








miettiä, mikä on viesti ja mitkä kana-

vat sen kulloinkin parhaiten välittävät. 

Usein asiakaslehti luo viestinnän ja vuo-

rovaikutuksen perustan ja netti on työn-

jaossa jokapäiväinen apuri.”

Haikosen mielestä asiakaslehden on 

yhteispelissä luotettava omiin vahvuuk-

siinsa. Ennen kaikkea on oltava kiin-

nostava.

”Journalistisen sisällön merkitys vain 

korostuu nykyaikana. Juttujen on olta-

va hyvin kirjoitettuja ja lukemaan kut-

suvia. Asiakaslehti ei voi olla mainos, 

eivätkä sen jutut saa tuputtaa. Asiakas-

lehdet edustavat hyvin avointa viestin-

tää. Lukija tietää, kuka lehteä julkaisee 

ja mitkä julkaisijan intressit ovat.”

Mainokset ovat asiakaslehdessäkin 

erikseen. Itellan tutkimuk-

sen mukaan lukijat kokevat, 

että ilmoitukset ovat olennainen osa 

asiakaslehteä. 

TÄSMÄVIESTINNÄSTÄ EI TINGITÄ

Haikonen kertoo, että asiakaslehtien 

journalistisuus on korostunut viime 

aikoina erityisesti Yhdysvalloissa. Vai-
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Asiakaslehti 
� tekee yritystä tunnetuksi

� vahvistaa asiakassuhdetta
� aktivoi tiedonhankintaan

� on myynnin väline
� sisältää ilmoituksia ja mainoksia

� on suosituin osoitteellisena 

paperilehtenä
� pelaa yhteen netin kanssa

LÄHDE: ITELLAN ASIAKASLEHTI-
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keuksiin joutuneista sanomalehdistä 

on saatu hyviä kirjoittajia. Haikonen 

arvioikin, että asiakaslehdet pärjäävät 

lamassa ja lehtimaailman murroksissa 

hyvin.

”Vaikka yritykset nipistävät viestin-

tä- ja markkinointibudjettejaan, asia-

kaslehtiin on oltu valmiita panosta-

maan jopa aiempaa enemmän. Yritykset 

ymmärtävät, että osoitteellisina kotiin 

tai työpaikalle jaettavat asiakaslehdet 

ovat markkinointiviestinnän täsmäis-

kuja, joista ei kannata luopua.”

”Aikakauslehtiä räätälöidään entistä 

enemmän tarkkaan määritetyille kohde-

ryhmille. Asiakaslehdellä kohderyhmä 

on jo valmiina: yrityksen asiakkaat.”

LISÄÄ OSUMIA

Asiakaslehtitutkimuksen mukaan 

kuluttajalehdet luetaan mieluiten koto-

na, yrityslehdet työpaikalla. Haikosen 

mielestä asiakaslehdet voisivat vielä 

lisätä osumatarkkuuttaan ja kustannus-

tehokkuuttaan. Personointia kannattai-

si hyödyntää. 

”Helsinkiläiselle lukijalle ei kanna-

ta ehkä kertoa turkulaisesta kaupas-

ta ja turkulaiselle helsinkiläises-

tä, vaan helsinkiläisille helsin-

kiläisestä ja turkulaisille tur-

kulaisesta. Jos edes osa leh-

destä on tällaista omaan paik-

kakuntaan liittyvää materiaalia, 

lukija kokee lehden vielä helpom-

min omakseen. Vaihtosivut eivät ole 

hyötyyn nähden iso kustannus”, Haiko-

nen innostaa. ■

Asiakaslehti 
rakentaa ja 

syventää lukijan ja 
yrityksen välistä suhdetta. 
Se pystyy herättämään 
mielikuvia ja tunteita 
tavalla, johon mikään 
muu media ei pysty.
MARKO HAIKONEN
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ANNE KUITTAA
ENTÄPÄ EKOLOGISUUS?

Mieleinen 
käyttöliittymä

Tuoreen asiakaslehtitutkimuksen tulokset eivät 

ole lehtien tekijöille yllätys, mutta passeli arkitiedon 

vahvistus kuitenkin.

”Tutkimus osoittaa, että printtimedia on lukijoille todella 

mieluinen käyttöliittymä. Tulokset ovat tuttuja arkielämästä 

– mutta on hienoa, että saimme asialle lisäevidenssiä”, sanoo 

Suomen Lähikaupan julkaiseman Me-lehden päätoimittaja ja Aika-

kausmedian asiakaslehtiryhmän puheenjohtaja Jaana Huttunen. 

Hän painottaa viestinnän monikanavaisuutta. On olennaista 

ymmärtää oikea tehtävänjako.

”Tutkimus osoittaa, että asiakaslehden ja netin suhde 

ei ole ’joko tai’ vaan ’sekä että’. Lehti on luonteva 

paikka kertoa yrityksen taustasta ja kuulumisista 

sekä vahvistaa imagoa. Verkko taas on 

hakuominaisuuksiensakin ansiosta hyvä 

kanava antaa spesifi mpää 

tietoa.”

❯❯ Hansaprintin henkilöstön kehittämis- ja ympäristöpääl-

likkö Anne Mähönen: 

”Painotuotteiden valmistuksen ekologisuus on kehittynyt 

viime vuosina isoin harppauksin. Tietoa on kuitenkin kaivat-

tu niiden  koko elinkaaren ympäristövaikutuksista. Nyt sitä 

tuo Metsäteollisuuden tutkimusyrityksen KCL:n ekotasetut-

kimus. Se kertoo neljä kertaa vuodessa ilmestyvän asiakas-

lehden ilmastokuormasta. Yhden vuosikerran hiilijalanjälki 

vastaa noin viiden kilometrin ajoa henkilöautolla. 

Julkaisija voi pienentää ympäristökuormaa valitsemal-

la esimerkiksi paperin, jonka puuraaka-aine on peräisin 

valvotuista lähteistä. Kestävän kehityksen mukaisessa pai-

notuotannossa kiinnitetään lisäksi huomiota energia- ja 

materiaalitehokkaisiin prosesseihin, ympäristömyönteisiin 

tuotantokemikaaleihin, jätteiden hyötykäyttöön sekä kulje-

tuksiin.

Vaikka lehden ja netin käytön ympäristövaikutuksia ei voi 

verrata suoraan keskenään, tarkoituksenmukainen monika-

navaviestintä on ekologisesti perusteltua. Lehden ympäris-

tövaikutukset syntyvät pääasiassa valmistuksessa ja jakelus-

sa, mutta valmiin tuotteen lukeminen ei haittaa ympäristöä. 

Internetin ympäristökuorma syntyy nimenomaan tietoko-

neen ja verkon käytöstä, sähkönkulutuksesta.

Asiakaslehti tarjoaa lisäksi yritykselle hyvän kanavan, 

jossa se voi hienovaraisesti viestiä lukijoille ympäris-

tömyönteisistä linjauksistaan.”

Jälleen tutkittiin: 
ASIAKASLEHTI ON 
VERRATON MEDIA  
❯❯ Toukokuun lopulla julkistettiin tutkimus,  jossa suu-

rennuslasin alla oli suomalainen asiakastyytyväisyys. Sii-

nä  mainostoimistojohtaja Kari Tervonen oli tutkinut Itellan 

pyynnöstä sitä, mikä pitää yllä suomalaisten tyytyväisyyttä 

tai tyytymättömyyden tunnetta palveluihin. Parhaimmistoon 

kirivät Osuuspankki, S-päivittäistavarakaupat, K-päivittäista-

varakaupat, Nordea, Finnair ja  Stockmann. 

 Asiakaslehdet loistivat jälleen tuloksissa, joissa rankattiin 

eri välineiden toimivuus asiakasviestinnässä. 

• Asiakkuuteen liittyvän tiedon välittäminen: asiakaslehdet 

ykkönen, tuotekatalogit kakkonen. 

• Kun luodaan kuvaa yrityksen valikoimista: tuotekatalogit 

ykkönen, asiakaslehdet kakkonen. 

• Ostohalujen lisääminen: tuotekatalogit ykkönen, asiakas-

lehdet kakkonen.  

(Muut mediat sijjoittuivat jokaisessa kolmessa kategori-

assa näiden kahden huippumedian perään  tähän järjestyk-

seeen: verkkosivut, osoitteellinen suora, tv-mainonta, sano-

malehtimainonta, osoitteeton suora, sähköpostimarkkinointi) 

Toimialoittain tyytyväisimpiä oltiin pankkien palveluihin. 

Erikoiskaupoissa asiointia kritisoidaan henkilökohtaisen pal-

velun puutteen takia. Ruokakaupassa asiointi koetaan pak-

korutiiniksi. Mielihyvää hakevat asioivat Stockmannilla.
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Ideanin Kalle Snellman (edessä), 

Santtu Toivonen ja Mikko-Pekka 

Hanski (takana) tutkivat viestin-

täalaa ja sen menestystekijöitä.
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❯ Viestinnän Keskusliitto julkai-

si kesäkuun alussa strategian, joka 

tarjoaa menestyksen malleja perintei-

sille viestintäyrityksille. Strategiatyön 

toteutti käyttäjäläheiseen suunnitte-

luun ja tutkimukseen erikoistunut Ide-

an yhdessä toimialan järjestöjen ja yri-

tysten kanssa.

Ideanin pääevankelista Mikko-Pekka 

Hanski on vakuuttunut, että kuluttaja 

on valmis maksamaan hyvästä sisällös-

tä jatkossakin. Ratkaisevaa on se, mitä 

kuluttaja pitää hyvänä sisältönä ja mis-

sä yhteydessä.

LUOTETTAVUUS ON 

TÄRKEÄ HAASTE 

Nettiyhteisö voi tuottaa kiinnostavaa 

tietoa ja elämyksiä siinä missä vies-

tintätalokin, monesti jopa nopeammin. 

Hanski löytää kuitenkin ratkaisevan 

eron luotettavuudesta.

”Jos viestintäala pystyisi rakentamaan 

luotettavuuden käsitettä edelleen, se olisi 

etu tässä informaatiotulvassa. Suomes-

sa luotettavuuden lähde on perinteisesti 

ollut TV1:n uutiset tai painettu lehtijut-

tu, mutta mukaan voisi tulla uusia luo-

tettavuuden indikaattoreita.”

Esimerkiksi CNN julkaisee yleisön 

toimittamia uutisia ireport.com-sivus-

tollaan, ja tarkastaa niistä osan. Luki-

ja tunnistaa tarkastetut uutiset merkin-

nästä ”On CNN”. Ideanin seniorikon-

sultti Santtu Toivonen odottaa näke-

vänsä, että myös vertaisarviointi vakiin-

tuu luotettavuuden mittariksi.

YHTESÖMANAGERI, 

UUSI VIESTINTÄAMMATTI 

Kun sisällöntuotanto jakaantuu ammat-

tilaisten ja yleisön kesken, toimittajan 

työ uudistuu väistämättä ja, jos hyvin 

käy, samalla tehostuu. Strategian laati-

jat jättäisivät viestintätalojen hallintaan 

draaman kaaren, joka yhdistäisi omat 

sekä muista lähteistä kerätyt uutiset ja 

puheenaiheet tarinaksi. Tarina seuraisi 

kuluttajaa aamusta iltaan, sanomaleh-

destä digitaaliseen maailmaan.

”Monikanavainen viestintä onkin 

tunnistettu Suomessa hyvin. Tahtotila 

on olemassa. Mutta sisältö täytyy saada 

elämään ihmisten arjessa”, Mikko-Pek-

ka Hanski sanoo. Hän korostaa, että pie-

nikin lisuke voi ratkaista palvelun suo-

sion, esimerkiksi linkki asiaan liittyviin 

keskusteluihin muissa medioissa. 

Hanski pitää olennaisena edellytyk-

senä menestykselle sitä, että kuluttajaa 

kuunnellaan. Hän uskoo viestintäyri-

tysten palkkaavan yhä enemmän yhtei-

sömanagereja, jotka innostavat netissä 

keskusteluun ja seuraavat, miten palve-

lut otetaan vastaan. Mutta keskustelee-

ko keskivertokuluttaja?

”Mennään tavallaan vaihdantatalou-

teen. Kuluttajan pitää antaa tietoa itses-

tään, jotta saa jonkin palvelun”, Hans-

ki sanoo.

PIENET KOHDERYHMÄT, 

ONGELMASTA VAHVUUDEKSI 

Jos pelkkä kuluttajatiedon määrä rat-

kaisisi mainoskilpailun, viestintäalalle 

voisi ennustaa häviötä. Päivittäistava-

rakauppa tarjoaa kanta-asiakaskort-

teineen muhkean tietopaketin sekä ka-

navan, joka on selkeästi kolmen suuren 

hallussa, toisin kuin pirstaleinen vies-

tintäala.

Kauppa siis tietää, mitä kansa syö. 

Sen sijaan viestintäala luottaa siihen, 

että se tavoittaa kuluttajan sopivalla 

hetkellä ja sopivassa yhteydessä, jolloin 

mainos on tervetullut. Ideanin mark-

kinatutkimuspäällikkö Kalle Snellman 

ennustaa kohdennetun markkinoin-

Kuka tahansa voi tuottaa sisältöä. Joku voisi pitää tätä viestintäalan uhkana, 

mutta alan uudessa strategiassa se on yksi monista mahdollisuuksista.

Viestintäala 
aikoo menestyä

Teksti Marianna Salin

Kuvat Pekka Järveläinen

Alalla 
pärjäävät ne 

viestintäyritykset, jotka 
kehittävät ketterästi 
palvelukonsepteja 
kumppaneidensa kanssa. »
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nin jyrkkää nousua – ja pienten kohderyhmien 

haasteita.

”Suomessa pienet kohderyhmät ovat heikko-

us, joka pitää kääntää vahvuudeksi. Suomi – jos 

mikä – on hyvä laboratorio massakustomoinnil-

le. Meillä on periaatteessa mahdollisuus kehittää 

julkaisujärjestelmä, joka sopii fragmentoiduille 

markkinoille”, Mikko-Pekka Hanski sanoo.

RADIKAALI EHDOTUS: 

ALAN YHTEINEN IDEAPANKKI

Pienessä maassa suuret strategiset hankkeet 

edellyttävät yhteistyötä sellaisiltakin yrityksil-

tä, joiden on ollut vaikeaa yhdistää voimiaan 

edes sisäisesti. Strategian laatijat ehdottavat, 

että yritykset tekisivät yhteistyötä esimerkiksi 

monikanavaisen mainonnan mittaamisessa tai 

ainakin sen standardoinnissa.

”Mainostaja vertailee joka tapauksessa, joten 

on parempi, että vertailu on viestintäalan omas-

sa hallussa eikä hajallaan mainostajilla”, Hanski 

huomauttaa. Hän odottaa mainosmyyjien kehit-

tyvän samalla laaja-alaisiksi mediakonseptien 

kehittäjiksi.

Strategiatyössä tuli esiin rohkeampiakin 

ehdotuksia, kuten tiedotusvälineiden yhteinen 

ja avoin julkaisujärjestelmä vihjepankkeineen.

”Ideat olisivat yhteistä omaisuutta, ja nopein 

tekisi niistä bisnestä. Näin kilpailtaisiin laadulla 

ja kokemuksilla. Innostuneimmat sisällöntekijät 

haluavat kisata siellä, missä on kovin kisa, eivät-

kä piirisarjassa.”

OSATAANKO KARILLEAJOT 

KÄÄNTÄÄ VOITOKSI?

Strategian mukaan alalla pärjäävät ne viestin-

täyritykset, jotka kehittävät nopeasti ja kette-

rästi palvelukonsepteja kumppaneidensa kanssa. 

Mikko-Pekka Hanski arvioi, että Suomen vies-

tintäala kokonaisuudessaan tunnistaa vielä mel-

ko heikosti uusia liiketoiminta-alueita.

”Jos siirrytään nopeaan tuotekehitykseen, 

suurin osa työstä on epäonnistumisten käsitte-

lyä. On johtamisen haaste, miten siitä tehdään 

vahvuus. Aikakauslehdissä ollaan ehkä pisim-

mällä.”

Viestintäalan strategia tarjoaa menestyk-

sen malleiksi asiakkaan ymmärtämistä, tuote- 

ja palvelukehitystä tai dynaamista ja ketterää 

kumppanuutta, tai osia näistä kaikista.

Jos ala etenee yhteisin mallein, millä sitten 

kilpaillaan?

”Sisällöllä, jonka pitää olla ilmaista tai fan-

tastista.” ■

Biomateriaalit
kiinnostavat
❯❯ Kuluttajien tietoisuus hiilijalan-

jäljestä ja elinkaariajattelusta on li-

sääntynyt. Biomateriaalien ja niistä 

valmistettujen tuotteiden kysynnän 

odotetaan kasvavan merkittäväs-

ti muutaman vuoden sisällä. Jo nyt 

useat teollisuusyritykset ovat valmii-

ta vähentämään öljyriippuvuuttaan.  

Arviolta kymmenen vuoden kuluttua 

markkinoille on tulossa tuotteita, joi-

den valmistuksessa hiili- ja vesijalan-

jälki on minimoitu uuden bio- ja ma-

teriaalitekniikan avulla. Puutuoteja-

lostuksessa voidaan alkaa hyödyntää 

vaihtoehtoisia raaka-aineita. 

VTT:n keskeisin tutkimuskohde 

on tällä hetkellä metsäteollisuuden 

sivuvirrat ja niiden hyödyntäminen 

biomateriaalien valmistuksessa. Sivu-

virtoja ovat muun muassa kuori, keit-

toliemet ja hake. Sivuvirtojen hyödyn-

tämisestä odotetaan syntyvän uutta 

liiketoimintaa ja kannattavuutta met-

säteollisuudelle. 

Sosiaalisesta 
mediasta kartta 
yritysten käyttöön 
❯❯ Viestintä on muuttumassa yhä 

enemmän osallistumista tukevaksi. 

Nykyinen internet-sukupolvi käyttää 

sosiaalista mediaa jo nyt pääasiallise-

na viestintämuotona, ja heidän siir-

tyessään työelämään vanhanaikaiset 

toimintatavat kokevat murroksen. 

VTT on tehnyt tutkimuksen, jonka 

mukaan sosiaalisen median sovel-

lukset antavat mahdollisuuksia help-

poon viestintään ja verkottumiseen. 

Sosiaalisessa mediassa yhdistyvät 

erilaiset yhteisöt, sisällöt sekä help-

pokäyttöinen tieto- ja viestintätek-

niikka. 

Tutkimukseen liittyy sosiaalisen 

median tiekartta, jota yritykset ja 

yhteisöt voivat hyödyntää uudistaes-

saan liiketoimintamallejaan ja toimin-

tatapojaan. Yritysten on panostettava 

uusien toimintatapojen kehittämi-

seen. Tulevaisuudessa kehitysaloit-

teet voivat tulla mistä tahansa, sillä 

sosiaalinen media lisää yhteisöllisiä 

toimintamalleja. Yritysten innovaatio- 

ja kehitystoiminta hajautuu ja avau-

tuu, kun ideoita ja vinkkejä otetaan 

myös asiakkailta ja yhteistyökump-

paneilta.

Myös kansalaistoiminta voimis-

tuu, mikä on yksi sosiaalisen medi-

an merkittävimmistä vaikutuksista. 

Yksittäiset kansalaiset voivat nostaa 

näkyvästi esiin ongelmia tai kehitys-

kohteita. Virtuaaliset yhteisöt voivat 

toimia kansalaisten ja viranomaisten 

välisinä foorumeina. Viestintäkulttuu-

rin muuttuminen osallistuvammak-

si muuttaa myös median toiminnan 

painopistettä tiedon tuottamisesta 

enemmän sen jalostamiseen ja tul-

kintaan.

Aku Ankka 
porskuttaa
❯❯ Keväällä tulleet levikkiluvut ker-

toivat, että aikakauslehdistä reilu 

puolet ja sanomalehdistä neljännes 

on kasvattanut levikkiään edellisestä 

vuodesta.

Nyt tarkastettujen aikakauslehtien 

kokonaislevikki on lähes 13,8 mil-

joonaa. 

Varsinkin Aku Ankan suosio on 

Suomessa vankkumatonta: vanhojen 

tilaajien lisäksi tulee aina uutta pol-

vea. Aku keikkuukin levikkitilaston 

ykkössijalla, kun tarkastellaan mak-

sullisia, toiseksi kirii  ET-lehti, ja kol-

manneksi 7 päivää.  

Levikiltään Suomen suurin asia-

kaslehti on edelleen Pirkka lähes 

1,7 miljoonan kappaleen jakelullaan. 

Merkittävä uutinen listassa on se, 

että Yhteishyvä on kasvanut lähes 

Pirkan rinnalle, hieman yli 1,6 mil-

joonalla kappaleella. Kolmanneksi 

suurin asiakaslehti on Me/Ykkösbo-

nus-lehti noin 928 tuhannella kap-

paleella.  Kaikista aikakauslehdistä 

nämä kolme kasvattivat levikkiään 

kappalemääräisesti eniten. ■

Lähteet: VTT ja Levikintarkastus

tutkittua KOONNUT SIRPA KURVINEN
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