehdissa kasitellddn. Jutun
aiheet voisivat olla jotain erikoisempiakin kulttuurin ja matkailun saralta. Valilld juttuja voisi

ottaa laajemmaltakin alueelta kuin Uudeltamaalta, vaikka lehti keskittyisi tihan alueeseen.

My06s haastateltavan 3 haastattelussa puhuttiin ulkoasun tirkeydestd. Hinen mielestddn suuri
osa kulttuurilehdisti ei ole talld hetkelld panostanut ulkoasuunsa tarpeeksi ja teksti on raskasta
lukea vaikka onkin laadukasta. Lehdestd hidn haluaisi lukea keikkakalentereista, 1ihialueen ta-
pahtumista ja arvosteluja. Lisiksi hinen mielestddn olisi hyvi jos juttuja olisi case-tyyppisesti

kauempaakin, eikd vain omalta alueelta

Haastateltava 1 haluaisi lukea aikakausityyppisti lehted, joka on houkuttelevan nikéinen. Juttu-
jen pitiisi olla kiinnostavia ja monipuolisia. Haastateltavan 5 mielestd lehden ulkoasulla on
paljon merkitystd lehden menestymiselle. Tarkemmin hin ei kuitenkaan osannut sanoa millai-

nen ulkoasun tulisi olla, onhan kyseessd makukysymys.
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Kysymys 3. Saatteko tarpeeksi tietoa paikallisista kulttuuritapahtumista?

Kaikista kuudesta haastateltavasti viisi kokee ongelmaksi tiedonsaannin. Suuremmat tapahtu-
mat saavat niakyvyyttd mutta pienista paikallisista kulttuuritapahtumista on vaikea l6ytai tietoa
ja tapahtumat menevit helposti ohi. Tieto on ripoteltu sinne tinne ja sen loytimiseen taytyy
olla aktiivinen. Haastateltava 3 onkin siirtynyt lihinna sihkéiseen tiedonhankintaan. Suomesta

puuttuu hinen mielestiin Internet-julkaisuja, joissa kalenteri ja nettijulkaisu yhdistyisivit.

Syyksi tiedonsaannin ongelmaan haastateltava 5 arveli, ettd tapahtuman tarjoajat ja tuottajat
ovat markkinoissa aina lilan myohissa ja silloin vain paikallinen markkinointi on mahdollista.

Lisaksi tapahtumien markkinointimaédrarahat ovat usein pienet.

Kysymys 4. Miten mainonta vaikuttaa sithen miten niet lehden?

Suhtautuminen mainontaan vaihteli eri haastateltavilla. Osan mielipide oli jyrkdn kielteinen kun
taas toisia mainonta ei hairinnyt. Esimerkiksi haastateltava 6 ei halua lukea lehtei, joka on

tiynnd pillomainontaa ja buffeja. Lehden uskottavuus karsii hanesta lilasta mainonnasta.

Myo6s haastateltava 4 oli mainostamista vastaan. Hin sanoi seuraavaa: "Mainostaminen ei sovi
tallaiseen lehteen... Pitdd tarkkaan miettid millaisia mainoksia ja miten lehteen laittaa, muuten
menettdd kulttuuri-imagon.” Hin kuitenkin ymmartdd, ettd lehden pyorittimisen yksi edelly-
tyksistd on mainosrahat ja ne voivat myos tdydentda sisaltéd. Hinen ehdotuksensa on laittaa

mainoksen yhteen paikkaan, vaikka lehden takasivulle.

Haastateltava 5 suhtautui kulttuurilehden kaupallisuuteen kriittisesti. Painon pitéisi hinen mie-
lestddn olla toimituksellisuudessa. Hin haluaa artikkelien olevan artikkeleja, eikd mainoksia
artikkelin muodossa. Kulttuurin painottaminen lehdessi tuo hinen mielestdin toimitukselli-
suuden paremmin esille kuin matkailupuoli. Yhdistimalld kulttuuriin kuitenkin matkailua saa-
daan uutta ndkékulmaa verrattuna muihin julkaisuihin. Hinestd aukeama tiynnd mainoksia on

hirvei, vaikka muuten hin ymmirtidkin mainosten arvon ja niiden tarpeellisuuden.
Mainonta ei vaikuta haastateltavan 3 mielikuvaan lehdesti, jos se on taitettu lehden sisdin.

Hinti sen sijaan hiiritsevit lehdet, joiden kaikki mainonta on keritty lehden loppuun. Mai-

nonta ei my6skain hairitse haastateltavaa 1, kunhan sitd et ole liikaa. Mainonta voi jopa tukea
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lehden juttuja. Haastateltavaa 2 lehtimainonta hiiritsee, mikali sitd on litkaa. Toimituksellinen

aineisto pitaa olla padosassa lehdessa.

4.2 Puhelinhaastattelut

Puhelinhaastatteluja tein viisi kappaletta. Haastattelut sisalsivat viisi kysymystd mainostamis-
kayttaytymisestd. Haastateltavinani olivat Virkkalan kulttuurin ystivit ry:n sihteeri ja tiedottaja
Mirja Janerus, Eija’s Gardenin omistaja Eija Klaucke, Lohjan tenoripdivien projektikoordinaat-
tori Leea Kavolius, Seurasaarisdition paasihteeri Aila Nieminen sekd Anne Hasu Moision kar-
tanosta. Kuten henkilokohtaisissa haastatteluissa, myos néissa haastateltaviksi valittiin kulttuu-
rintuottajia Uuden-maan alueelta. Haastateltavat olivat laajemmalta alueelta, koska haastatelta-

van sijainti ei vaikuta puhelimitse tehtivissa haastattelussa kiaytinnonjarjestelyihin.

Kysymys 1. Kuinka usein mainostatte toimintaanne?

Kaikki haastateltavat sanoivat heidin yrityksensa tai yhdistyksensd mainostavan. Haastateltava
1 kertoi tosin heiddn kdyttivin enemman muita viestinndn tapoja kuin suoranaista mainosta-
mista. Haastateltavien 2 ja 3 organisaatioiden toiminta on kausiluontoista, joten he eivit mai-

nosta ympiérivuoden. Muut mainostavat saannollisesti.

Kysymys 2. Missd medioissa mainostatte?

Vastauksissa medioiden kitjo oli suuri. Lukuun ottamatta haastateltavan 2 vastausta kaikki

sanoivat omien kotisivujen olevan tirked viestintikanava ja heidin mainostavan toimintaansa
my6s muualla internetissd kuten kunnan sivuilla ja facebookin kautta. Muutama vastaaja mai-
nitsi messut, radion ja television mainostamistapanaan. Esitteiden ja julisteiden jakamista kay-

tettiin myos, sekd ulkomainontaa. Tdman lisiksi lehtimainontaa kadytettiin paljon.

Kysymys 3. Mitki seikat vaikuttavat paidtkseenne mainostuskanavaa valitessanne?
Kuten henkilokohtaisissa haastatteluissa, niin my6s puhelinhaastatteluissa tirkeimmaksi kritee-
riksi nousi kohderyhmin tavoitettavuus. Neljdssd haastattelussa viidestd sanottiin nimenomaan

tietyn kohderyhmin tavoitettavuus kriteeriksi ja viidennessi, tavoitettavuus yleensd. Levikki ja

hinta tulivat my6s esille tirkeind valintaperusteina.
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Kysymys 4. Mainostatteko lehdissa?

Kaikki haastateltavat mainostivat lehdissd. Suurin osa lehdisté oli paikallislehtia ja johonkin
aihepiiriin erikoistuneita lehtid. Esimerkkeind lehdistd mainittakoon Rondo, Kotipuutarha-

lehti, taidelehdet ja Linsi-Uusimaa. My6s Helsingin sanomat mainittiin muutamaan otteeseen.

Kysymys 5. Minkilaisessa lehdessi olisitte kiinnostuneet mainostamaan?

Viimeisen kysymyksen vastaukset vastasivat suurelta osin sitd, millaisissa lehdissa he jo mai-
nostavat. Vastaajat haluavat mainostaa paikallislehdissa ja alan lehdissd kuten esimerkiksi mu-

sitkkilehdessd. Yksi haastateltavista mainitsi kotimaan matkailuun keskittyvan lehden.

Lehden tulisi saavuttaa kohderyhmi, ollakseen kiinnostava mainostajan kannalta. Haastatelta-
van 1 mielesta talld hetkelld markkinoilla on jo paljon ilmoituksiin painottavia matkailulehtia.

Tdman lisiksi on kulttuurilehtid joiden lukijakunta taas rajoittuu heiddn jasenist66n. Jos tihdn
viliin pystyttéisiin 16ytdimain joku konsepti, olisi se mielenkiintoista. Hian uskoo lehdelle, joka

l6ytad uuden nakokulman ja kertoo enemman kuin nykyiset lehdet, olevan kysyntaa.

4.3 Kilpailija-analyysi

Aiemmin luvussa 2.5 Kilpailutilanteen analysointi kerrotaan kuinka Michael E. Porter mukaan
toimialan kilpailun luonteeseen vaikuttavan viisi kilpailuvoimaa: uudet kilpailijat, asiakkaat,
hankkijat, korvaavat tuotteet ja vakiintuneet yritykset. Naista kilpailuvoimista opinnaytetyOssa
on otettu tarkasteluun timinhetkiset kilpailijat eli markkinoilla jo olevat lehdet ja niistd on
tehty kilpailija-analyysi. Kdaymalld kaupoissa, kirjastoissa, kioskeissa, matkatoimistoissa ja ha-
kemalla internetistd on 16ydetty alla olevan taulukon kulttuuri- ja matkailualan julkaisut. Ha-
kiessani tietoa internetistd kaytin esimerkiksi sanoja: kulttuurimatkailu, kulttuuri, matkailu, ko-

timaan matkailu, aikakauslehti, matkailulehti, kulttuurilehti jne.

Tuulet-lehden tarkoitus on olla toimituksellinen kulttuurimatkailulehti. Samassa kappaleessa
jossa mainitaan Porterin viisi kilpailuvoimaa, Timo Rope ehdottaa kilpailijoiden kartoitukseen
laatimaan esimerkiksi taulukon, johon on keritty samalla toiminta-alueella toimivat kilpailijat.
Alla oleva Taulukko 1. havainnollistaa onko Tuulet-lehden kaltaista julkaisua jo Suomessa ja

mikali on, kuinka yleisesti se ovat saatavilla.
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Taulukko 1. Kilpailutilanne kulttuuri- ja matkailulehtien saralla

lehti matkailu kulttuuri Toimitus mainos saatavuus

Hiidenkivi - X X - Stockmann, kirjasto

Ikkunapaikka X - X - tilaus

Kaltio - X X - Stockmann, kirjasto

Kulttuurivihkot - X X - Stockmann, kirjasto

Kulttuurihaitari - X X - R-kioskit, lehtipisteet

LomaSuomi X - - X Lihetetddn koteihin, matka-
toimistot

Matkailu X X X X sihkoinen version, postitus

Kotimaassa.fi sidosryhmille, messut

Matkailu-lehti X X X X jasenlehti, sihkéinen versio

Matkailusilmid X - X - MEKin asiakaslehti, sihkoi-
nen versio

Matkalehti X - X - lehtipisteet, kirjasto

Matkaopas X - X - lehtipisteet, kitjasto

Mondo X - X - lehtipisteet, kirjasto

Opas - X X - postitus: oppaat, jasenet ja
sidosryhmit

Pikkukaupunki - X X - postitus Loviisan seudun
kotitalouksiin, sihkdinen
versio

Sar6 - X X - Stockmann, Ateneum,
Kiasma, tilaus, sihkoinen
versio

Tenava X X X - tilaus, postitus sidosryhmil-
le, messut, matkatoimistot

Tsilari - X X - Stockmann, kirjasto, jisen-
lehti

Tuulet X X X - ?
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Matkailulehtia seka kulttuurilehtid on tilld hetkelld jo markkinoilla. Lehtid, jotka yhdistaisivat
ndmi kaksi athealuetta, 16ytyi kuitenkin ainoastaan kolme: Matkailu-lehti, Matkailu kotimaas-
sa.f1 ja Tenava-lehti. Niista mikéddn ei ole lehtipisteissd myynnissa oleva lehti. Niitd lahetetidn
yhteistyokumppaneille, yhdistyksen jasenille ja sidosryhmille. Matkailu-lehti ja Matkailu koti-
maassa.fi —lehti myyvit artikkelitilaa lehdestdin. Ne ovat ndin enemmin esitteitd kuin toimi-

tuksellisia julkaisuja. Tenava-lehden kohderyhmina taas ovat lapsiperheet.

Kulttuurilehdet eivit ole laajalti myynnissd. Niitd voi tilata suoraan lehden kotisivuilta ja ne
ovat yleensi jonkun jirjeston jasenlehtid. Stockmannin tavaratalon lehtiosasto oli ainoa lehti-
piste josta kulttuurijulkaisuja 16ytyi. Kdvin Akateemisessa katsomassa lehtitarjontaa kaksikin
kertaa ja lehdistd Hiidenkivi oli ainoa, jota 16ytyi myynnistd kummallakin kerralla. Toiset lehdet

olivat myynnissa vain ensimmaiselld kerralla.

Matkailulehtia on myynnissa laajalti sekd ne ovat kirjastossa luettavissa ja lainattavissa. Lehtien
aihealueet ovat ulkomaanmatkailuun painottuvia, joten artikkelit eivit vastaa tulevan Tuulet-

lehden matkailupainotteista materiaalia.

4.4 Benchmarking

Tutkimuksen Benchmarking-kohteina oli kuusi Suomessa toimivaa kulttuuri- ja matkailulehte.
Nimi ovat Loviisalainen Pikkukaupunki, lapsiperheille suunnattu matkailulehti Tenava, Opas-
lehti, johon opinnéytetyon toimeksiantaja Tuula Lukic on itsekin kirjoittanut juttuja sekd Mat-

kailu kotimaassa.fi — lehti. Lisaksi mukana oli Loma-Suomi sekd Matkailu-lehti.

Tutkimuksen alla olevista lehdistd tein taulukon, joka 16ytyy liitteend (liite 3). Taulukosta 16ytyy
lehtien hinnat, levikki tai jakelu, ilmestymistiheys ja kustantajat. Lehdistd mikdin ei ole myyn-
nissa lehtipisteissd, vaan ne ovat ilmaisjakeluita ja jisenlehtid. Benchmarkingin lehdet eivit

ilmesty tihedsti. Niiden ilmestymistiheys on 2-5 kertaa vuodessa.

Tdman lisaksi taulukossa on tiivistetty mainonnan maira, ulkoasu ja lehden sisilté. Kuten lu-

vussa 2.4 Uuden lehden konsepti tulee esille, ovat lehden sisillon lisiksi sen ulkoasun houkut-
televuus ja yhteneviinen linja tirkeitd lehden menestymiselle. Lisdksi luvussa kerrotaan kuinka
mainonnan maaran taytyy olla sopusoinnussa journalistisen materiaalin kanssa. Benchmarkin-

gissa on analysoitu nitd seikkoja tarkemmin, koska ne ovat tirkeita lehdelle.
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Matkailu-lehdelle saa lihettdd omia kulttuuriin ja matkailuun liittyvia juttujaan. Ottamalla vas-
taan pienten kulttuuri- ja matkailualan yrittdjien juttuja saa tietoa asioista jotka muuten olivat
jaaneet huomaamatta, samalla my6s nikokulmiin tulee tuoreutta. Toisaalta lehden uskottavuus
puolueettomana mediana vaarantuu, jos palstatilaa voi ostaa. Matkailu-lehden jokaisessa nume-
rossa on tarkoitus olla oma teema. Tdma ei kuitenkaan tullut tarkastelemassani numerossa
selkeisti esille. Lehti on saanut hankittua paljon mainostajia. Lihes joka sivulla on joku mai-
nos. Suuri miird mainoksia tuo lehdelle rahoitusta, mutta samalla lehted selaamalla tulee hel-
posti tunne, ettd katselisi mainoslehtisti. Lehden artikkelien alla on useasti mainos samasta
aiheesta. Toisaalta mainos ja itse kirjoitus tukevat toisiaan mutta samalla artikkeli vaikuttaa
mainostajan ostamalta tilalta lehdessd. Ulkoasultaan lehti on perinteinen eikd houkuttele luke-

maan. Lehden taitto on laatikkomaista.

Matkailu kotimaassa.fi -lehden jokaisessa numerossa on oma teemansa. Teema tulee hyvin
esille lehdessi. Lehden aiheet kisittelevit kotimaan matkailua ja kulttuuria, joten sisilté on
lihelld sitd, mitd Tuulet-lehdelle suunnitellaan. Lehden ulkoasu on miellyttivi. Se noudattelee
lipi lehden samanlaista tyylid. Lehden sivuilla ei paljon mainoksia nie. Lehti sanoo nettisivuil-
laan olevansa sitoutumaton kotimaan matkailuun keskittyva lehti (Oy Aktiivi optiot 2009).
Kuitenkin henkilokohtaisissa haastatteluissa tuli esille, ettd lehti myy palstatilaa. Lehden jutut

ovat siis ainakin maksettuja. Tama ristiriitaisuus antaa lehdestd huonon kuvan.

Tutkimuksessa mukana olleen Opas-lehden sisilto on erittdin historiapainotteinen. Lehdessd
oli niin suomen- kuin ruotsinkielisiakin juttuja. Lehti on suunnattu matkaoppaille, onhan se
Suomen opasliitto ry:n jasenlehti. Kuitenkaan lehden artikkelit eivit ole erityisen matkailupai-
notteisia. Lehti sisiltad paljon juttuja kulttuurista. Tama luultavasti palvelee lukijakuntaansa,
jotka tietdvit jo tavallista kansalaista enemmin perusmatkakohteista ja haluavat syventia tie-
taimystadn. Lehden mainonta on tasapainossa artikkeleiden kanssa. Sitd on, mutta se ei ole hii-
ritsevad. Mainokset sopivat hyvin kyseiseen lehteen koska ne ovat suurelta osin matkailuun ja
kulttuuriin liittyvid. Ulkoasultaan Opas ei ole houkutteleva. Lehden eri sivuilla ei ollut yhteniis-

td linjaa ja esimerkiksi fontit eivit aina sopineet kuvitukseen tai artikkelin aiheeseen.

LomaSuomi on lihes tiynni mainoksia ja ilmoituksia. Toimituksellisuutta ei lehdessi juuri-
kaan ole, mutta se tuskin on lehden tarkoitus. Ulkoasultaan se on levoton ja lehdesti tuleekin
mieleen jokin asiakaslehti kuten esimerkiksi Pirkka. LomaSuomi on benchmarking-lehdista
ainoa, jossa on mukana tapahtumakalenteri. Lehden tapahtumakalenteri on 16ydettivissd myos

internetista.
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Ensisilmdykselld Tenava-lehden kannesta tulee mieleen kidsityolehti. Tama johtunee samanlai-
sesta kiiltavistd paperityypisti jota kannessa on kaytetty, yhdistettyna syksyiseen kuvaan lapses-
ta ja didistd kirjoneuleet pailld. Yleisesti lehti on perinteisen aikakausilehden nakéinen ja oloi-
nen. Lehti on laadukkaan nikéinen, sen ulkoasu on vain erittiin tavanomainen. Sisillon pitdisi
lehden mukaan olla lapsiperheiden matkailu ja tapahtumat. L.ehdessi onkin paljon lapsille
suunnattuja juttuja ja matkakohteista ja tapahtumista kertovat kirjoitukset ovat lapsildheisia.

Mainontaa lehdessi ei ole hiiritsevin paljon ja se on taitettu lehden sisddn hyvin.

Viimeisin benchmarking-lehteni oli Pikkukaupunki. Se on Loviisan ja sen ldhiympiriston
alueella ilmestyvi paikallislehti. Lehti ei sisilld matkailuartikkeleja, vaan jutut ovat perus aika-
kausimaisia ja kulttuuriin liittyvia. Lehdessa on suomen- ja ruotsinkielisid artikkeleja. Lehden
kirjoituksissa oli tiettyd omaperdisyyttd, mikd nostaa sen esille muista lehdistd. Se on edukseen
my0s ulkoasultaan. L.ehden paperi on hieman mattapintaista ja laadukkaan tuntuista. LLehden
taitto on selked ja valoisampi kuin muilla tutkituilla lehdilld. Lehden mainokset oli keritty leh-

den loppuun.
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5 Paatelmat

Tuulet-lehden on mahdollista menestya markkinoilla, kunhan sen suunnitteluun kiinnitetdian
tarpeeksi huomiota. Kilpailu lukijoista ei ole alalla tiukka, koska kilpailevia tuotteita ei ole. Vas-

taavaa tuotetta ei ole talla hetkella markkinoilla.

Lukijoita on mahdollista saada, mikaili lehti tarjoaa jotain uutta ja kiinnostavaa. Mainostajien
kiinnostus lehdesta riippuu sen kyvysta tavoittaa haluttu kohderyhma. Alla on yksityiskohtai-

sempia paitelmia eri tutkimuksen vaiheista.

5.1 Henkilokohtaiset haastattelut

Haastattelujen perusteella tirkedimmiksi viestintikanavan valintakriteereiksi nousivat:

- kohderyhmin tavoittaminen
- levikki ja

- mainonnan hinta.

Niistd tirkein oli kohderyhmin tavoittaminen. Vaikka raha tuli esille useaan otteeseen, mainit-
sivat monet haastateltavat kuitenkin mainostavansa lehdissa. Tastd voisi padtelld, ettd lehti-

mainonta ei kuitenkaan ole liian kallista verrattuna maararahoihin.

Mikili markkinoille tulisi uusi kulttuurimatkailulehti haluaisivat haastateltavat, ettd se on:

- omaperiinen,

- siind on oivalluksia,
- laadukas,

- toimituksellinen ja

- silld on houkutteleva ulkoasu.

Tutkimustulos tukee lukua 2.4.2 Tuulet-lehti, jossa sanotaan lehtien kilpailevat lukijoistaan
identiteetillian. Jos lehtien visuaalinen ilme ja sisallét ovat toistensa kaltaisia, ei lehdille synny
omaa persoonaa. Haastateltavilla oli omia mielenkiinnon kohteita, mutta yhteinen tekija oli

halu lukea laadukasta lehted. Lehdessa oleviin juttuihin kaivattiin myos Uudenmaanlainin ul-
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kopuolisia aiheita, vaikka paino olisikin talld alueella. Suomessa ilmestyvia kulttuurilehtid ei

pidetty ulkoasultaan houkuttelevina.

Nikemykset lehtimainontaan olivat haastateltavilla seuraavanlaisia:

- mainonnan suhde toimituksellisuuteen tulee olla tasapainossa,
- mainonnalla voi olla kuitenkin informaatioarvoa se voi tukea lehden juttuja ja

- mainonnan laadulla on merkitysta.

Haastateltavat tiedostivat mainonnan valttimattémyyden lehden toiminnalle, mutta sen ei ha-
luta olevan liian suuressa osassa. Lehden imagoon et siis vaikuta vain mainonnan mairi vaan

my0s sen laatu.

Haastattelujen perusteella vaikuttaa vahvasti silta, ettd paikallisista kulttuuritapahtumista on
vaikea saada tietoa. Kuten jo mainittiin luvussa 4.1 Henkilokohtaiset haastattelut, viisi kuudes-
ta haastateltavasta ei saanut mielestddn tarpeeksi tietoa pienista paikallistapahtumista. Haasta-
teltavat vastasivat ilman suurempaa miettimistd tiedonsaannin olevan ongelma. Haastateltavat
olivat Helsingistd ja Porvoosta. Nailld kahdella alueella tiedonsaannissa olisi siis parannettavaa,
mutta timan tutkimuksen perusteella on vaikea sanoa koetaanko muilla paikkakunnilla tilanne

samanlaiseksi.

Haastattelujen perusteella internetin kiytto niin viestinnanvilineend kuin my6s henkilokohtai-
sena informaationldhteena on yleista. Internetilld on vakiintunut asema yritysmaailmassa ja

ithmisten elamassa.

5.2 Puhelinhaastattelut

Puhelinhaastattelujen tarkoitus oli kartoittaa mainostajien kiinnostusta suunnitteilla olevassa

lehdessa mainostamiseen. Haastateltavien mainostuskanavan valintaan vaikuttavat:

- midrirahat ja

- kohderyhmin tavoitettavuus.

Kuten henkil6kohtaisissa haastatteluissakin, my6s puhelinhaastatteluissa tirkein kriteereistd oli

kohderyhmain tavoitettavuus. Haastattelujen perusteella lehtimainonta on yleista. Se ei siis
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mainostusvilineend ole litan kallis kdytettdviksi. Tamin perusteella vaikuttaa siltd, ettd mainos-

tajien saaminen lehdelle on mahdollista, jos lukijakunta vastaa mainostajan kohderyhmai.

Mainostajat haluavat mainostaa oman alan julkaisuissa seka paikallislehdissd. Henkil6kohtaisis-
sa haastatteluissa esille tullut mainosten ja toimituksellisen materiaalin yhteensovittaminen ja
kuinka mainokset voivat tukea lehden sisiltéd sopii siis yhteen mainostajien tarpeiden kanssa.
Mainostaja haluaa lehden tukevan heidin mainostaan samalla tavalla kun lukija haluaa mai-

nonnan tukevan lehden sisiltoa.

Internet mainostuskanavana on kdytossa yleisesti. Kaikki haastateltavat yhtd lukuun ottamatta
mainitsivat haastattelussaan omat kotisivut. My6s tilld organisaatiolla on internetsivut, vaikka
se ei haastattelussa tullutkaan esille. Henkil6kohtaisten haastattelujen ja puhelinhaastattelujen

tulokset tukevat toisiaan mité tulee internetin kiytton.

5.3 Kilpailijat

Kilpailija-analyysin perusteella Tuulet-lehdelle 16ytyy markkinarako. Vastaavaa tuotetta ei l16ydy
Suomesta. Ilmestyvit lehdet ovat joko keskittyneet matkailuun tai kulttuuriin. Naitd yhdistavia
lehtid ei juuri 16ydy eivitki ne ole konseptiltaan vastaa Tuulet-lehted. Matkailulehtien aiheet
kasittelevit enimmakseen ulkomaanmatkailua, joten Suomen matkailu on niissakin heikosti

edustettuna.

5.3.1 Benchmarking

Benchmarkingissa noust esille seuraavaa:

lehden ulkoasuun pitdd panostaa,
- ulkoasussa taytyy olla yhteniinen linja,
- mainonnan ja toimituksellisen materiaalin méarin pitda olla suhteessa seka

on tarkeaa olla aidosti sitoutumaton.

Tutkittavien lehtien ulkoasu ei yleisesti ottaen ollut houkutteleva. Lehtien taittoon, kuvituk-
seen, kiytettyihin fontteihin ja véreihin kaipaisi tuoreutta. Monen lehden ulkoasusta puuttui
yhtenidinen linja. Eri osat lehdesti olivat erinakoisia, tehden lehdistd sekavan nakoisid. Poikke-

uksena kuitenkin Pikkukaupunki —lehti, joka sen sijaan oli ulkoasultaan hieno, seki artikkeleil-
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taan tasokas. Mikili benchmarkingia kaytetdan Tuulet-lehden tuotekehittelyssi tulevaisuudes-

sakin, on tdssd hyvi lehti sithen.

Jos Pikkukaupunki on esimerkki hyvista lehdestid, on LomaSuomi sen vastakohta. Lehti palve-
lee kylld hyvin tarkoitustaan mutta ei ole konseptiltaan samantyylinen kuin suunnitteilla oleva
lehti. Lehted voi kuitenkin kayttda hyvaksi benchmarkingissa sen mainonnan kautta. Tuulet-
lehden mainonnan maira ei missddn tapauksessa saa lihennelldi LomaSuomen mainonnan

maaraa.

Liika mainonta, eikd my6skiin pillomainonta ole lehden imagolle hyviksi, niin kuin jo henki-
lI6kohtaisissa haastatteluissa tuli esille. Siksi Matkailu-lehden ja Matkailu kotimaassa.fi tyyppis-
ten lehtien tapaa myyda lehtitilaa ei pitdisi kdyttad. Matkailu kotimaassa.fi —lehden nienniinen
sitoutumattomuus antaa lehdestd huonon kuvan. Jos lehtitilaa myydédin, pitid se my6s avoi-

mesti myontdd. Lehden joka numerossa vaihtuva teema teki lehdestd kuitenkin mielenkiintoi-
sen lukea ja sen ulkoasu oli Pikkukaupunki-lehden jilkeen miellyttivin, joten lehdessé oli pal-

jon hyvaikin.

Tenava-lehti on suunnattu pienelle kohdennetulle ryhmialle. Silti lehti ei ndytd yhdistyksen ji-
senlehdeltd vaan sen ulkoasuun ja sisilt6on on panostettu. Tama on positiivista huomata.

Myo6s pienempi levikkinen lehti voi olla laadukas.

5.4 Tutkimuksen onnistuneisuus

Opinniytetyon tutkimusongelmana oli selvittid onko uudelle kulttuurimatkailulehdelle kiin-
nostusta lukijoiden ja mainostajien puolelta ja kuinka saada lehdestd houkuttelevar Sekd millai-
nen kilpailutilanne alalla on télld hetkelld? Tavoitteena oli keriti tietoa, josta on todellista hy6-
tya toimeksiantajalle hinen kehitellessdin lehted. Tutkimuksen onnistuneisuuteen vaikuttavat

se, kuinka validi ja reliaabeli se on.

5.4.1 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmin kykya mitata sitd, mitd on tarkoitus mitata
(Anttila 1998, 402). Kilpailutilanteen selvittimiseksi tutkimuksessa tehtiin kilpailija-analyysi.
Kilpailijatiedon saamiseen kaytettiin internet-hakuja ja ympiristén havainnointia. Suomessa
olevista alan lehdisti ei ole tilastotietoa, joten jo valmiiseen tutkimusaineistoon tutkimusta

tehtdessi ei voinut tukeutua. Valmiin tiedon puuttuessa lehtitarjonnan kartoittamiseen havain-
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nointi oli paras tapa saada tietoa. Kaikki Suomessa ilmestyvit kulttuuri- ja matkailualan lehdet
eivit valttdmittd 16ytyneet tutkimusmenetelmén avulla, mutta nima ovat niin pienid ja vaikeas-

ti Ioydettavia, ettei niiden vaikutus tulosten pitevyyteen ole merkittava.

Henkil6kohtaiset haastattelut olivat padaineistonkeruutapa. Sen avulla selvitettiin onko lehdelle
kiinnostusta ja millainen lehden tulisi olla ollakseen houkutteleva. Tutkimuksen avulla haluttiin
tietoa mielipiteistd ja nakemyksistd. Haastattelujen avulla pystyi hyvin mittaamaan tutkittavina
olleita asioita. Koska haastattelussa kiytettiin avoimia kysymyksia ja se oli ainoastaan puoli-
strukturoitu, saatiin tutkimuksessa myo6s tietoa joka et liity itse tutkimuskysymykseen. Kuiten-
kin sen avulla saatiin tarvittava tieto tutkimustulosten tekemiseen. Haastateltavat olivat kult-
tuurintuottajia joten haastattelujen kautta ei saatu tavallisen kuluttajan mielipiteitd heita kiin-
nostavasta lehdesti. Jos tutkimukseen olisi lisatty kuluttajahaastatteluja, olisi opinnédytetyosti

tullut kuitenkin liian laaja, joten rajaveto oli valttimaton.

Henkil6kohtaisten haastattelujen lisaksi tutkimuksessa kaytettiin puhelinhaastatteluja. Tarkoi-
tus oli saada tietoa, siitd olisiko Tuulet-lehdessd mainostamiseen kiinnostusta, mainostuspaa-
tokseen vaikuttavista kriteereistd ja mainostustavoista. Haastattelu tillaisen tiedon saamiseen
on hyvi tapa tutkia. Tuulet-lehden kiinnostavuuden arvioimisen ongelmana oli, ettei lehdesti
ole valmista painettua kappaletta, joka olisi haastateltavien apuna arvioinnissa. Muihin tutkitta-
viin kysymyksiin puhelinhaastattelu oli toimiva. Tosin vield paremmat tulokset olisi saatu to-

teuttamalla haastattelu suuremmassa mittakaavassa.

Benchmarkingin avulla tutkittiin miten saada lehdestd houkutteleva. Se ainoana tutkimistapa ei
vield anna tarpeeksi patevia tuloksia koska se antaa ldhinna tietoa tutkimuksen tekijan henkil6-
kohtaisista mieltymyksista ja nikemyksistd. Kuitenkin sen avulla saadut tulokset voivat olla

tukena haastatteluissa saatuihin mielipiteisiin hyvin lehden kriteereista.

5.4.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta (Anttila 1998, 405). Kilpailija-analyysin
reliabiliteetti on vahva. Se voitaisiin toistaa uudestaan saaden samat tulokset. Ainoa, joka saat-
taisi vaikuttaa tutkimustuloksiin, ovat tutkijan tulkintaerot. Kilpailija-analyysissa jaoteltiin leh-
det sen mukaan onko niiden sisidlté matkailua vai kulttuuria vai mahdollisesti kumpaakin seki
sen mukaan onko lehden sisilto toimituksellista vai esitetyyppinen. Tutkijan rajaveto niihin

kriteereihin voi vaikuttaa tutkimustulosten toistettavuuteen.
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Henkil6kohtaisten haastattelujen luotettavuus oli hyva. Eri haastateltavilla oli erilaisia nako-
kulmia kysymyksiin, mutta tietyt teemat tulivat esille eri haastattelujen aikana, esimerkiksi tie-
donsaannin vaikeus. TAma viittaa tulosten luotettavuuteen ja samanlaisiin johtopaatoksiin voi-
taisiinkin paasta tekemilld tutkimus uudestaan. Puhelinhaastatteluissa nousi esille samoja asioi-
ta kuin henkil6kohtaisissakin haastatteluissa. Tutkimuksen tulokset ovat timin perusteella

luotettavia.

Benchmarking on luonteeltaan subjektiivinen tutkimistapa ja sen tulokset riippuvat suuresti
sen tekijastd. Toisen tutkijan tekemana benchmarking-tulokset olisivat voineet olla aivan toi-
senlaisia. Siksi se ei ole yhtd luotettava kuin muut Tuulet-lehden tuotekehittelyn esitutkinnassa

kaytetyt tutkimustavat ja sitd pitdisikin kdyttad hyviksi harkitusti ja kritiikkia kayttien.

Tutkimuksessa kiytettiin useaa eri tutkimustapaa, joista kukin oli validi ja reliaabeli, toiset hie-
man enemmain kuin toiset. Eri tutkimustapojen kautta saadut tutkimustulokset kuitenkin tuki-
vat toisiaan, antaen niin tuloksille lisdd luotettavuutta. Kaiken kaikkiaan opinnaytety6 oli siis

onnistunut ja se vastasi tutkimusongelmassa esitettyithin kysymyksiin.
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6 Toimenpidesuunnitelma

Mikali Tuulet-lehden halutaan menestyvan, on mielestini sen erotuttava selkeisti jo markki-
noilla olevista lehdistd. Markkinoilla on Suomen kokoiselle alueelle jo paljon matkailuun kes-
kittyvia lehtid. Myos kulttuurilehtid 16ytyy runsaasti. Kulttuurilehtien imago on kuitenkin erilai-
nen kuin matkailulehdilld. Siind missd matkailulehtien lukijakuntaa ei ole yleensa tarkasti rajat-
tu, on kulttuurilehtien saralla lukijakunta marginaalisempi eikd suurta yleison tunnuta edes ha-
luavan 16ytaa lehted. Kulttuurilehdistd monet ovat aatteellisten jirjestéjen painotuotteita. Osin
tima marginaalisuus voi johtua my6s markkinointiin kaytettivien mairirahojen rajallisuudesta

kulttuurialalla.

Lehden konseptia suunniteltaessa pitdd painottaa juttujen laatuun. Niissd pitdd olla omaperdi-
syyttd ja uusia nakokulmia. My6s ulkoasu kaipaa erityishuomiota. Tarkedtd lehden menestyk-
selle on, etti se herittid asiakkaassa halun lukea lehted. Opinnaytetyon benchmarking-osiossa
mukana olleiden lehtien yksi suurista ongelmista oli niiden kaikkea muuta kuin houkutteleva
ulkoasu. Houkutellakseen ostajia on erittdin tirkeda, ettd Tuulet-lehti on visuaalisesti kaunis ja
miellyttiva lukea. Jokaisen numeron kokoaminen vaihtuvan teeman ympirille on hyvi idea

saada lehdestd mielenkiintoinen.

6.1 Laajennettu tuote

Lisdarvoa tuotteelle lukijoiden silmissd voi my6s saada kehittelemalld perustuotteen eli lehden
ohelle laajennetun tuotteen esimerkiksi erilaisia moduuleja kiyttien. Aiemmin luvussa 2.4 Uu-
den lehden konsepti oli kuva laajennetusta tuotteesta. Alla kuvaa on sovellettu Tuulet-lehdelle
sopivaksi. Sen keskelld on itse tuote ja sen tukipalvelu eli tissa tapauksessa lehden kotisivut.
Ympirille tuotetta laajentamaan on sijoitettu erilaisia lisdarvon tuojia, kuten lukijamatkat ja
erilaiset muut tavat saada lukija aktiivisemmaksi osaksi tuotetta. Ndisti eri osista voidaan ra-
kentaa Tuulet-konsepti, joka sisaltdd muutakin kuin vain pelkin lehden. Kaikkien konseptin eri

osien tulisi olla tyylillisesti yhteniisid. Konseptin avulla méiritellddn tuotteiden linjaukset.
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LAAJENNETTU TUOTE

VARSINAINEN TUOTE

Tmﬂhﬁ

kotisivut

ahdollisuus lukija-
arvosteluihin

lukijoiden

juttuehdotukset

Taulukko 4. Tuulet-lehden laajennettu tuote

6.1.1 Matkat

Tuulet-lehden kautta voitaisiin esimerkiksi jirjestdd matkoja kohteisiin ja tapahtumiin joista
lehdessa kerrotaan. Tama toisi lisdulottuvuutta artikkeleille ja samalla my6s lisituloja lehdelle.
Matkan jirjestdjid on jo Suomessa paljon, joten tavallisiin matkakohteisiin ei matkoja kannata
jarjestdd, sen sijaan erikoisempiin ja vihemmin tunnettuihin paikkoihin kylld. Mikali lehden
artikkeleissa ja kohde-esittelyissa kdytetaan mielikuvitusta ja omaperiisyytti ja matkat liittyvit

artikkeleihin, timi toteutuukin.

Tuula Lukicin kokemus matkaoppaana auttaisi matkojen suunnittelussa ja hin voisi itsekin olla
matkoilla mukana mahdollisuuksiensa mukaan. Koska tuoteidea on kuitenkin lehti, matkat
eivit saisi olla lilan suuressa roolissa tuotepaketissa. Vaarana on lehden toimituksellisuuden

kirsiminen ja lehden muuttuminen matkapalvelujen mainosesitteeksi.

6.1.2 Interaktiivisuus

Tuulet-lehden ja sen lukijoiden vilille olisi hyva luoda aito vuorovaikutus. Kotisivujen kautta
lukijat voivat olla itse yhd suuremmassa roolissa, eivit ainoastaan passiivisena lukijana, vaan
my0s aktiivisena osana Tuulet-konseptia. On kuitenkin hyvd muistaa, ettd jos asiakkaalta odo-
tetaan interaktiivisuutta, on itsekin oltava aktiivisena osana kommunikaatiota. Kotisivujen vuo-

rovaikutteisuuden takana on idea siitd, ettei lehti olisi ainoastaan lehti. Kyseessi olisi yhteiso,
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jossa samanhenkiset thmiset voisivat jakaa mielipiteitdan asioista ja jakaa tuntemuksiaan esi-

merkiksi keskustelupalstalla ja blogien avulla.

Koska tiedonsaaminen eri paikallisista kulttuuritapahtumista vaikuttaa olevan haastattelujen
perusteella useille hankalaa, voisi tietoa niistd 16ytya lehden kotisivuilta. Monet haastateltavista
kertoivat hakevansa tietoa jo ennestainkin internetin kautta, joten kotisivut olisivat luonteva
jatke talle. Tapahtumakalenteri voisi olla kotisivuilla. Itse lehteen sitd ei tarvitsisi valttimattd

edes laittaa.

Sihkoéisen tapahtumakalenterin hyvid puolia verrattuna painettuun on sen ajantasaisuus. My0s
viime hetkelld tietoon tulevat tapahtumat ja mahdolliset muutokset voidaan muuttaa reaaliajas-
sa. Mahdollisesti lukijat voisivat my0s arvostella tapahtumia sivuilla ja lahettidd omia juttuideoi-
taan. TAma osaltaan lisdisi kotisivujen interaktiivisuutta. Tillaisen sihkoisen kalenterin toteut-
taminen kdytinnossi vaatii mahdollisesti paljon aikaa ja rahaa. Miten se onnistuttaisiin toteut-
tamaan, vaatii lisdtutkimusta. Yksi vaihtoehto olisi laittaa kotisivuille linkki jo olemassa olevaan

tapahtumakalenteriin.

6.2 Mainonta

Suuri osa lehden tuotoista tulee mainostamisen kautta. Mainokset ovat osa lehted. Mainonnan
maarain ja laatuun kannattaa kuitenkin kiinnittid huomiota. Olist hyva jos mainostajat olisivat
jollakin tavoin matkailu- ja kulttuurialalta. Tama tekisi lehdestd yhtendisemmin ja siind olisi
tiettyd johdonmukaisuutta. Mainoksilla voi my6s olla huomio- ja informaatioarvoa. Mainosten
asettelu lehdessa tulisi olla tasapainossa niin, ettd toimituksellisuus on pddosassa. Mielestdni

mainoksia ei kannata koota muutamalle sivulle vaan jakaa tasapuolisesti koko lehteen.

Uudella tuotteella, tissd tapauksessa lehdelld, menee aikansa saada tunnettuutta. Aluksi levikki
el tastd syystd voi olla kovin suuri. Mainostajia hankkiessa ei heité voi siis houkutella suuren
levikin avulla. Sen sijaan tiytyy keksid muita tapoja. Koska kohderyhmi vaikuttaa olevan mai-
nostajille tirkein kriteeri mainostuskanavan valinnassa, kannattaa titd painottaa myyntity0ossa.
Mainostajille pitdd tuoda esille, ettd mainostamalla juuri tissd lehdessd heilld on mahdollisuus

tavoittaa kohderyhminsa vaikka nikyvyys ei olisikaan maanlaajuisesti suuri.

Osan mainonnasta voisi keskittda Tuulet-lehden omille kotisivuille. Mainonnan maira interne-
tissd on suuri ja thmiset ovat tahidn tottuneita. Sielld mainosten athepiirinkdin ei tarvitse linkit-

tyd lehden teemaan yhti tarkasti kuin lehden sivuilla olisi suotavaa. Niin puhelinhaastatteluissa
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kuin henkil6kohtaisissa haastatteluissakin tuli esille internetin kaytto seké tiedonhankintaan
ettd my6s mainostamis- ja viestintivilineend. Sahkoéistd mainostamista kdytetddn jo yleisesti,

joten miksei Tuulet-lehtikin tarjoaisi titd mahdollisuutta potentiaalisille mainostajille.

6.3 Opiskelijayhteistyon jatkaminen

Opinnaytetyo Kulttunrimatkailulehden konseptointi: Tunlet oli osana lehden tuotekehityksen alku-
vaiheessa. Tuula Lukicin ja hinen yhtiSkumppaninsa Taila Groth-Sulosalmen kannattaa jat-
kossakin hyodyntdd opiskelijayhteistyoti HAAGA-HELIAn kanssa. Opiskelijat voivat tehdd
kursseillansa projektina tai yksittidinen opiskelija opinnaytetyonain lehdelle esimerkiksi mark-
kinatutkimusta tai myynninedistimistyota. Téastd on molemminpuolista hy6tyd silld ndin opis-
kelijat saavat kidytinnonkokemusta ja TT-Tuulet avoin yhti6 taas saa tietoa ja apua jonka hank-

kiminen ulkopuoliselta yritykselta olisi erittdin kallista.

6.4 ‘Tuulet-lehden markkinointi

Ensiaskel Tuulet-lehden markkinointisuunnitelmaa tehtdessd on maarittdd kohderyhmi. Mark-
kinointitapoihin ja -kanaviin vaikuttaa suuresti keta silld halutaan tavoittaa. Térkedd on ensiksi
saada valittu thmisryhma tietoiseksi tuotteesta. Taman kautta voidaan herittda halu hankkia

tuote.

Aluksi Tuulet-lehted on tarkoitus jakaa ilmaisjakeluna valitulle kohderyhmalle. Tamin kautta
lehden saa ihmisten tietoisuuteen. Markkinoinnissa kannattaa kayttda jo valmiita verkostoja
sekd luoda uusia suhteita. Hyvin kuvan luominen on entistd tirkedampaa nykyain. Thmisten
mielikuviin tuotteesta vaikuttavat omat ja muiden kokemukset ja mielipiteet. Niin sanotulla
word of month -markkinoinnilla voidaan vaikuttaa suuresti ihmisten ostotapoihin. Mainontaan
osataan suhtautua kriittisesti ja sosiaalisessa mediassa kaydyilla keskusteluilla ja blogi-
kirjoituksilla voi olla suuri vaikutus tuotteen imagoon. Sosiaalista mediaa on vaikea hallita ja se
voi huonossa tapauksessa olla tuotteelle erittiin haitallinen. Siksi onkin tdrkeda kaikessa toi-
minnassaan noudattaa yhtendistd linjaa ja varmistaa ettd todellisuus ja kuva jota Tuulet-

konseptista halutaan esittda vastaavat toisiaan.
Tuulet-lehden ilmaisjakelun lisiksi kannattaa TT-Tuulet avoimen yhtién kéyttdd hyodykseen

heti alusta asti sosiaalista mediaa perustamalla esimerkiksi yhteis6 facebookiin. Tamai on nyky-

aikana erittdin yleista yritysmaailmassa, onhan se ilmainen ja tehokas tapa tuoda itsedin esille.
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Kilpailija-analyysin perusteella kulttuurimatkailulehtid ei ole Suomessa myynnissa. Olisi hyva
saada Tuulet-lehti myyntiin vahittiiskauppojen lehtihyllyihin alun ilmaisjakeluperiodin jalkeen.
Kohderyhman ollessa jo selvilld on lehden markkinoinnin suunnittelu yksi aihe jossa voisi
my0s kayttaa hyodyksi opiskelijayhteistyota. Opiskelijat tuovat mukanaan laajemman verkos-
ton, jota voi kdyttdd hy6dyksi markkinoinnissa. Mitd markkinointitapoja lopulta pditetiankdin

kayttda lehden markkinointiin, on niiden tuettava toisiaan ja viestittivd samaa.
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-matriisi

Liite 3. Benchmark

Nimi Matkailu Opas-lehti Loma-Suomi Pikkukaupunki Matkailu kotimaassa.fi |[Tenava
Hinta ei myynnissa eika tilattavissa |ei myynnissa eika ilmaisjakelu ilmaisjakelu vuosikerta 27€ kestona |12 € vuosikerta
tilattavissa jamadraaikaisena 30€

Levikki/jakelu

20000kpl, Suomen
ayhdistyksen
jasenlehti

n.2000 kpl painomaara,
jaetaan opasliiton
jasenille ja
sidosryhmille

lehted jaetaan suoraan
kotitalouksiin,
matkatoimistoihin ja seka
hiihto- ja matkakeskuksiin.
Painos 800000 kpl

Jaetaan Loviisan ja
|ahialueiden
kotitalouksiin

Postitetaan
sidosryhmille, netissa
sahkoinen versio,
messut

Jaetaan
yhteistydkumppaneille ja
suoraan kotiin tilaajille.
Lehted saa myds messuilta
ja matkailu-
/infotoimistoista.

Mainokset

mainoksia on ldhes joka
sivulla, lehden artikkelejen
aiheet ovat samat kuin saman

Mainosten maara ei
liian suuri. Mainoksista
suurin osa liittyi

lehden sisalto on
|dhestulkoon kokonaan
mainoksia, mainokset

mainokset lehden
loppuun keréttyna,
mainosten maara

mainnonnan maara on
suuri, lehdessa on
aukeaman kokoisia

lehden sisallossa padpaino
artikkeleilla, monet
mainoksista lapsille

sivun mainos matkailuun ja ittyvat tapahtumiin, vahdinen mainoksia suunnattuja
kulttuuriin kuten majoitukseen, matkailuun ja
lehden jutut kulttuur
limestymistiheys |4 krt vuodessa 2-4 krt vuodessa 2 krt vuodessa 2 krt vuodessa 5krt vuodessa 4 krt vuodessa

Ulkoasu

Lehden taitto on kaavamaista
ns. "laatikkomaista", ei
erityisen houkuttelevan
nakoinen

ei yhtendista linjaa, eri
sivuilla tdysin erilainen
taitto, varit ja fontit.

ulkoasultaan ndyttaa
urheiluliikkeen mainokselta
tai asiakaslehdeltd kuten
esim. Pirkalta.

paperi laadukkaan
tuntuinen, ulkoasu
laadukkaan nakéinen ja
houkutteleva, tekstityyli
kiva

Ulkoasu lapi lehden on
yhtendinen

ulkoasu ei poikkea
yleisaikakausilehdestd,
Kannesta tulee mieleen
Suuri kasityolehti

Kustantaja

Matkailuseutuyrittdjat MSY RY

Suomen Opasliitto Ry

Comma Group Oy

Peak Press

M&T Grafidee

Sisalto

jokaisessa lehdessa oma
teema, joka ei tule selkedsti
le. Aiheissa kaytetty
pienempia ei niin tunnettuja
kohteita, mutta
toimituksellisuus karsii
hieman mainonnan takia.

e

Paljon historiaa
kasittelevia artikkeleja,
ei niinkaan
matkailuaiheita vaikka
lehti onkin opas-liiton
jasenlehti

sisaltda mainoksia ja juttuja
jotka mainostavat jotain
tapahtumaa tai paikkaa. Iso
tapahtumakalenteri

Mielenkiintoisia ja
monenlaisia juttuja niin
suomeksi kuin
ruotsiksikin

Jokaisessa numerossa
eri teema. Osa lehden
jutuista lahentelee
mainontaa, kuitenkin
paljon kivojakin juttuja

Lapsille kohdistettuja
juttuja ja tehtdvdsivuja,
taman lisdksi aikuisille
artikkeleja kulttuurista ja
tapahtumista.
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