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This thesis examines press releases in Finnish fashion magazines and how to make
them more effective for the brand in question. This project was sponsored by Spalt
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1 Johdanto

Olen tyoskennellyt uutis- ja elimintapajournalismin parissa noin kaksi vuotta. Suurin
piirtein samanpituisen ajan olen ollut kiinnostunut muodista seka sithen liittyvista ilmi-
Oistd, asioista ja ammateista. Muotilehdessd en ole toistaiseksi padssyt tyoskentelemiin,
mutta erityisesti muotimarkkinointi alana kiinnostaa minua journalismin ohella paljon.
Toivoisinkin joskus tyoskentelevani pr-firmassa, joka on keskittynyt erityisesti muoti-

markkinointiin.

Opinnidytetyon aihetta pitkddn pohdittuani ymmarsin, ettd journalismi ja muotimarkki-
nointi on mahdollista yhdistad. Paddyin valitsemaan tutkimuksen aiheeksi muotimerk-
kien tiedotteiden vertailun suomalaisissa aikakauslehdissi olevaan visuaaliseen sisal-
toon. Opinndytetyoni toinen osa koostuu Suomen johtavien muotitoimittajien haastat-
teluista, joissa selvitin, mika ammattilaisten mielestd on paras mahdollinen muotia ka-

sittelevi tiedote ja mistd elementeisti se rakentuu.

Noin kolmannes suurten viestimien verkkouutisista pohjautuu tiedotteisiin, kay ilmi
viestinnén tutkija Laura Juntusen Leikkaa—liimaa-journalismia-tutkimuksesta (Juntunen,
2011). Kiireisissd toimituksissa tiedotemateriaalin kdytto korostuu, ja itsekin olen hyo-
dyntinyt tyossini kymmenid ja taas kymmenia tiedotteita juttujen pohjana tai juttuide-
oiden hankinnassa. Halusinkin tutkia, milla tavoin tiedotteita hyodynnetain aikakaus-

lehtien muotiosioissa.

Vertailussani mukana ovat Ellen, Glorian, Olivian sekid Trendin neljin kuukauden nu-
merot sekd tyoni toimeksiantaja Spalt PR:n edustamien neljan muotimerkin tiedotteet
syksyn 2013 ajalta. Tekstisisillon sijaan keskityn vertailuosuudessa visuaalisuuteen:
Kuinka tiedotteissa olevia kuvia hyodynnetiin aikakauslehtien sivuilla? Mitka asiat vai-

kuttavat kuvavalintoithin?

Erityisesti muotijournalismissa visuaalisuuden rooli korostuu. Muotitoimittajan tyéhon
ei kuulu samalla tavoin kirjoittaminen kuin aikakauslehden kirjoittavan toimittajan tyo-
hon. Sen sijaan muotitoimittajan tyé pohjautuu hyvin paljon visuaaliseen ainekseen, ja

inspiraatiota muotijuttuihin ja tuotepalstoille haetaan jo huippusuunnittelijoiden muoti-



ndytoksid seuraamalla. Niytoksissi esille nousseista trendeistd voi ennustaa, mitki asiat
tulevat nakymain seuraavan kauden muotilehtien sivuilla. Muotitoimittajan ensisijainen
ty6tehtiva onkin trendien haarukoiminen, eikd se suinkaan tapahdu ainoastaan luke-

malla.

Pyrin tutkimuksellani tuottamaan tietoa toimeksiantajalleni seki itselleni padosin kvali-
tatiivisen tutkimuksen keinoin siitd, milla tavalla muotimerkkien tiedotteita hyodynne-
tadn suomalaisella aikakauslehtikentilld. Muotitoimittajien haastattelut puolestaan anta-
vat parannusehdotuksia sekd ammattilaisndikokulmaa tiedotteiden kdytt66n muotitoimi-

tuksissa.

Spalt PR voi toivottavasti hyodyntaa erityisesti tutkimukseni toisen osan tuloksia paran-
taakseen tiedotusta suomalaisille tiedotusvilineille. Itse hyédyn tutkimuksestani saamal-
la runsaasti kiinnostavaa tietoa muotitoimittajan tyosta, tiedotteiden eroista seka siitd,
millainen on muotiammattilaisten mielestd hyodyllinen tiedote. Naita tietoja voin tule-

vaisuudessa hyodyntia ty6ssini muotimarkkinoinnin parissa.



2 Spalt PR

Opinniytetyon toimeksiantaja on pr-toimisto Spalt PR. Yritys on perustettu vuonna
1996 ja se on yksi johtavista elimintapa- ja kuluttajasegmentin viestintitoimistoista
Skandinaviassa. Spalt PR tarjoaa rditiloityja pr-ratkaisuja tuote-, yritys- seké digitaali-

sessa promootiossa.

Suomen lisiksi Spalt PR:1l4d on itseniiset toimistot Tukholmassa, K66penhaminassa
sekd Oslossa. Helsingissd Spalt PR:n toimisto ja showroom ovat avarissa tiloissa Hel-
singin ytimessi, Pohjoisesplanadilla. Toimitusjohtaja Siru Palmroosin lisdksi Spalt PR
tyollistad Suomessa seitseman henkil6a. Suomen Spalt PR:n litkevaihto vuonna 2012 oli

830 000 euroa (Taloussanomat, 2012).

Internet-sivuillaan Spalt mairittelee pr:n kaikenlaisen median yhdistaimiseksi. Yrityksen
tavoitteena on olla luotettava, uskottava seki inspiroiva. Edelld mainitut tavoitteet ovat

tarkedssd osassa, kun asiakkaalle aletaan rakentaa brandia.

Suomeen Spalt perustettiin vuonna 2001. Toimitusjohtaja Palmroos kertoo yrityksen
antaneen inspiraatiota my6s monille muille Suomessa toimiville saman alan firmoille.

Tillaisia ovat esimerkiksi Marsaana Communications, Sugar ja Miltton.

Suomessa Spaltin asiakaskuntaan kuuluu laajalti niin koti- kuin ulkomaisia elimintavan
ja muodin ympdrille kytkeytyvid merkkeja. Tillaisia ovat esimerkiksi Louis Vuitton,
Ellos, Futla, Filippa K, Design by Katri/n, Diesel, Bobbi Brown, Lexington, Nel-
ly.com, Efva Attling, Ted Baker, Sné of Sweden, Minna Parikka ja Seppala.



3 Suomen johtavat muotimediat

Tutkimukseen valittiin mukaan nelja johtavaa suomalaista aikakauslehted Elle, Gloria,
Olivia ja Trendi. Kullakin lehdelld on oma muotitoimittaja, joka koostaa jokaisessa nu-
merossa julkaistavan muotiosuuden yhteisty6ssd muiden tekijéiden kanssa. Muo-

tiosuuksien laajuus lehdittdin oli rakenteeltaan ja laajuudeltaan melko samankaltainen.

Tutkimukseen valittiin kyseiset neljd aikakauslehted, silld ne ovat suhteellisen pitkaikai-
sesti ilmestyneina seka journalistiselta otteeltaan yhteiskunnallisina vakiinnuttaneet
asemansa suomalaisella aikakauslehtikentilld. Vertailuosuudessa mukana oli kultakin
lehdelté syksyn 2013 nelja viimeistd numeroa. Elled ilmestyi vertailujakson aikana kol-

me numeroa.

Jokaisella lehdelld on tutkimuksen tekohetkelld eri kustantaja, joten tarkoituksena oli
saada tutkimukseen mukaan yksi aikakauslehtiesimerkki Suomen suurimpien kustanta-
jien valikoimista. Mukana oli yksi aikakauslehtituote A-lehdiltd, Aller Media Oy:lta, Sa-

noma Media Finland Oy:ltd sekd Bonnier Publications Oy:lta.



3.1 Elle
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Kuva 1. Elle 10/13, kansikuva.

Maailman suurimpaan muotilehtiperheeseen kuuluva Elle luokitellaan yleis6lehdeksi,
yleisaikakauslehdeksi seki naisten yleislehdeksi. Lehden mediakortin mukaan sen muo-
tijutut painottuvat suomalaisen naisen tarpeisiin eri sesonkien vaihteluissa ja se palvelee

lukijaansa tuomalla kansainvilisen tason muotikokemuksia suomalaisittain toteutettuna.



Ellen pyrkimykseni on saada lukijansa rentoutumaan ja inspiroitumaan. (Aikakausme-

dia.)

Lehti palvelee lukijaansa muun muassa stylistien, valokuvaajien sekd muotitoimittajien
yhteisty6ssi toteuttamien muotijuttujen lisaksi esittelemilld vastaavia tuotteita, joita on
saatavilla suomalaiselle lukijalle. Lukija siis saa inspiraationsa ensin kuvapainotteisia
muotijuttuja katsomalla. Tamin jilkeen han voi lukea muotitoimittajan neuvot siihen,

kuinka lukija saa tyylin omaksuttua my6s omaan puvustoonsa.

Lehdessi on kolmesta neljadn useamman aukeaman sisiltavaa kuvapainotteista muoti-
juttua, joista yleensa yksi on lehden suomalaisen muotitoimittajan kisialaa. Muut muo-
tijutut ovat perdisin Ellen ulkomaisilta sisarlehdilta, joissa julkaistuja juttuja hyodynne-
tidn myos lehden suomalaisversiossa. Ellessd on my6s mukana runsaasti katumuotia ja
muita inspiraatiota antavia kuvia eri lihtokohdista. Lehti on hyvin kuvapainotteinen ja

pienid kuvia 16ytyy lehden lahes joka sivulta.

Ellen jokainen numero sisiltaa perinteisen aikakauslehden tapaan asiaa myos muilta
elimantapajournalismin osa-alueilta: kauneudesta, meikeistd, hiuksista, sisustuksesta ja
ruoasta. Lehdessa esitelldan usein henkilohaastattelujen ohella muotitalo, joten lukijan

tietimys muodista kasvaa numero numerolta.

Ellea ilmestyy Suomessa vuosittain kymmenen numeroa, ja sen levikki on 31 097 (LT
2012). Ellen kustantaja on Aller Media Oy ja lehden paitoimittaja on Taru Marjamaa.
Muodista vastaavat toimittajat ovat Salli Raeste ja Sakke Hytonen. Vertailussa tarkaste-
lin lehden kolmea eri numeroa, silld vuoden viimeinen, marras-joulukuun numero oli

yhdistetty tuplanumero.



3.2 Gloria
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Kuva 2. Gloria 12/13, kansikuva.

Gloria luokitellaan yleis6lehdeksi, yleisaikakauslehdeksi seka naisten yleislehdeksi. Me-
diakortissa Gloria esitelldan laatutietoisen elimantavan lifestyle-lehdeksi, ja sen aihepii-

rit kisittelevat lehtikategorialle ominaisesti eliméintavan aihepiireja monipuolisesti



muodin, ruoan ja sisustuksen kautta kiinnostaviin ilmi6- ja henkil6juttuihin. Lehti
hemmottelee lukijaansa kuukausittain kiehtovilla tarinoilla sekd upeasti esitetylld muo-

dilla, jota tarjotaan lukijalle niin arkeen kuin juhlaan. (Aikakausmedia.)

Glorian kohdelukija on muodista ja kulttuurista kiinnostunut edellakavijanainen, mutta
lehted lukevat my6s miehet. Lehden kohdelukija on ostovoimainen henkild, jolla on
varaa poimia jokapaiviiseen elimainsa parhaat palat. (Aikakausmedia.) Toisinaan leh-
den sivuilta 16ytyy miehille suunnattuja tyylijuttuja, ilmi6itd sekd tuote-esittelyjd, joskin

lehden paifokus on naislukijoissa.

Lehden rakenne ja rytmi uudistettiin hiljattain. Uudistus teki lehdestd kansainvilisem-
min, tyylikkddmman ja runsaamman, ja uudistuksen tavoitteena oli saada lukija viihty-
mdin lehden parissa pidempédin. Myos mainospaikkojen mairai lehden sivuilla lisittiin.

(Aikakausmedia.)

Lehden alkuosan muotipalstat ovat tyypillisesti muotitoimittajan kokoamia yhden sivun
mittaisia, kollaasityyppisia inspiraatiojuttuja. Sivulla esitelladn tietty trendi, ja eri valmis-
tajilta saatujen tuotekuvien avulla lukijalle tarjotaan inspiraatiogalleria trendin omaksu-
miseen omaan vaatekaappiin. Lehdessa esitellidn usein muotisuunnittelija tai muotitalo,
ja lehden muotitoimittaja Mia Dillemuth analysoi lehden alkuosassa yhtd muotindytos-
lavoilta nappaamaansa trendid. Gloriassa on yleensi kaksi valokuvapainotteista muoti-
juttua numeroa kohden. Molemmat jutut on toteutettu lehden suomalaisen tekijatiimin

voimin, ja niiden pituus vaihtelee neljan ja kuuden aukeaman vililla.

Lehden pyrkimys tarjota luettavaa laatutietoisen elimantavan vaalijalle vilittyy sen si-
vuilta helposti. Lehden muotijutuissa esiintyvit merkit ovat tunnettuja laadukkuudes-
taan, ja lehden kohdelukijalla onkin varaa satsata laatuun ja halutessaan hankkia suu-
rimman osan lehden sivuilla esiintyvista tuotteista. Téstd kertovat kunkin numeron lo-

pussa olevat tarkat tiedot siitd, mistd lehdessa esiintyneiti tuotteita voi tiedustella.

Mia Dillemuthin lisaksi lehden muotitoimittajana tyoskentelee Iina Dillemuth. Lehden

péddtoimittaja on vuodesta 2011 lihtien ollut Minna Juti. Lehden levikki on 46 277 (L'T



2012) ja sitd ilmestyy yhteensi kaksitoista numeroa vuodessa. Lehden kustantaja on

Sanoma Media Finland Oy.



3.3 Olivia

e
;% Lukijoiden kanssa tehty lehti

1/14 TAMMIKUU 7.90¢€

UWA-FI g
Kuva 3. Olivia 1/14, kansikuva.

Olivia luokitellaan yleisélehdeksi, erikoislehdeksi sekd naisten erikoislehdeksi (Aika-

kausmedia). Kolmikymppiselle naiselle suunnattu Olivia (Aikakausmedia) sisiltdid muo-
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ti- ja eldmantapasisiltéjd hyvin monipuolisesti ja sen athepiirit kulkevat ihmisten, ilmi-
Oiden, tyylin, kauneuden, vapaa-ajan ja suhteiden kautta aina kulttuuriin. Vertailussa

mukana olleista lehdistd Oliviaa voisi luonnehtia sisdlléltddn monipuolisimmaksi.

Olivian muotisisalté rakentuu melko samaan tyyliin kuin muissakin vertailun lehdissa.
Kulloinkin kiinnostavaa trendid saatetaan esitelld esimerkiksi julkkisnaisten paalld, mut-
ta trendeistd puhutaan muotitoimittajan omalla palstalla my6s vakavammalla otteella.
Lehden tyyliosiossa on usein kaksi kuvapainotteista muotijuttua, ja niiden lisiksi ideoita
ja neuvoja lukijoiden pukeutumiseen annetaan yhden sivun mittaisilla vakiopalstoilla.
Palstoilla on kuvakollaaseja, jotka inspiroivat lukijaa hankkimaan vastaavia tyylejd omiin
vaatekaappeihinsa. Lukijalle tarjotaan monipuolisia keinoja inspiroitua tyylillisesti: esilld

on tyyliesimerkkeja niin catwalkilta, kadulta kuin julkkisten paalta.

Oliviassa esilla olevien merkkien hintataso vaihtelee edullisista merkeistd korkeampaan
keskihintaluokkaan. Lehti ei sorru kauppaamaan lukijoille ainoastaan yhden hintaluo-
kan merkkejd, vaan sivuilla on keskihintaisia mutta laadukkaita merkkeja seki useiden

satojen eurojen arvoisia kalliimpia merkkeja sopivassa suhteessa.

Olivian paitoimittaja on Veera Luoma-aho, ja lehden muotitoimittajana tyoskentelee
Emilia Laitanen. Olivian muotituottaja on Hanna Tohtua. Lehti ilmestyy kaksitoista

kertaa vuodessa, ja sen levikki on 42 788 (LL'T2012). Olivian kustantaa Bonnier Publica-

tions Oy.
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3.4 Trendi
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rendi 1/14, kansi.

Trendi luokitellaan yleisdlehdeksi, yleisaikakauslehdeksi ja naisten yleis6lehdeksi. Tren-

di on Suomen suurin muoti- ja elimintapalehti, jonka lukijat ovat kiinnostuneita uu-
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simmista trendeistd, hyvinvoinnista seka ilmidistd. Trendilld on tiivis ja sitoutunut verk-

koyhteis6 Lily.fi. (Aikakausmedia.)

Trendin lukijat haluavat kuulla uusista asioista ensimmaisina, ja he tekevit parhaillaan
tarkeitd paatoksia ihmissuhteiden, tyylin, tyoelamin ja kotinsa suhteen. Ideoita tarkei-
siin paitoksiin lukijat etsivit Trendistd. Trendin kohderyhmiin kuuluvat 18—39-

vuotiaat naiset, jotka haluavat panostaa itseensa eivatka halua tinkid itselleen tirkeista

kulutusvalinnoista. (Aikakausmedia.)

Trendissa on muotijuttujen lisaksi asiaa koruista, kauneudesta, ilmidista, mielenkiintoi-
sista ja ajankohtaisista ihmisistd sekd vakiopalstoja kolumneista yhden sivun mittaisiin
muotipaloihin. Trendin muotisisilto alkaa jokaisen numeron alkusivuilla olevilla yk-
sisivuisilla palstoilla, joilla esitellddn tietty trendi. Trendejd on koottu esimerkiksi Trend:
nyt -palstalle, jolla esitelladn kuukauden trendikkiin asu ja kerrotaan lukijalle, kuinka se
kannattaa pukea. Lehden alun muotisisaltéa ovat my6s Swosikit-, Catwalk- ja Tyityyli-
palstat, joille muotitoimittaja on valinnut kollaasityyppisesti kunkin kuukauden teemaan
sopivia vaatteita tai asusteita. Numerosta riippuen yhden sivun laajuisia kollaasipalstoja

voi olla enemmankin.

Alun muotiavauksen jilkeen lehted rytmittivit tyypillisesti laajempi henkilohaastattelu,
vakiokolumnit seki vaihtelevat sisillot. Lehden keskivaiheilla palataan jilleen muotisi-
saltoon ja varsinaisiin muotikuviin. Muotisivuilla esitelldian usein kiinnostava suomalai-
nen henkild, joka kertoo tyylinsa taustoja. Lehti tarjoaa lukijalleen inspiraatiota myos

kansainvilisesti tunnettujen henkiléiden tyyleista.

Trendissi on yhdestd kahteen laajempaa, suomalaisen tiimin toteuttamaa valokuvapai-
notteista muotijuttua. Muotijuttujen laajuus on tyypillisesti neljasta kuuteen aukeamaa.

Muotijuttujen lisiksi lehdessa esitelldan toisinaan koruja ja asusteita omina juttuinaan.

Lehdesta on helppo huomata, ettd se on suunnattu kohdeyleisolle, jonka ostovoima ei
ole yhtd vahva kuin esimerkiksi Glorian lukijalla. Tamén vuoksi lehden sivuille on vali-

koitunut enemmain keskihintaisia merkkeji, joihin lukijoilla on tosielimissi my0s varaa.
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Lehden pditoimittaja on Jenni Lieto, ja Trendin muotituottajana tyéskentelee Noora
Nuotio. Trendi ilmestyy kaksitoista kertaa vuodessa, ja sen levikki on 44 396 (LT 2012).

Trendin kustantaja on A-kustannus Oy.
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4 Skandinaavisia mutta erilaisia muotimerkkeja

Tutkimuksen ensimmidisessé laajemmassa osassa vertaillaan neljan Spalt PR:n edusta-
man merkin syksyn aikana lihetettyjen tiedotteiden siséiltod neljan suomalaisen aika-
kauslehden syksyn numeroiden sisdlt66n. Tdssd vaiheessa on syyti tarkastella mukaan

valittuja merkkeja.

Design by Katri/n

Suomalainen Katri Niskanen perusti yrityksensi voitettuaan Suomen Muodin huipulle -
ohjelman vuonna 2009. Sen jilkeen Niskasen vaatteita on nahty Suomen tunnetuimpi-
en julkisuuden henkil6iden ja poliitikkojen ylla. Niskasen briandi uniikkien mittatilaus-

pukujen suunnittelijana vahvistuu vuosi vuodelta.

Design by Katri/n:lld on jilleenmyyijid valikoiduissa litkkeissd Suomessa, Tanskassa,
Britanniassa sekd New Yorkissa. Valmisvaatemallistojen sijaan Niskasen vaatteista tun-

netuimpia ovat taitavasti laskostetut uniikit iltapuvut.

Efva Attling

Ruotsalainen Efva Attling perusti ensimmadisen korutyépajansa Tukholmaan vuonna
1999. Vuonna 2004 hin avasi ensimmaisen Efva Attling —myymailin Tukholman suosi-

tuimmalle ostoskadulle.
Muun muassa sormuksia, kaulakoruja, rannekoruja, kelloja seka silmilasikehyksia val-
mistavalla merkilld on nykyadn kuusi omaa myymaldi. Useiden julkisuuden henkiléiden

suosimia Efva Attlingin koruja myy myo6s yli 200 jalleenmyyjaa yli kymmenessa maassa.

Yrityksen litkevaihto vuonna 2012 oli 120 miljoonaa euroa (Sveriges Riksbank, valuutta

muutettu) ja sille tydskentelee yhteensa 45 henkil6a.
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Filippa K

Filippa K on yksi Skandinavian johtavia muotiyrityksia, ja se on perustettu Ruotsissa
vuonna 1993. Merkin perustajajasenia ovat Filippa Knutsson seka Patrik Kihlborg. Fi-
lippa K:n myymal6ita on yhteensa noin 50 kappaletta ympari maailmaa. Filippa K
valmistaa naisten kayttOvaatteita mutta myG6s asusteita aina kengistd huiveihin ja lauk-

kuthin.

Yrityksen litkevaihto vuonna 2011 oli 58 miljoonaa euroa. Filippa K:lla on noin 200

tyontekijaa ja yrityksen paakonttori sijaitsee Tukholmassa.

Seppila

Suomalainen Seppild perustettiin miestenvaatteita myyvana liikkkeend vuonna 1930.
Taman jilkeen yritys alkoi laajentua vauhdilla, ja vuonna 1980 Seppili aloitti vaatteiden

postimyynnin ensimmaisena yrityksena Suomessa.

Nykyédan naisten-, lasten- ja miestenvaatteita, kenkia, asusteita ja kosmetitkkaa myyva
Seppild on Suomen laajin muotiketju sekd osa Stockmann-konsernia. Joulukuussa 2013
Seppililld oli yhteensa 210 myymalaa Suomessa, Baltiassa ja Vendjalld. Yrityksen litke-

vaihto vuonna 2012 oli reilu 93 miljoonaa euroa (Talouselama).
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5 Organisaatioviestinti mediapelin energianlidhteeni

Organisaatiolla tarkoitetaan thmisten muodostama yhteis6d, jonka jasenilld on yhteisia
paamairid. Jotta organisaatio pysyy koossa ja toimii, tarvitaan heti alkuunsa sisaista
viestintad. Se sisaltad esimerkiksi ihmisten tutustumisen organisaatioon ja tehtaviinsa,
keskindisen sovitun ja vapaamuotoisen vuorovaikutuksen seki tiedonkulusta huolehti-
misen, silld organisaatio ei pysty toimimaan ilman tiedonkulkua, vuorovaikutusta ja tie-

donhallintaa. (Juholin, 2009.)

Suomalainen termi "yhteisOviestintd" kattaa seki tySyhteison (organisaation) sisdisen
viestinnin (organizational communication, personnel communication) ettd ulkoisen
viestinndn (suhdetoiminta, public relations) (Karvonen, 2002). Yhteiso- tai organisaa-
tioviestinnalld tarkoitetaan organisaatioldhtoistd viestintad, jonka tavoitteena on tukea
organisaation tavoitteita. Media on organisaatiolle tirked kaksoisroolinsa vuoksi. Media
on toisaalta itsenidinen toimija ja toisaalta foorumi ja kanava, jonka kautta organisaatioi-
den asiat ja nakemykset voivat vilittya yleisolle. Yksi organisaatioiden mediaviestinnin
motiivi onkin tehokkuus, ja parhaimmillaan se takaa erinomaisen panos-tuotos-suhteen
saavuttamisen. Pienelld rahalla voi saada sellaisen maarin julkisuutta, mihin mitkaan

mainosbudjetit eivit yltiisi. (Juholin & Kuutti 2003, 11-12.)

Organisaatioiden viestinti siilyttdd asemansa tirkedna mediapelin energianlihteena.
Uutisteollisuus nykyisessa laajuudessaan ei tulisi toimeen ilman organisoitua tiedotus-
toimintaa, jonka avulla media pystyy alentamaan omia informaation hankkimiskustan-

nuksiaan. (Juholin & Kuutti 2003, 18.)

Organisaatio rekrytoi markkinointiviestintdnsa toteuttajiksi mainos-, markkinointi- ja
viestintatoimistoja, sponsorointiin erikoistuneita yrityksia seké elamys- ja seikkailuyri-
tyksia (Toyry, Rity & Kuisma 2008, 60). Viestintdiammattilaisten tehtivand on palvella
toimittajia juttujen tuotannossa, jirjestda sopivia haastateltavia seka toimittaa tuotteita
kuvauksiin ja tv-ohjelmien tai julkisten tilaisuuksien rekvisiitaksi (Juholin & Kuutti
2003, 59). Kilpailu ilmaisjulkisuudesta on kovaa, joten markkinoijien tulee olla aktiivisia

ja oma-aloitteisia (Juholin & Kuutti 2003, 60).
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Pyrkimys julkisuuden hyédyntimiseen markkinointimielessd on yhteisGviestinnan tradi-
tionaalinen alue. Markkinointia tukevasta julkisuudesta kiytetddn usein kisitettd ilmais-
julkisuus erotukseksi maksetusta julkisuudesta eli esimerkiksi mainonnasta. Pyrkimys
lmaisjulkisuuden hyédyntimiseen liittyy paitsi medianakyvyyden alhaisiin kustannuk-

siin myos toimituksellisen aineiston arvostukseen. (Juholin & Kuutti 2003, 58.)

Journalistisen aineiston hankinta jakautuu karkeasti kolmeen suuntaan. Kirjalliset ai-
neistot tarjoavat usein eniten ldhteitd ja ovat nopeimmin hankittavissa. Toimittaja toisin
sanoen keraa atheestaan kirjoja, raportteja, tutkimuksia, lehtileikkeita, internetaineistoja
ja muuta kirjoitettua tietoa. (Toyry, Rity & Kuisma 2008, 70.) Markkinoivat organisaa-
tiot toimivat kaksoisroolissa mainostajina ja toimituksellisen aineiston edellytysten tar-
joajina (Toyry, Rity & Kuisma 2008, 63). Journalistin ohjeiden mukaan toimituksellisen
aineiston raja on kuitenkin pidettivi selvana ja piillomainontaa torjuttava (Journalistin

ohjeet, 16. pykili, 2014).

Ilmaisjulkisuuden hankinnan rutiinityokalu on tiedote ja sitd tukeva visuaalinen materi-
aali (Toyry, Rity & Kuisma 2008). Tiedotteella tarkoitetaan organisaation joukkovies-
timille toimittamaa kirjallista viestia, tiedonantoa tai lausuntoa jostakin jo julkisuudessa
olleesta tai julkisuuteen haluttavasta asiasta (liitteet 3 ja 4). Tiedotteen tarkoituksena on
saada se julkaistuksi sellaisenaan tai muokattuna. Tiedote voi my0s toimita heratteena
tai taustatietona joukkoviestimen omalle kyseisté aihetta kisittelevalle jutulle. (Kuutti,

2006.)

Kuvan ja visuaalisen ympiriston merkitys on yha suurempi uusien asioiden markkinoil-
le tuomisessa. Toisinaan tiedotusviline saattaa julkaista tiedotteen sellaisenaan tai vain
hiukan muokattuna, mutta usein toimitus kiyttid vain tiedotteen asiatiedot ja rakentaa
uutisen niitd ja muita tietoja kayttaen. Tahidn voi vaikuttaa tiedotteen mainos- ja pr-

luonne. (Toyry, Rity & Kuisma 2008.)

Erityisesti muoti- ja eliméntapatoimittajat saavat ideoita ja tietoainesta juttuihin seka
tulevien numeroiden teemoihin my6s muualta kuin tiedotteista. On tirkedd ndhda tuo-

tepalstoille valittavia vaatteita seka tuotteita kdytinnossi, ja tata tarkoitusta palvelevat
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showroomit. Showroom on tuotteiden esittelyyn tarkoitettu tila, jonne esimerkiksi
muotitoimittajat voivat menna tutustumaan uusimpiin vaateuutuuksiin. Showroomeista
vastaavat Suomessa usein kutakin merkkid edustavat pr-toimistot, jonne median edus-

tajia kutsutaan tutustumaan ajankohtaisimpiin tuotteisiin, mallistoihin tai uutuuksiin.

Mainonnan ja markkinoivan julkisuuden viliin sijoittuu maksullinen journalismi, jota
edustaa ilmoitusliite tai advertoriaali (Toyry, Rty & Kuisma 2008, 60). Advertoriaaliksi
kutsutaan toimitukselliseen tapaan tehtyd mainosta, joka ulkoisesti muistuttaa tavallista
lehtijuttua. Se voi sisaltda tekstin ohella esimerkiksi kuvia seka ilmoittajan logon ja yh-
teystiedot. Nimitys juontuu englannin kielen maksettua ilmoitusta (advertisement) ja
péakirjoitusta (editorial) tarkoittavista sanoista. Ilmoittaja maksaa lehdelle advertoriaalin
julkaisemisesta ja vaikuttaa siten tekstin sisaltoon eri tavalla kuin puolueettomassa me-
diassa on normaalisti tapana. Advertoriaali kirjoitetaan mainostajan omista lihtékohdis-
ta, eikd siind pyrita mainostettavan tuotteen tai palvelun objektiiviseen arviointiin. (Ko-

tus, 2009.)

5.1 Naistenlehdet muodin sanansaattajina

On my0s lehtid, joiden tehtdvi on lihes pelkistddn kertoa uutuustuotteista. Tuotteiden
ja palvelujen markkinointiin on tavoiteltavissa monenlaista mediajulkisuutta: tuote- ja
uutuuspalstat, teemaliitteet, juorupalstat, uutiset, asia- tai henkil6haastattelut ja niin
edelleen. (Toyry, Rity & Kuisma 2008, 59.) Erityisesti tuotepalstoja ja uutuustuotteita

esitellaian naisille suunnatuissa aikakauslehdissa.

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy saannéllisesti. Sen kussakin numerossa on usei-
ta artikkeleita tai toimituksellista aineistoa. Se ei sisilld padasiassa liikealan tiedonantoja,
hinnastoja, ilmoituksia eikd mainontaa. Aikakauslehti voi olla painotuote tai verkkojul-
kaisu ja on kaikkien tilattavissa tai laajalti saatavissa. Talld hetkelld Suomessa ilmestyy
lihes 5000 aikakauslehted, jotka jactaan yleis6-, ammatti- ja jarjesto- seka asiakaslehtiin.

(Aikakausmedia.)

Naistenlehti puolestaan on naisten asioita kasitteleva aikakauslehti. Suomalaiset naisten-

lehdet ovat historiansa aikana ottaneet aktiivisesti osaa kansalaisyhteiskunnan rakenta-
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miseen ja yhteiskunnan modernisaatioprosessiin. Historiallisesta nikékulmasta katsot-
tuna suomalaisten naistenlehtien kulttuurinen paikka on nimenomaan yhteiskunnalli-
nen, ja tdhdn perustuvat my6s suomalaisiin naistenlehtiin liittyvit erityiset odotukset.

(Ruoho, Saarenmaa, 2011. 6-7.)

Kansainviliset muotilehtikonseptit ovat vahvistaneet asemiaan myos suomalaisessa
naistenlehtikentassd. Uudet lehtikonseptit haastavat vakiintuneet kisitykset ja mieliku-
vat naistenlehtien sisillGistd, tavoitteista ja journalistisista tehtivistd. Pitkdikéisten, ase-
mansa vakiinnuttaneiden, journalistiselta otteeltaan yhteiskunnallisten naistenlehtien
sekad uusien tulokkaiden muodostama naistenlehtikenttd hahmottuu talla hetkelld pi-
kemmin lehtien vilisten erojen kuin yhtildisyyksien kautta. (Ruoho, Saarenmaa, 2011.

6-7)

Pirjatakseen suomalaisen mediakentin kilpailussa, tulee aikakauslehden olla konseptoi-
tu. Konsepti maarittda tuotteen kokonaisidean, hyodyt, tavat joilla tuote vastaa tarpei-
siin sekd ohjaa jatkokehittelyyn ja tuotteen kontekstin arviointiin. Ilman konseptointia
tuotekehittely voi lahted vaarille raiteille, jolloin lopputuote ei vilttamitta vastaa tarkoi-

tustaan. (Hiirt, 1.)

Konseptointia kidytetain useilla eri aloilla. Se on tuotannon suunnittelun alkuvaihe, jos-
sa maa-ritellddn tuotteen ideaa, sisaltod ja tarvetta. Siind etsitdan vastauksia kysymyksiin
onko idea elinkelpoinen ja 16ytyyko kysyntdd sekd onko tuotetta mahdollisuus toteuttaa
alkuperiisen ide-an mukaan. Kilpailutilanne ja kehitysnakymit ovat my0s tirkeitd maa-
riteltdvid seikkoja, jotta konseptin idean tuotantoon ottaminen voidaan arvioida. (Hiiri

1,2)

Konseptoidun naistenlehden muotiosion tuotepalstalla esitelldin lehdesti riippuen tuo-
teuutuuksia eri valmistajilta (liite 2). Palstalle paasyn mairittelee usein teemaan sopimi-
nen tai toimittajan hyvaksi havaitsema tuote. Esimerkiksi muotilehdessi olevalle tuote-
palstalle voidaan valita mukaan tuotteita, jotka toistavat vaikkapa ajankohtaisen trendin
tai kuosin virid. Trendin muotituottaja Noora Nuotion (26.2.2014) mukaan ”toimitta-

jan tulee pystyd perustelemaan, miksi mikikin tuote on valittu palstalle mukaan”.
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Tuotepalstalla oleva informaatio on rajattu usein tuotteen kuvan vieressa olevaan kuva-
tekstiin, jossa kerrotaan tuotteen valmistaja, sen hinta sekd mahdollisesti tuotetiedot.
Palstat ovat usein kollaasityyppisid, eli kuvia on keritty sivulle hyvin paljon samaa tee-

maa toistaen.

Kollaasityyppiset kuvat on usein syvitty muotilehtien tuotepalstoille. Kuvan syviykselld
tarkoitetaan sité, ettd kuvassa oleva kohde eristetddn taustasta niin sanotulla syviyspo-
lulla, jolloin tausta poistuu ja itse kohde voidaan esittda ilman taustaa painotuotteessa
tai Internet-sivulla. Syvayksen kaytté on erityisen yleistd mainoksissa ja ilmoituksissa,

mutta sitd kaytetadn myos tietokirjoissa ja lehdissé. (Faktor.fi, 2014.)

Syvittyja kuvia sisaltivat tuotepalstat eroavat merkittavasti naistenlehtien tyypillisistd
muotijutuista, jotka ovat aikakauslehdissa esiintyvid juttuja, joissa padaosassa ovat valo-
kuvat ja vaatteet (liite 3). Muotijutut syntyvat useimmiten stylistin, muotitoimittajan,
valokuvaajan, mallin, meikkaajan, kampaajan seki avustajien muodostaman kuvaus-

ryhmin voimin.

Muotijuttujen tarkoituksena on esitelld kunkin jutun teeman mukaisia vaatteita ja tren-
deja. Tekstisisaltoa jutuissa on yleensa vahin, silld jutun fokus on nimenomaan visuaali-
suudessa ja valokuvassa. Muotijuttujen laajuus on useita aukeamia. Normaalisti yhdelld

lehden sivulla on aina yksi muotikuva tuotteiden hinta- ja tuotetiedoilla varustettuna.
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6 Vastauksia moniin kysymyksiin

Tutkimuksen taustalla on useita kysymyksid, kuten mika osa tiedotteista paatyy aika-
kauslehteen? Milld tavalla toimitukset hyodyntivit muotiaiheisia tiedotteita lehden te-
ossar Mitka vertailussa mukana olevat merkit esiintyvat aikakauslehtien sivuilla tiheim-
min? Minkilaisena muotitoimittaja nikee parhaan mahdollisen tiedotteen? Miten tiedo-

te parhaimmillaan palvelee muotitoimittajaa?

Tissd luvussa esitellddn tutkimuksessa kiytetyt tiedonhankintamenetelmat, tutkimuk-
seen valitut merkit seka perustelut tehdyille ratkaisuille tutkimusmenetelmien ja aineis-

ton valinnassa.

6.1 Aineiston valinta perusteluineen

Tutkimuksen alkupiissi tarkastellaan neljain muotimerkin esiintyvyyttd neljin suoma-
laisen aikakauslehden sivuilla. Tutkimuksen tdssd osassa verrataan neljan merkin tiedot-

teita syksyn ajalta aikakauslehtien visuaaliseen sisalt6on.

Selvitys rajattiin aikakauslehdissa esiintyvain visuaaliseen materiaaliin. Tarkoituksena oli
selvittda erityisesti sitd, kuinka yleisesti tiedotteissa olevia kuvia hyodynnetain lehtien

muotijutuissa tai tuotepalstoilla.

Tutkimuksessa mukana oli Spalt PR:n edustamat nelja muotimerkkia Filippa K, Efva
Attling, Design by Katri/n sekd Seppild. Merkit valittiin niiden yhtdiltd yhtenevin mut-
ta toisaalta eridvin taustan vuoksi: ruotsalainen Efva Attling valmistaa avantgarde-
koruja, ruotsalainen Filippa K laadukkaita kiyttovaatteita, suomalainen Design by Kat-
1i/n puolestaan padosin mittatilauspukuja ja suomalainen Seppaild monipuolisia, edulli-
sempia kdyttGvaatteita ja asusteita. Jokainen merkki eroaa kohderyhmaltdin ja brindil-
tadn, mutta yhteistd niille on niiden skandinaavinen tausta. Yhtena tutkimushypoteesina
oli, ettd merkkien esiintyvyys voi olla laajempaa suomalaisessa lehdessd, jos niiden juu-

ret ovat maantieteellisesti 1ahella.
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Tutkimuksessa mukana olleet nelja suomalaista aikakauslehted oli helppo valita. Mu-
kaan haluttiin laadukasta muotisisiltoa sisaltavat maan johtavat aikakauslehdet: Elle,
Gloria, Trendi seka Olivia. Suomen aikakauslehtikentilla toki on muitakin muotisisil-
toisia aikakauslehtid, kuten MeNaiset ja Costume, mutta valitut nelja tuntuivat asiaan

eniten fokusoituneilta ja ammattitaitoisimmilta.

Tutkimuksen toisessa osassa aineistoa hankittiin haastattelemalla jokaisen vertailussa
mukana olleen aikakauslehden muotitoimittajaa tai -tuottajaa. Ellestd mukana oli muoti-
toimittaja Salli Raeste, Gloriasta muotitoimittaja Mia Dillemuth, Trendistd muotitoimit-

taja ja -tuottaja Noora Nuotio sekad Oliviasta muotituottaja Hanna Tohtua.

Toimittajien valinta ei ollut haastavaa, silla tutkimuksen kannalta mielekkiinta oli haas-
tatella mukana olleiden lehtien sisdltopaatoksistd vastaavia tyontekijoitd. Toimittajien
henkil6kohtaiset haastattelut myos olivat tekijélle oivallinen keino kuulla tarkemmin

tyOstd muotitoimittajana.

6.2 Havainnointi ja haastattelut

Spalt PR:di pyydettiin toimittamaan tutkimukseen valittujen merkkien tiedotteet syksyn
ajalta. Tiedotteita ei lahetetty sdannollisin valiajoin tiettyind paivina tai kuukausina vuo-

desta, joten niiden aikavilin maarittely oli melko 16yha.

Filippa K:lta lahetettiin syksyn aikana kolme tiedotetta: juhlavuositiedote, kevatmallis-
totiedote sekd kampanjakuvatiedote (liite 5). Design by Katri/n lihetti syksyn aikana
ainoastaan yhden sihképostiviestin, joka muista merkeistd poiketen sisélsi vain listauk-
sen merkin kevitmalliston vaatteiden tuote- ja hintatiedoista. Efva Attlingilta lahti syk-
syn aitkana yhteensi kuusi tiedotetta, joissa jokaisessa esiteltiin uusia korumallisto tuote-

ja hintatietoineen seka suunnittelijan lyhyelld kommentilla varustettuna (liite 4).
Seppildn paiaiheisiin liittyvid tiedotteita lihetettiin syksyn aikana kaksi kappaletta (liite

0). Spalt PR:n brand manager Teemu Leino kertoo Seppilin tiedotteiden ldhettamisen

motiiveista.
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”Nimd eivit varsinaisesti ole tiedotteita, jotka on tarkoitettu suoraan julkaistavaksi,
etenkidn muotilehdissi. Sen sijaan ne on tarkoitettu herittimidin kiinnostusta Seppalai

kohtaan ja tietysti uutisoimaan viimeisimmistd kuulumisista.” (Leino, T. 27.1.2014.)

Vertailussa mukana olleiden aikakauslehtien numerot valittiin aikavililtd syyskuu 2013-
tammikuu 2014. Trendid, Oliviaa ja Gloriaa ehti jakson aikana ilmestyi nelja numeroa,
Elled vuoden viimeisen yhdistetyn tuplanumeron vuoksi kolme numeroa. Lehtien nu-
meroita valitessa ajatus oli, ettd syksyn tiedotteista ehtisi paitya sisiltoa erityisesti vuo-

den viimeisimpiin lehtiin.

Jokainen aikakauslehden vertailuajanjakson numero kiytiin ldpi sivu sivulta. Sivuilta
etsittiin niilld esiintyneiden, vertailussa mukana olleiden muotimerkkien tuotekuvat.
Lehtien varsinaisten muotijuttujen kuvia ja niissa esiintyneita vaatteita ja asusteita tar-

kasteltiin samalla metodilla.

Vertailussa tarkasteltiin tuotekuvien sijoittelua, kokoja seki niiden mahdollisia eroavai-
suuksia syviyksessd. Havainnot kirjattiin lehtikohtaisesti numeroittain tutkimuksen en-
simmadiseen laajaan osaan. Vertailun tukena tekija piti jatkuvasti merkkien tiedotteita,

joiden kuvasisiltod ja tuotetietoja verrattiin aikakauslehtien sivuilla esiintyneisiin tuote-

kuviin.

Tutkimuksen toisen osan tiedonhankinta suoritettiin padosin sopimalla henkilékohtai-
set haastattelut muotitoimittajien kanssa. Toimittajille esiteltiin samat athepiireittiin
jaotellut kysymykset (liite 1). Ainoastaan Glorian muotitoimittaja Mia Dillemuthin
kanssa ei pystytty jarjestimiin henkilokohtaista tapaamista hinen kiireidensi vuoksi.

Dillemuthia haastateltiin hinen toiveestaan sihkopostitse.

6.3 Sekai kvalitatiivista ettd kvantitatiivista sisdllénanalyysid

Tutkimuksessa kaytettiin osittain kvantitatiivista sisallonanalyysid. Sen lahtokohtana on
perinteisesti tarkastella tekstiin sisaltyvien tiettyjen sanojen tai ilmaisujen esiintymistihe-
yttd (Seitamaa-Hakkarainen, 2001). T4ssa tapauksessa kuitenkin vertailtiin sisallollisesti

kuvamateriaalia tekstillisen aineiston sijaan. Tuloksista koottiin yksinkertainen Excel-
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taulukko, jonka pohjalta luotiin havainnollistavat kuvakaaviot merkkien esiintyvyydesta.

Kaaviot on koottu ensin lehdittiin, sitten yhteenvedoksi yhteen kaavioon (kaaviot 1-5).

Muutoin tutkimuksessa hyodynnettiin kvalitatiivista analyysid. Kvalitatiivisessa sisdllon-
analyysissa ollaan kiinnostuneita tutkittavaan ilmioon liittyvistd sisallollisista merkityk-
sistd, el varsinaisesti sisiltjen esiintymistiheydestd. T4llainen tutkimus noudattaa ylei-
sesti kvalitatiivisen tutkimuksen logiikkaa: aineiston analysointi ei ole tutkimusprosessin
viimeinen vathe vaan tutkimuksen kulkua kuvaa syklisyys ja aineiston kerddmisen ja

analysoinnin vuorovaikutus. (Seitamaa-Hakkarainen, 2001.)

Merkkien esiintymiserojen syitd pohdittiin siis tilastollisen méarittelyn lisiksi myos ana-

lyysin ja pohdinnan keinoin.

6.4 Tarkoitus ja hypoteesi

Tutkimuksen tarkoitus on vastata muun muassa seuraavaan kysymykseen: Mikéd osa

muotitiedotteiden sisallostd paatyy aikakauslehtien sivuille?

Haluttiin siis selvittdd, hyodyntivitko toimitukset erityisesti tiedotteissa olevaa valoku-
vamateriaalia sellaisenaan. Toimeksiantajan kannalta mielenkiintoista oli selvittad, kuin-
ka paljon tiedotteen materiaalista todella kiytetdin painetussa aikakauslehdessd — jos

kaytetaan. Vertailun tueksi haastateltiin julkaisupditoksia ja sisdltovalintoja tekevida hen-

kiloita, jolloin johtopaitoksessa ja analyysissd voitiin kdyttaa perusteluja.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittaa erityisesti toimeksiantajaa ajatellen, millais-
ta tiedotetta suomalaiset muotitoimittajat pitavat kaikista parhaimpana ja hy6dyllisim-
pind. Mikili toimeksiantaja saa uusia ajattelukulmia tiedotteiden laatimiseen jatkossa,

on tutkimus saavuttanut ainakin yhden péatavoitteistaan.
Tekijin oma hypoteesi oli, ettd tiedotteiden sisiltéd hyodynnetddn aikakauslehdissd pal-

jon. My6s tiedotteiden maarin uskottiin vaikuttavan tuotteiden esiintymistiheyteen

muotilehtien palstoilla sekd muotijutuissa.
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6.5 Kiytinnén ongelmia

Aluksi tarkoituksena oli vertailla tiedotteiden sekd kuvallista ettd kirjoitettua sisilt6a
aikakauslehtien sisiltoon. Aikakauslehtiin tarkemmin tutustuessa huomattiin, ettei tie-
dotteiden tekstid sellaisenaan naytetty hyodynnettdvin aikakauslehtien sisillontuotan-

nossa lahes ollenkaan.

Yhteensi 15 eri lehden teksti- sekd kuvasisillon vertailu olist voinut kdydd melko ty6-
laaksi, silld opinnédytetyon toinen osuus toimittajien haastatteluineen oli sekin suunnitel-
tu laajaksi. Tiedote-aikakauslehtivertailu piditettiin siis rajata ainoastaan visuaaliseen

ainekseen. Paitos osoittautui myohemmin oikeaksi valinnaksi.

Tutkimuksessa verrattiin neljan kuukauden sisilld ilmestyneitid lehtid seki syksyn aikana
lihetettyja neljan merkin muotitiedotteita. Pitkdn aikavilin johtopaitoksia tuloksista ei
vilttimattd voi saada, mutta ne varmasti nostavat esiin trendeja tiedotteiden hyédynta-

misesséd sekd merkkien esiintyvyydessa.

Tutkimukseen olisi mahdollisesti voitu ottaa mukaan myos merkkien aiemmin lihetet-
tyja tiedotteita. Olisi ollut kiinnostavaa tutkia, hyédynnetianko esimerkiksi kevaalla
lihetettyja tiedotteita aikakauslehdissa vasta syksylld. Tamdn mahdollisuuden tekija kui-

tenkin ymmarsi vasta siina vaiheessa, kun aineisto oli keritty ja vertailu padosin tehty.
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7 Tiedotteet inspiraation antajana

Aikakaus- ja muotilehdissd visuaalisuus on tirkedssd roolissa, silld lehdissd satsataan
paljon kuviin. Aikakauslehdet eroavat sanomalehdisti kuvapainotteisen sisiltonsa

vuoksi.

Erityisen tirkeitd kuvat ja visuaalisuus ovat muotitoimittajalle, silld lukijalle voidaan
tarjota paras pukeutumisinspiraatio kuvan muodossa. Muotitoimittajan tyossa kuvilla
pelataan paljon. Kirjoittamisen sijaan muotitoimittaja haarukoi kutakin numeroa suun-
nitellessaan ajankohtaisimmat trendit, ilmiot ja asiat, joita lehden muotijutuissa voi
hy6dyntad. Muotitoimittajan pitda olla jatkuvasti silmit auki kausittain ajankohtaisille
trendeille, ja ideoita ja inspiraatiota jokaiseen numeroon 16yt erityisesti kuvia katsele-
malla. Muotitoimittajan ty6 poikkeaa kirjoittavan toimittajan tyéstd hyvin paljon, silla
tekstin tuottaminen ei ole muotitoimittajan tirkein tyotehtiva. Sen sijaan tarkeda on
kartalla pysyminen trendeisti seki ajankohtaisten trendien yhdistimisesti ja lukijan in-

spiroinnista.

Aikakauslehtien kuvasisilto alkaa lukijan avatessa lehden kannen. Useimmat aikakaus-
lehdet alkavat monisivuisilla mainoksilla ja kuvia on esilla suurin piirtein lehden jokai-

sella sivulla.

Erilaisia tapoja hy6dyntda kuvia aikakauslehden muotisivuilla ovat esimerkiksi kol-
laasityyppiset sivut sekd tuotepalstat, joiden tarkoituksena on inspiraation lisiksi antaa
lukijalle neuvoja kulloinkin suosiossa olevan trendin omaksumiseen. Térkedd sisiltoad
ovat my6s muotijutut. Muotijutut eivit ole tekstipainotteisia, vaan tirkeimmassa roolis-
sa ovat valokuvat. Muotijutut suunnittelee useimmiten muotitoimittaja tai stylisti, ja
ideat niihin saadaan lehtien numeroittain vaihtuvista teemoista seki tietenkin muotindy-

toksista ja catwalkeilta.

Tarked apu muotimedialle ovat pr-toimistojen ja merkkien lihettimat tiedotteet, jotka
voivat Ellen muotitoimittaja Salli Raesteen (20.2.2014) mukaan “parhaimmillaan tarjota
idean vaikkapa kokonaiseen muotijuttuun”. Tiedotteet antavat ideoiden lisiksi toimitta-

jille tirkedd ja ajankohtaista tietoa esimerkiksi uutuusmallistoista, uusista suunnittelijois-
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ta tai vaikkapa yhteistyostd julkisuuden henkil6iden kanssa. Niiden rooli on tirked eri-
tyisesti ajan hermoilla pysymisen kannalta. Vaikka kiinnostava tiedote ei valttimattd
aikakauslehden seuraavaan numeroon sopisikaan, voi sen sisilté my6s lisdtd toimittajan
omaa muotitietimysta tai antaa idean myohemmin toteutettaviin kuvauksiin tai muoti-

juttuthin.

Pr-toimistot tai merkkien markkinointityontekijit lahestyvit toimittajia tiedotteilla pai-
vittdin. Tiedotteet ovat tirked pr-keino, silld niiden rooli on muistuttaa, tiedottaa seka
markkinoida kulloinkin ajankohtaisia tuotteita, mallistoja tai uutuuksia. Aikakauslehden
ja vaatemerkin yhteistyo on hedelmaillinen molemmille, silli merkki saa nikyvyydella
tunnettuutta ja lehti puolestaan visuaalista materiaalia tukemaan kunkin kuukauden ai-

hepiireja.

OpinniytetyOn tassd osassa verrataan neljan suomalaisen aikakauslehden neljad nume-
ron seka neljan Spalt PR:n edustaman muotimerkin syksyn aikana ldhetettyjen tiedot-
teiden korrelaatiota. Erityisesti tekijdd on kiinnostanut saada selville, paityvitko tiedot-
teissa mukana olevat kuvat lehden sivuille. Loppuyhteenvedossa kerrotaan laajemmin

lehtien keinoista hy6dyntia tiedotteita sekd pohditaan syitd vertailussa ilmenneille sei-

kotille.

7.1 Elle 10-12/13 & 1/14
Elle 10/13

Hiusteemaisessa lokakuun numerossa oli yksi neliaukeamainen Salli Raesteen stailaama
muotijuttu Graniittisoturit (Elle 10/2013, 80—-87). Lisiksi numerossa oli kaksi neliau-
keamaista ulkomaisten sisarlehtien tuottamaa juttua: britannialaisen Natalie Wans-
bourgh-Jonesin Katujen kunkut (Elle 10/2013, 88-95) seki saksalaisen Isabel Arnholdin
Lébtirundussa (Elle 10/2013, 96-103).

Neliaukeamaisten juttujen lisiksi lehdessi oli yhteensa yksitoista kokonaista sivua ku-
vakollaasityyppisia teemoittain vaihtelevia muotipalstoja, joilla esiteltiin esimerkiksi syk-
syn trendikkdimpid takkeja. Kollaasipalstoilla lukijalle annettiin neuvoja vastaavan tyylin

hankintaan Suomesta 16ytyvin merkein.
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Lehdessa oli runsaasti lyhyiden tekstipalstojen lomaan asetettuja syvittyja kuvia, jotka
vahvistavat tekstien teemaa ja antavat lukijalle ideoita trendin omaksumiseen. Loka-
kuun numerossa téllaisia juttuja olivat esimerkiksi Emilio Puccin mallistosta inspiraati-

onsa saanut yksisivuinen juttu 1960-luvun teemasta ja sithen sopivista huopahatuista

(Elle 10/2013, 34).

Numerosta 16ytyi yhteensé viisi vertailussa mukana olleiden merkkien tuotetta. T4lld
kertaa edustettuina oli kolme Filippa K:n mallistoista ja kaksi Seppaldn mallistoista 16y-
tyvaa tuotetta. Filippa K:n tuotteista jokainen oli esilla tiettyd teemaa esittelevissa pals-
tassa yhden saatelauseen ja tuotteen hintatiedon kanssa. Palstoilla esiintyneet vaatteet
olivat merkin perusvaatteita, ja kuvat niihin ovat loytyneet tiedotteiden sijasta Filippa
K:n lehdistélle tarkoitetusta kuva- ja materiaalipankista. Kuvien koko ja sijoittelu mu-
kaili hyvin yhtenevasti muiden palstoilla esiintyneiden kuvien kokoa, ja kuvat oli syvitty
palstaan hyvin samankaltaista kaavaa noudattaen. Yksittaisen merkin tuotteet eivit siis

saaneet erityisté tai korostettua nikyvyyttd palstoilla.

Filippa K:n tuotekuvien koot vaihtelivat kolmen ja kahdeksan senttimetrin vililld ja
kuvien saatetekstit olivat selvisti muotitoimittajan kirjoittamia. Hintatiedot olivat kui-
tenkin todennikéisesti perdisin merkkien materiaalipankeista tai valmistajilta. Kuvateks-

teissa ei liioiteltu, vaan tuote materiaalitietoineen esiteltiin yhdessa lauseessa.

Seppilin tuotteita lokakuun numerossa oli kaksi kappaletta, joista toinen syvittyna Fi-
lippa K:n tuotteiden tapaan 1960-luvun tyylistd kertovaan palstaan saatelauseella seka
hintatiedolla varustettuna (Elle 10/2013, 34). Toinen Seppilin tuote oli Raesteen stai-
laamassa Graniittisoturi-muotijutussa (Elle 10/2013, 66). Valokuvaaja Fabian Bjorkin
ottamassa muotikuvassa on Seppildn musta liivi, jonka kuvaa ei merkin syksyn tiedot-
teissa ollut. Muotitoimittaja on todennikoéisesti nihnyt litvin joko Seppilan kuvapankis-
sa tal showroomilla ja poiminut sen juttuun sieltd. Liivia ei tuotu esiin millaan erityiselld

tavalla muotijutussa, vaan se oli osa sivulla olevaa asukokonaisuutta.
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Seppilin litvi oli tissd numerossa vertailluista merkeista eniten nakyvyyttd saanein, silla
se esiintyi muotijutun kokonaisella sivulla olevassa kuvassa, kuitenkin toisiin vaatteisiin

yhdistettyna.

Elle 11-12/13

Marras-joulukuun muotituplanumerossa oli yksi Salli Raesteen stailaama viisiaukeamai-
nen muotijuttu Ruusun aika (Elle 11-12/2013, 106-115). Sisarlehdistd hyodynnettyja
juttuja 16ytyi numerosta kolme kappaletta: saksalaisen Kerstin Schneiderin neliau-
keamainen Harmain, armain (Elle 11-12/2013, 116-123), yhdysvaltalaisen Loti Gold-
steinin viisiaukeamainen Kirjosigppo (Elle 11-12/2013, 123—-133) sekid espanjalaisen Syl-
via Montolitin neliaukeamainen Epdilyksen polttopisteessa (Elle 11-12/2013, 134-141).

Lehdessa oli yli kymmenen sivua kollaasityyppisia, tekstid tukevia kuvagallerioita, esi-

merkiksi J. Crew -muotitalon luovan johtajan Jenna Lyonsin tyylistd kertova yksisivui-
nen TYYLItaituri -palsta (Elle 11-12/2013, 60). Palstalla kerrottiin Lyonsin tyylista ja
lukijalle esiteltiin inspiraatiogalleria naisen tyylistd. Tuotteiden kuvia 16ytyi ripoteltuna

tekstipainotteisten palstojen lomaan.

Vuoden viimeisessa numerossa 16ytyl osumia vertailtuihin merkkeihin ainoastaan kaksi
kappaletta. Efva Attlingin silmalasikehykset (Elle 11-12/2013, 60) olivat osa Lyonsin
tyylistd kertovaa yksisivuista juttua. Kooltaan 8,5 senttimetrinen kuva oli syvitty pals-
taan hintatietoineen ja saatesanoineen muiden palstalla esiintyneiden kuvien kokoa ja

tyylid mukaillen.

Toinen osuma, Filippa K:n siniset housut, oli sijoitettu LUO#yy/i -palstalle, jossa lukijal-
le annettiin vinkkejd Goldsteinin Kirjosieppo-muotijutun tyylin omaksumiseen (Elle 11—

12/2013, 147). Kahdeksansenttisten syvittyjen housujen kuvatekstissd ketrrottiin niiden
sopivan “oikein asustamalla niin arkeen kuin juhlaan”. Lause oli selvisti muotitoimitta-
jan omaa tekstid eikd tiedotteesta poimittua informaatiota, vaikka hintatiedot toimittaja

on todennikoisesti hankkinut materiaali- ja tietopankista tai konsultoimalla valmistajaa.
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Elle 1/14

Vuoden ensimmiisessd numerossa esiteltiin koruja. Salli Raeste oli stailannut lehteen
kaksiaukeamaisen korujutun, jossa esiintyneet tuotteet olivat muotijutun jalkeisilla si-
vuilla kollaasityyppisesti syvittyina ja hintatietoineen. Muotikuvausjuttuja lehdesta 16y-
tyi tilld kertaa kolme kappaletta: Sakke Hyt6sen viisiaukeamainen Modernia draamaa (El-
le 1/2014, 78-87), britannialaisen Anne-Marie Curtisin neliaukeamainen Tyylispurtti
(Elle 1/2014, 88-95) seki saksalaisen Isabel Arnholdin Retrospetktiivi (Elle 1/2014, 96—
101). Kuvapainotteisten juttujen jilkeen lehdessi esiteltiin lukijoille keinoja omaksua

juttujen tyylit kollaasityyppisten, syvittyja kuvia sisaltavien palstojen keinoin.

Seppilian punavalkopilkullinen panta oli esilld Raesteen yksisivuisessa Pilkkukunmeessa-
jutussa (Elle 1/2014, 22) yhdelld saatelauseella ja hintatiedolla varustettuna. T4lld kertaa
kuva ei ollut periisin materiaalipankista, silld jutussa esiintyneet pilkulliset asusteet oli
kuvannut lehteen Mika Pollari. Raeste on todennikoéisesti nahnyt tuotteen showroomil-
la ja tilannut sen kuvauslainaksi lehteen. Panta ei saa jutussa padhuomiota, mutta sen

parikymmensenttinen kuva tulee esiin sommitelmasta punaisen virinsa ansiosta hyvin.

Efva Attlingin hopeanharmaa metalliketju esiteltiin Raesteen stailaaman korujutun jal-
keiselld Aarrearkkn-korukollaasiaukeamalla (Elle 1/2014, 110-111). Neljin senttimet-
rin pituisen syvityn kuvan tekstissd kerrottiin jalleen korun hinta- ja materiaalitiedot,

mutta Attlingin syksyn tiedotteissa korua ei ollut.

Yhteenveto

Vertailluista lehdistd Elle on ainoa, joka kidyttdd ulkomaisten lehtien muotijuttuja sivuil-
laan. Tami johtuu lehden kansainvilisyydesta, silld Ellelld on sisarlehtid ympiri maail-
maa. Ajankohtaisten muotijuttujen hyédyntiminen on lehdelle helppoa ja kustannuste-
hokasta. Vertailussa mukana olleista merkeista eniten syksyn Elleissd esiintyi Filippa

K:ta.
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Merkkien esiintyvyys Ellessa (%)

Design by
Katri/n

Kaavio 1. Merkkien prosentuaalinen esiintyvyys Ellessi.

Merkkien tuotteista vain yksi esiintyi kotimaisen muotitoimittajan tai stylistin muotiju-
tussa, toinen puolestaan oli valittu yksisivuiseen juttuun ja kuvattu lehden studiossa.
Kaikki muut lehdessa esiintyneet kuvat oli syvitty kollaasityyppisesti kullakin sivulla tai
aukeamalla olevan palstan teemaa mukailevaksi inspiraatiogalleriaksi. Kaikki kollaaseis-
sa esiintyneet kuvat oli sommiteltu yleensia melko tasavikisesti siten, ettei minkéaan
merkin tietty tuote saanut enempii tai vihempid palstatilaa muihin tuotteisiin nihden.
Saatetekstit ja palstoilla olleet tyylineuvot olivat selvisti muotitoimittajan kisialaa, eika
niitd ole otettu tiedotteiden tekstisisalloista. Sen sijaan uskoisin, ettd tuotteiden hintatie-
dot on ilmaistu kunkin merkin internetissi 16ytyvassd materiaalipankissa, tai toimittajat

ovat mahdollisesti tiedustelleet hintaa suoraan valmistajalta tai jalleenmyyjalta.

Ellen tapauksessa varsinaisista vertailluista tiedotteista ei paitynyt lehtien palstalle mi-

tadn. Tiedotteet ovat luultavasti toimineet inspiraationa ja antaneet toimittajalle aihioita
tuotteiden valintaan kullekin palstalle tai sen teemaan. Muotitoimittaja on kuvia valites-
saan hakeutunut merkin materiaalipankkiin, mutta uskoisin tiedotteiden toimineen ide-

an antajan tai ainakin muistuttajan roolissa.

Yksi syy merkkien melko vihaiseen nikyvyyteen Ellen muotijutuissa voi olla ulkomais-
ten, kansainvilisesti tunnettujen huippumuotimerkkien hyédyntiminen. Esimerkiksi

Isabel Arnholdin stailaamassa Resrospektiivi-muotijutussa (Elle 1/2014, 96-101) mallien
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ylld ndhtiin kansainvilisesti hyvin tunnetussa asemassa olevia merkkejd kuten Pradaa,
Tiger of Swedenia ja Givenchya. Saksalainen toimittaja on valinnut juttuunsa merkkeja,
jotka ovat sekd hinen maassaan ettd kansainvilisesti tunnetussa asemassa. Tasta syystd

Seppilin nikyminen tillaisessa muotijutussa olisi suorastaan poikkeuksellista.

7.2 Gloria 10-12/13 & 1/14
Gloria 10/13

Lokakuun syysmuotiin keskittyvd Gloria sisalsi erityisen paljon muotipainotteisia juttuja
kotimaasta syyskuussa jirjestetyn Helsinki Design Weekendin vuoksi. Numerossa esi-
teltiin erityisesti Gloria Fashion Dayn muotindyttksissa esiintyneitd malleja, suunnitteli-
joita ja asukokonaisuuksia. Ajankohtaisuutensa vuoksi lukijalle tarjottiin runsas paketti

syysmuotia suoraan kotimaan muotiniytdsten lavalta.

Numeron muu muotisisalté rakentui lehdelle tyypillisesti alkupaan inspiraatiokollaaseis-
ta, suunnittelijan esittelyistd sekd muotitoimittaja Mia Dillemuthin Muotitoimittajalta-

palstan muotianalyysistd [araa virbeisiin (Glotia 10/13, 31).

Yksisivuisilla teemoitetuilla osioilla esiteltiin farkkuja, esimerkiksi Farkkn pitid paikkansa
-palstalla (Gloria 10/13, 306). Tvissi-vakiopalstan otsikko oli tdssd numerossa Ladylike
rabtusella rosoa (Glotia 10/13, 35). Helsinki Fashion Weekendisti kitjoitettujen juttujen
vuoksi lehdesta 10ytyi ainoastaan yksi Liisa Kokon stailaama viisiaukeamainen muotijut-

tu Lammontuojat (Gloria 10/13, 116-125).

Lokakuun numerossa vertailussa mukana olleista merkeisti oli edustettuna ainoastaan
Filippa K, jonka vaatteita lehdessi oli yhteensi nelja kappaletta. Ensimmainen 16ytyi
Dillemuthin kokoamalta Téissd-palstalta, jonka kuvakollaasissa esiintyi merkin kotelo-
mainen villakangasjakku (Gloria 10/13, 35). Kuva oli syvitty palstaan muiden siini
esiintyvien tuotekuvien tavoin, ja sen korkeus oli noin seitsemin senttimetria. Kuvan
koko oli verrannollinen muihin palstalla esiintyneisiin kuviin, jotka olivat asusteita lu-
kuun ottamatta kooltaan seitsemasta kahdeksaan senttimetrid. Kuvan ja kuvatekstin

lisaksi palstalla kerrottiin tuotteiden hintatiedot.
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Seuraavan sivun apaalla-palstan kollaasiin syvatty Filippa K:n mokkanahkavy6 (Gloria
10/13, 306) sai sivulla viiden sentin kokoisen tilan. Dillemuthin kokoamalla palstalla
esiintyneet vaatteet olivat kooltaan noin seitsemastd kymmeneen senttimetria. Kaikki
palstalla esiintyneet kuvat oli syvitty, eikd niiden kuvateksteissa kerrottu hintatietojen
lisaksi kuin materiaalitiedot. Tasapuolisesti taitettu palsta ei antanut erityisté tilaa mille-

kaan tietylle vaatteelle tai asusteelle.

Filippa K:n nahkahousut sekd valkoinen toppi esiintyivit Liisa Kokon stailaamassa
Lammontuojat-muotijutussa. Tuotetietojen kohdalla molempien vaatteiden kerrottiin
l6ytyvin merkin Helsingin Mikonkadulla sijaitsevasta myymilasta, joten muotitoimittaja
on luultavasti térméinnyt vaatteisiin joko itse myymalissa tai merkin showroomilla.
Vaatteiden saantitietojen lisiaksi jutussa kerrottiin niiden hinnat, mutta mitain tiedot-

teissa esiintynyttd tekstid ei tissakdin jutussa hyodynnetty.

Gloria 11/13

Talven juhlakauteen teemoitetun marraskuun numeron ensimmaiset muotipalstat koos-
tuivat yksisivuisista Dillemuthin kokoamista Téissd-, 1 apaalla-, ja Asuste-palstoista. Leh-

dessa oli my6s Dillemuthin Muotitoimittajalta-vakiopalsta.

Lehden keskivaiheilta 16ytyvid muotijuttuja oli numerossa kaksi kappaletta: Mia Dille-
muthin viisiaukeamainen Mieben mentivi laina (Gloria 11/13, 74-83) seki Liisa Kokon

neliaukeamainen Sworaan salamavaloihin (Gloria 11/13, 84-91).

Marraskuun numerosta 16ytyi kolme vertailussa mukana olleen merkin tuotetta. Edus-
tettuina olivat marraskuussa Filippa K sekd Efva Attling. Efva Attlingin hopeinen kello
16ytyi yhdeksidn senttimetrin koossa Milla Muurimden kokoamalta Ke/loz-palstalta (Glo-
ria 11/13, 32). Hintatietojen lisiksi kuvatekstissd ei kerrottu tuotteesta lisdtietoja. Kello
on todennikoisesti Efva Attlingin aikasempaa mallistoa, silli merkin syyskauden tiedot-
teet eivit esitelleet uusia kellomallistoja. Syvatyt kuvat oli jilleen sijoiteltu palstalle hyvin

tasapuolisesti, eika yhdelle tietylle tuotteelle annettu palstalla erityishuomiota.
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Filippa K:n verryttelysmokkihousut seka smokkitakki esiintyivat Miehen mentivi laina -
muotijutussa. Vaikka verryttelysmokkihousuja ei merkin syksyn tiedotteissa esiinny,
ovat housut varmasti olleet esilla showroomilla — samat housut 16ytyivat myos marras-
joulukuun Ellen sivuilta. Smokkihousut saivat Glorian muotijutussa erityishuomion,
silld ne olivat sivulla olleen asun katseenvangitsija. Lisdksi housuista oli materiaali- ja
hintatiedon lisdksi kirjoitettu ylimaéridinen lause ”Rennoissa smokkihousuissa viihtyy
boheemin tyylin ystiva” (Gloria 11/13, 78), joten lukija on todennikéisesti kiinnittinyt
nithin enemmin huomiota. Samassa muotijutussa ollut linjakas smokkitakki oli saanut

sivulle saatesanoikseen lauseen ”’Laatikkomaisuus korostuu kauden smokkitakeissa”

(Gloria 11/13, 81).

Numerosta l0ytyneista tuotteista yksikdan ei ollut edustettuna merkkien syksyn tiedot-
teissa, mutta showroomin vaikutus oli huomattavissa samojen housujen paidyttya esille

samoihin aikoihin ilmestyneiden kilpailevien lehtien sivuille.

Gloria 12/13

Joulukuun Glorian teema liittyi vahvasti juhlakauteen. Lehdessi esiteltiin laajasti kau-
neustuotteita sekd kenkid. Numero rakentui lehden alkuosassa olevista kuvakollaasipai-
notteisista seké yksisivuisista palstoista syvattyine inspiraatiokuvineen. Lehdessa oli
my0s kaksi Mia Dillemuthin stailaamaa muotijuttua, neliaukeamainen A/ Zsotella (Glo-

ria 12/13, 74-81) seki viisiaukeamainen Hohto (Gloria 12/13, 88-97).

Joulukuun lehdessa ei esiintynyt yhtikain vertailun merkkia. Syy merkkien puuttumi-
seen joulukuun numerosta on todennikoéisesti vain sattumaa. Tiedotteiden lihetysajan-
kohdalla tai niiden sisallolla tuskin oli asiaan merkittdvid vaikutusta, silla muiden lehtien

vuoden viimeisissd numeroissa merkkien asusteita esiintyi.
Yksi syy merkkien huonoon nakyvyyteen joulukuun numerossa on voinut olla myos

muotitoimittajan ajanpuute, joka on mahdollisesti nikynyt vihentyneinid showroom-

vierailuina.
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Gloria 1/14

Edellisten numeroiden tapaan oli rakentunut myos vuoden 2014 ensimmiinen Gloria.
Toissd ja 1 apaalla -palstojen lisiksi muotitoimittajat esittelivit tuotepalstoilla silmalaseja.

vaatteita ja asusteita.

Vuoden 2013 lehdistd poiketen uutta Glorian tammikuun numerossa oli muotijuttu,
jonka mallina toimi kirjoittavan toimittajan haastattelema henkil6. Tammikuun lehden
mallina oli laulaja Anna-Maija Tuokko, ja hinen tyylinsd oli suunnitellut Mia Dillemuth.
Tuokosta kertova Neiti sahikdinen -muotijuttu (Gloria 1/14, 34-45) oli laajuudeltaan
neljd ja puoli aukeamaa. Dillemuthin stailaamasssa viisiaukeamaisessa Meza/lilzitto-jutussa
(Gloria 1/14, 58-67) poseerasi malli, ja sen tarkoituksena oli perinteisesti inspiraation
ja ideoiden antaminen lukijalle. Muuta uudistusta oli havaittavissa kahden suuremman
muotijutun perissi olevassa lyhyemmissa Pebmedt arvot -jutussa, jossa esiteltiin kahden

aukeaman verran villaisia vaatteita. Aiemmin vertailluissa Glorioissa ei ollut laajuudel-

taan vastaavan pienikokoista muotijuttua.

Vertailun merkeistd tammikuun numerossa oli ainoastaan Filippa K:n tuotteita. Merkin
liivi 18ytyi Snobi-palstalta (Gloria 1/14, 23), jonka jokainen vaate oli kuvattu studiossa
Gloriaa varten. Muotitoimittajan ei siis tarvinnut kdyttda materiaalipankin kuvia palstal-
la ollenkaan. Kuvakokojen puolesta yksikdan merkki tai vaate ei ollut palstalla erityis-

asemassa: jokainen syvitty kuva oli kooltaan viidestd kahdeksaan senttimetrii.

Muut Filippa K:n tuotteet 16ytyivit Neit: sahikdinen -jutusta, jossa esilld olivat avokkaat
sekd smokkihousut. Kuvien liitteena ei ollut hintatietojen lisiksi muuta tekstisisaltoa.
Tammikuun Gloriaan valitut tuotteet on todennakoisesti 16ydetty showroomeilta, silla

tiedotteissa malleja ei esiintynyt.

Numerosta 10ytyi my0s kaksi erilaisella tavalla esiteltya Filippa K:n tuotetta, jotka olivat
lehden vakiopalstoihin kuuluvalla Tyy/ni-palstalla (Gloria 1/14, 28-31). Palstalla yksi tai
useammat numeroittain vaihtuvat henkil6t esittelevat tyylinsa taustoja ja peruspilareita,
ja merkin kengit seka silkkipaita 16ytyivit Skannon toimitusjohtaja Janina Janssonin

vaatekaapista. Merkki sai paljon ilmaista nakyvyytta Janssonin esitellessa tyylidan, ja itse
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haastatteluosuudessa Jansson vield mainitsi pukeutuvansa mielellddn Filippa K:n hou-

suihin. Tiedotteilla ei siis ollut timén nikyvyyden kanssa tekemista.

Yhteenveto

Vertailemissani neljassd Gloriassa merkeisti selkedsti eniten edustettuna oli jilleen Fi-
lippa K. Sen sijaan Katri Niskasen ja Seppilin tuotteita ei neljan kuukauden lehdistd

16ytynyt lainkaan.

Merkkien esiintyvyys Gloriassa (%)

Seppala
0% Design by
Katri/n
0%

Kaavio 2. Merkkien prosentuaalinen esiintyvyys Gloriassa.

Erityisesti lehden vakiopalstoille syvittyjen kuvien saama tila oli jacttu lehdessa erittdin
tasapuolisesti. Kuvakoot vaihtelivat viidestd senttimetristd vajaaseen kymmeneen sent-

timetriin, eikd lehti korostanut tuotepalstoilla tiettya ja yksittaistd tuotetta.

Seppilin puuttumisen Gloriasta voisi selittda lehden korkea profiili. Kuten mediakor-
tissakin todettiin, Glorian kohdelukijalla on ostovoimaa. Niin ollen lehden muotitoi-

mittajilla on varaa valita tuotepalstoille ja muotijuttuihin tuotteita, joiden laatu ja hinta
kulkevat kisi kddessa. Filippa K:n tuotteet ovat tunnettuja laadukkuudestaan, ja niiden

ajattomuuden vuoksi ne sopivat Glorian kohdelukijalle erinomaisesti. Katri Niskasen
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valikoimista ei 16ydy runsaasti valmisvaatteita, joten hinen tuotteidensa puute sivuilta
voi ainakin osittain selittya silld. Laadukkaana ja hintavana tunnetun Efva Attlingin ko-
ruja olisi voinut odottaa tapaavansa lehden sivulla enemmin. Mallistot eivit vilttimatta
kuitenkaan sopineet lehden palstoille, joille tehtyjd vaate- ja asustevalintoja voi sanella
melko paljon my6s sattuma. Palstan teemaan valitaan todennikoisesti tuotteita, jotka

istuvat kokonaisuuteen parhaalla tavalla.

Kunkin numeron toisessa muotijutussa esiintyneet tuotteet olivat useiden tuhansien
eurojen arvoisia iltapukuja tai leninkeja kansainvalisesti tunnetuilta muotisuunnittelijoil-
ta. Korkean profiilin muotijutut syovit potentiaalista palstatilaa esimerkiksi Seppilidn

kaltaiselta merkilta.

Glorian vakiopalstoilla esiintyneet kuvat on yleisesti saatu valmistajien kuvapankeista,
mutta toisinaan lehden oma valokuvaaja tekee tuotekuvauksia. Lehdissa ei kuitenkaan
eritelld erikseen, onko kuvan takana valmistajan materiaalipankki vai lehden oma ku-

vaaja.

Glorian kannalta tiedotteet nayttiisivat korkeintaan olevan hyvi inspiraationlahde, mut-
ta itse tuotekuvat ja valinnat muotikuviin ovat sattumien summaa. Kaiken on istuttava
kokonaisuuteen, mutta inspiraatio sen valintaan toki voi ldhted vaikkapa tiedotteessa

esiintyvista trendistd. Sen vuoksi muotilehden ja tiedotteen suhde on monimutkainen.

7.3 Olivia 10-12/13 & 1/14
Olivia 10/13

Lokakuun Oliviassa paiteemoina olivat asusteet sekd kauneusgurujen luottotuotteet.
Muotisisillon pddteemana lehdessd olivat takit, joita esiteltiin 89 erilaista. Lehden alussa
olevalla yksisivuisella He/met-palstalla esilld oli teemaan sopivasti kamelinvarisia takkeja

julkisuudesta tuttujen naisten ylla.

Muu lehden muotisisilté oli jaoteltu selkedsti Tyy/-osion sisille. Lokakuun numerossa

muotijuttuja oli kaksi kappaletta: Anna Komosen stailaama neliaukeamainen izsa 7b-
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memaassa (Olivia 10/13, 65-71) seki lehden muotitoimittaja Emilia Laitasen viisiau-
keamainen Asutko tialla? (Olivia 10/13, 78-87). Muotijuttujen vilissd oli kolme yk-

sisivuista kollaasityyppistd palstaa julkkis-, katu- ja muotinaytostyyleista.

Teemana ollut takkiosuus oli rakennettu muotikuvien ja takkikollaasien vilimuodoksi.
Jokaisella aukeamalla oli yksi teemoitettu muotikuva ja viereiselld sivulla esiteltiin sa-
mantyyppisia takkeja eri valmistajilta. Takkiosuuden laajuus lehdessa oli kuusi au-

keamaa.

Vertailussa mukana olleista muotimerkeistd lokakuun numerosta 16ytyi kahta, Filippa
K:ta ja Seppilédd. Ylivoimaisesti parhaan nakyvyyden sai Filippa K, jonka tuotteita esiin-
tyi lehdessi kuusi kertaa. Ensimmainen 16ytyi Olizvin tuoksu -teemasivulta (Olivia 10/13,
91), jolla esiteltiin oliivinvihred nahkalaukku hintatietoineen. Muut nelja tuotetta 16ytyi-
vit lehden takkiosiosta (Olivia 10/13, 92-103), joihin kuvat oli syvitty seitsemin sent-
timetrin kokoon. Osan takeista oli kuvannut lehted varten valokuvaaja Kimmo Lehto-
nen, mutta osa oli perdisin valmistajien kuvapankeista. Jokainen takki oli aseteltu sivulle

tasapuolisesti, joten niista yksikddn ei saanut palstalla erityisasemaa.

Seppilan nahkainen biker-takki oli katutyylia esittelevalla yksisivuisella palstalla (Olivia
10/13, 76), jolle viisi erilaista takkia oli syvitty tismillisesti kolmen ja puolen senttimet-
rin kokoon. Takkien kuvatekstit koostuivat hintatiedoista, ja kuvien kuvaajiksi oli mer-

kitty jilleen valmistajat sekd lehden avustajakuvaaja.

Lisandkyvyyttd Filippa K sai palstalta, jolla taidekuraattori Viveka Forsman esitteli tyy-
linsd kulmakivia. Forsman oli koonnut yhti kuvaa varten lempineuleitaan, ja Filippa

K:n oranssinvirinen neule oli osittain esilla kuvassa.

Olivia 11/13

Marraskuun Olivian pddteemana oli kirjallisuus. Lehden Tyy/-osion teemana oli juhla-
klassikkojen uudistaminen luultavasti pikkujoulukautta ajatellen. Alkuosan He/net-
palstalla julkkisnaiset nayttivit mallia raidallisten mekkojen kaytostd, mutta muu lehden

muotisisalto oli jilleen tiukasti rajattu muotiosion sisaan.
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Laajemmat muotijutut olivat tilld kertaa Tuomas Laitisen stailaama viisiaukeamainen
Uunsi etiketti (Olivia 11/13, 60-69), Hanna Kosusen kolmiaukeamainen korujuttu Lisai
vain korut (Olivia 11/13, 76-81) sekd Emilia Laitasen neliaukeamainen Kovat kanlassa
(Olivia 11/13, 88-95). Kahden ensimmadisen muotijutun vilistd 16ytyivit jalleen yk-

sisivuiset palstat katu-, julkkis- ja muotinaytostyyleista.

Eniten osumia marraskuun Oliviasta 16ytyi Filippa K:lta, jota oli esilld yhteensa nelja eri
tuotetta. Laitisen Uwsi etiketti -jutussa nakyivit hintatietoineen kahdet erilaiset mutta
keskenain samantyyppiset kengat. Silkkipaita puolestaan 16ytyi Laitasen klassisia kau-
luspaitoja esittelevistd Kovat kanlassa -jutusta. Kolme tuotetta oli lainattu muotikuvauk-
sia varten, joten tiedotteista tal materiaalipankista ei todennikoisesti ollut talla kertaa

toimittajalle hyotya.

Julkkistyylid esittelevilta vakiopalstalta 16ytyi syvattyna Filippa K:n housupari hintatie-
dolla varustettuna. Palstan tuotteiden kuvaajiksi oli nimetty valmistajat sekd Lehtikuva,

joten talld kertaa tuotekuvat olivat peraisin materiaalipankista.

Olivia 12/13

Vuoden viimeisessi Oliviassa lukijalle neuvottiin muun muassa kuukauden parhaat
muotitirpit. Muotiosion pditeemana olivat luottovaatteet. Alkuosan He/mer-palstalla

julkkisnaiset pukivat talla kertaa ylleen liilaa.

Joulukuun numeron muotijutut olivat Emilia Laitasen viisiaukeamainen Tuulten mukaan
(Olivia 12/13, 60-69), Anna Komosen kolmiaukeamainen 1Zidakkokirja (Olivia 12/13,
74-79) sekd Tuomas Laitisen viisiaukeamainen Pubu minulle (Olivia 12/13, 84-93).
Muotijuttujen vilistd 16ytyivit lehden vakiosisdlt6on kuuluvat yksisivuiset kollaasipals-

tat, ja omaa tyyliddan vakiopalstalla esitteli Plusmimmi-blogin Mimmi Toivanen.
Yllittdvin paljon osumia l6ytyi Seppilin tuotteille, joita joulukuun Oliviassa oli viisi

kappaletta. Laitasen Tuulten mukaan -muotijutussa hintatiedoin varustettuna olivat Sep-

palan hihaton poolo seka neulelippalakki. Julkkistyylisivulla kahdeksan sentin kokoon
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oli syvatty musta takki hintatietoineen. Takki oli palstan kollaasissa esilla olleista tuot-
teista syvatty suurimpaan kokoon, mutta palstan muut tuotteet olivatkin pienempia
asusteita. Laitisen Puhu minulle -jutussa olivat esilla pooloneule seka nahkahansikkaat.
Ainoastaan tuotepalstalla kaytetty syvitty takkikuva oli todennakéisesti periisin Seppa-
lin materiaalipankista, silld muissa muotijutuissa olleet tuotteet oli lainattu kuvauksia

varten.

Filippa K:ta joulukuun Oliviasta 16ytyi nelja kappaletta. Sinapinvirinen huivi seka klas-
sinen takki hintatietoineen 10ytyivat molemmat syvattyina katutyylikollaasista (Olivia
12/13, 71) noin kuuden ja puolen senttimetrin koossa. Kaikki palstalla esiintyneet hui-
vit, vaatteet ja asusteet oli aseteltu erittdin tasapuolisesti. Loput kaksi Filippa K:n vaa-

tetta olivat Laitisen Puhu minulle -jutussa, jossa mukana olivat kengit sekd nahkahousut.

Olivia 1/14

Tammikuun Oliviassa kirjoitettiin muun muassa mediadieetistd seki alkaneen vuoden
parhaista ruokatrendeistd. Muotiosion paiateemana oli tyOtyylin raikastaminen uuteen
uskoon. Helmet-palstalla julkisuudesta tutut naiset inspiroivat lukijaa erilaisten hattujen

kaytt6on.

Tyyli~osiosta muotijuttuja I6ytyl aiempiin numeroihin poiketen vain kaksi kappaletta:
Tuomas Laitisen neliaukeamainen Pyjamapdivi (Olivia 1/14, 44-51) sekd Mari Kosusen
neliaukeamainen Harvasta palettia (Olivia 1/14, 56—63). Yksisivuisten vakiopalstojen
lisaksi muuta muotisisaltéa olivat kauniisti toteutettu yksisivuinen korukollaasi seka
Marimekon graafisen suunnittelijan Riina Rosvallin tyylin esittely. Tammikuun numero
oli muotisisilloltain valitettavasti huomattavasti pienempi kuin vuoden 2013 numeroi-

den.

Vertailussa mukana olleista merkeistd eniten osumia l6ytyi jalleen Filippa K:lta seka

Efva Attlingilta. Efva Attlingin sormus oli kuvattu Oma kupla -korujuttuun, mutta sitd
ei kuitenkaan ollut esilla Attlingin syksyn tiedotteissa. Kyseessa olikin todennikoéisesti
vanhempaan mallistoon kuuluva koru, joka sopi muotonsa puolesta kuplateemaiseen

kollaasiin. Olivian avustajakuvaaja oli kuvannut korun lehteen.
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Filippa K:n hame seka miesten mallistosta lainattu takki olivat puolestaan esilld Laitisen
Pyjamapdiva-jutun kuvassa. Takki varasti muotikuvassa suurimman huomion, silla sen
pinta-ala oli ylivoimaisesti suurin muihin kuvassa oleviin vaatteisiin verrattuna. Hame
puolestaan ei juuri takin alta ndkynyt. Vaatteet oli jilleen lainattu nimenomaan kuvauk-
sia varten, joten valmistajien materiaalipankeista tai tiedotteista ei ollut todennikéisesti

merkittivaa hyotya.

Yhteenveto

Kuten muissakin vertailun lehdissd, my6s Oliviassa esiintyi eniten Filippa K:n tuotteita.
Seppilin tuotteita 16ytyl muihin lehtiin verrattuna kaikista eniten, yhteensa kuusi kap-
paletta. Efva Attlingia oli esilld yhden sormuksen verran, mutta Katri Niskasen vaatteita

ei lehdissé esiintynyt.

Syy Seppilin tavallista runsaampaan nikyvyyteen saattaa olla lehden kohderyhmalle
sopiva hintaluokka. Toinen syy voi mahdollisesti olla sopivaan aikaan sattunut lehdis-

tOpdivi, josta muotitoimittajat ovat 16ytineet kuvauksiin sopivia asusteita tai vaatteita.
Profiilinsa, hintaluokkansa ja klassisuutensa vuoksi Filippa K:n tuotteet ovat varma

valinta lahestulkoon lehden kuin lehden sivuille, joten niiden esiintymisen voi jilleen

selittaa pelkastadn merkin loistavalla medianakyvyydelld, brandaykselld seki laadulla.
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Merkkien esiintyvyys Oliviassa (%)
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Kaavio 3. Merkkien prosentuaalinen esiintyvyys Oliviassa.

Vertailussa mukana olleiden merkkien tuotteista moni esiintyi hieman yllattavasti stylis-
tien suunnittelemien muotijuttujen kuvissa. Valmistajien kuvapankeista otettuja kuvia ei
esiintynyt lehdessa runsaasti, mutta takkiteemaisessa numerossa olleet Filippa K.n tak-

kikuvat oli todennikdisesti otettu materiaalipankista.

Tiedotteista saadun inspiraation ja informaation laajuutta on hankalahko nayttia tiysin
toteen, mutta tdysin selvidd tiedotteiden hy6dyntimista ei lehden visuaalisessa sisallossd
ollut. Tiedotteet ovat siis saattaneet antaa muotijuttuja valmisteleville toimittajille inspi-
raatiota tai muistuttaa joiden tiettyjen tuotteiden, teemojen tai merkkien olemassaolos-

ta. Suoria viittauksia tiedotteisiin el Oliviassa kuitenkaan ollut.
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7.4 Trendi10-12/13 & 1/14
Trendi 10/13

Lokakuun Trendissa esiteltiin erilaisia hiustyylejd, uusia tapoja pukea luottovaatteita
sekd kauden muotitrendejd niin lehden vakiopalstoilla kuin muotijutuissakin. Lehden
alkusivun yksisivuisilla palstoilla oli vaihtuvateemaisia tyyleja niin tyohon kuin vapaa-

aikaan, ja toimittajat esittelivit lukijoille kauden trendejd pastellista tweediin.

Trendin muotiosion Tyylitavikset-palstalla sananmukaisesti tavalliset ihmiset esittelivat
erilaisia tapoja liivinpukutapoja seka Lily.fi -verkkoyhteisén bloggaaja Tiiu Puranen
neuvoi lukijoille, kuinka takkiin lisatidn karvakaulus. Varsinaiset muotijutut keskittyivat

lehden teemaa mukaillen luottovaatteisiin.

Mari Kosusen stailaamassa neliaukeamaisessa Uskolliset ystavit -muotijutussa (Trendi
10/13, 64-71) keskityttiin erilaisiin kuoseihin tweedistd kukonaskeleen. Suvi Poutiaisen
Paitasillaan-muotijutussa esiteltiin kuusi tapaa asustaa valkoinen kauluspaita kokonaan

erilaiseksi asukokonaisuudeksi.

Vertailun merkeistd nikyvyytta sai lokakuun Trendissa vain Filippa K kolmella tuotteel-
la. Merkin seitsemin sentin kokoon syvitty villasekoiteneule oli osa Swuosikit-
vakiopalstan (Trendi 10/13, 22) vaatekollaasia. Neule oli kuvattu lehted varten, joten
kuva ei ollut periisin materiaalipankista. Vaaleanpunaiset nahkahanskat 16ytyivat Caz-
walk-vakiopalstalta (Trendi 10/13, 30) noin kolmen sentin koossa. Palstalla olleet vaat-
teet oli kuvattu vain Trendiid varten ja ne oli aseteltu sivulle hyvin tasapuolisesti. Paizasi/-
laan-muotijutun viimeiselld sivulla esiintyneet nahkahanskat tulivat kauniisti esiin muo-

tikuvassa. Jokainen kuva oli varustettu hintatiedoilla sekd muotitoimittajan neuvoilla.

Lehdessi esilld olleet tuotteet eivit olleet Filippa K:n syksyn aikana ldhetetyissd tiedot-

teissa.
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Trendi 11/13

Marraskuun Trendi tarjosi lukijoilleen muun muassa vuoden parhaat pukeutujat ulko-
mailta. Lehden vakiopalstoilla esiteltiin toimittajien kuukauden parhaat valinnat niin
tyo- kuin juhlapukeutumiseen sekd muotinaytoksissa nahtyjen trendien omaksumiseen

omaan vaatekaappiin.

Kotimaista muotisisaltoad lehdessi oli esimerkiksi muotibloggaaja Saara Hagelstamin
esittelemit juhlatyylit, joiden ohessa hin antoi lukijoille neuvoja oman juhla-asun ra-
kentamiseen. Lily.fi-verkkoyhteisén muotibloggaaja Petra Koivisto seka malli Joonas

Woérlin esittelivit lehden sivuilla omaa tyyliddn.

Tavallisten ihmisten tyylien ohella marraskuun numerossa oli yksi kuusiaukeamainen
muotijuttu, jonka oli stailannut Henna Koskinen. Draamakuningatar-jutussa (Trendi
11/13, 50—61) teemana oli 20-luvun Hitchcock-tyyli seitsemin eti asukokonaisuuden
voimin. Muuta muotisisaltd lehden keskivaiheilla oli Suvi Poutiaisen kokoama Sé/d chic

(Trendi 11/13, 79-85).

Vertailun merkeisti osumia 16ytyi marraskuun Trendistd yhteensa kolme kappaletta.
Talla kertaa yksikaidn vaate tai asuste el esiintynyt toimittajien valitsemilla alkupaan kol-
laasipalstoilla, vaikka todennikéisyys tavaroiden esiintymiseen sielld on suurin palstan
kollaasimuodon vuoksi. Marraskuun numerossa nikyvyytta saivat seki Filippa K:n kau-
luspaita ettd kaksi Efva Attlingin kaulakorua, jotka molemmat olivat mukana S#//d chic —

jutussa.

Filippa K:n kauluspaita oli valokuvattu mallin pailld, eikd paitaa ollut mukana merkin
kolmessa syksyn tiedotteessa. Valokuvan vieressi olevassa kuvatekstissa eriteltiin aino-
astaan siina esiintyneiden asusteiden ja vaatteiden hinnat, vaikka toimittaja olikin kirjoit-
tanut kuvan yhteyteen pukeutumisneuvoja. Paita sai kollaasipalstaa enemman nakyvyyt-

ta, silla sivulla esiteltiin vain yksi asukokonaisuus.
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Efva Attlingin koruja ei ollut mukana syksyn tiedotteissa, ja jutussa esiintyneet korut oli
kuvattu vain Trendid varten. Korut saivat tasapuolisesti nakyvyyttd muihin asusteisiin

nihden, ja niiden kuvatekstissd ilmaistiin ainoastaan hintatiedot.

Trendi 12/13

Joulukuun Trendissd annettiin ideoita ja inspiraatiota joulun lahjahankintoihin, nimet-
tiin vuoden parhaita kauneustuotteita seka esiteltiin talven trendikkdimmit tyylit. Leh-
den vakiopalstoilla oli ty6- ja vapaa-ajan muotia mutta my0s alusasuja sekd onnistuneita

pukeutujia maailmalta.

Lehden vakiopalstojen jilkeen muotiosiossa oli kaksi laajempaa muotijuttukokonaisuut-
ta. Milla Muurimien kolmiaukeamaisessa Hedtd talviturkki padlle -jutussa (Trendi 12/13,
56—061) oli talven hitiksi muodostuneita porrotakkeja. Lilli Maunulan Kazutyylikds-jutussa
(Trendi 12/13, 62—67) puolestaan lukija tuotiin mukaan urheilullisempaan katutyyliin
kolmiaukeamaisessa jutussa. Muotijuttujen jilkeen Tyylitavis-palstalla esiteltiin kolmen
lukijan luottovaatteet. Luottovaatteiden inspiroimana toimittaja oli koonnut mukaan

my6s muutamia valintoja kollaasipalstojen tyylid noudattaen.

Vertailun merkkeja esiintyi joulukuun Trendissd runsaasti. Esilld oli tuttuun tapaan run-
saasti Filippa K:ta mutta my6s Efva Attlingia. Filippa K:ta esiintyi lehden alkupédan Swo-
sikit-palstalla (Trendi 12/13, 15), my6s alkupdissi olevalla Muotivaliot-palstalla (Trendi
12/13, 18) sekd Maunulan Katutyylikds-muotijutussa. Suosikit-palstalla esiintynyt silkki-
paita oli syvatty sivulle kymmenen sentin kokoiseksi ja sen saatetekstind olivat ainoas-
taan tiedot paidan hinnasta sekd sen valmistusmateriaaleista. Muut sivulla olleet tuotteet

oli sijoiteltu tasapuolisesti suurin piirtein samaan kokoon.

Muotivaliot-palstalla Filippa K:n housut sekd samaa sarjaa oleva takki olivat hintatietoi-
neen. Filippa K:n asu sai hyvaa nakyvyytta, silla inspiraatiokuvien ohella sivulla esiintyi
vain yksi toinen takki. Katutyylikds-muotijutussa Filippa K:n beige villakangastakki tuli
esiin erityiselld tavalla, silld se peitti suuren osan mallin ylla olevista muista vaatteista.
Sininen neuletakki puolestaan jii melko vihiiselle nikyvyydelle, silld se oli ainoastaan

heitetty mallin olan yli.
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Efva Attling sai joulukuun Trendissi todella paljon nakyvyytta, silli merkin hopeisia
korvakoruja kiytettiin Kazutyylikds-editorialin jokaisessa kuvassa viimeistd ruutua lukuun
ottamatta. Samassa muotijutussa esiintyivat myos Efva Attlingin kaksi hopeista sormus-
ta. My6s merkin silmalasikehykset olivat mukana lehden Tydtyy/i-palstan kollaasissa.
Noin kolmen senttimetrin pituinen kuva oli jilleen syvitty samassa kokosuhteessa
muiden palstalla esiintyneiden asusteiden kanssa. Kuvaajatiedoista jii hieman epasel-

viksi, oliko kehykset kuvattu Trendid varten vai oliko kuva perdisin materiaalipankista.

Yksikaian lehden sivuilla ollut kuva ei esiintynyt tiedotteissa. Tasapuolisesti palstoille
aseteltujen kuvien saateteksteind olivat jalleen pelkistdan hintatiedot, ja muu palstan

teksti oli jilleen 1ahtoisin muotitoimittajan kynasta.

Trendi 1/14

Vuoden 2014 ensimmiisen Trendin muotiteemana oli farkku. Vakiopalstojen kol-
laaseissa esiteltiin tyo- ja vapaa-ajan pukeutumista sekd muotinaytoksissa esiin tulleita
kauden trendeja, joita tilld kertaa olivat esimerkiksi ruutukuosi, urheilutyyli, nahkaha-
meet sekd teeman mukaisesti farkun yhdistiminen erilaisiin asukokonaisuuksiin. Tyy/ita-

vikset-palstalla kolme naista esitteli erilaisia tapoja pukea pitsid arkeen tai juhlaan.

Muotisivuilla oli yksi stylisti Claudia Cifun suunnittelema neljan aukeaman mittainen
muotijuttu Deninz on in nyt ja aina (Trendi 1/14, 39—46). Ensimmaiisen denim-jutun jil-
keen Se on sininen -jutussa lukijoille esiteltiin seitseméntoista tapaa kayttda farkkua pu-

keutumisessa.

Vertailun merkeistd osumia 10ytyi kolme kappaletta, jotka kaikki olivat teemaan sopi-
vasti farkkua. Filippa K:n farkut 16ytyivit lehden alkupédssd olevalta Muotivaliot-palstalta
(Trendi 1/14, 13) yhdeksin sentin kokoisena ja syvittyni. Hintatiedolla varustetut fat-
kut saivat hyvin niakyvyyden, silld palstalla ei esitelty muiden valmistajien farkkuja. Jél-
leen jai epaselviksi, oliko farkut kuvannut Trendin valokuvaaja, vai oliko kuva otettu

Filippa K:n materiaalipankista.
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Seppilin kahdet farkut olivat esilld Noora Nuotion suunnittelemassa Se o sininen -
muotijutussa (Trendi 1/14, 47-52). Jutun ensimmaiselld sivulla oli Seppilin kuuden ja
puolen senttimetrin mittaan syvatyt farkkuhaalarit, jotka olivat tdysin samassa suhteessa
kolmeen muuhun sivulla esiteltyyn vaatteeseen. Toiset farkut olivat jilleen hyvin tasa-
puolisesti aseteltuna muiden farkkujen lomaan noin kymmenen sentin mittaisina ja sy-
vittyind. Hintatietojen lisiksi farkkujen oheen oli asetettu tekstilaatikko, joka kertoi
Seppalin uusien, The Denim Project -farkkujen tulevan kauppohin helmikuussa. Tata
tietoa en kuitenkaan 16ytinyt merkin syksyn tiedotteesta, joten uusi farkkumallisto lie-
nee esitelty muotitoimittajille esimerkiksi lehdistotilaisuudessa, showroomilla tai kevian

aikana lahetetyissa tiedotteissa.

Yhteenveto

Trendin neljastd numerosta eniten osumia l16ytyi jilleen Filippa K:n tuotteille. Hieman
yllattavisti toiseksi eniten osumia loytyi Efva Attlingin koruille, jotka ovat hintaluokal-
taan melko korkeaa tasoa. Neljdsti lehdesti eniten koruja olikin esilld Trendissé, ja poh-
joismaiden korutietoisille ihmisille Efva Attling on tuttu ja arvostettu merkki. Tassa

mielessd merkin korujen esiintyvyys ei tullut yllatyksena.

Merkkien esiintyvyys Trendissa (%)

Design by
Katri/n
0%

Kaavio 4. Merkkien prosentuaalinen esiintyvyys Trendissa.
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Seppilin tuotteet sopivat hintansa ja profiilinsa puolesta hyvin Trendiin, mutta Seppa-
lin farkut saattoivat esiintyé sivulla my6s sattumalta: olihan lehden tammikuun nume-
ron teemana farkku. Seppala sai harvinaista tekstindkyvyyttd Noora Nuotion farkkuju-
tussa, silla farkkujen yhteyteen asetetussa tekstilaatikossa kerrottiin merkin uudistunees-
ta farkkumallistosta. Seppalan tuotteita olisi voinut kuvitella esiintyvan Trendissa

enemminkin, silld hintatasoltaan ja tunnettuudeltaan merkki sopii nuoremmillekin

kohdelukijoille.

Lehdessa tuotekuvien tila vakiopalstoilla oli jaettu hyvin tasaisesti, ja kuvat oli taitettu
lihes poikkeuksetta samansuuruisina sivuille. Osa kuvista oli kuvattu nimenomaan
Trendid varten. Palstoilla ei erikseen kerrottu, mistd yksittdiset kuvat olivat periisin. Sen
sijaan sivun laidassa mainittiin valokuvaajien nimet seka valmistajat ldhteind, mikali
valmistajien tuotekuvia oli sivulla kaytetty. Kuvapankkikaan ei vilttimatti ole ollut kuin

inspiraation antajan roolissa osassa kuvausvalintoja.

Lehdessa esiintyneitd kuvia ei ollut merkkien tiedotteissa, joten joten muotitoimittaja
on todennikoisesti tehnyt vaatevalintansa kuvapankkeja selaamalla tai showroomeilla
vierailemalla. Pr-toimistot ovat saattaneet myos muistuttaa toimittajia kulloinkin ajan-

kohtaisista kampanjoista.

Filippa K:n vaatteet ovat suurimmaksi osaksi klassisia ja ajattomia, joten toimittajat
osaavat hakea palstoille sopivia laadukkaita perusvaatteita. Filippa K:n medianakyvyys
on erittiin vahva, ja merkki on edustettuna lihestulkoon jokaisessa vertailun lehdessi,

my0s jokaisessa Trendissa.

7.5 Tirked mutta ei tirkein — kaikkien lehtien yhteenveto

Neljan aikakauslehden muotisisilto rakentui jossain méirin samaa kaavaa noudattaen.
Tarkeitd teemoitettuja palasia muotisivuilla olivat kuvakollaasityyppiset palstat lukuisine
syvattyine tuotekuvineen, stylistien tai muotitoimittajien toteuttamat muotijutut seka
erilaisten inspiroivien tyylien esittely niin kaduilta kuin muotinaytoksistakin. Lehdille
yhteistd oli thmisten tyylien esittely, oli kyseessa sitten “tavallinen thminen”, suunnitteli-

ja tai opiskelija.
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Lehtien profiileissa oli eroja esimerkiksi kohdelukijoiden ikdi ja tulotasoa ajatellen, ja
esimerkiksi Glorian muotijutuissa kuvattuina oli jopa tuhansien eurojen hintaisia huip-
pusuunnittelijoiden luomuksia. Téllaisia asuja olisi vaikea kuvitella Trendin sivuille, silld

lehden kayttimien vaatemerkkien hintataso harvemmin nousee tuhansiin euroihin.

Merkkien esiintyminen kaikissa
lehdissa yhteensa
Olivia
Gloria m Seppili
Efva Attling
m Design by Katri/n
Elle
M Filippa K
Trendi
0 5 10 15 20

Kaavio 5. Kaikkien merkkien esiintyminen aineistossa yhteensa

Yhteista aikakauslehdille oli Filippa K:n tuotteiden ylivoimaisesti suurin esiintyvyys.
Klassisena ja laadukkaana naisten luottomerkkind tunnettu Filippa K niyttiisi brindini
istuvan jokaiseen lehteen erinomaisesti. Syy ruotsalaismerkin runsaalle nikyvyydelle on
luultavasti sen vahva asema pohjoismaisena naisten vaatettajana. Merkin tuotteet kesta-
vit aikaa ja kulutusta, ja niiden hintataso on korkeahko, muttei missain tapauksessa
ylinta hintaluokkaa. Vertailun pohjalta voidaan todeta, ettd Filippa K:n medianakyvyys
on todella hyvilld mallilla, ja merkkid esiintyy ldhes kuukausittain jokaisessa Suomen

johtavassa aikakauslehdessia kymmenien tuotteiden muodossa.

Yhdestakiin lehdesta ei 16ytynyt Design by Katri/n:n vaatteita. Tama johtuu todenna-
koisesti siitd, ettel suunnittelija Katri Niskasella oli laajaa valmisvaatemallistoa. Niska-
nen tunnetaankin enemmain mittatilaussuunnittelijana, joka vaatettaa Suomen eturivin

esiintyjia ja poliitikkoja tarkeisiin tilaisuuksiin.
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Lehtien rakenteissa olevista samankaltaisuuksista huolimatta eroja l6ytyi lehtien sivuilla
esilld olleiden merkkien paikoissa. Esimerkiksi Ellessd suurin osa merkeisti esiintyi sy-

vittyind yksisivuisilla kollaasipalstoilla, etkd merkkeja ollut edustettuina runsaasti lehden
muotijutuissa. Muotijutuista toinen kuitenkin tulee ulkomaisilta sisarlehdiltd, jotka kayt-

tavat kansainvaliseen levitykseen sopivia vaatemerkkeja.

Oliviassa merkkien esiintyvyys kuvakollaasien muodossa oli huomattavasti Elled vihii-
sempad, ja merkkeja 16ytyi runsaasti lehden omista muotijutuista. Syy asiaan voi olla
muotitoimittajien halu ottaa mukaan koti- tai pohjoismaisia merkkeja, joihin lukijoilla

Oon varaa.

Vertailun aikakauslehdet ovat vahvasti konseptoituja. Lehden konsepti nikyy sen kiyt-
tamassa kielessd, ulkoasussa, kuvissa ja nikokulmissa. Vaikka jokainen toimittaja vas-
taanottaisi saman tiedotteen, on selvaa, etta sitd hyodynnetdin eri tavalla jokaisessa leh-
dessa. Valintaa tehdessddn toimittajan on pystyttiva perustelemaan seka itselleen ettd
lukijalle, miksi juuri kyseista asiaa pitaa esitelld tai hyodyntia lehdessd. Eroavaisuuksia

lehtien valilla siis 16ytyy.

Aikakauslehdet eivit suoraan hyodyntineet tiedotteiden kuvia. Muotitoimittajille lihe-
tetyilld tiedotteilla on todennikéisesti ollut pr-vaikutusta, silli ne ovat tiedottaneet tu-
lossa olevista mallistoista, uutuuksista sekd muista ajankohtaisista asioista. Tiedotteiden
avulla toimittajat osaavat tarpeen tullen etsid merkkien tuotteita muotijuttuja suunnitel-

lessaan.

Tiedotteet eivat vanhene valittomasti. Tiedotetta lukiessaan toimittaja saattaa painaa
mieleensi jonkin siind esiintyvin trendin tai uutisen ja palata sithen esimerkiksi lehden
seuraavaa numeroa suunnitellessaan. Toimittaja voi my6s vinkata kiinnostavista asioista
toimituksen muille jasenille, jotka saattavat tarttua juttuaiheeseen. Esimerkiksi Efva
Attlingin syksyn tiedotteissa esilld olleita tuotteita ei vertailun aikakauslehdista 16ytynyt,
mutta korumallit ovat saattaneet jaada toimittajien mieleen showroomeilla tai aiemmista

tiedotteista.
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Loppuyhteenvetona voisi sanoa, ettd tiedotteilla on runsaasti pr-arvoa, mutta niiden
nikyvyydet ovat pienid. Tiedotteista ei hyodynneta suoraan materiaalia ldhes alkuun-
kaan, mutta ne toimivat merkittdvissd roolissa ideoiden, tiedon seki inspiraation anta-
jana. Sen sijaan muotimedialle tiedotteita tirkeampia asioita ovat merkkien kuvapankit,
jotka toimivat kuvaston tavoin: toimittaja voi katsastaa suhteellisen vaivattomasti uu-
simmat sesongit ja mallistot ja poimia niistd kuvia ja inspiraatiota juttuihin. Tiedotteet
auttavat toimittajia merkittavasti antamalla ajankohtaista informaatiota olematta kuiten-

kaan toimittajan tirkein tietokanava.
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8 Muotitoimittajien haastattelut

OpinnidytetyOn tissd osassa tutkimuksessa mukana olleiden aikakauslehtien muotitoi-
mittajat ja -tuottajat kertovat muotitiedotteiden kaytostd jokapaivaisessa tyossaan. Leh-
tien sisaltopaatoksid tekevit haastateltavat kertovat myos nikemyksidan parhaan mah-

dollisen muotitiedotteen sisaltamistd elementeista.

8.1 Salli Raeste

Salli Raeste on toiminut Ellen muotitoimittajana noin neljin vuotta tyoskenneltydin
aikaisemmin freelancer-stylistind. Ellessd Raeste aloitti ensin muotiassistentin tyétehta-

vissd, josta hin siirtyl mychemmin muotitoimittajaksi.

Raeste arvioi vastaanottavansa erilaisten muotimerkkien tiedotteita sekd Suomesta etta
ulkomailta péivittiin noin kymmenen kappaletta. Tiedotteiden miiriin vaikuttavat
esimerkiksi se, onko niitid tilattu muotimerkeilta tai nettikaupoilta. Suurin osa tiedotteis-

ta 10ytad tiensd Raesteen sihkopostiin ilman tilaamista.

Raeste lukee jokaisen tiedotteen ainakin otsikkotasolla, ja tiedotteen ajankohtaisuudesta

riippuen hin saattaa palata sithen my6hemmin.

”Liahettdjalld ei minun miestdni ole vilid, silld en katso, keltd tiedote tulee, vaan mita sii-

ni lukee.” (Raeste, S. 20.2.2014.)

Raeste kertoo luottavansa tiedotteissa olevaan informaatioon, mutta huonokieliset tie-
dotteet sy6vit niiden uskottavuutta. Tutuilta ja luotettavilta ldhteiltd saatuja tiedotteita

ei tarvitse kyseenalaistaa.

Raeste nikee tiedotteet tirkeimpani informaationlahteena muotitoimittajalle, silla kii-
reisen tyon vuoksi toimittajalla ei ole aikaa lihted metsdstiméin kaikkea saatavilla ole-
vaa tietoa itse. Oletuksena on, ettd tieto toimitetaan suoraan muotitoimittajalle. Muita
tiedonhankinnan keinoja Raesteelle ovat blogit, Ellen sisarlehdet, pressipdivit seka

matkat.
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’Jos tiedotteita ei olisi, olisi tydni huomattavasti hankalampaa.” (Raeste, S. 20.2.2014.)

Yhteistd useille tiedotteille on Raesteen mukaan niiden rakenne seki perusinformaatio,
kuten yhteystiedot, kuvat seki linkit. Ammattilaisten kirjoittamat tiedotteet noudattavat
hinen mukaansa samankaltaista kaavaa, silli ammatikseen tiedotteita kirjoittavilla on

tuntuma toimivaan rakenteeseen.

Tiedotteen otsikko ja ensimmidiset lauseet ovat merkittivissa roolissa sen kiinnosta-

vuutta maariteltaessa.

Tiedotteesta tulisi nopeasti kiyda ilmi sen padasiallinen sisalto sekd uutiskirki. Koska
tiedotteita ldhetetadn toimittajille hyvin paljon, tulee niiden olla selkeita ja kirjen on

kaytavid otsikosta selviksi ilman vaivalloista hakemista.

”Jos yhtdidn tietdd mitd toimittajat ajattelee, voi yrittdd pukea tekstid myyvempidin muo-
toon. Jos on jotakin uutta, mihin toimittaja todenndkdisesti tarttuu, kannattaa se tuoda

otsikossa esiin.” (Raeste, S. 20.2.2014.)

Tiedotteiden tapa puhutella lukijaa eroaa Raesteen mukaan Suomen ja ulkomaiden vi-
lilld. Ulkomaisille tiedotteille tyypillisempaa on henkilokohtaisempi puhuttelutapa, joka
herittid toimittajan mielenkiinnon ainakin hetkellisesti. Ulkomailta tulevat tiedotteet

ovat my6s rennompia, kun kotimaiset noudattavat usein samaa kaavaa.

”Ulkomaisissa tiedotteissa kiytetddn paljon etunimed. Se on tietylld tavalla drsyttavaa,
mutta se aiheuttaa my6s suuremman paineen vastata tiedotteeseen tai tarttua aiheeseen.
Ulkomaiset ldhettdjit kyselevdt my6s enemmin mité olen tulevaisuudessa lehteen teke-

missd. Jos merkki tai aihe ei kiinnosta, en yleensa vastaa. ” (Raeste, S. 20.2.2014.)

Parhaimmillaan tiedote palvelee muotitoimittajaa antamalla tietoa, mutta muotialalla
paljon on my6s kuvista kiinni. Raesteen mukaan paras tapa muotoimittajan huomion

saamiseksi onkin visuaalisuus.
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”Kaikki visuaalinen kiinnostaa minua todella paljon, ja tyGssini etsin ja pyOritin kuvia
jatkuvasti. Monet pr-toimistot kokoavat yhteen kuvakollaaseja, joita he lihettivit meille.

Visuaalinen muistini on tekstimuistia vahvempi.” (Raeste, S. 20.2.2014.)

Tiedotetta voi hyodyntad monella eri tavalla. Tiedotteesta voi saada juttuidean, jonka
vol vilittdd tarvittaessa eteenpdin muille toimituksen jdsenille. Tiedotteet edesauttavat
my0s toimittajan oman tietimyksen lisidmista ja antavat ideoita myohempia juttuja
varten. Ajankohtaisen, hauskan tai erityisen kiinnostavan tiedotteesta saadun informaa-

tion voi jakaa my6s Ellen Facebook-sivuilla.

Muotitoimittajan ty6hon kuuluu trendien haarukoiminen, joten jo kahden samansisil-
toisen tiedotteen lukeminen saattaa poikia juttuidean. Pienen uutisen kyseessa ollessa
toimittaja kirjoittaa siitd pienen uutisen, jonka esitystapaa ja nakokulmaa tulee kuitenkin

miettid sekd lehden ettd lukijan kannalta.

’Itse tiedotteen sisdltdd en than hirvedsti kdytd, silld tydhoni ei kuulu juurikaan kirjoit-
tamista. Jos aihe kiinnostaa, saatan olla yhteydessi suoraan pr-toimistoon. Tiedotteissa
olevasta informaatiosta pitdé 16ytdd nikékulma, ja poimin niistd vain sen, mité tarvitsen.
Jos kyseessi on yhteistydmallisto, saattaa jutun teko edetd vaikkapa haastatteluun saak-

ka.” (Raeste, S. 20.2.2014.)

Pienetkin asiat tiedotteissa voivat drsyttid paljon. Raeste luettelee esimerkeiksi tylsilld

fontilla varustetut, todella pitkit, tekstipainotteiset ja puisevat tiedotteet.

’Jos tiedote kisittelee vaikkapa uutta mallistoa, eiki siind ole yhtikddn kuvaa, drsyynnyn
helposti. Miksi minun pitiisi lihted etsimdin kuvia jostain? Jos kuvat ovat hankalasti
saatavissa, esimerkiksi linkin takana, drsyynnyn siitd helposti. Tiedotteissa voi olla paljon

pienid asioita, jotka drsyttavit paljon.” (Raeste, S. 20.2.2014.)

Raesteen mukaan suomalaiset pr-toimistot hoitavat tiedottamisen pddosin hyvin. Hei-
koimmille jadvit pienet merkit tai suunnittelijat, joilla ei ole ammattitaitoa toimivan
tiedotteen rakentamiseen. Huonosti englannista kddnnetyt tai yleisesti huonokieliset
tiedotteet syovit Raesteen mukaan niiden uskottavuutta, ja ne jaavat negatiivisella taval-

la mieleen.
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Kohdistetumpaa tiedottamista olisi Raesteen mukaan helppo saada aikaan muutamilla

parannuksilla. T4llaisia olisivat esimerkiksi eri lehtien julkaisuaikataulujen selvittiminen.

”Olisi hyvi, jos tiedossa olisi eri lehtien aikataulut. Monet pienet merkit lihettavit meil-
le tiedotteen tietdmittd sitd, koska lehti menee kiinni. Jos esimerkiksi lanseeraustilaisuus
on kuukauden tai kahden viikon pdist, ei sitd saada endd mitenkddn seuraavaan lehteen.
Lehtien aikataulut voivat poiketa paljonkin toisistaan, ja ne olisi suhteellisen helppo sel-

vittid” (Raeste, S. 20.2.2014.)

8.2 Hanna Tohtua

Hanna Tohtua on toiminut Olivian muotituottajana ja toisena toimituspaallikkona
vuoden 2013 helmikuusta ldhtien. Sitd ennen hin on kerdnnyt laaja-alaisesti tyokoke-
musta padosin aikakauslehtikentiltd tyoskentelemalld esimerkiksi Avotakassa, Trendissd
ja Gloriassa. Tohtuan ty6tehtaviin ovat kuuluneet atkasemmin avustajan, tuottajan seka

toimituspaillikon tehtavat.

Tohtua vastaanottaa tiedotteita pdivassd noin kymmenestd viiteentoista kappaletta. Hi-
nelle suurin osa tiedotteista tulee kotimaisilta lahettdjilta, ja hian péaattaa tiedotteen lu-

kemisesta usein otsikon perusteella.

”En lue jokaista tiedotetta, mutta otsikon tai brindin perusteella katson, mika on kiin-
nostavaa. Siitd riippuen joko deletoin tiedotteen heti tai avaan sen ja alan lukea. Tiedot-

teista on hyotyi, jota ei ehki paivittdisessa tyGssd osaa edes arvostaa tiittdvist.” (Toh-

tua, H. 25.2.2014.)

Tohtua ei pida tiedotetta tirkeimpina informaationldhteend muotitoimittajalle, mutta
hin laskee ne yhdeksi tasavahvaksi kanavaksi tiedonhankinnan keinoissa. Tiedotteet
ovat hinen mukaansa vahva keino pysya kiinni ajassa ja saada tuntumaa erilaisiin uu-

tuuksiin sekd ajankohtaisimpiin suunnittelijoiden uutisiin.

Parhaimmillaan tiedote palvelee muotitoimittajaa olemalla selked sekd tuomalla esiin
jotain ylimairaista uutisen rinnalle. Hyvasta tiedotteesta tulee Tohtuan mukaan kiyda
ilmi kaikki olennaisimmat tiedot, kuten uutuuksien ilmestymisen aikataulut, tuotetiedot,

yhteystiedot seka hintatiedot. My0s visuaalisuuden merkitys on kasvanut.
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”Sahkopostitiedotteen avatessa olist hyvi, ettd siind olist kuvia tekstin joukossa. Laa-
dukkaille kuville on oikeasti kdytt6d lehden tietyilld palstoilla, ja tiedotteissa tulisi myds
olla hyvit ja selkedt ohjeet kuvien lataamiseen. Kuvapainotteinen tiedote toimii ja visu-
aalisuus on tirkeda. Jos kuvilla ja brandilld onnistuu koukuttamaan, ei tekstiltd vaadita

edes mitddn hirvedn ihmeellistd.” (Tohtua, H. 25.2.2014.)

Kuvien lisiksi tiedotteen huomioarvo kasvaa hyvilld otsikoinnilla. Aivan kuten uutisot-
sikostakin, tulisi tiedotteen otsikosta tulla ilmi sen uutiskirki. Otsikon kanssa ei hinen
mukaansa kannata kuitenkaan lahtea leikkimiin litkaa, vaikka erikoinen otsikko var-

masti huomataankin.

”Aika perusotsikko toimii. Ei saa olla liian kikkaileva tai mukahauska. Paras otsikko on

informatiivinen ja suhteellisen lyhyt.” (Tohtua, H. 25.2.2014.)

Tohtua kertoo saavansa tiedotteita, jotka puhuttelevat hanti esimerkiksi etunimella.
Kohdistetumpi tiedottaminen saa aikaan hetkellisen tarkkaavaisuuden lisidntymisen,

joka kuitenkin tiedotteen paljastuessa massapostiksi vaihtuu arsytykseen.

Tohtuan mukaan etunimelld puhutteleva tiedote on useimmiten kuitenkin kohdistettu
suuremmalle jakelulistalle, mutta puhuttelu on hinen mukaansa keino kiinnittda enem-
min toimittajan huomiota. Tehostekysymykset voivat toimia tiedotteessa, mikili se on

aidosti kohdistettu vain yhdelle vastaanottajalle.

’Jos tiedote on oikeasti kohdistettu juuri minulle, yritin paneutua sithen enemmin. Tél-
16in on my6s helpompi vastata lihettijille nopeasti, kiinnostaako minua vai ei. Per-
sonoituihin tiedotteisiin voi reagoida nopeammin, mutta ldhestymistavan pitdd olla ai-
dosti erilainen. Olisi kuitenkin rasittavaa, jos kaikki tiedotteet yrittdisivit erilaista ldhes-

tymistapaa. Usein palveleva perustiedote riittdd.” (Tohtua, H. 25.2.2014.)

Huonommiksi tiedotteiksi Tohtua nimeéd tekstipainotteiset tiedotteet, joihin on pakat-
tu litkaa asiaa. Paljon informaatiota sisiltava tiedote tulisi kyeta jasentelemain hyvin,
jolloin se saattaa olla vield pelastettavissa. Muotitoimittajan tyossa teksti ei ole suurim-

massa roolissa, jolloin teksteille ei valttamitta ole juurikaan kayttoa.

”Kyllihdin me aiheeseen tarttuessamme voimme soittaa perdin ja kysya lisdd. Toimitta-
jan pitdd pystyi perustelemaan valintansa lukijoille ja tarjota tiedotteen ohelle oma ni-

kokulma, joten liian tekstipainotteisista tiedotteista ei ole hyotyd. Yllittdvankin pieniin
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tekstipalasiin voi joutua ndkemidin paljon vaivaa, ettd sen valinnan pystyy perustele-

maan.” (Tohtua, H. 25.2.2014.)

Liukuhihnatuotteilta vaikuttavat, lilan samanlaista kaavaa kerta toisensa perddn toistavat
tiedotteet voivat menni ohi jo pelkistidn sen vuoksi, ettei nilden muodossa ole mitdin
uutta tai yllattavaa. Kotikutoisuus puolestaan voi koitua joko tiedotteen menestykseksi
tai kohtaloksi — Tohtuan mukaan tiedotteelta vaikuttumaton tiedote voi toimia hyvin,

jos siita kayvit kuitenkin tirkeimmat faktat ilmi.

Suomalaisilta pr-toimistoilta Tohtua toivoisi enemmin kohdennettua viestintdd. Hinen
mukaansa kohdistamattomien tiedotteiden ympariinsa riiskinnilld ei usein saavuta pal-
joakaan, mutta erityisesti muotia markkinoivat pr-toimistot ovat onnistuneet viestinnan

kohdentamisessa melko hyvin.

Tohtua parantaisi tiedottamista Suomessa esimerkiksi samasta sapluunasta poikkeamal-
la. Yllityksellisyyttd ja vaihtelevuutta lisidmalld samalta lahettdjilta tulleille tiedotteille

voisi saada paljon lisid huomioarvoa.

Jos Tohtuan tulisi lisité tekstisisaltoa tiedotteisiin, lisdisi han jotakin ylimaaraista aika-
kauslehtimiisti lisdinformaatiota. Lisdinformaatiolla hin tarkoittaa pienid konkreettisia

yksityiskohtia, joita hyodynnetain kirjoitetuissa jutuissakin.

”Voisin kuvitella, ettd tallaiset internetissa leviavat listat voisivat toimia. Esimerkiksi Fi-
lippa K:n mallistosta kertovassa tiedotteessa suunnittelija voisi antaa vaikkapa viisi
vinkkid Tukholmaan. Pienille ekstra-tirpeille voisi olla kiytt6d, mitd konkreettisempaa,

sen parempaa.” (Tohtua, H. 25.2.2014.)

8.3 Noora Nuotio

Noora Nuotio on toiminut Trendin muotituottajana kolmen vuoden ajan. Trendissi
hin on tyoskennellyt jo vuodesta 2007 lihtien, jolloin hin aloitti lehdessa kirjoittavana

toimittajana.

Nuotio kertoo vastaanottavansa muotitiedotteita henkil6kohtaiseen sihkopostiinsa
viidestd kymmeneen kappaletta péivissd. Tiedotteita hdn saa niin Suomesta kuin ulko-

mailtakin, ja hin lukee niista jokaisen.

58



Nuotion mukaan tiedotteet ovat muotitoimittajalle yksi erittdin tirked uutiskanava,
mutta informaatiota hin saa my6s muun muassa pr-toimistojen lehdistopiivistd. Tér-

kein tehtavi tiedotteilla on hinen mukaansa aiemmin hankitun tiedon tukeminen.

”Kaikki ldhtee siitd, mitd muotindytoksissd tapahtuu. Catwalkilta poimitaan kiinnostavia
trendeji, joita lehdessd pitdd ndyttdd. Esimerkiksi lehdistOpdivissi saattaa ndhda kaikki
merkin tuotteet, jolloin tiedotteiden rooli on enemmin muistutushenkinen.” (Nuotio,

N. 26.3.2014.)

Nuotio nikee tiedotteet pitkilti melko samaa kaavaa noudattavina. Hyvi tiedote on
hinen mukaansa suoraan asiaan meneva. Tiedotteen tulee hinen mukaansa kertoa mita
tapahtuu, missa tapahtuu, paljonko tuote maksaa ja misti sitd on saatavilla. Litka maa-

lailevuus tai yrittiminen ei hinen mukaansa muotitiedotteisiin kuulu.

”Hyvissi tiedotteessa on pahkindnkuoressa kiinnostavimmat asiat, mutta nikékulman
keksiminen ja etsiminen on toimittajan ty6. Hyvi tiedote kertoo, miksi kyseisestd inno-
vaatiosta tulee olla kiinnostunut, mutta pohdinta ja lehden 4idni tulee toimittajan omalta

nippiimistdled.” (Nuotio, N. 26.2.2014.)

Parhaimmillaan tiedotteessa oleva pieni uutinen tai ilmi6 voi poikia lehteen laajan ja
oivaltavan artikkelin. Tiedotteista saatuja ideoita hyodynnetidn myos lehtien tuotepals-

toilla, jonne tuote saattaa valikoitua esimerkiksi sopivan virin vuoksi.

Tiedotteet saattavat poiketa toisistaan esimerkiksi journalistiselta otteeltaan. Tiedotteen
lihettdjilla ei Nuotion mukaan ole merkitystd, mutta toimittajan kiinnostuksen saa he-

riamian onnistuneella otsikoinnilla.

”Kaikki informaatio on yhti arvokasta. Tiedotteen saapuessa en katso sen lihettdji,
vaan mitd otsikossa lukee - siind on toivottavasti uutisen arvoista informaatiota jo itses-
sadn. Runolliset otsikot tai laajat ja maalailevat taustatarinat eivit toimi, olemmehan kui-

tenkin toimittajia.” (Nuotio, N. 26.2.2014.)
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Ulkomaiset tiedotteet poikkeavat Nuotion mukaan kotimaisista aggressiivisemman jal-
kiseurantansa vuoksi. Erityisesti ulkomaiset keskihintaiset merkit ottavat usein yhteyttd

varmistaakseen, onko informaatio tullut perille.

Ulkomaisilta mutta myOs suomalaisilta merkeiltd tulevissa tiedotteissa saatetaan myos
kayttdd henkilokohtaista puhuttelutapaa, joka Nuotion mukaan saattaa helpommin

houkutella vastaanottajan lukemaan tiedotetta. Mikali tiedote ei kuitenkaan ole aidosti
suunnattu vain yhdelle henkildlle, nikee Nuotio henkilokohtaisen puhuttelutavan tar-

peettomana.

”Sadasosasekunnin saattaa tuntua siltd, ettd se on juuri minulle tehty, mutta monesti voi
huomata, ettd nimi on vaithdettu. Kaikki kuitenkin nakevit, ettei kyseessd ole mikdin
uniikkikappale. Toisinaan pieni herittely voi kuitenkin olla hyvi asia, silld tiedotteita tu-
lee paljon ja joskus joku asia saattaa inhimillisen virheen vuoksi jaddd huomaamatta.”

(Nuotio, N. 26.2.2014.)

Nuotion mielesta huonossa tiedotteessa ei ole kuvia, se sisaltda litkaa tekstia tai siita
puuttuu tarkein informaatio. Tall6in my6s toimittajan tyé hidastuu, kun tietojen etsimi-

seen joutuu kayttimain ylimaaraista aikaa ja vaivaa.

My6s Nuotio alleviivaa tiedotteiden visuaalisuuden tirkeyttid. Hinen mukaansa asiasta
nopeasti jyvalle paasemisen ehtona ovat kuvat, joista nakee nopeasti, misté tiedotteessa
on kyse. Kuvat tulisi my6s pystyd hyodyntimaan sellaisenaan lehdessa, joten painokel-

poiset kuvat tai latauslinkki nithin olisi tirkead olla olemassa tiedotteessa.

Suomalaiset pr-toimistot hoitavat tiedottamisen Nuotion mukaan yleisesti ottaen erit-
tain hyvin. Myos Nuotion mielesta tiedotteet voisivat kuitenkin sisaltda jotakin pientd

ylimaariistd aikakauslehteen sopivaa lisitietoa.

”’Siind on kuitenkin se hankaluus, ettd samat tiedotteet menevit kaikille lehdille. Niin ollen se
sama pieni lisdtieto on painettuna jokaiseen lehteen. Informatiivinen napakka tiedote painokel-
poisine kuvineen ja toimivine linkkeineen riittdd hyvin. Kuten sanottua, nikdkulman keksiminen

on toimittajan tyd.” (Nuotio, N. 26.2.2014.)
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8.4 Mia Dillemuth

Mia Dillemuth kertoo vastaanottavansa tiedotteita sekd Suomesta ettd ulkomailta
kymmenesta kahteenkymmenti kappaletta paivittidin. Hian kertoo tutustuvansa jokai-
seen tiedotteeseen, vaikka niitd ldhetetadn my6s hinen alaansa kuulumattomista aihepii-

reista.

Dillemuth nikee tiedotteet hyvani informaationlahteena muotitoimittajalle, joskaan ei
vilttimattd tirkeimpana. Muiksi tiedonhankintakeinoiksi hin nimedd muiden seki sih-

koisten ettd painettujen julkaisujen seuraamisen seka ihmisten tapaamisen.

”Tiedotteiden avulla pysyy ajan tasalla uusista lanseerauksista, yhteistyokuvioista, tapah-
tumista sekéd keskustelunaiheista niin Suomessa kuin ulkomailla. Nédin pystymme my6s
informoimaan lukijoita tuotelanseerauksista juuri oikeaan aikaan. Tiedotteesta 16ytaa
parhaimmillaan perustiedot, kaikki syventiva tieto on hankittava itse.” (Dillemuth, M.
17.2.2014.)

Tiedotteita yhdistavi tekija ovat Dillemuthin mukaan faktat, mutta niiden kielellinen
taso vaihtelee paljon aina otsikoinnista tiedotteen muuhun tekstisisdltéon. Tiedotteen
huomioarvo kasvaa Dillemuthin mukaan hyvilla otsikoinnilla sekd hyvin kirjoitetulla

kielella.

Informaation tulvassa Dillemuth toivoisi tiedotteen keskeisen sisallon avattavan yti-
mekkdéasti eikd jaaritellen. Hyva tiedote on hinen mukaansa lyhyt ja siitd 10ytyvit kaikki

muotitoimittajan tarvitsemat elementit.

”Tiedotteen olisi hyvi olla kielellisesti niin hyvin kitjoitettu, ettd se herittdd mielenkiin-
non. Faktojen tulee olla kunnossa ja tiedotteen on oltava hyvintuulinen. My0s tarvitta-
vat tuotekuvat tai kuvalinkit sekd nettiosoitteet ja yhteystiedot tulee olla saatavilla.” (Dil-

lemuth, M. 17.2.2014.)

Kummalliset sanankédinteet, liiallinen pituus tai sanoilla kikkailu eivit sen sijaan tiedot-
teissa toimi. Hinen mukaansa harva tiedote on niin hyvin kirjoitettu, etté sitd voisi teks-
tillisesti suoraan hyédyntda. Tami ei hanen mukaansa kuitenkaan ole tarkoituskaan,

silla erottautuminen on elinehto.
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”Jokaiseen aiheeseen tulee 16ytad oma nikokulma. Maailma hukkuu tilld hetkelld sosiaa-

lisen mediankin puskemaan materiaaliin, joten erottautuminen on elinehto.” (Dillemuth,

M. 17.2.2014.)

8.5 Haastattelujen yhteenveto

Kaikki haastatellut muotitoimittajat kertoivat vastaanottavansa tiedotteita kymmenesta
kahteenkymmeneen kappaletta péivissd. Saapuvien tiedotteiden mairiin vaikuttivat
muun muassa se, olivatko toimittajat itse rekisterdityneet postituslistoille. Useimmille
postituslistoille toimittajat todenndkoéisesti lisitdan pr-toimistojen ja merkkien edustaji-
en kautta. Toimittajat myo6s kertoivat saavansa omaan aihepiiriinsa kuulumattomia tie-

dotteita, jotka vaikuttivat saapuneiden tiedotteiden kokonaismaarain.

Tiedotteen ldhettdjd ei ollut toimittajien mielestd ratkaisevassa roolissa sen kiinnosta-
vuutta méariteltdessa, mutta luonnollisesti toimittajat avaavat todennakoisemmin omaa
aihepiiria lahelld olevan tiedotteen. Ylivoimaisesti tirkein asia tiedotteen huomioarvoa
maairiteltdessd oli sen otsikko. Toimittajat kuvailivat tiydellistd otsikkoa riittivin infor-
matiiviseksi ja sellaiseksi, ettd tiedotteen tirkein uutiskarki kdy siitd vaivatta ilmi. Otsik-
koa kirjoitettaessa ei kuitenkaan pida ryhtyi liian runolliseksi tai vitsikkadksi — litka sa-
noilla leikkiminen ei haastattelujen perusteella tehnyt toimittajiin minkédanlaista vaiku-

tusta.

Hyvin ja kiinnostavan otsikon lisidksi toimivassa tiedotteessa on runsaasti kuvia. Haas-
tateltavat korostivatkin tiedotteiden visuaalisuuden tirkeyttd, silli muotitoimittajan tar-
kein tyonkuva ei missdan tapauksessa ole kirjoittaminen. Tekstisisallon sijaan muoti-
toimittaja tuottaa sisalt6d muotisivulle esimerkiksi teemoitetuin tuotepalstoin, suunnit-
telemalla kuvauksia sekd perehtymalld kulloinkin ajankohtaisimpiin trendeihin. Tiedo-
tetta avatessa toimittajat toivoivatkin nikevinsd kuvista, mikd on tiedotteen ydinsisalto.
Tiedotteen palvelevuus korostui haastateltavien keskuudessa. Parhaimmillaan tiedot-
teesta muotitoimittaja saa juttuaihion, mutta myos painokelpoiset kuvat, toimivat linkit
seki selked informaatio nousivat esiin parhaimman mahdollisen tiedotteen rakennetta

kysyttaessd. Ammattimaisesti toimitettu tekstisisalto korosti tiedotteen uskottavuutta,
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joskin haastateltavien mukaan useimmissa tiedotteissa tekstisisilto el vastannut journa-

listisia laatuvaatimuksia.

Tekstisisallon tirkeys ei noussut esiin haastatteluissa. Vaikka toimittaja hyodyntaisikin
muotitiedotteessa olevaa tekstillistd informaatiota, pitda lehteen paityvan tekstin olla
lehden konseptin mukainen. Toimittajien mukaan jokainen lehteen poimittu palanen

tulee olla perusteltavissa ja sen tulee sopia lehden tyyliin ja sisdltéon.

Haastateltavat pitivit tiedotteita erittdin tarkedssd roolissa muotitoimittajan tiedonhan-
kinnan kannalta. Kenties tirkein arvo tiedotteelle on kuitenkin muistutushenkinen, silld
toimittajat aloittavat trendien haarukoimisen jo muotindytoksia katsellessa. Ndin he
my6s osaavat odottaa tiedotteiden sisalloltd ainakin kunkin kauden nousussa olevia
trendejd. Muita tiedonhankintatapoja olivat esimerkiksi lehdistopdivit, joissa tietyn
merkin useimmat uutuusvaatteet ovat esilla. Niin ollen tiedotetta lukiessaan toimittajan
muisti saattaa virkistya esimerkiksi aikaisemmin nihdyn vaatteen suhteen ja vaate saat-
taa padtyd seuraavan lehden tuotepalstalle. Tietoa, uutisia ja informaatiota on tarjolla
toimittajille aihepiirista riippumatta todella runsaasti, joten tiedotteen rooli muistin vir-
kistdjina korostuu. Tiedotteiden avulla toimittaja voi my6s kertoa lukijoilleen ajankoh-

taisimmat uutiset esimerkiksi suunnittelijoiden yhteistyémallistojen kannalta.
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9 Tulokset ja johtopaitokset

Vertailun perusteella voidaan todeta, ettei tiedotteita hyodynneta sellaisenaan muoti-
toimittajan tyossa tai aikakauslehtien muotisisillbissa. Tekstisisaltod esimerkiksi pienine
muotiuutisineen paityy todennikdisesti lehtien muotiuutispalstoille, mutta my6s tilléin
toimittajan on kyettava tarjoamaan perustelu uutisen esille tuontiin sekd uudelleenkir-
joitettava tekstisisaltd lehden sdvyyn ja konseptiin sopivaksi. Tiedotteiden ei ole aina
tarkoituskaan paityi sellaisenaan muotilehden sisilloksi, vaan niiden kaytt66n vaikuttaa

niiden pr-luonne.

Tiedotteilla on huomattavaa pr-arvoa mutta niiden nakyvyydet ovat pienid. Brindin
rakentamisen kannalta isommat sisill6lliset uutiset ovat huomattavasti tirkeimpia.
Muotitoimittajille suunnattujen tiedotteiden paaasiallinen tavoite nayttaisikin olevan
enimmakseen muistutushenkinen. Ajankohtaisista asioista tulee muistuttaa muotitoi-
mittajia hyvissa ajoin, jolloin uutiset ehtivit mukaan painettuun lehteen ajallaan. Toi-
mittajan tiedonhankinnan kannalta tiedotteet ovatkin merkittivissi asemassa, ja jokai-
nen haastattelemani muotitoimittaja naki tiedotteet erittiin tirkednd kanavana ajankoh-
taisen informaation ja tirkeimpien muotiuutisten hankinnassa. Tiedotteet muistuttavat
ja tiedottavat toimittajia ajankohtaisista asioista, mutta itse muotisisaltoon ne eivat sel-

laisinaan vaikuta.

Tiedotteiden kuvasisiltéa ei tutkimuksen perusteella hyédynneti. Sen sijaan muotitoi-
mittaja valitsee haluamiensa merkkien kuvapankeista lehtien tuotepalstoilla hyddynnet-
tavat kuvat. Muotijuttujen kuvauksia varten muotitoimittaja tilaa vaatteet kuvauslai-
naan, jolloin tiedotteiden tarjoama hyoty nakyy korkeintaan siini, ettd toimittaja tiedo-
tetta Jukiessaan muistaa esimerkiksi tietyn malliston olemassaolon ja paattaakin timan

vuoksi ottaa vaatteen mukaan kuvauksiin.

Useimmiten tuotepalstoilla esiintyneet kuvat olivat periisin merkkien materiaalipankis-
ta, jotka toimivat vaatteet “livend” esittelevan showroomin jatkeena. (Leino, T.
27.1.2014.) Osa tuotekuvista oli toki kuvattu my6s lehden oman kuvaajan toimesta stu-

diolla, jolloin materiaalipankkia ei hyodynnetty.
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Showroom-vierailuilla on todennikdisesti hyvin merkittiva vaikutus muotitoimittajien
kuvauslainavalintoihin, silld vaatteen tosielimissd nikemalld toimittaja tai stylisti voi
arvioida sen pintatekstuuria, litkkuvuutta seki siluettia huomattavasti paremmin kuin
kaksiulotteisella tuotekuvalla. Parhaimmin muotijuttua rakentavan henkilon kriteerit
tayttdva vaate paatyy tilléin esille lehden muotijuttuun. Téstd syystd pr-toimistot osaa-
vat varmasti panostaa showroomeihinsa seki lehdistopdiviin, jossa eri medioiden edus-

tajat ja bloggaajat pddsevit tutustumaan vaatteisiin kunnolla.

Showroom-vierailut ja lehdistopaivit vaikuttavat myos tuotepalstoilla olevien kuvien
valintoihin. En kuitenkaan usko, ettd showroomeilla esimerkiksi litkkuvuudellaan ihas-
tuttaneet vaatteet paatyvat erityisen usein tuotepalstoille. Tuotepalstalle valikoitunut
kuva saattaa perustua esimerkiksi toimittajan suunnitteleman kuvakollaasin varitee-
maan, jolloin valinnan méarittdva tekija voi hyvin ulkomuodon lisiksi olla vain trendiin

soveltuva viti.

Eniten lehtien tuotepalstoilla vertailuni merkeista esiintyi Filippa K:ta, jonka me-
diandkyvyys on todella huomattava. Filippa K:n tuotteita esiintyi lihes jokaisessa vertai-
luni lehden numerossa, padosin tuotepalstoilla. Filippa K:n ylivoimaisesti suurin esiin-
tyvyys lehtien sivuilla johtunee merkin vahvasta brindista, joka sopii my6s hintaluokal-
taan jokaiseen vertailussani mukana olevaan aikakauslehteen. Tuotteet eivit ole hal-
vimmasta paistd, mutteivit my6skdan niin kalliita, ettei vertailuni aikakauslehtien koh-
delukijoilla olisi nithin varaa. Vaatteiden materiaalit ovat laadukkaita ja suunnitteluty6
aikaa kestivai, joten perusvaatteet ovat selvisti eniten edustettuina lehtien sivuilla.
Merkki on myds onnistunut rakentamaan itselleen vahvan brindin muodikkaan ja laa-

tutietoisen skandinaavinaisen vaatettajana.
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10 Parannusehdotuksia

Tissd luvussa eritellddn tapoja, joilla erityisesti suomalaisia tiedotteita voisi parantaa.

Parannusehdotukset ovat nousseet esiin muotitoimittajien haastatteluiden yhteydessa.

Visuaalisuus tirkeimmassi roolissa

Muotitoimittajat korostivat tiedotteiden visuaalisuuden merkitystd. Muotitoimittajan
tyohon ei kuulu paljon tekstisisallon tuottamista, joten inspiraatiot ja ideat lehden muo-
tisisdlt6ihin saavat alkunsa pitkilti kuvien ja muotindytoksissi nihtyjen asioiden vaiku-

tuksesta.

Tiedotteessa olevilla kuvilla saa erinomaisesti tuotua esiin esimerkiksi uusien mallistojen
uutuustuotteet. Muotitoimittaja nikee vaivatta muutamalla silmaykselld malliston jujun,
ja padtos vaatteiden valikoinnista lehden sivuille voi syntya juuri tilld tavalla. Muotitoi-
mittajat ovat tottuneet runsaan kuvamateriaalin selaamiseen, joten my6s heidéin visuaa-

linen muistinsa rekister6i asiat paremmin kuin pitkidn tekstisisallon muistaminen.

Tiedotteiden visuaalisuuteen panostamisen ohella pr-toimistojen kannattaisi satsata
mahdollisimman helppokayttéisiin ja toimiviin materiaalipankkeihin, joihin kunkin
kauden mallistot olisi jaoteltu selkedsti suunnittelijoittain tai teemoittain. Monilla muoti-
lehtien tuotepalstoilla kuvia on keritty kollaasityyppisesti tiettya teemaa mukaillen, jo-
ten esimerkiksi mahdollisuus kuvien vireittdin luokitteluun voisi helpottaa muotitoimit-
tajan tyotd sekd todennakoisyytta vaatteiden parempaan nikyvyyteen lehtien palstoilla.

Kuvapankit tuntuivat olevan tirkedmpi kanava muotimedialle kuin tiedotteet.

Kuvakollaasien teko tai lisipanostus tiedotteiden visuaalisuuteen voisi parantaa niiden
huomioarvoa seka kiaytettavyyttd monella tapaa. Kuvakollaasia katsomalla toimittaja voi
kartoittaa tiedotteen keskeisen sisillén, esimerkiksi tietyn trendin, ja ndin ollen valita
kollaasista helposti ja nopeasti lehdessi kiytettivan tuotteen. On myo0s selvai, ettd kau-
nis ja visuaalisesti kiinnostava tiedote jdd toimittajan mieleen paremmin, ja hin muistaa

sen olemassaolon tai kidytettivyyden my6s tiedotteen sulkemisen jilkeen.
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Tiedotteen teknisilldi ominaisuuksilla, erityisesti niiden ongelmattomalla toiminnalla, on
merkitystd. Mikali kuvapankit, latauslinkit ja sihkopostiosoitteet toimivat moitteetta,
lisddntyy kuvien hyédyntimiseen erityisesti lehtien tuotepalstoilla. Esimerkiksi kuvakol-
laasin kuvaa klikkaamalla voisi aueta mahdollisuus ladata painokelpoinen tiedosto, jon-
ka muotitoimittaja voisi pistda heti eteenpiin kuvatoimittajalle tai tallentaa sen myo6-

hempai kiyttod varten.

Aikakauslehtimiisyytti tekstisisalto6n

Kuten jo aiemmin todettiin, ei lehden muotisisillbissa hyodynneta paljon tekstid. Nain
ollen monen sivun pituisia taustatarinoita ei tarvitse tiedotteisiin lisitd, silld kiinnostues-
saan toimittaja tarttuu puhelimeen ja hankkii tarvitsemansa syventavit tiedot itse. MyOs

muotilehdessi olevaan tekstiin saadaan helpommin kuuluviin toimittajan ja lehden aéni.

Sen sijaan muotitoimittajien haastatteluissa nousi esiin toive aikakauslehtimaisemman
tekstisisallon lisddmisestd tiedotteisiin. Aikakauslehtimaiselld sisallolld tarkoitetaan tdssd
tapauksessa esimerkiksi niin internetistd kuin aikakauslehtien palstoilta tuttuja listauksia

tai pikantteja yllattavia lisdyksia itse perusuutiseen.

Listaukset voisivat olla esimerkiksi sellaisia, joissa kyseessa oleva suunnittelija kertoo
itsestddn jotakin pientd ja kiinnostavaa informaatiota. Tallaista informaatiota voisi olla
esimerkiksi Filippa K:n paasuunnittelijan listaama viisi vinkkia Tukholmaan tai viisi
luottovaatetta. Niin lehteen saisi seka tekstia ettd syyn esitella vaikkapa merkin juhla-
vuotismallistoa muutamalla kuvalla tai sanalla. Téllaisten pienten ja kevyiden sisiltéjen
kdytto ja suosio on lisidntynyt niin aikakauslehdissi kuin erityisesti verkossa. Aikakaus-
lehtimdisen sisillon ongelmaksi voi kuitenkin muodostua se, ettd sama listaus nakyy

kaikissa aikakauslehdissa.

Hauskat ja konkreettiset asiat kuitenkin kiinnostavat niin toimitusta kuin lukijoitakin,
joten pienet yksityiskohdat vaikkapa suunnittelijan kertomana saattaisivat todennakoi-
semmin paatya lehden sivuille suunnittelijan vaatteita esitteleville tuotepalstalle tai pie-

nen muotiuutisen viereen.
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Liian rasvattu koneisto sy6 kiinnostavuutta

Erityisesti vahvan aseman saavuttaneiden merkkien lahettdmat tiedotteet saattavat olla
hyvin samankaltaisia. Vaikka markkinoinnin ammattilaisten laatimissa tiedotteissa ra-
kenne ja sisalto olisivat kohdallaan, saattaa niiden formaatti nayttaytya muotitoimittajal-

le tylsina ja itseddn toistavana.

Sen sijaan samankaltaisia tiedotteita jatkuvasti ldhettavien tahojen voisikin olla hyodyl-
listd kehittdd tiedotteita tai tuoda niihin ylldtyksellisyyttd. Jo erilainen ulkoasu, varik-
kaammat kuvasisillot tai lyhyempi tekstisisalto voivat yllattaa toimittajan ja saada hinet
lukemaan tiedotetta uudenlaisella mielenkiinnolla. Kaavasta poikkeaminen kannattaa

valilla.

Liian rasvattu ja toimiva koneisto voi siis toimia tiedotetta vastaan, ja tiedotteista voisi
vililld yrittad tehda liiallisen formatoinnin sijaan jopa kotikutoisempia — tietenkin siten,
ettd kaikki toimittajien kaipaamat perusinformaatiot, kuvat seka toimivat linkit ja yh-

teystiedot niissa kuitenkin olisivat.

Puhuttelutapa ja kohdentaminen

Tutkimukseni aikaisemmassa vaiheessa todettiin, ettd toimittajan huomion saa heratet-
tyd puhuttelemalla hintd tiedotteessa esimerkiksi etunimelld. Tama ei kuitenkaan toimi
silloin, jos massasahkopostista on vain vathdettu vastaanottajan nimi ja tekstistd kay

selvasti ilmi, ettd se on lihetetty kymmenille tai sadoille vastaanottajille.

Jos mahdollista, tiedotteiden huomioarvoa voisi parantaa lihettdmilld niitd toimittaja-
kohtaisesti. Mikili ndin voimakas kohdentaminen menisi liian ty6ldaksi, voisi tirkeim-
mille toimittajille lihettdd vaikkapa erillisen séhkSpostin ja kysyi, oliko tiedotteesta mi-

tadn hyotya tai kuinka sitd aikoo lehdessa hyodyntaa.
T4lloin toimittaja mahdollisesti palaisi ldhetettyyn tiedotteeseen uudestaan ajatuksen

kanssa, ja paine sihkopostiin vastaamiseen saattaisi kasvaa. Liian aggressiivinen jalki-

seuranta ei kuitenkaan ollut toimittajien mielestd miellyttavaa tai tirkeaa.
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Muistuttamisella ja julkaisuaikataulujen selvittimiselld lisdd nakyvyytta?

Tiedotteiden rooli on tiedon vilittimisen lisaksi muistuttaminen ajankohtaisimmista
uutuuksista. Erityisen tirked asia on muotitoimittajille, joiden tulee olla ajan hermoilla

vaihtuvien trendien ja mallistojen vuoksi.

Yksi keino parantaa tiedotteiden nikyvyyttd aikakauslehtien muotiosioissa voisi olla
kohdistettu muistuttaminen tiedotteen uutisesta. Tiedotetulvassa tirkeakin uutinen tai
asia voi jaddid muotitoimittajalta huomaamatta, joten tirkeimmistd uutisista ja tapahtu-

mista muistuttaminen saattaisi poikia lisanakyvyytta.

Nayttaisi myo0s siltd, ettd esimerkiksi syksyn mallistoihin liittyvid tiedotteita lahetetdan jo
kevialld ja toisinpain. Etenkin tasta syystd olisi hyodyllista lahettad toimittajille pieni
muistutussihkoposti. Pienehkolld vaivalla tiedotteissa olevien asioiden nikyvyys voisi

parantua huomattavasti.

69



11 Evaluointi

En ole koskaan aikaisemmin tehnyt niin laajaa tutkimusta ryhmdssa tai yksin, joten
prosessina opinnaytetyon vaativuus tuli hieman yllatyksend. Vaikka aloitin aineiston
keruun ja tyon tekemisen jo syksylla, kesti itse opinnaytetyon kirjoittamisessa seka leh-

tivertailussa huomattavasti oletettua kauemmin.

Koen tutkimukseni antaneen minulle monia uusia nikékulmia erityisesti ammattiin,
jota toivon harjoittavani tulevaisuudessa. Tyo muotimarkkinoinnin parissa kiinnostaa
paljon, ja opinndytetyoni my6ti koen olevani nyt huomattavasti entistd kykenevimpi
laatimaan hyvia ja palvelevia tiedotteita. Oli myo6s erittdin mielenkiintoista vertailla

Skandinaviasta perdisin olevien merkkien esiintyvyytti aikakauslehtien sivuilla.

Suomen johtavia muotitoimittajia haastattelemalla sain my6s lisaa nikokulmaa muoti-
toimittajan tyohoén. En ole itse koskaan tyoskennellyt muotitoimittajana, mutta haastat-
telujen myo6td koen olevani entista enemmin kiinnostuneempi myos muotitoimittajuu-
desta ammattina. Onneksi voin todennikoéisesti tyoskennelld tulevaisuudessa muodin
parissa monilla erilaisilla osa-alueilla, ja uskon, etta tulen hyotymiin tutkimuksestani

jollakin tavalla oli ammattini muodin parissa mika hyvinsa.

Ennen lehtivertailun tekoa oletukseni oli se, ettd muotitoimittajat nappaavat tiedotteista
pienid uutisia julkaistavaksi lehteen timan tistd. Kisitykseni pohjautui luultavasti omal-
le tyolleni Iltalehden verkkotoimituksessa, jossa tiedotteiden pohjalta juttujen kirjoitta-

minen on huomattavasti yleisempad — verkosta kun et tilakaan lopu kesken.

Kuvittelin muotitoimittajien kirjoittavan huomattavasti enemmain tekstisisaltod kuin
asian laita todellisuudessa on. Tamankin kisityksen olen luultavasti perustanut omasta
tyostani saatuun kokemukseen, silld olen aina tyoskennellyt kirjoittavana toimittajana.
Yllatyinkin tajutessani, kuinka visuaalinen ammatti muotitoimittajan ty6 todellisuudessa
on. Jalkikiteen ajatellen asia tuntuu todella itsestdan selviltd, mutta titakain tietoa en

olisi saanut ilman opinniytetyon tekemista.
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Tutkiessani tiedotteissa olevaa visuaalista materiaalia ja verratessani sitd aikakauslehtien
tuotepalstoilla esiintyneisiin kuviin yllatyin siité, ettei tiedotteiden kuvia juuri hyédyn-

netty lehtien palstoilla. Sen sijaan kuvapankit tuntuvat olevan todella tirkeitd tyovalinei-
ta muotitoimittajalle, jotka poimivat ilmeisesti showroomeilla nikeminsa tuotteet sieltd

lehtien kayttoon.

Uskon ja toivon, ettd toimeksiantajani Spalt PR hyotyy tutkimuksestani ainakin saamal-
la katsauksen sithen, millaisena suomalaiset muotitoimittajat nikevit hyvin tiedotteen.
Vaikka toimeksiantajani onkin yksi Suomen johtavia pr-toimistoja, toivoisin tyoni anta-
van uutta nakokulmaa tiedotteiden laatimiseen tulevaisuudessa. Vaikka en itse ole muo-
timarkkinoinnin parissa tyoskennellyt, toivon, ettd tutkimukseni pohjalta ammattilaiset
saavat uusia ideoita edustamiensa merkkien nakyvyyden parantamiseen Suomen johta-

vissa aikakauslehdissd — ja miksei my6s pienemmissa lehdissa.

Seka itseni ettd toimeksiantajani kannalta nien muotitoimittajien haastattelut kaikista
héydyllisimpind osana tutkimustani. Jos tekisin jotain toisin, laajentaisin ehkdpa toimit-
tajien haastatteluosuutta ja poistaisin vertailussani mukana olleista aikakauslehdisté ai-
nakin yhden. Olisin my6s mahdollisesti vaihtanut Olivia-lehden Costumeen, silli Cos-
tume on selkedsti enemmin painottunut muotisisaltoihin kuin todella monipuolinen

Olivia.

Jalkikdteen ajateltuna olisin ottanut vertailuuni mukaan my6s vuoden 2013 keviilld
lihetettyja tiedotteita. Tutkimuksessani nimittdin huomasin, ettd tiedotteet saatetaan
lihettdd todella hyvissd ajoin ennen niiden toivottua julkaisuajankohtaa. Ndin ollen

osumia tai yhtildisyyksid tiedotteiden kanssa olisi saattanut 10ytya enemman.
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Liitteet

LIITE 1: Haastattelukysymykset muotitoimittajille

*Kerro lyhyesti taustastasi muotitoimittajana

Tiedotteet:

*Kuinka paljon tiedotteita vastaanotat keskimairin kuukaudessa/viikossa/paivissa?
-*Luetko jokaisen tiedotteen?

*Onko jotain tekij6itd, jolla tiedotteen huomioarvo kasvaa? Onko ldhettdjalld vilia?
*Eroavatko eri brindien tiedotteet toisistaan paljon? Milld tavalla?

*Kerro koti- ja ulkomaisten tiedotteiden eroista

*Mita yhteista tiedotteilla on?

*Minkilainen on hyvi tiedote? Mita se sisdltaa? Elementit? Otsikointi?
*Minkalainen on huono tiedote?

*Minkilainen on hyvi puhuttelutapa. Tykkaitko vaikka, jos lukee Hei, Noora...
*Onko visuaalisuus tarkeda?

*Puuttuuko vastaanottamistasi tiedotteista usein jotain olennaista? Onko jotain tietoa

litkaa?

*Kaipaisitko enemmin syventivii tietoa vai onko se hyvi hankkia tarvittaessa itse?
Tiedotteiden kaytto:

*Kuinka tarkedna pidat tiedotteita tyOssasi?

*Piditko tiedotteita tirkeimpind informaationlihteend muotitoimittajalle? Miksi/miksi
et?

*Kerro tavoistasi hyédyntid tiedotteita jokapaiviisessd tyGssasi
*Kuinka ldhdet tyostimain / kisittelemaidn tiedotteista saamaasi informaatiota?
*Kerro tiedotteiden hyédyntimisen tyGvaiheista?

*Englantilaisessa tutkimuksessa viitettiin, ettd hyvin monesti muotilehteen paatyva ma-
teriaali on pr-thmisen kirjoittamaa. Kuinka Suomessa?
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*Kuinka kriittisesti tiedotteiden tarjoamaan informaatioon tulee suhtautua?
*Kuinka saat lehden ddnen kuuluviin hyodyntaessasi tiedotteita?

*Kuinka tiedote parhaimmillaan palvelee muotitoimittajaa?

Lahettijit, pr-toimistot:

*Onko jotain sellaisia tiedotteiden ldhettdjid, joiden tiedotteita ei vain voi olla huomi-
oimatta?

*Onko pakko huomioida jotkut tietyt?

*Mitka tekijit tekevit tiedotteesta kiinnostavamman? Tietyt merkit, tietty pr-toimisto?
*Suosikki?Inhokkimerkit? tiedotteiden suhteen

*Miten pr-toimistot Suomessa hoitavat tiedottamisen?

*Entd ulkomailla?
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LIITE 2: Esimerkkikuva tuotepalstasta, Olivia 1/14

tyyli

3

a Oliviassa
nsd lookin

akkanen et pauku,

wlaren vakioasuste
iahattu sopii myos
women talveen.

325 e,
Maison Michel,

S4e
Ottoman

TEE TYYLI

Vieta paiva
teltassa

Alun perin eteliamerikkalaisten kansojen
kiyttdmi villaviitea tuli muodissa suosituksi
1970-luvulla. Poncho on helppo heittii
limmikkeeksi mekon piille. Myés pilli-
farkut ja nilkkurit ovat aina varma valinta.
Nyt ei haittaa, vaikka muistuttaisit
karjapaimenta, EMILIA LAITANEN

Viittamainen yliosa
kaipaa pitkan siluetin
Korkonilkkurit
hoitavat homman.

290 e, Filippa K.

6995 e,
Mint & Berry.

4 X PONCHO |

290e,
Indiska.

24595 e,

Stella Nova 310 e, Diesel.

13995 e,
MNoa Noa.

www olivieft 53 tammikuu 2004
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LIITE 3: Esimerkkikuva muotijutusta, Trendi 12/13

BIFPOOLOS

se ohut jalaaduk
materinall, niinvoit
kiyttii poaloamink:
tahansa yliosan tai
mekon alla
o
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LIITE 4: Efva Attlingin tiedote

PRESSRELEASE

BIANCA NECKLACE

Bianca Collection is now joined by a necklace — Bianca Necklace.
The necklace consists of a bridle in gold or silver with diarnends,

{total ca 0,14 ct Top Wesselton/si) or in plain silver. This collection
is a part of Efvas new venture in combining silver and diamonds.

SILVER

Bianca Necklace 10-100-00887/0000
Bianca Mecklace & Stars 10-00-00832/0000

GOLD
Bianca Necklace & Stars 10-101-00832/0000

Reserved against prinfing ermrs and possible changes

Tsaw afantastic black and
white picture of Bianca Jagger
fromthezo's, whereshewore

@ nechldce that dnspired this

coll ection. My homuage fo this

strong woman and fashion icon.”

—Efva Attling
SEK EUR ush MOk
1200 kr £130 $190 1200 kr
4 T00 kr €606 $740 4 700 kr
10900 kr €1 306 $1716 10 900 kr

EFVA ATTLING, barn in Stackhalm, Swaden, made her first pisce
of pwely when she was only eleven years old, and by the age of
sixteen, she was a pupil of one of Swedsr's greatest sikersmiths
Shartly after, Efva was discovsred by legendary madsl agernt Eleen
Ford, and  twele year long modelling caresr began

She travaled the world, warking in Paris, London, Milan and New
‘ark. After her modeling career, Efva started 2 band called 'The

* Madzls, which in 1981 had 2 big hit, ‘Twa of us' with music and
lyric s by Efva

In 1596, Efva went bask to her arigins: working with silver, gold and
preciaus stones, Efvas hallmark is playing amound with words and

expressians. This gives the jewelry yet ancther dimension - ‘a5 | usad
towrits lyrics, | still want to move peaple with words, | call my design
*Beauty with a Thaught™, she says

Thanks to her sense for styls and fashion, she has also fad the
opportunty to dssign clathes far big, intsrrational brands swhas
Levi's and Hah . Amang her recsrt projests are design sooperations
with Yoka Ona and Swedish House Wafia,

Today, Efva is the leading jewelry designer in Scandimavia and one
of Swedzns mest sought-atter designers, Her jewely has aleady
becarme the preference of stars like Maryl Streep, Madonna, Uma
Thurrran and Grace Jones.

EFVA ATTLING S§TOGKHOLM

efvaattling.com
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LIITE 5: Filippa K:n tiedote

Filippa K

FILIPPA K LANSEERAA 20-VUOTISJUHLANSA KUNNIAKSI
MALLISTON, JOKA KOOSTUU MERKIN JO
KALASSIKKOTUOTTEIKS! MUODOSTUNEISTA TUOTTEISTA

Skandinavian johtava muotimerkki FILIPPA K juhlistaa 20-vuotista taivaltaan syksylld 2013.
Sen kunniaksi merkki lanseeraa upean malliston, johon on keritty suosikkituotteet vuosien
varrelta. Mallisto on koostuu tekaapin klassikoista, jotka kestdvit niin aikaa kuin
kdyttddkin. Tdlle samalle periaatteelle on perustettu koko Filippa K merkki vuonna 1993,

Tana syksyna Filippa K lanseeraa juhlamalliston, jossa on ofteita merkin 20 vuotisen hirtorian
varrelta. Mallisto pitaa sisallaan, takin, parin klassikkofarkkuja, paitapuseron ja dramaattisen-
avoselkaisen mustan mekon. Kaikki ndma ovat ajattomia ja Filippa K:lle ominaisia tuotteita, taynna
arkipaivan eleganssia. Filippa K:n suunnittelutiimi on tarkoin valinnut kyseiset tuotteet tahan
mallistoon ja ne saapuvat Filippa K:n lippulaivamyymaléihin lokakuussa.

FILIPPA K IS A LEADING SCANDINAYVIAN FASHION BRAND THAT OFFERS FASHIONABLE GARMENTS WITH A
CLEAMN DESIGN AND TIMELESS LOOK. THE COLLECTIONS ARE BUILT ON ESSENTIAL PIECES TO CREATE A
WARDROBE ARQUND, EASY TO COMBINE A LONG-LASTING BOTH IN STYLE AND QUALITY
THAT WAS THE START OF FILIPFA K IN 1993 AND TILL THE ESSENCE OF THE BRAND. TODAY. FILIPPA K
OFFERS COMPLETE STYLE SOLUTIONS FOR BOTH WOMEN AND MEN. AND 15 SOLO IN 20 MARKETS ALL OVER
THE WORLD, THOUGH 50 FILIPPA K STORES, 25 SHOP-IN-SHOPSAND 700 SELECTED PREMIUM RETAILERS

FILIFFA K AB SODER MALARSTRAND 65 P.O. BOX 38195 5-100 64 STOCKHOLM SWEDEN FILIPPA-K.COM

81



LIITE 6: Seppélin tiedote

GET READY FOR THE

BRAND NEW
SEPPALA

A BRAND NEW SEPPALA HAS ARRIVED.
THE FORUM FLAGSHIP IS BIGGER, BOLDER AND MORE BEAUTIFUL THAN EVER.

While Seppala has been around for generations, the Seppala of today is like nothing you've ever seen before.
City-chic and bursting with energy, the Seppéld designers of today interpret the next big fashion trends and cues
taken from the concrete catwalk to create fashion-first collections for a bold new generation of women,

THE BRAND: svie iswr ror sate

We believe style is an attitude. A choice. And the right of every woman out there, Each woman is unique and looks
to Seppéla to deliver everything from the basics to cutting-edge trends. We design for women who are social and
daring risk-takers. Women who embrace their femininity while daring to define their own take on fashion.

Inspired by the amazing women we design for and the lives they lead every day, our in-the-now collections keep
Seppala and our customers at the top of the style game. We've also designed an exciting new marketing strategy
to drive our business into new international markets. Our massively successful fall campaign featured international
modeling sensation Coco Rocha. Gorgeous, dynamic and definitely her own woman, Rocha embodies the spirit of
today's Seppéld woman.

THE COLLECTIONS: wear im ue vou own m

The new Seppala is like nothing you've seen before. With the goal of totally revamping our brand and taking
Seppala to new and unseen heights, we set out to do something we've never done before: clean the slate
completely. We took our years of experience and forward-facing vision and joined them together to create a
totally new collection for a totally new generation of Seppéld women.

As Seppala's Design Manager Arja Paakkola-Saarinen says: “We've worked amazingly hard to create an
international callection that reflects everything that inspires us about the fashion-forward women we design

for. just right for our fashion forward customer.”

The result is a collection that is equally at home on the sidewalk as it is on the catwalk. And that’s no
coincidence, Because we truly believe that everyday should be a fashion show - starring you.
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THE STORES: nowe sreer nome

Qur brand new flagship store at the Forum shopping centre in downtown Helsinki opened on 29.8 to large
crowds and loud hurrahs from fashion-forward women from all over the world. Now, all three floors are open -
including our brand new concept store for fashion-loving kids.

We're building a new home for a new generation of style - one Seppala store at a time. Inspired by the
concrete jungle so many of us call home, the concept behind the new stores is a natural continuation of our

design process - bold, beautiful and urban chic.

The Seppala fashion revolution is well underway, and next on the list are totally new versions of our concept
stores in Moscow, St. Petersburg, Tallinn and Riga.

See you (and dress you) there!

Maore Information:
Kati Kivimaki / kati.kivimaki@stockmann.com
Teemu Leino / teemu.leino@spaltpr.com
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Seppala sells international fashion for women, men and
children. Seppéld's clothing and accessories are the
work of the company's own design team. Seppald has
a total of 220 stores in Finland, Russia, Estonia, Latvia
and Lithuania. Stockman is a part of the Stockmann
Group’s Fashion Chain Division.

Seppéld adheres to internationally observed practices in
environmental and social responsibility.
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