Joka neljas uusi lehti lakkaa ilmestymasta parissa vuodessa.

Lukija on uutuusiehden ongelma

MEDIA

Bréndilaajennukset
paisuttavat lehtikirjoa.
Mainostajat
innostuvat, mutta
mista lukijat?

Lukijat! Tulossa on uusi Mies,
uusi Kauppalehti!

Innostukaa, toivovat kustan-
tajat.

Lehtihyllyt tursuavat uusia leh-
tid, joista useimmat on rakennet-
tu vanhan lehtibrandin kylkeen.
Suomen Kuvalehdelld on ruoka-
lehti Gourmet, Anna-lehdelld on
nuorille naisille tarkoitettu tasku-
kokoinen pikkulehti, Iltalehti tuo
urheilusta kiinnostuneille Aree-
nan, [lta-Sanomien viikonloppu-
sivusto paisui Plus-liitteeksi...

Pieni piristyminen ilmoitus-
markkinoilla on rohkaissut kus-
tantajia hakemaan kasvua. Uuden
lehden lanseeraminen on aina iso
riski, joka pienenee, jos lukijoille
tarjoaa tuoreen lehden vanhan tu-
tun brindin alla, kustantajat jar-
keilevit.

Erityisen kovaa kisaa kdyddan
viikonlopun lehtien lukijoista. Al-
ma Mediaan kuuluva Kauppalehti
tuo markkinoille loppusyksystd
lavantaisin  ilmestyvdn  viik-
kosanomalehden, joka tavoittelee
erityisesti aktiivisia kaupunkilai-
sia. Ndiden hyvétuloisten, hyvin
koulutettujen ja pédttavissd ase-
missa olevien kuluttajien huomio-
ta himoaa jokainen mainostaja.

”Uutta lehted oltiin mietitty jo
pidemmain aikaa, ja katsottiin, et-
td nyt on télle hyva aika. Onhan
hedelmallisempad laittaa uusi leh-
ti ulos, kun on jotain kasvua ni-
kyvissd”, Kauppalehden paitoi-
mittaja Hannu Leinonen sanoo.

Kova kisa paattajista

Kauppalehden uusi tuote tarjoaa
varsinaisten talousaiheiden lisak-
si omaa taloutta, politiikkaa, kult-
tuuria ja urheilua kasittelevia jut-
tuja. Tavoitteena on 16ytdd nuo-
rempi ja laajempi lukijakunta, jo-
ka lukisi lehted myds kotonaan.
Kauppalehti on Suomen suurin

MII:

MW Mmmsw

El JA El.
Ei onnistunut Suomen
Kuvalehden Mies eika
Men'’s Health -lehti.

M H

FAB LV WM B AR

Polta
rasv

Rakernna lihalksg

LT R

Tuplaa
wapas-aikasi

Ehjin nahoin
Ty orman s i

Jalleen epaonnistunut Mies

Uusista lehtilanseerauksista vaikein alue tuntuu olevan miehille
suunnattu aikakauslehti.

Suomen Kuvalehti loksautti leuat auki tuomalla viime vuonna
markkinoille SK Miehen. Tarkoitus oli houkutella nuoria lukijoita,
jotka jattavat Suomen Kuvalehden valiin. Viimeisen numeron
kannessa oli Viivi Avellan nyrkkeilyasussa ja sisallda muun muassa
paaministerin haastattelu seka parisuhde-extra.

Mutta suomalainen mies ei tunnu [6ytavan omaksi lehdekseen
muuta kuin Tekniikan Maailman. Sen levikki on reilut 140 000.

SK Mies ylsi 10 000:n levikkiin, kun tavoitteena oli puolet enemman.
Samoissa lukemissa pyorivat aikoinaan Slitzin, Men’s Healthin ja
Glorian miestenlehden MG:n levikit. Vertailun vuoksi todettakoon,
ettd pyoraharrastajien erikoislehden Biken levikki on vajaat

13 000.

Neljan numeron jalkeen SK Mies on tauolla.

"SK Miehen konsepti oli vedetty turhan tiukaksi Suomen
markkinoille, ei taalta 16ydy riittavasti sille lukijoita. Tutkikaa
suomalaista miestd, mista se on kiinnostunut”, usuttaa mediatoi-
misto OMD:n printtimediasta vastaava johtaja Kaisa Barkman.

Suomalaisen miehen sielunmaisemaa miettii nyt Suomen
Kuvalehden 24-vuotias toimittaja Ville Blafield.

"En yhtaan suostu siihen, ettd miehille suunnatun lehden
sisalto on vain urheilua ja parisuhdeasiat vahapukeisia naisia. Kun
suomalaisilla miehilld on lupa lukea Annaa, niin kylla suomalaisella
naisella pitaisi olla lupa lukea Miesta”, Blafield sanoo.

Uusi Mies ilmestyy ensi vuonna.

rimmaksi osaksi kestotilauksista
koostuva levikki laski edellisvuo-
desta 2,7 prosenttia.

Ainakin aluksi Kauppalehden

taloussanomalehti, joka tyypilli-
sesti tilataan ja luetaan tyopaikal-
la. Kauppalehden levikki oli vii-
me vuonna vajaat 81 000. Suu-

tilaajat pddkaupunkiseudulla saa-
vatuuden lehden ilmaiseksi. Tah-
tdimessd on 50 000 kappaleen le-
vikki ja voitollinen tulos kolman-
tena ilmestymisvuonna. Tdmi on
kohtuullisen kova tavoite, silld
padkaupunkiseudun mainosmark-
kinat ovat tdynni ja tiukasti kil-
paillut.

Kovimpana kilpailijana Kaup-
palehdelld on vastassaan Helsin-
gin Sanomat, joka tavoittaa pia-
kaupunkiseudun hyvin koulutetut
japaittdvassd asemassa olevat hy-
vétuloiset lukijat erittdin hyvin.
Lisdksi mainosmarkoista kisaavat
ilmaisjakelulehdet Alueuutisista
Cityyn, paikallistv- ja radiomai-
nokset, ulkomainonta ja suora-
mainokset.

Omien rahojen
Saldo hautaan

Toinen ongelma on ratkaista lau-
antaipdivin ja tyOpaikkatilausten
vilinen yhtild. Taloussanomien
lauantainumero on vetdnyt il-
moittajia hyvin, mutta silti ero
arkinumeron ja lauantailehden
myynnissd on suhteellisen pieni.

Kauppalehden uudessa lehdes-
sd ndyttdd olevan piirteitd talous-
sanomalehdestd, aikakauslehdes-
té, iltapdivélehdestd, lehden liit-
teestd ja alueellisesta ilmaisjake-
lulehdestd. Lehtimarkkinoilla sel-
ked konsepti on yleensid menesty-
nyt paremmin kuin eri element-
tien yhdistelma.

Uuden lehden tieltd Kauppaleh-
ti hautaa neljd vuotta ilmestyneen
Saldo-liitteen, joka keskittyi yk-
sityisten ihmisten rahankdyttoon.

”Saldon kanssa tulimme ehkd
vdhdn myohddn markkinoille, sil-
14 juuri se segmentti, johon Sal-
don ilmoituskanta oli lanseeraus-
vaiheessa laskettu, tuli hirvedn
nopeasti alas”, Leinonen sanoo.

Mainostajat ottavat bréndilaa-
jennukset avosylin vastaan, mut-
ta onko niilld olemassa tarve lu-
kijoiden keskuudessa? Joka neljés
vastaperustettu lehti lakkaa il-
mestymdstd muutaman vuoden
paastd. Kustantajien pitdisi onnis-
tua sekd sisdllossd ettd ajoituk-
sessa.

Emilia Kullas
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