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Talouslehtien suhtautuminen

uusiin ansaintamalleihin

1. Johdanto

Talouslehtien toimintaymparistdssa on tapahtu-
nut reilun kymmenen vuoden aikana mittavia
muutoksia. Suurin niistd on ollut verkkomedian
kehitys, joka on muuttanut niin lukijakayttayty-
mistd kuin lehtien ansaintamallejakin.

Sanomalehdistd muuttuneeseen kilpailu-
tilanteeseen joutuivat ensimmdisten joukossa
reagoimaan talouslehdet. Syitd tahan oli useita.
Ensinndkin suuri osa taloustiedon kayttdjista
tarvitsee informaationsa mahdollisimman reaa-
liaikaisena. Tahan verkkomedia tarjosi todella
kilpailukykyisen vaihtoehdon lehtien painoai-
katauluihin verrattuna.

Verkkomedian suosion kasvua taloustie-
don tarvitsijoiden keskuudessa selittdd myos se,
ettd alalla oli jo aikaisemmin totuttu seuraa-
maan sahkoistd tiedonvilitystd, kuten esim.
uutistoimisto Reutersin talouspalveluja, Bloom-
bergia, Dow Jonesia jne. Verkkomedia tarjosi
|ahes samaa reaaliaikaisuutta, mutta huomatta-
vasti halvemmalla, ellei sitten aivan ilmaiseksi.

Maksullistenkin verkkopalvelujen yleistymista
helpotti se, ettd talousinformaation tarvitsijat
olivat myds jo aikaisemmin tottuneet maksa-
maan reaaliaikaisesta uutistoimistoinformaatios-
taan.

Talouslehtien liiketoimintaymparistdssa
on tapahtunut myds muita muutoksia. Esimer-
kiksi Business to Business -ilmoittelussa eli ly-
hyemmin nk. B to B -ilmoittelussa tapahtuneet
rakennemuutokset ovat pakottaneet talousme-
dian miettimdan strategioitaan uudelleen. Syita
aikaisemmin erittdin tuottoisan B to B -ilmoitte-
lun rakennemuutokseen on useita. Osa ilmoit-
telusta (rekrytointi, luokitellut) alkoi siirtya verk-
koon. Toisaalta esimerkiksi pankkien ja rahoi-
tuslaitosten fuusiokehitys vdhensi ilmoittelua
toimijoiden vihentyessd. Kolmantena syyna voi
mainita imago-ilmoittelun vahentymisen kan-
sainvdlistymiskehityksen seurauksena. Voimak-
kaasti kansainvalistyneilld yhticilla ei ollut enda
samanlaista tarvetta imago-ilmoitteluun koti-
maan markkinoillaan kuin aikaisemmin.

1 Kirjoittaja valmistelee talousmedia-aiheista vaitoskirjaa Tampereen yliopiston Tiedotusopin laitokselle.
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B to B -ilmoittelun kehitystd tarkastele-
malla voi todeta, ettd vuosituhannen vaihde oli
suomalaiselle talousmedialle vield varsin hyvaa
aikaa. Vuonna 2000 mediamainonnan mdard
nettohinnoin mitattuna oli talouslehdissa kaik-
kiaan 62,3 miljoonaa euroa. Kasvua vuoteen
1999 verrattuna oli 18 prosenttia. Tama jdikin
tosin 2000-luvun parhaaksi vuodeksi, silld seu-
raavana vuonna laskua kirjattiin 11 prosenttia ja
vuonna 2002 perati 19 prosenttia. Vuoteen
2007 mennessa talouslehtien mediamainonta
oli pudonnut 40,9 miljoonaan euroon. (TNS
Media Intelligence, 2008)

Muilla printtimedioilla (aikakauslehdet
mukaan lukien) on sen sijaan mennyt parem-
min. Ne kirjasivat vuonna 2007 koko vuosikym-
menen parhaan mediamyynnin, joka kohosi
785,4 miljoonaan euroon. Kasvua edellisvuo-
teen verrattuna oli viisi prosenttia. Vertailun
vuoksi voi todeta, ettd talouslehtien huippu-
vuonna 2000 muun printtimedian myynnin
osuus oli 690,7 miljoonaan euroa. (TNS Media
Intelligence, 2008)

Suomessa kilpailu talouslehtimarkkinoilla
kiristyi vuonna 1997, kun Sanoma Osakeyhtio
lanseerasi Taloussanomat-lehden verkkoversioi-
neen. Kilpailua markkinajohtaja Kauppalehden
kanssa kesti vuoteen 2007, jolloin Taloussano-
mat painettuna versiona lakkautettiin ja toimin-
taa jatkettiin pelkdstdan verkkopalveluna.

Jo aikaisemmin Taloussanomat oli sanee-
rannut toimintaansa lakkauttamalla omistaman-
sa IT-viikko -lehden itsendisend julkaisuna. IT-
viikosta tehtiin tuon saneerauksen yhteydessa
emolehden it-liite.

Kaiken kaikkiaan Taloussanomien taival
paperilehtend oli viimeiset viisi vuotta yhta sa-
neerauskierrettd. Yt-neuvotteluihin lehden his-
toriassa jouduttiin turvautumaan useampaan
otteeseen.

Vuonna 2007 myds markkinajohtaja
Kauppalehti alkoi saneerata toimintaansa. Se
paatti lakkauttaa pari vuotta aikaisemmin perus-
tamansa Presso-viikkolehden, joka ei saavutta-
nut yhtion sille asettamia tavoitteita. Kauppaleh-
ti saneerasi toimintaansa muutenkin voimalli-
sesti sanomalla irti 22 henked. Lisdksi yhtion
henkilokunta vahentyi muilla keinoin yt-menet-
telyn aikana kaikkiaan 11 hengella.

Saneerausten innoittamina alettiin alalla
puhua talousmedian kriisista. Tata tutkimusta
varten haastatellun Kalevan toimitusjohtajan
Jukka Haapalaisen mielestd mistdan kriisistd ei
kuitenkaan ollut kysymys ainakaan eurooppa-
laisesta, eikd edes pohjoismaisesta ndkokulmas-
ta katsottuna. "Kylld talouslehtien vaikeudet
Suomessa olivat aivan kotikutoisia.” (Haapalai-
nen, 2008)

Myos Talentum Oy:n vuoden 2007 vuosi-
kertomuksessa asia ilmaistaan samansuuntaises-
ti: Vuonna 2007 Suomessa kaytiin julkisuudessa
keskustelua talouslehtien kustantamisen kannat-
tavuudesta, kun kaksi kymmenisen vuotta ilmes-
tynyttd lehted lopetettiin. Tarkempi tarkastelu
kuitenkin osoitti, ettd kysymyksessa oli enem-
mankin talouspdivélehtien keskindinen kilpailu
seka kilpailu nopeudesta sahkoisten medioiden
kanssa kuin yleinen trendi. Talousaikakausleh-
det sen sijaan menestyivat edelleen. (Talentum
Oy:n vuosikertomus 2007, 12)

2. Talousverkkomedian
lyhyt historia

Suomalaisen talouslehtibisneksen verkkome-
diahistoria alkaa vuodesta 1996, jolloin Kaup-
palehti Online lanseerattiin. Sitd edelsi Aamu-
lehti-Yhtyman ja Teknillisen korkeakoulun
(TKK) yhdessa toteuttama tutkimusprojekti Ota-
Online (1994-1995), jonka kokeilujen ja tulos-
ten pohjalta synnytettiin ensiksi lltalehti Online
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(1995) ja sen jalkeen Kauppalehden verkkover-
sio.

Suhtautuminen verkkomedian kehittami-
seen vaihteli alalla suuresti. Verkkouskovaisten
vastapainoksi erddt mediajohtajat vakuuttelivat,
"ettd netti-junaan ehtii vield Pasilan asemal-
takin”.

Yleinen verkkoinnostus alkoi laantua 90-
luvun lopulle tultaessa. Tuota kehitysta kuvataan
VTT Marja Heinosen tuoreessa vditoskirjassa
Verkkomedian kaytt6 ja tutkiminen — Iltalehti
Online 1995-2000.

Innostuksen jdlkeen tuli kuitenkin media-
talojen krapula ja kehitys alkoi kulkea kahteen
kovin erilaiseen suuntaan. Institutionalisoitu-
neen median kentdssd ei tapahtunut paljoakaan,
mediataloissa verkkomedian kehitys on ollut
hidasta, joissain tapauksissa on menty jopa
taaksepdin ja palattu takaisin entiseen innova-
tiivisten kokeilujen jdlkeen. Toisaalta vakiintu-
neen mediakentdn ulkopuolella on tapahtunut
ja tapahtuu edelleen huikeaa kehitystd, joka
varmasti vaikuttaa jo varsin lyhyelld aikajanteel-
|d my6s vakiintuneiden verkkomedioiden ilme-
nemismuotoihin ja asemaan osana laajempia
mediapaketteja. On syntynyt Wikipedian kaltai-
sia ilmioitd, joita on vaikea sijoittaa mihinkdan
entisistd lokeroista. Blogikeskustelut kdyvat vilk-
kaampina “virallisen” median ulkopuolella,
jonne syntyy uuden yhteisollisyyden ja jakami-
sen myo6td vakavasti otettavia kilpailijoita perin-
teisille mediataloille. Vasta viime vuosina me-
diatalot ovat alkaneet uudelleen panostaa verk-
koon, mm. heriti sosiaalisen median mahdol-
lisuuksiin verkossa. (Heinonen 2008, 11-12)

Varsinaisesti verkkomediakupla puhkesi
vuonna 2001. Uuteen mediaan kohdistuneet
ansaintaodotukset romahtivat. Mainostulot eivat
pystyneet kattamaan likimainkaan kaikkia kus-
tannuksia, joita verkkopalvelujen pyérittimien

aiheutti. Lehdissa kokeiltiin epatoivoisesti erilai-
sia tilausmalleja, artikkelikohtaisia maksujarjes-
telmid, aikaperusteisia kdyttooikeuksia jne. Mi-
kddn ei kuitenkaan oikein toiminut, kun lukijat
olivat jo paasseet ilmaisen sisdllon makuun.

Heinonen pitddkin darettéman mielen-
kiintoisena sitd, ettd alan perinteiset ammattilai-
set eivdt ole kyenneet puhaltamaan henked sa-
massa suhteessa kuin kentan ulkopuoliset toi-
mijat. Onko journalistinen perinne rasite, hidas-
te ja joskus jopa este asioiden ndakemiselle uu-
della tavalla? (Heinonen 2008, 12)

Heinosen esittdima epdilys saa tukea tatd
artikkelia varten eurooppalaisille talouslehdille
tehdysta kyselystd. Kysyttdessd, mikd koetaan
sanomalehdiston suurimmaksi uhaksi, niin
useissa vastauksissa nimettiin syyksi muodossa
tai toisessa juuri lehtitalojen hidas reagoiminen
tai luovuuden puute vastata internetin media-
markkinoille tuomaan haasteeseen.

Lehtien verkkopalvelujen kehitys on pda-
piirteissdan noudattanut kolmivaiheista mallia.
Ensimmadisessd vaiheessa paperilehden sisdltoja
siirrettiin verkkoon suunnilleen sellaisenaan
miettimattd juurikaan sitd, kuinka ne verkko-
maailmaan soveltuisivat. Toimituksissa tata vai-
hetta kuvattiin sananmukaisesti lapioinniksi.

Toisessa vaiheessa alettiin jo paremmin
tiedostaa verkon ominaispiirteet ja toteutukses-
sa hyodynnettiin vuorovaikutteisuutta, arkistoja,
kuvaa ja jopa videoita.

Koko ajan kehittyville kolmannelle vai-
heelle on ominaista, etta sisallot on luotu ni-
menomaan verkkoa varten, ja verkko on nous-
sut tasa-arvoiseksi kanavaksi paperilehden rin-
nalle. Erdissd tapauksissa jopa sen ohi.

Talouslehdet ovat kuuluneet uusien kehi-
tysvaiheiden ensimmadisiin omaksujiin. Jotkut
perinteiset sanomalehdet taas eivat ole padsseet
vield lapiointivaihetta pidemmaille.



212

DISCUSSION

Omana "kehityspolkunaan” sanomaleh-
det ovat kehitelleet verkkopohjaisia nakoisleh-
tid, jotka vastaavat sisalloltdan ja ulkoasultaan
tdysin paperilehted. Teknisesti ne toimitetaan
lukijoille joko PDF-versiona tai HTML / XML-
tiedostona.

Innostukselle kehittad nikoislehtia voi ni-
metd ainakin kolme syytd. Tarkein on epdile-
mattd ollut pakko yrittda 16ytaa verkkojulkaise-
misellekin edes jotain ansaintapohjaa. Ja niinpa
kustantajat ovat panostaneet nakoislehtiin, jois-
sa myods koko ilmoitusaineisto siirretddn lukijan
ndhtavaksi. llmoittajat eivét tosin ole tdstd mah-
dollisuudesta olleet kovinkaan innokkaita lisa-
hintaa maksamaan.

Toisaalta innostusta nakoislehtiin voi se-
littdad kulttuurisidonnaisuus. On ollut vaikea
luopua kokonaan perinteisesta lehdentekemisen
traditiosta, vaikka verkkojulkaiseminen vaatiikin
aivan uudenlaista ajattelua. Niinpa sitten vanha
formaatti on viety digitaalisen muotoon ja toi-
vottu parasta.

Kolmas syy on ehkd ymmarrettavin kus-
tantajien ndkokulmasta katsottuna. N&koisleh-
tien tuotantokustannukset ovat varsin alhaiset
varsinaisiin verkkopalveluihin verrattuna.

Verkkojulkaisemista kuvaavat kdsitteet ei-
vt ole vield tdysin vakiintuneet. Englanninkie-
lisessd kirjallisuudessa verkkolehtiin viitataan
monilla eri kisiteilld: web edition, electronic
newspaper, online newspaper. Suomessa ylei-
semmin kdytossd olevat kdsitteet ovat verkko-
lehti, verkkoversio, verkkoliite, verkkopalvelu
sekd verkkomedia.

Talouslehdistd puhuttaessa kuvaavin ilmai-
su on mielestani verkkopalvelu, koska useimmis-
sa tapauksissa talouslehti tarjoaa verkon kautta
lukijoilleen journalistisen sisallon lisaksi muuta-
kin hyotytietoa, kuten noteerauksia, reittauksia

ja jopa taloustermejd selostavia sanastoja.

3. Tutkimuksen toteutus

Tassa artikkelissa mediamurrosta tarkastellaan
eurooppalaisten talouslehtien ndkoékulmasta.
Tarkoitus on tutkia, kuinka eurooppalaiset ta-
louslehdet, suomalaiset niiden joukossa, ovat
mediamurroksen kokeneet. Toisin sanoen miten
se on niiden toimintaympdristod ja sisaltod
muuttanut. Keskeisin kysymys kuitenkin on,
minkdlaisiin ansaintamalleihin ja toimintastra-
tegioihin talouslehdet |dhitulevaisuudessa luot-
tavat.

Tutkimus toteutettiin nettikyselynd EBP:n
eli European Business Press -yhteistydjarjeston
jasenlehdille, joita tutkimuksentekohetkelld oli
57. Syyskuun viimeisend pdivand 2008 ollee-
seen takarajaan mennessa kyselyyn vastasi kaik-
kiaan 15 lehted eli 26 prosenttia koko jasenkun-
nasta. Vastauksia arvioitaessa on otettava huo-
mioon, ettad valtaosa vastauksista tuli kuitenkin
jo touko-kesdkuussa, jolloin kansainvalinen ta-
louskriisi ei ollut vield karjistynyt.

Vastanneiden lehtien yhteenlaskettu le-
vikki on hieman yli 1,2 miljoonaa kappaletta.
Kaikkiaan EBP:n jasenlehtien yhteislevikki on
reilut nelja miljoonaa. Vastanneiden lehtien le-
vikkihaarukka on varsin suuri. Suurimman vas-
taajan levikki oli vuonna 2006 hieman vyli
360 000 kappaletta ja pienimméan 11 000 kap-
paletta.

Huolimatta suhteellisen pienestd vastaus-
madrdstd voidaan otosta pitdd edustavana. Sa-
nomalehdet ja aikakauslehdet ovat vastaajien
joukossa edustettuina suunnilleen samassa suh-
teessa (70 % / 30 %) kuin mitd niitd on EBP:n
jasenindkin. Kaikkiaan EBP:hen kuuluu 39 sa-
nomalehted ja 18 aikakauslehtea.

Kaikista Euroopassa ilmestyvistd taloussa-
nomalehdista EBP:hen kuuluu jarjeston paasih-
teerin Slobodan Sibincicin mukaan reilusti yli
puolet. Aikakauslehtien osalta jdrjestaytymisas-
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te on alhaisempi. Sibincicin arvion mukaan se
jaa selvasti alle 50 prosentin. (Sibincic, 2008)

Lisdksi vastaukset jakaantuvat suunnilleen
tasan Lansi-Euroopan ja Euroopan entisten so-
sialistimaiden kesken. Tdma on merkityksellinen
seikka sen vuoksi, ettd talouslehtien markkinoi-
ta voi Lansi-Euroopassa pitaa jokseenkin vakiin-
tuneina, kun taas entisen iti-blokin alueella
taloudellinen kasvu on aivan toisessa vaiheessa
ja tarjoaa epdilemaitta myos talouslehdille kas-
vavia markkinoita. Journalistisesti tilanne ei
valttdmatta ole aivan yhtd ruusuinen, silla pe-
rinteiset lansimaisen journalismin eettiset sdan-
not ja periaatteet eivdt ole kaikissa entisen ita-
blokin maissa suinkaan vield juurtuneet joka-
pdivdiseen kadytantdon.

Kyselyyn vastasivat lehtien nk. EBP-kon-
taktihenkilot, jotka edustavat muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta lehtien toimituksellista
johtoa.

Suomalaisen talousmedian markkinatilan-
teen tasmentamiseksi artikkelia varten on haas-
tateltu my6s Talentum Oy:n toimitusjohtajaa
Juha Blomsteria ja Kaleva Oy:n toimitusjohtajaa
Jukka Haapalaista, joilla kummallakin on pitka
kokemus eri mediatalojen johtotehtavista. Seka
Blomster ettd Haapalainen ovat aikaisemmin
olleet avainpaikoilla my&s Kauppalehdessd, jo-
ten heilld on varsin hyva tuntuma koko talous-
mediakenttaan.

4. Levikki

Levikkipito on talouslehdilla ollut viime vuosina
jonkin verran parempi kuin perinteisilla sano-
malehdilld. Esimerkiksi Kauppalehti tointui 90-
luvun puolivdlissd nopeasti vuosikymmenen
alun laman aiheuttamasta levikkikadosta. Perin-
teisiin sanomalehtiin lamavuodet iskivit asiaa
vditoskirjassaan tutkineen Erkki Hujasen mu-

kaan sen sijaan paljon kovemmin. Suomalaisten

sanomalehtien levikit romahtivat 1990-luvun
alussa. Jyrkdn laskun jélkeen vahenevit tilaus-
maarat vakiintuivat vuosittaisiksi ilmidiksi, vaik-
ka osa lehdistd sai pysdytettyd laskun ja jopa
nostettua levikkilukunsa hienoiseen kasvuun
1990-luvun loppupuoliskolla. Levikkien lasku
on kuitenkin jatkunut 2000-luvulla. Sanomaleh-
dilld ei ndytd olevan paluuta entisiin huippule-
vikkeihin, puhumattakaan yli 90 prosentin le-
vikkipeittoihin niiden ydinalueilla. (Hujanen
2007, 12)

Vaikka talouslehdet kansainvalisesti kat-
soen ovatkin vield pystyneet levikkejddn joten-
kin puolustamaan, vaivaa niita kuitenkin lukija-
madrien vdhentyminen. Tama johtuu ennen
kaikkea siitd, ettd verkkopalvelujen yleistymien
on vdhentdnyt talouslehden kierrdtystarvetta
tyopaikoilla. Vield noin kymmenen vuotta sitten
esim. Suomessa yhta talouspdivalehden nume-
roa luki 4-5 henked. Nykyisin lukijakerroin on
endd parin lukijan paikkeilla. (Blomster, 2008)

Sanomalehtien suurimpana uhkana Eu-
roopan talouslehtien edustajat pitavat verkon
suosion kasvua ja ennen kaikkea sitd, ettd leh-
det eivdt ole riittdvan nopeasti ja riittdvédn inno-
vatiivisesti pystyneet internetin haasteisiin vas-
taamaan.

Myés ilmaisjakelulehtid pidetddn uhkana.
Samoin kuin sitdkin, ettd jakelukustannukset
pyrkivat riistdytymaan kohtuuttomiksi.

Nuorten lukutottumusten muutos nah-
dadan uhkana my&s talouslehdille, vaikka tima
kohderyhma toisaalta on tavoitettavissa verkon
kautta.

4.1. Levikin viiden vuoden kehitysennuste

Huolimatta verkkopalvelujen suosion kasvusta
talouslehdet uskovat kuitenkin paasaantoisesti
edelleenkin pystyviansa kasvattamaan levik-
kidan. Vajaan kymmenen prosentin kasvuvauh-
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KUVIO 1. Kuinka arvioitte lehtenne levikin kehittyvan viiden seuraavan vuoden kuluessa?

tiin seuraavan viiden vuoden aikana uskoo vas-
taajista 27 prosenttia. Jopa yli 20 prosentin
kasvuun uskovia 16ytyy 13 prosenttia.

Parikymmentd prosenttia uskoo levikin
pysyvan suunnilleen nykyiselld tasollaan, kun
taas vajaan kymmenen prosentin levikinlaskua
ennustaa 13 prosenttia vastanneista.

Levikkioptimismi saattaa selittyd silld, etta
entisen itd-blokin maihin vasta aika askettdin
perustettujen talouslehtien kasvupotentiaalia
pidetddn kaiken kaikkiaan hyvand. Uskoa ndi-
den lehtien osalta saattaa vahvistaa myds se,
ettd niiden takana on osittain perinteisid ”lansi-
maisia” talouslehtikustantajia, jotka voivat tai
ainakin yrittavat siirtdd aikaisemmin hankki-
maansa lehdenteon osaamista uusille markki-
noille.

4.2. Lukijamddrien ristiriitaiset
kasvuskenaariot

Vaikka talouslehtien lukijamaarat esimerkiksi

Suomessa ovatkin vdhentyneet, tuntuvat eu-

rooppalaiset talouslehdet kuitenkin uskovan

mahdollisuuksiinsa kasvattaa myos lukijamaa-

riaan.

Perdti 33 prosenttia uskoo, etta lukijakun-
ta voisi seuraavan viiden vuoden aikana kasvaa
10-14 prosenttia. Yli 20 prosentin kasvuunkin
uskovia 16ytyy reilut kymmenen prosenttia.

Positiiviset odotukset saattavat selittya sil-
14, ettd lukijakunnan lisddntymiseen on saatettu
laskea tdssa yhteydessd mukaan myds verkko-
palvelujen kautta saavutettavia kontakteja. Nail-
ta osin tilastointitulkinnat vaihtelevat hieman eri
maissa. Ja osaltaan ndkemyksiin varmaan vai-
kuttaa myds usko entisiin sosialistimaihin perus-
tettujen lehtien kasvupotentiaaliin, johon edelld

myos levikkiodotusten kohdalla on viitattu.
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KUVIO 2. Kuinka arvioitte lehtenne lukijamddrén kehittyvén viiden seuraavan vuoden kuluessa?

5. llmoitusmyynti

B to B -ilmoittelu on ollut talouslehdille par-
haimmillaan lupa painaa rahaa. Erdissa maissa
se on sitd vieldkin. Suomessa tilanne alkoi
muuttua kuitenkin aivan 1900-luvun lopulla.
IImoittelua alkoi siirtya verkkoon ja esimerkiksi
suurten yritysten imago-mainonta Suomessa
ndivettyi niiden kansainvalistyessd vauhdilla.
Nain ollen imago-ilmoittelulle pelkastaan koti-
maan markkinoilla ei ollut endd samanlaista
tarvetta kuin aikaisemmin.

IImoittelua talouslehdissd vdhensivat
myds lukuisat fuusiot erityisesti finanssialalla.
Toimialan konsolidoitumisen seurauksena toi-
mijoiden maarad alalla vaheni, mika ei voinut
olla vaikuttamatta ilmoittelun tarpeeseen.

Kauppalehti-ryhman toimitusjohtaja Juha-
Petri Loimovuori tiivisti tilanteen Alma Median
vuoden 2006 vuosikertomuksessa toteamalla,
ettd “mainosmarkkinat olivat vuosituhannen

vaihteessa ylikuumentuneet. Nyt on palattu nor-
maaliin. En usko, ettd printtimainosmarkkinat
kasvavat endd rdjahdysmadisesti, mutta netti-
mainonnassa on vield kdyttamatontd kapasiteet-
tia. Jostakin syystd Suomessa ei ole tdssad padsty
naapurimaiden vauhtiin.” (Alma Median vuosi-
kertomus 2006, 25)

Talentum Oy:n toimitusjohtaja Juha
Blomster haluaa kyseenalaistaa jo koko Busi-
ness to Business -ilmoittelun kasitteen. Siitd on
Blomsterin mielesta paastava irti, koska B to B
on tand pdivana kasitteend jo aivan liian hete-
rogeeninen. Mainostajat siirtyvat jatkossa entis-
td tiukemmin rajattujen kohderyhmien suun-
taan. Esimerkiksi eri alojen ammattilaiset nah-
déddn jatkossa yhd enemman omina kohderyh-
minaan.

Jatkossa talouslehdet joutuvat varautu-
maan siihen, ettd kohderyhmaistrategioiden tii-

vistamisesta huolimatta ilmoitusten osuus nii-
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den tuloista kutistuu entisestddn. (Blomster,
2008)

Ekonomiska Samfundetin 6.11.2008 Hel-
singissd jarjestimdssd Mediernas framtid -semi-
naarissa puhunut Bonnier AB:n konsernijohtaja
Jonas Bonnier visioikin, ettd jo aivan ldhitule-
vaisuuden keskeisin kysymys on se, "kuinka
rahaa tehddan asiakkailla eikd ilmoituksilla”.
Kéaytannossa tama tarkoittaa vallankumouksel-
lista muutosta lehtien ansainta-ajattelussa, joka
tahan asti on perustunut levikkitulojen ohella
sithen, ettd tilaaja/lukijakunta on rahastettu ta-
vallaan toistamiseen myymalld se kontakteina
ilmoittajille.

Yksi esimerkki Bonnierin esitelmassdan
tarkoittamasta ansaintamallista on nk. liidien
generointi mainostajien kdyttoon. Liideilld tar-
koitetaan potentiaalisia asiakkaita, joista tavalla
tai toisella on saatu selville, minkalaisista tuot-
teista tai palveluista he saattaisivat olla kiinnos-
tuneita. Keinoja liidien gererointiin voivat olla
esimerkiksi lehtien verkkopalvelussa toteutetut
mielipidekyselyt tai kilpailut.

Myés lukijoiden rekisterditymisestd saa-
taisiin tahdn tarkoitukseen erittdin hyvin sovel-
tuvaa tietoa, mikali asiakkaat saataisiin samalla
kertomaan mielenkiinnon kohteistaan. Ongel-
mana on vain se, ettd verkon kayttdjat vierasta-

vat melko lailla koko rekisterditymisajatusta.

5.1. llmoitusmyynnin viiden vuoden
kehitysennuste
B to B -ilmoittelu on erityisen suhdanneherkkaa.
Se sukeltaa ensimmadisend taantuman merkkien
ilmaantuessa, mutta ensimmaisena se sitten toi-
saalta myo6s elpyy talousindikaattoreiden alkaes-
sa taas nayttda piristymisen merkkeja. Erityises-
ti tdima koskee rekrytointi-ilmoittelua.
Tama on syyta pitdd mielessd, kun arvioi-
daan talouslehtien arvioita ilmoittelunsa kehit-

tymisestd seuraavan viiden vuoden aikana. Vii-
meisetkin vastaukset kyselyyn tulivat nimittdin
jo elokuun aikana 2008, jolloin USA:sta lahte-
neen finanssikriisin syvyydestd ei ollut vield
mitdan tietoa.

Vaikka B to B -ilmoittelu oli ollut haas-
teellisessa tilanteessa jo ilman finanssikriisiakin,
niin eurooppalaiset talouslehdet tuntuvat silti
sdilyttdneen uskonsa itseensa ilmoitusvalineina.
Ainoastaan vajaa kolmannes ennakoi ilmoitte-
lun lehdissdan vahentyvan. Yli 70 prosenttia
vastaajista uskoo ilmoittelun kasvuun, viidennes
vastaajista jopa yli 20 prosentin kasvuvauhtiin.

Pessimistejakin 16ytyy. Parikymmenta pro-
senttia vastaajista uskoo 5-9 prosentin ilmoitus-
tulojen laskuun seuraavan viiden vuoden ku-
luessa.

6. Sisalto

On vaikea kuvitella media-alan seminaaria, jossa
joku alustajista ei nokkelasti toteaisi, ettd kolme
tarkeintd asiaa mediabisneksessd ovat: sisalto,
sisdlto ja sisdlto. Talousmediassa sisdllon merki-
tys on, jos mahdollista, vieldkin tarkeampi joh-
tuen muun muassa nk. tyokalu-funktiosta, jota
kasitellaan ldhemmin kohdassa 6.2 Hydtytieto.

European Business Pressin jdsenlehdille
tehdyssa tutkimuksessa sisdllollisia muutoksia
kartoitettiin mm. kysymykselld, onko talous-
tiedon tarve viimeisen viiden vuoden aikana
muuttunut talouslehtien kohderyhmien keskuu-
dessa.

Vastaukset voi tiivistdd neljaan havain-
toon. Talousinformaatiota tarvitaan enemman,
nopeammin, analyyttisemmin ja kansainvali-
semmin. Toisin sanoen taloustiedon tarve on
muuttunut samassa tahdissa markkinoiden
muuttumisen kanssa.

Koska yritysten toimintaympdristd muut-

tuu koko ajan yha kompleksisemmaksi ja kan-
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KUVIO 3. Kuinka arvioitte lehtenne ilmoitustulojen kehittyvin viiden seuraavan vuoden kuluessa?

sainvdlisemmaksi, tarvitsevat lukijat erddn vas-
taajan tiivistyksen mukaan asiantuntija-apua
enemman kuin koskaan. Ja tiata asiantuntemus-
ta talouslehtien pitdisi siis omalta osaltaan pys-
tyd yha enenevdssd madrin lukijoilleen tarjoa-
maan.

Ainakaan globalisoitumiskehityksen seu-
rannassa ei tdssa suhteessa ole oikein onnistut-
tu. Vastaajien mielestd taloustoimittajat eivat ole
nimittdin riittdvan nopeasti pystyneet vastaa-
maan bisneksen kansainvalistymiskehityksen
mukanaan tuomiin haasteisiin.

Syitd tahdn |6ytyy varmaan useita, ja pal-
jon riippuu siitd, keneltd kysytddn. Toimittajat
syyttavat tilanteesta todenndkaisesti eniten esi-
merkiksi juuri monikanavaisen tyoskentelytavan
mukanaan tuomaa kiirettd. Asioihin ei ehdita
perehtyd samalla tavalla kuin pelkkda paperi-
lehted tehtaessa.

Toisaalta voi olla niin, ettd toimittajien

keskuudessa kansainvalisid aiheita ei ehka aina
pidetd yhtd mediaseksikkdind kuin kotimaisia
kiemuroita. Kauniisti tilannetta tulkiten voisi
sanoa, ettd tihdn saakka uutisen ldheisyysperi-
aate on voittanut merkittavyyden, jos viimeksi
mainittu on ollut kansainvalistd laatua.

1.1. Viihteellistyminen

Talouslehtia on usein arvosteltu liiasta viihteel-
listymisestd. Lehdentekijoille tilanne on kaksi-
terainen miekka, silla ns. viihteellisimmilla ele-
menteilld on pyritty sindnsd monesti varsin tyl-
sistd talousasioista kertomaan kiinnostavammin
ja tatd kautta saamaan lisad lukijoita. My6s leh-
tien perinteistd aihepiirid on laajennettu esimer-
kiksi kulttuurin, viihteen ja life style -kirjoittelun
suuntaan. Pelkdstaan puritaanisesti talousinfor-
maatiosta tyonsd vuoksi kiinnostuneet ovat ko-
keneet taman usein liian pintapuoliseksi asioi-
den kasittelyksi.
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KUVIO 5. Talouslehdissa on liikaa viihdetta
Talouslehdet itse eivat tunnu viihteellisty- litkaa. Kukaan ei ollut viihteellistymissyytoksen
miskritiikkia allekirjoittavan. Yli 70 prosenttia kanssa tdysin samaa mieltd, mutta samaa mielta
vastanneista oli eriasteisesti sitd mieltd, ettd ta- tai melko samaa mieltd olevia 16ytyi sentddn

louslehdet eivét ole suinkaan viihteellistyneet parikymmenta prosenttia.
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KUVIO 6. Talouslehdet ovat iltapdivilehtimdistyneet liikaa

Viihteellistymiselle on sukua myos syy-
tokset talouslehtien iltapdivalehtimdistymisesta.
Erona viihteellistymiseen on tdssa kysymyksen-
asettelussa ollut se, ettd iltapdivalehdistyminen
vaikuttaa aiheenvalintaan huomattavasti enem-
man kuin pelkdstdan viihteellisten elementtien
tuominen talousjournalistiseen kerrontaan.
Myés iltapdivalehtimadistymissyytokset torjuttiin
talouslehtien tekijoiden vastauksissa selvin nu-

meroin.

1.2. Hyétytieto

Talousmedian erddnd perimmadisend tehtavana
on ollut hyétytiedon valittaminen lukijoilleen,
kuulijoilleen ja katsojilleen. Nykyisin ndistd kol-
mesta kategoriasta kdytetddn — ja on varmaan
syytakin kdyttdd — yhteisnimitysta asiakkaat.
Journalistit ovat tallaista asiakkuustarkastelua
perinteisesti vastustaneet, osa tekee niin vield
nytkin. Kilpailu lukijoista on kuitenkin pakotta-
nut omaksumaan aivan uudentyyppisen kohde-

ryhmdajattelun, joka puolestaan on pakottanut
toimituksen ja markkinoinnin aikaisempaa tii-
viimpaan yhteistyohon. Tama ei oikein toteutet-
tuna kuitenkaan tarkoita journalististen peli-
sddntdjen unohtamista.

Hyotytiedon valittamiseen on rinnakkais-
ilmauksena liitetty tyokalufunktion-kasite. Talla
on haluttu korostaa sita, etta talousmedian koh-
deryhmistd osa on sellaisia, jotka tarvitsevat
journalistisesti vélitettyd taloustietoa yksiselittei-
sesti pdivittdisten tyotehtaviensda hoitamiseen.
Téllaisia asiakkaita ovat esimerkiksi meklarit ja
valuuttadiilerit. Toki sdhkoisilla vélineilld (ta-
lousuutistoimistot ja verkkomedia) on keskeinen
merkitys tdllaisen reaaliaikaisen taloustiedon
valittdjand, mutta kylla talouslehdilldkin on tas-
sd yhteydessda oma roolinsa asioiden taustoitta-
jina ja analysoijina.

Viihteellistymiskritiikkiin liittyen talous-
lehtid on arvosteltu myds tdiman nk. tyokalu-
funktion unohtamisesta. Talouslehdet eivat kri-
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Business papers have forgotten their traditional task to
deliver useful and practical information to their readers
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KUVIO 7. Talouslehdet ovat unohtaneet perinteisen tehtavansa tuottaa lukijoilleen hyétytietoa

tiikkid niele. Selvd enemmisto vastaajista sijoit-
tuu sille puolelle asteikkoa, jossa vdite kiiste-
taan.

6.3. Sisdllolliset muutostarpeet
Pyydettdessa arvioimaan sisallon kehittdmistar-
peita seuraavan viiden vuoden kuluessa vastauk-
sista nousee esille selkedsti kaksi osakokonai-
suutta: sisdllon muokkaaminen sopivaksi niin
verkkoon kuin mobiililaitteisiinkin sekd yha mo-
nimutkaistuvien taloudellisten ilmitiden analy-
sointi ja ennen kaikkea niiden ennakointi.

Globalisaation mukanaan tuomiin haas-
teisiin viitataan myds ndissa vastauksissa. Lahi-
vuosien haasteeksi ndhdaan uusien globaalien
tietoldhteiden [0ytiminen journalistiseen tyo-
hon ja ennen kaikkea kyky hallita niitd. Vaati-
mus ei valttamatta kdy yksiin muotina olevien
tehostamistoimenpiteiden kanssa.

Sisdllon muutospaineiden arviointeja on

mielenkiintoista verrata ndkemyksiin, joita ta-

louslehdet esittavat kohderyhmiensa muuttumi-
sesta. Kohderyhmind kaksi nousee vastauksista
ylitse muiden: nuoret ja kasvava yrittdjakunta,
johon uutena elementtind kuuluvat yksinyritta-
jat, joiden tarkoitus ei olekaan kasvaa, vaan
elattdd vain itse itsensa.

Kohderyhmit profiloituvat jatkossa entistd
enemman myds valinekohtaisesti. Osa lukee
yhd enemman pelkastadn verkkoa, kun taas osa
taloustiedon tarvitsijoista lukee sekd verkkoa
ettd perinteistd printtid, koska he katsovat tarvit-
sevansa myos taustoittavaa ja analysoivaa tie-
toa. Haasteeksi lehdille jaakin, kuinka ne pys-
tyvdt vakuuttamaan myds pelkdn verkon kayt-
tdjat oman sisdltonsa arvosta ja hyodyllisyy-
desta.

Nuorempia lukijoita ja yksinyrittdjid ka-
lasteltaessa satsaukset verkkopalveluihin ovat
epdilemattd oikeita. Mutta kysya sopii, ovatko
talouslehtien sisallolliset kehitystavoitteet tata

lukijaryhmaa ajatellen hieman liian yksipuoli-
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sia. Globalisoitumisesta hekin varmaan tarvitse-
vat informaatiota, mutta etenkin yksinyrittdja
tarvitsisi myos varsin maanldheistd tietoa esi-
merkiksi juuri yritystoiminnan pydrittimisesta.
Monet talouslehdistd ovat ainakin tihdn asti ol-
leet ”liian hienoja” titd tehtavaa toteuttamaan.

7. Verkkomedian ansaintamallit
Seuraavassa tarkastellaan sitd, kuinka euroop-
palaiset talouslehdet suhtautuvat verkkomedian
eri ansaintamalleihin. Perinteisimpid muotoja
ovat sisdllén myynti ja banneri-mainonta, joi-
den lisdksi tarkastellaan sponsorointia, tuotesi-
joittelua, E-kauppaa/kauppapaikkoja, pelejd ja
viime aikoina erittdin voimakkaasti kehittynytta
hakukonemainontaa.

7.1. Sisdllon myynti

Uutiset on aikoja sitten sosialisoitu verkon yh-
teiseksi omaisuudeksi. Arkistotietokantoja lu-
kuun ottamatta ovat sanomalehtien erilaiset

yritykset rahastaa sisall6staan kerta toisensa jal-
keen kuivuneet kokoon. Sen sijaan talouslehdil-
l& voidaan olettaa olevan mahdollisuuksia ra-
hastaa pidemmille jalostetun aineiston verkko-
myynnilld. Tdstd ovat hyvid esimerkkejd The
Financial Times ja The Wall Street Journal, jotka
eivit ole missdan vaiheessa luopuneet paasaan-
toisestd maksullisuusperiaatteestaan. Myos
Kauppalehti on koko verkkohistoriansa ajan py-
syttdytynyt osittain maksullisena.

Mielipiteet sisdllon myynnin potentiaali-
suudesta hajoavat mielenkiintoisella tavalla vas-
taajien keskuudessa. Toinen puoli jaksaa vield
vannoa sisdltokaupan nimeen, toinen puolikas
taas ei. Mielipiteiden voimakkuusasteet vain

vaihtelevat kummankin blokin sisalla.

7.2. Bannerit

Vaikka verkkomedian uusista ansaintamalleista
on esitetty mitd villeimpid visioita, ovat banne-
rit edelleen pitdneet pintansa keskeisend inter-
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KUVIO 8. Kuinka lupaavana piditte sisillon myyntid viiden seuraavan vuoden kuluessa?
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net-mainonnan muotona. Koko banneri-kasit-
teelle on yleisessa kielenkdytossa kdaynyt vahan
samalla tavalla kuin monolle ja hetekalle aikoi-
naan. Eli toisin sanoen alunperin erisnimend
kdytetystd sanasta on muotoutunut yleisnimi tai
yleiskasite. Niinpa banneri-sanaa kaytetdan toi-
sinaan myd6s synonyymind internet-mainok-
sesta.

Internet-mainonta koostuu periaatteessa
kolmesta eri lajista: bannereista, hakumainon-
nasta ja luokitelluista ilmoituksista.

Hieman ehka laajempana kdsitteend ban-
neri-mainonnasta kdytetddn myds nimitystd
display-mainonta. Kehityskaarensa alkuvaihees-
sa bannerit muistuttivat pitkalti verkkoon siirret-
tyja lehtimainoksia. Sitten niissd alettiin pikku
hiljaa hy6dyntaa verkon mahdollisuuksia, linki-
tystd mainostajan omille sivuille lisatietojen
saamiseksi, pop-up -toteutuksia ja liikkuvaa ku-
vaa. Pop-up -mainoksilla oli perinteisida ban-
nereita parempi huomioarvo, mutta verkon
kayttajat kokivat ne varsin arsyttaviksi, mika var-
sin pian vahensi niiden suosiota mainostajien
keskuudessa.

Bannereiden eri muotoja ovat mm. suur-
taulut (engl. billboard), pidennetyt suurtaulut
(engl. skyscraper), bannerit (engl. banner), jatti-
bannerit (engl. leaderboard), boksit (engl. rec-
tangle), jattiboksit, karusellit eli slotit, sivun
padlle tulevat mainokset (engl. floating flash),
painikkeet (engl. button), laajenevat mainokset,
tikkerit ja interstitiaalit eli vdlimainokset. Ne
ovat tv:n mainoskatkoihin verrattavissa olevia
muutaman sekunnin vélayksia, jotka ilmestyvat
kayttdjan selainohjelman ikkunaan sivulataus-
ten valissa.

Hakumainonnassa hyédynnetdan tehtyjen
hakujen paljastamaa tietoa hakijoiden kiinnos-
tuksenkohteista. Hakutulosten yhteyteen voi-
daan liittad saman aihepiirin mainontaa. Toinen

ansaintapa on, ettd hakutuloksia jarjestelladn
siten, ettd asiakkaan tuote tai palvelu tulee na-
kymadn haussa ensimmadisten joukossa.

Erdissd verkkopalveluissa mainokset voi-
daan tavallaan linkittdd myos juttujen sisaltoon.
Suomessa esimerkiksi Talentum-konserni toi tal-
laisen palvelun markkinoille 2007. Eli autojut-
tuja lukevalle ndytetddn eri mainoksia kuin esi-
meriksi kulttuurijuttuja lukevalle.

Media ja mainonta vuoteen 2013 -rapor-
tin mukaan “Ontologiaan perustuvia kohdista-
misen menetelmid tarjoavat yritykset, kuten
kotimainen Leiki, ovat saaneet parempaa palau-
tetta kohdistamisen toimivuudesta suomen kie-
lelld”. (Viljakainen, Back & Lindqvist 2008, 34)
Markkinointiviestinndn toimistojen liitto valitsi-
kin Leiki Oy:n vuoden 2008 mediainnovaatto-
riksi.

Luokitellut ilmoitukset alkoivat ymmarret-
tavasti siirtyd lehdistd ensimmadisind verkkoon,
silla verkko tarjosi hakukriteerejd, joilla ilmoit-
telua voitiin kohdentaa huomattavasti paremmin
kuin paperisessa lehdessa.

Kansainvdlisessd vertailussa Suomi on
jadnyt verkkomainonnan kehityksessa jalkeen.
Tutkimuslaitos Forresterin (Kemp 2007) mukaan
Suomessa kaytetadn vuonna 2007 display-mai-
nontaan 17 miljoonaa euroa. Ruotsissa display-
mainonta kerdd saman tutkimuksen mukaan 67
miljoonaa, joten ero asukasta kohden on huo-
mattava. (Niskakangas 2007, 58)

Vuonna 2007 Euroopan verkkomainonta
oli jo noin 11,2 miljardia euroa; kasvua edellis-
vuoteen oli 40 prosenttia. Kaksi kolmasosaa
kokonaisuudesta investoitiin kolmessa suurim-
massa maassa: Isossa-Britanniassa, Saksassa ja
Ranskassa. Eniten rahaa per nettikdyttdja inves-
toidaan Norjassa, jossa mainostetaan 133,2 eu-
rolla per kayttdja. Suomi on kahdeksantena,
42,2 eurolla per kayttdja. Ruotsissa verkkomai-
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nonta ohitti tv-mainonnan vuonna 2007, ja
Isossa-Britanniassa odotetaan verkkomainonnan
nousevan suurimmaksi sahkoiseksi mediaksi ohi
tv-mainonnan vuonna 2009. (Viljakainen, Back
& Lindqvist 2008, 15)

USA:ssa internet-mainonnan tulot vuonna
2007 nousivat noin 14,5 miljardiin euroon; kas-
vua edellisvuoteen oli 26 prosenttia. Tulospoh-
jaisten mainoskauppojen maara oli yli puolet
(51 prosenttia) ja ndyttojen perusteella laskutet-
tiin 45 prosenttia mainoskaupoista. Hakukone-
markkinointi oli yleisin mainosmuoto, ja mai-
nonta keskittyi internetin kymmenelle suurim-
malle toimijalle (kuten Google, Yahoo!, Micro-
soft, AOL, IAC, News Corp.), jotka kerdsivat
jopa 69 prosenttia kaikista verkkomainontaan
kaytetyista panostuksista. Yhdysvalloissa inves-
toidaan mainosrahaa yhta verkon kayttajaa koh-
ti 91,9 euroa. (Viljakainen, Biack & Lindqvist
2008, 16)

Bannereiden vahvan aseman ansaintamal-
leina vahvisti myos EBP-kysely. Perdti 70 pro-
senttia vastanneista piti bannereita lupaavina
myds seuraavan viiden vuoden aikana. Melko
lupaavina bannereita piti 21 prosenttia, lupaa-
vina 36 prosenttia ja erittdin lupaavina 14 pro-
senttia vastaajista.

7.3. Sponsorointi

Sponsorointi ei tule vélttdmattd ensimmadaisend
mieleen, kun puhutaan talouslehtien ansainta-
malleista. Se on totuttu liittimddn enemman
niin elokuviin kuin tapahtumamarkkinointiin-
kin. Ja ennen kaikkea tietysti urheilukilpailui-
hin.

On kuitenkin nahtavissa viitteita siitd, etta
osa mainonnasta muuttuu sponsoroinniksi. Tal-
[6in yhteison ja mainostajan suhde muuttuu
kaksisuuntaiseksi ja yhteistyon maard kasvaa.
(Orava 2002, 37)
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Verkkomedian kannalta katsoen sponso-
rointi sopisi sen ansaintamalliksi varsin hyvin,
silld siihen voidaan hyvin soveltaa aikaperus-
teista hinnoittelua. Kustannustehokkuutta me-
dian kannalta lisdd vield se, ettd sponsorointi on
padsddntoisesti pitkdkestoista, mika tekee siitd
myds mainonnan myyijélle houkuttelevaa.

Vaarana sponsoroinnissa on journalistisen
ja kaupallisen sisdllon rajan hdamartyminen,
vaikka sponsorointia voidaan toteuttaa myds ero
sdilyttden. Tuomas Niskakankaan pro gradu
-tyOssd ilmioon viitataan toteamalla, ettd jour-
nalistisen itsendisyyden takia monelle sanoma-
lehdelle on ongelmallista osallistua sponsoroin-
tiin sellaisissa muodoissa, jotka hdamartavat
mainosten ja sisdltojen rajat. Kaikkien haastatel-
tujen mielestd journalistisen ja kaupallisen si-
sallon sekoittuminen ei ole pelkdstaan ongelma.
(Niskakangas 2007, 88)

Talouslehtikyselyssd ainoastaan viidennes
ei uskonut sponsoroinnin mahdollisuuksiin seu-

raavan viiden vuoden aikana. Valtaosa sen si-
jaan liputti sen puolesta varsin selkein nume-
roin.

Sponsoroinnin suurta kannatusta voinee
selittad silld, ettd talouslehtien verkkopalveluil-
la on tarjonnassaan paljon muutakin kuin jour-
nalistista sisdltod, kuten esimerkiksi noteeraus-
aineistoa, erilaisia kilpailuja, sijoitusrahastojen
analyysipalveluja jne. Tallaisten erikoispalvelu-
jen rahoittamiseksi sponsorointi voi osoittautua
varsin toimivaksi ratkaisuksi.

7.4. Tuotesijoittelu
Elokuvan ja televisiosarjojen maailmasta tuttu
tuotesijoittelu ei ole vield mainittavasti lyonyt
itseddn lapi verkkomaailmassa. Tilanne muuttuu
kuitenkin todenndkoisesti varsin nopeasti sitd
mukaa, kun videokuvan kaytté verkkomediassa
yleistyy.

Viitteitd tastd on selvésti olemassa. TNS
Gallupin marraskuussa 2008 julkaiseman Vi-
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KUVIO 11. Kuinka lupaavana piddtte tuotesijoittelua viiden seuraavan vuoden aikana?

deosiséllot mediassa 2008 -tutkimuksen mukaan
nettivideoiden ennustetaan lisddantyvan verkossa
rajusti seuraavan kahden vuoden aikana.

TNS Gallupin sdhkoisen median tutki-
musjohtajan Seppo Roposen mukaan nettivide-
oista tulee hakusanamainonnan ohella toinen
keskeinen verkkomainonnan muoto. Roponen
uskoo nettivideomainonnan “murjovan banne-
rin”. (Markkinointi & Mainonta -lehden verkko-
palvelu 21.11.2008)

Vaikka tuotesijoittelua ei vield toistaiseksi
olekaan lehdissa paljon harrastettu, niin jatkos-
sa tilanteen voi odottaa muuttuvan. Ainakin
eurooppalaisilla talouslehtien tekijoilla tuntuu
olevan sitd kohtaan vankka luottamus. Videoi-
den kdyton yleistyminen verkkomediassa luo
sille ainakin entista paremmat edellytykset.

7.5. E-kauppa/kauppapaikat
Mings & White (2000, 80-82) esittelevt kaup-
papaikkamallin (Transactional Model), jolla sa-

nomalehti voi ottaa askeleen eteenpdin mainos-
paikan roolistaan. My0ds useat muut tutkijat
ndkevat verkkopalveluille lupaavan taloudelli-
sen mallin kauppapaikkana, jossa mainostajat
ja kuluttajat kohtaavat. Uusi media ja uudet
viestintimuodot ovat kehittymdssa fyysisid
kauppapaikkoja vastaavaksi tilaksi, jossa tava-
roiden ja rahan vaihdanta mahdollistuu. Palmer
ja Eriksen (1999 ks. Mings & White 2000, 81)
kuvailevat verkkolehtien mahdollista roolia
markkinoiden vilikdtend, joka tuo ostajat ja
myyjat ldhemmads toisiaan sdahkoisessda maail-
massa. (Niskakangas 2007,39)

Tutkijoiden ndkemykset saavat vankkaa
tukea talouslehtien tekijoilta. Liki 90 prosenttia
vastanneista ndkee kauppapaikoissa suuren po-
tentiaalin my6s talousmedian uusina tulonlah-
teina.

Kauppapaikkojen perustaminen on me-
dialle kuitenkin todellisen mietinndn paikka,
silld samalla se tulee siirtyneeksi aivan uudelle
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KUVIO 12. Kuinka lupaavana piditte sahkoistd kauppaa/kauppapaikkoja viiden seuraavan vuoden aikana?

litketoiminta-alueelle. Suurimpana haasteena
mediatalojen ndkdkulmasta katsottuna on tuot-
tojen jakaminen/jakautuminen eri osapuolten
kesken. Verkkokauppiaaksi mahdollisesti heit-
tadytyvd media joutuu myds vastaamaan toimin-
noista, joista silld ei ole aikaisempaa kokemus-
ta. Tallaisia ovat esimerkiksi tavaroiden kuljet-
tamisen logistiikka, kaupankaynnin turvallisuus-
kysymykset sekd kaupankdyntiin liittyvd byro-
kratia (kirjanpito, verot, tulli).

Uudelle toimialalle siirtymisen riskeista
huolimatta elektroninen kaupankaynti kiinnos-
taa myos talouslehtid, silld suurin osa vastaajis-
ta ndkee siind selvdd potentiaalia. Etenkin suu-
riin kdvijamadriin yltaville lehdille tima voi olla
houkuttava vaihtoehto, silla niilla on lahtokoh-
taisesti edellytykset kasvattaa kauppavirroille
riittdva volyymi.

7.6. Pelit ja pelillisyys
Nuorten lukijoiden kalastelussa lehtitalot ovat
paljon pohtineet pelien ja pelillisyyden hyodyn-

tdmismahdollisuuksia. Pisimmalle vietynd ndma
ideariihet ovat tuottaneet nk. advergameja, jotka
ovat erddnlaisia pelin muotoon tehtyja mainok-
sia. Pelimaailmaa on hyddynnetty myos tuotesi-
joittelussa seka nk. liidien kerddmisessa.

Kovin paljon talouslehtikyselyyn vastan-
neet eivat omalla sektorillaan peleihin uskoneet,
vaikka talouslehdet toisaalta kantavatkin kovas-
ti huolta nuorten saamisesta lukijoikseen. Pen-
seys pelimaailmaa kohtaan voi johtua myos
hinnasta. Aidosti pelillisyyteen pohjautuvien
mainosten tekeminen on huomattavasti kalliim-
paa kuin perinteinen verkkomainostuotanto.
Erds selitys voi lisdksi olla se, ettd mediatalot
eivat tatd pelillisyyden pelikenttdd tunne. Ne
ovat ehka liian kiinni perinteisissa median teke-
misen konventioissa.

7.7. Hakukoneet
Hakukonemarkkinointi on ollut markkinoilla
kova sana jo jonkin aikaa. IAB (The European

Interactive Advertising Bureau) jakaa hakukone-
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KUVIO 13. Kuinka lupaavina pidatte peleja viiden seuraavan vuoden aikana?

markkinoinnin (engl. Search Engine Marketing,
SEM) hakusanamainontaan, nakyvyyteen verk-
kohakemistoissa ja hakukoneoptimointiin.

Media ja Mainonta 2013 -raportin mu-
kaan hakusanamainokset ovat teksti-, kuva- tai
videomainoksia, joita mainostajat ostavat naky-
maan hakukoneiden tulossivuilla tai hakukonei-
den yhteistydkumppanien verkkosivuilla. Haku-
sanamainoksia kohdistetaan kayttdjien kirjoitta-
mien hakusanojen perusteella: kdyttdja kirjoittaa
esimerkiksi hakusanan mobiilipuhelin, ja haku-
kone ndyttaa Nokian puhelimien mainoksia.
Hakusanamainontaa myydaan klikki-, naytto- ja
aikasidonnaisen seka tavoitetapahtumahinnoit-
telun mukaisesti.

Hakukoneoptimoinnilla (engl. Search En-
gine Optimization, SEO) tarkoitetaan niitd kei-
noja, joiden avulla pyritddn parantamaan sivus-
ton |oydettavyytta hakukoneilla. Sen tavoitteena
on |oytda sellaiset termit ja hakulauseet, jotka
toimivat hakukoneissa mahdollisimman tehok-
kaasti. Orgaanisella optimoinnilla14 tarkoite-

taan markkinoijan kotisivujen muokkaamista
(koodeja, tekstid, rakennetta), jotta verkkosivut
saisivat korkeamman sijoituksen hakutulosten
joukossa valituilla hakusanoilla. (Viljakainen,
Back & Lindqvist 2008, 14)

Eurooppalaiset talouslehdet ndkevat ha-
kukonemainonnan kehittimisessd mahdolli-
suuksia, silld ylivoimainen enemmisté uskoo
hakukoneisiin uusina ansaintaldhteind. Ongel-
mana ovat kuitenkin suuret investointikustan-
nukset ja suurten, jo itsensa markkinoilla lapi-
lyéneiden, toimijoiden kova kilpailu.

8. Konvergenssi

Konvergenssi on ollut muutaman viime vuoden
media-alan suosituimpia seminaariaiheita.
Oman kokemukseni mukaan usein on tosin pu-
huttu enemman asian vieresta kuin itse ilmiosta.
Mutta pddasia on, ettd uusia toiminta- ja tyos-
kentelytapoja on kuitenkin edes yritetty haaru-
koida.

Konvergenssilld tarkoitetaan eri medioi-
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KUVIO 14. Kuinka lupaavina piddtte hakukoneita viiden seuraavan vuoden aikana?

den ja niiden sisdlt6jen yhtymistd niin, ettd esi-
merkiksi samaa tekstid, kuvaa ja liikkuvaa kuvaa
sisdltdvaad aineistoa voidaan jakaa eri muodois-
sa eri medioissa.

Media-alan kustantajien kasitys konver-
genssistd vaikutti ainakin alkuvaiheessaan ole-
van jokseenkin mekanistinen. Kustannussaasto-
jen toivossa kuviteltiin, ettd samaa aineistoa
sanan varsinaisessa merkityksessa todella voi-
taisiin jakaa useissa eri kanavissa. Sittemmin
Siperia on opettanut ja nykyisin jo mydnnetdan,
ettd aineisto voi toki olla samaa, mutta se on
toimitettava jokaiseen kanavaan sen omilla eh-
doilla. Uutiskilpailu on voitettava jokaisessa
kanavassa erikseen. Nain ollen kustannussaastot
jaivat oletettua pienemmiksi, mutta toki niitd
uudella monikanavaisella tydskentelytavalla
syntyy.

Tehdyssa kyselytutkimuksessa eurooppa-
laiset talouslehdet myontavat, ettd ne ovat olleet
jokseenkin hitaita ottamaan konvergenssin en-

siaskeleita. Tatd kuvastaa vdittamadn Talousleh-
det eivit ole pystyneet vastaamaan riittivan
nopeasti internetin luomaan paineeseen annetut
vastaukset. Yli puolet vastaajista oli eriasteisesti
tatd mieltd. Viidennes puolestaan oli eri mieltd
ja 13 prosenttia vastaajista oli jokseenkin eri
mieltd. Vastausjakaumaa voi pitdd kuvaavana,
kun ottaa huomioon, kuinka eri tilanteissa eu-
rooppalaiset talouslehdet monikanavajulkaise-
misen suhteen ovat.

Konvergenssid tutumpi termi ainakin suo-
malaisessa keskustelussa on ollut kuitenkin mo-
nikanavaisuus. Sen toteuttamiseksi lehtiin on
perustettu multimediadeskejd. Uusi toimintata-
pa on kohdannut toimituksissa enemman tai
vahemman vastustusta. Sittemmin ay-liikkeen-
kin vastarinta on pikku hiljaa vahentynyt.

Suomessa monikanava-ajattelua on har-
rastettu niin Kauppalehdessa kuin ex-Taloussa-
nomissakin. My6s Talouseldma-lehti on kehitta-
nyt voimallisesti verkkojulkaisemistaan. Verkon
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KUVIO 15. Talouslehdet eivit ole kyenneet reagoimaan riittivan nopeasti internetin haasteisiin

lisaksi Kauppalehti on tuottanut talousuutisia
MTV3-kanavalle ja Taloussanomat aikoinaan
Neloselle. Taloussanomien toimituksen yhtey-
dessd toimii myo6s finanssialan ammattilaisille
reaaliaikaisia talousuutisia valittava uutistoimis-
to Startel. Verkko-Taloussanomat on tuottanut

myos radiouutisia.

1.1. Web to print -toimintamalli

Aivan uuden askeleen uusien tydskentelytapo-
jen omaksumisessa otti Taloussanomat vuoden
2006 loppupuolella, kun se alkoi siirtyd uutis-
ty6ssddn nk. web to print -malliin. Toisin sanoen
toimittajat kirjoittivat |dhtokohtaisesti ensiksi
lehden verkkopalveluun ja sen jalkeen vasta
jutusta muokattiin ja tdydennettiin lehteen me-
neva versio.

Euroopassa tallaisen tyoskentelymallin oli
tuolloin omaksunut myos pari pdivdlehted.
My®6s eurooppalaisten talouslehtien keskuudes-
sa suhtautuminen web to print -ajatteluun on

varsin myonteista. Perdti 75 prosenttia vastasi
suunnittelevansa tdhan kaytantoon siirtymista.
Kolmellatoista prosentilla ei puolestaan ollut
mitddn aikomuksia muuttaa perinteistd toimin-
tatapaansa toimituksissa. Yhta monta prosenttia
vastasi my0s, ettd ei tiedd.

8.2. Kehitys kohti pelkkia verkkopalveluita
Taloussanomat joutui lopulta luopumaan lehti-
versiostaan taloudellisten paineiden pakottama-
na. Samalla se tuli tehneeksi eurooppalaista
lehtihistoriaa muuntauduttuaan pelkaksi verkko-
versioksi. Itsendisiksi syntyneita verkkolehtia toki
[6ytyy (esim. uusisuomi.fi, mediaviikko.fi, digi-
today.fi), mutta painetun lehden hylkdamisessa
Taloussanomat oli ensimmdinen Euroopassa.
Jatkoa saattaa Euroopan markkinoilla kui-
tenkin olla luvassa. Kyselyn suurimpia yllatyksia
oli, ettd yli puolet (53 prosenttia) vastanneista
lehdistd sanoi olevansa valmiita harkitsemaan
pelkkdan verkkojulkaisemiseen siirtymistd seu-
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Kuvio 17. Voitteko ajatella muuttavanne lehtenne pelkaksi verkkopalveluksi?

230
raavan kymmenen vuoden kuluessa. Toisaalta mykseen. Seuraavat viisi vuotta lehdet uskovat
47 prosenttia vastanneista oli sitd mieltd, etta kyselyn mukaan kuitenkin jatkavan joka tapauk-
moinen ei tule ikind heiddn kohdallaan kysy- sessa nykyiselld toimintamallillaan.
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Konvergenssi-kehitys saa epdilemattd uut-
ta vauhtia, kun esimerkiksi televisio ja paatelait-
teet |dhentyvit toisiaan entistd enemman. Rat-
kaiseva merkitys tulee olemaan my6s mobiili-
laitteiden kehityksella median jakelukanaviksi.
Ekonomiska samfundetin seminaarissa puhunut
Jonas Bonnier jopa uskoi, ettd sisallon myymi-
sestakin voisi mobiilikanavassa olla mahdollista
saada rahaa. Bonnierinkin mielestd sisilté on
internetissd tullut tavallaan “maaritellyksi” il-
maiseksi, joten sielld siitd on endd vaikea rahas-
taa.

2 Yhteenveto

Internetin kehittymisesta varteenotettavaksi me-
dian jakelukanavaksi alkoi mediamurros, joka
on askarruttanut media-alaa 90-luvun loppu-
puolelta saakka. Eri medioiden raja-aidat ovat
romahtaneet, lehtien levikit laskeneet ja ilmoi-
tustulot vahentyneet. Kehityksestd on riittanyt
ruikuttamista alan seminaareissa. Tassa artikke-
lissa siteerattu Bonnier AB:n konsernijohtaja
Jonas Bonnier ihmettelikin Ekonomiska samfun-
detin 6.11.2008 jdrjestimdssa seminaarissa, etta
"miksikohan muutos aina mielletidn uhaksi,
vaikka se itse asiassa aina pitda sisalladn mah-
dollisuuden johonkin uuteen”.

Téssa tutkimuksessa mediamurroksen vai-
kutuksia on katsottu eurooppalaisten talousleh-
tien nakokulmasta. EBP:n eli European Business
Press -yhteistyojdrjeston jasenlehdille tehdylla
kyselytutkimuksella pyrittiin kartoittamaan toi-
saalta sitd, kuinka mediamurros on niiden toi-
mintaympdristoon vaikuttanut ja toisaalta min-
kdlaisiin toimintastrategioihin ne jatkossa aiko-
vat turvautua. Keskeinen kiinnostuksen kohde
olivat lehtien uudet ansaintamallit. Kyselyyn
vastasi 26 prosenttia jdrjeston jasenlehdista.
Kaikkiaan EBP:Ild on 57 jasentd, joista 39 on
sanomalehtid ja 18 aikakauslehtia.

Kyselyssa talouslehtien edustajat kiistavat
niin syytokset iltapdivdlehtimdistymisestd kuin
senkin, ettd ne olisivat etddntyneet liikaa perin-
teisestd tehtdvdstddn tarjota taloustietoa sitd
tyOssddn tarvitseville.

Itsekritiikkidkin vastauksista kuitenkin
[6ytyi. Talouslehdet arvioivat melko yksituumai-
sesti, ettd ne eivdt ole riittdvan nopeasti pysty-
neet vastaamaan internetin tuomiin muutospai-
neisiin. Myos taloustoimittajat saivat arvostelua
osakseen. He eivit ole omassa tydssddn vastaa-
jien mielestd riittdvdn nopeasti pystyneet rea-
goimaan globalisoitusmiskehityksen synnytta-
miin haasteisiin.

Enemman, nopeammin, analyyttisemmin
ja kansainvalisemmin. Siind sisall6lliset tavoit-
teet, jotka eurooppalaiset talouslehdet asettavat
itselleen seuraavaksi viideksi vuodeksi.

Toinen tavoite on, ettd sisalto on pystytta-
va nykyistd paremmin muokkaamaan eri kana-
viin sopiviksi, jotta se palvelee mahdollisimman
monta talousinformaation tarvitsijaa.

Tassa suhteessa eurooppalaiset kustanta-
jat olisivat kyselyn mukaan valmiita vetaméaan
hyvinkin pitkdlle menevid johtopaatoksia. Pe-
rati yli puolet (53 %) kyselyyn vastanneista leh-
distd olisi nimittdin valmis harkitsemaan siirty-
mistd kokonaan verkkojulkaisemiseen kymme-
nen vuoden aikajanteelld. Kukaan ei kuiten-
kaan olisi siihen valmis vield seuraavan viiden
kuluessa. 47 prosenttia vastanneista puolestaan
arveli, ettd heidan edustamiensa lehtien koh-
dalla moinen muutos ei olisi koskaan ajankoh-
tainen. Suomessa Taloussanomat teki euroop-
palaista lehtihistoriaa, kun se lakkautti vuonna
2007 paperilehtensd kokonaan ja muuntautui
puhtaaksi verkkojulkaisuksi. Joulukuussa 2008
sen viitoittamaa tietd seurasi Kansan Uutiset,
joka pdatti muuttua seitsenpdivaiseksi verkko-
julkaisuksi. Kansan Uutisten Viikkolehti sen
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sijaan jatkaa ilmestymistdan my6s paperiver-
siona.

Nk. web to print -tydskentelytapa (jossa
toimittajat kirjoittavat jutuistaan ensin verkko-
version ja vasta sen jdlkeen lehteen perusteelli-
semman jutun) saa kyselyssa paljon kannatusta.
Perdti 75 prosenttia vastaajista ilmoitti suunnit-
televansa sen toteuttamista omissa toimituksis-
saan eri aikavdleilla.

Kolmas eurooppalaisten talouslehtien ta-
voite koskee kohderyhmid. Haasteellisimpia
tavoitettavia ovat nuoret. My6s koko ajan kas-
vava yksinyrittdjien joukko pitdisi saada vakuut-
tuneeksi talouslehtien tarjoaman tiedon tarpeel-
lisuudesta. Mutta ennen kuin se on mahdollista,
joutuu moni perinteinen talouslehti varmaan
vield muokkaamaan omaa sisdltédan nuoria ja
yksinyrittdjid puhuttelevammaksi.

Huolimatta verkkopalvelujen suosion kas-
vusta talouslehdet uskovat pdasaantoisesti kui-
tenkin edelleenkin pystyvdnsad kasvattamaan
myos levikkiddn. Vajaan kymmenen prosentin
kasvuun seuraavan viiden vuoden aikana uskoo
vastaajista 27 prosenttia. Jopa yli 20 prosentin
kasvuun uskovia 16ytyy 13 prosenttia. Parikym-
mentd prosenttia uskoo levikin pysyvan suun-
nilleen nykyiselld tasollaan, kun taas vajaan
kymmenen prosentin levikinlaskua ennustaa 13
prosenttia vastanneista.

Talouslehdet tuntuvat sailyttaneen uskon-
sa myOs Business to Business -ilmoitteluun,
vaikka se ei endd muutamaa poikkeusta lukuun
ottamatta olekaan takavuosien tapaan sama
kuin lupa painaa rahaa. Ainoastaan vajaa kol-
mannes ennakoi ilmoittelun lehdissdan vahen-
tyvdn 5-10 prosentin luokkaa. Yli 70 prosenttia
vastaajista uskoo ilmoittelun kasvuun, viidennes
vastaajista jopa yli 20 prosentin kasvuvauhtiin.

Verkkomedian sisdlté on tavallaan maarit-
tynyt ilmaiseksi. Pelkdstd uutisaineistosta tuskin

ollaan valmiita maksamaan jatkossakaan. Sen
sijaan jalostetummalle tiedolle verkko saattaa
tarjota edelleenkin rahantekomahdollisuuden.
Mielipiteet sisdllén myynnin potentiaalisuudes-
ta hajoavat mielenkiintoisella tavalla vastaajien
keskuudessa. Toinen puoli jaksaa vield vannoa
sisdltokaupan nimeen, toinen puolikas taas ei.
Mielipiteiden voimakkuusasteet vain vaihtelevat
blokkien sisalla.

Lehtien uusista ansaintamalleista kyselys-
sd kartoitettiin lehtien suhtautumista bannerei-
hin, sponsorointiin, tuotesijoitteluun, hakumai-
nontaan, peleihin sekd kauppapaikkoihin.

Lukuun ottamatta banneri-ilmoittelua,
niin mitadn ndistd muista ansaintatavoista ei ai-
van perinteisesti ole totuttu liittdimaan lehtien
toimintamalleihin.

Banneri-ilmoitteluun sisdltyy edelleen
vahvaa tulevaisuudenuskoa, vaikka suurimmas-
sa nettihuumassa esitetyt tulevaisuusarviot eivét
ole toteutuneetkaan. Perdti 70 prosenttia vastan-
neista piti bannereita lupaavina myos seuraavan
viiden vuoden aikana. Melko lupaavina ban-
nereita piti 21 prosenttia, lupaavina 36 prosent-
tia ja erittdin lupaavina 14 prosenttia vastaa-
jista.

Lehtien verkkopalveluissa vdhemman
kdytetyistd ansaintamalleista toiveikkaimmin
suhtauduttiin sponsorointiin, hakukonemainon-
taan seka tuotesijoitteluun.

Talouslehtikyselyssd ainoastaan viidennes
ei uskonut sponsoroinnin mahdollisuuksiin seu-
raavan viiden vuoden aikana. Valtaosa sen si-
jaan liputti sen puolesta varsin selkein nume-
roin.

Hakukonemainonta on ollut markkinoilla
kova sana jo jonkin aikaa. Eurooppalaiset ta-
louslehdet nakevat sen kehittamisessa mahdol-
lisuuksia, silld ylivoimainen enemmist6é uskoo
hakukoneisiin uusina ansaintaldhteind. Ongel-



LTA 3-4/09 ¢ M. HURMERANTA

mana ovat kuitenkin suuret investointikustan-
nukset ja varsin kilpailtu markkina.

Elektroninen kaupankdynti kiinnostaa
myds talouslehtid, vaikka uudelle toimialalle
ronsyileminen aina riski onkin. Vastaajista suu-
rin osa ndkee siind selvaa potentiaalia. Etenkin
suuriin kdvijamaariin yltaville lehdille tima voi
olla houkuttava vaihtoehto, silld niilla on l3hto-
kohtaisesti edellytykset kasvattaa kauppavirroil-
le riittava volyymi.

Vaikka tuotesijoittelua ei vield toistaiseksi
olekaan lehdissd paljon harrastettu, niin jatkos-
sa tilanteen voi odottaa muuttuvan. Ainakin
eurooppalaisilla talouslehtien tekijoilla tuntuu
olevan sitd kohtaan vankka luottamus. Uskoa
tuotesijoitteluun lisdd mm. se, ettd videomai-
nonnan uskotaan viimeisimpien ennusteiden
mukaan valtaavan huomattavasti alaa verkko-
markkinoinnissa.

Sen sijaan verkkoon luontevasti yleensa
yhdistettyyn pelien maailmaan talouslehtien
piirissd ei uskottu, vaikka muille mediasaiteille
onkin jo kehitetty esimerkiksi nk. advergameja,
jotka ovat erddnlaisia pelin muotoon tehtyja
mainoksia. Pelimaailmaa on hyddynnetty myos
tuotesijoittelussa seka nk. liidien kerddmisessa.

Media on ollut aina murroksessa. Muu-
toksen mustamaalaajat ovat aina pelotelleet
uusimman mediamuodon tappavan aina jonkun
vanhoista. Mutta yha radiotakin kuunnellaan,
vaikka television piti lahdata se jo vuosikausia
sitten.

Risto Kunelius muistuttaakin kirjassaan
Viestinndn vallassa, etta “murrosten ja mullistus-
ten lisdksi historiaa kannattaa kuitenkin katsoa
myds jatkuvuuksien kannalta. Ei ole mitenkddn
selvad, ettd esimerkiksi digitaalinen tulevaisuus
muodostaa niin selkedsti oman vaiheensa kuin
usein annetaan ymmartad. Sen lupaama moni-

muotoisuus ja yksilon tarpeiden palvelu voidaan

ndhda vain jatkona sille tasmaviestinndn kehit-
tamiselle, jonka erds tarkein voima ovat lahet-
tajan kaupalliset intressit. On my6s helppo nah-
dd jatkuvuus tietoverkkojen luoman tiedon
saatavuuden ja kirjapainotaidon helpottaman
tiedon saatavuuden vililla. Tassda mielessa ver-
kostoituminen ndyttdd modernin yhteiskunnan
loogiselta jatkolta”. (Kunelius 2004, 55)
Kannattaa siis muistaa, ettd muutos on

aina my6s mahdollisuus.
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