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Alueportaalit ovat Art and Design City Helsinki Oy:n ja True Motion Oy:n yllapitamia alueel-
lisia internetsivuja, jotka rahoitetaan taloyhtididen vastikkeista. Fisuverkko on Helsingin Ka-
lasataman alueportaali. Tama opinnaytetyd pyrkii selvittamaan, mikali alueportaaleihin voi-
taisiin lisdtd mainontaa ja nain parantaa portaalien kaytettavyytta ja kannattavuutta. Tutki-
muksen ydinkysymyksena on, voidaanko mainonnan lisddmista alueportaaleihin suosi-
tella?

Tahan ydinkysymykseen haettiin vastauksia yhdistdmallad kolme tietoperustaa. Ensimmai-
nen naista oli internet- ja suoramainontaan liittyvan teoriatiedon kartoitus. Toinen ja kolmas
osa olivat Fisuverkko alueportaalin kayttdjille kohdistettu kvantitatiivinen kyselytutkimus ja
portaalin kayttdalueen yritysten kesken toteutettu kvalitatiivinen haastattelututkimus. Tutki-
musty6ta tehtiin noin neljan kuukauden ajan, marraskuun 2015 ja helmikuun 2016 valisena
aikana.

Haastattelututkimukseen osallistui kaksi Kalasataman alueen yritysta, Toni & Toni Cycles
seka Suomen Lahikauppa. Kyselytutkimus puolestaan kerasi 25 vastaajaa, joista valtaosa
asui Kalasataman ulkopuolella.

Keratyn tiedon perusteella mainonnan aloittamista alueportaaleissa voidaan suositella.
Seka tutkimukseen osallistuneet kayttajat etta yritykset olivat vastaanottavaisia mainonnan
aloitukselle. Parhaimmiksi mainonnan muodoiksi valikoitui banneri- ja hakukonemainonta,
mutta myo6s natiivimainontaa ja suoramainonnan siirtdmista paperisesta muodosta alue-
portaaleihin pidettiin houkuttelevina vaihtoehtoina, jotka voidaan ottaa kayttéén lisadideoin-
nin jalkeen.

Opinnaytetydn tulosten perusteella, sen toimeksiantajien ADC Helsingin ja True Motionin
suositellaan aloittavan mainontakokeilut alueportaaleissa. Sekd Suomen Lahikauppa etta
Toni & Toni Cycles ovat jo ilmaisseet kiinnostuksensa alueportaalien mainontakokeiluun
osallistumista kohtaan.
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1 Johdanto

Mainonnan rooli, nakyvyys ja kanavat kayvat talla hetkella 1api suurta muutoksen aikaa.
Useiden paallekkaisten trendien yhteisvaikutuksena mainoseurot jakautuvat yha moninai-

sempiin digitaalisiin kanaviin. (Argillander & Muikku 2013, 14-17.)

Erityisen mielenkiintoisen alustan mainonnalle ovat luoneet, viime vuosien aikana, erilai-
set internetin yhteisdalustat, eli tuttavallisemmin sosiaalinen media. Sosiaalisen median
alajuonteena on esimerkiksi Facebookkiin syntynyt uudenlaisia alueellisen yhteistyén ryh-
miad, kuten kaupunkien ja kaupunginosien kierratysryhmat seka “Lisaa kaupunkia Helsin-

kiin” -tyylisia kaupunkiaktiivien ryhmia. (Facebook 2015a.)

Naihin kaupunkiaktiivien ryhmiin verrattava internetin kaupunkiyhteiso oli kuitenkin ole-
massa jo ennen Facebookin syntya, Art and Design City Helsinki Oy:n (myéhemmin ADC
Helsinki) perustaman Arabianranta.fi -alueportaalin muodossa. Arabianrannan, ja myo6-
hemmin myds Kalasataman alueen Fisuverkko -alueportaalin avulla yhden kaupungin-
osan asukkaat pystyivat yhdessa keskustelemaan asuinalueensa tulevaisuudesta, kay-
maan kauppaa virtuaalisella kirpputorilla, jakamaan kuvia seka lukemaan asuinaluettaan

koskevia uutisia ja seuraamaan tapahtumakalenteria.

Tallaiset alueportaalit, joiden aktiiviset kayttajat sijaitsevat tietylld kaupunkialueella, tarjoa-
vat mielenkiintoisen tilan mainonnan toteuttamiselle. Alueportaalissa mainonta saataisiin

kohdennettua suoraan tietyn asuinalueen asukkaille ja pienilla yrityksilla olisi mahdollisuus
lahestya paikallista asiakaskuntaansa suoraan. Tasta huolimatta, maksettua mainontaa ei

alueportaaleissa ole viela harjoitettu.

1.1 Tutkimusaihe

Tama raportti tulee edella mainituista syista tutkimaan alueportaalimainonnan suunnitte-
lua. Alueportaalien ollessa uusi kanava, aiheen tiimoilta ei ole viela tehty tutkimuksia.
Alueportaalimainonnan tutkimuksella pyritdan tuottamaan arvoa toimeksiantajayrityksille
True Motion Oy:lle sekd ADC Helsingille, lisddmalla alueportaalien houkuttavuutta seka

kayttajien ettd mainostajien silmissa.



Tutkimuksen ydinkysymys on, voidaanko mainonnan lisdamista alueportaaleihin suosi-
tella? Taman ydinkysymyksen puitteissa pyritdan 16ytamaan vastauksia myds seuraaviin

alakysymyksiin:

- Mitka olemassa olevat internetmainonnan muodot soveltuisivat parhaiten aluepor-
taaleihin?

- Kuinka alueportaalien asemaa alueellisena toimijana voisi hyddyntaa suoramai-
nonnan kehittamisessa?

- Minkalainen ja kuinka paikallinen mainossisalté alueportaaleihin sopisi?

- Kuinka yritysten ja kayttajien valista viestintaa voitaisiin tehostaa alueportaaleissa?

- Mita uhkakuvia tai riskitekijoita mainonnan aloittaminen alueportaaleissa muodos-
taisi?

1.2 Toimeksiantaja

Tutkimustydn kohteena olevien alueportaalien suunnittelusta, kehittdmisesta ja yllapidosta
on vastannut Helsingin Arabianrannassa toimistoaan pitava Art and Design City Hel-
sinki Oy (ADC Helsinki). Vuonna 1997 perustetun ADC Helsingin toimenkuvaan, aluepor-
taalien kehittdmisen lisaksi, on kuulunut kaupunginosien, kuten Arabianrannan, Kalasata-
man ja Kruunuvuorenrannan, kehittdminen ja suunnittelu. Yhtena innovaationa uusille
kaupunginosille, ADC Helsinki kehitti palveluyhti6-mallin, jossa yhden asuinalueen taloyh-
tiot jakavat vastuun ja kustannukset yhteisista kerhotiloista, yhteispihoista, alueportaalista
ja asukaspysakoinnista. ADC Helsinki on myds markkinoinut ja myynyt living lab -ratkai-
suja, joilla kayttajat, yritykset ja oppilaitokset otetaan yhdessa mukaan kehitystoimintaan.
(ADC Helsinki 2015.; Living Labs 2015.)

ADC Helsinki asetettiin selvitystilaan vuoden 2015 toukokuun lopulla, Suomen valtion lait-
taessa myyntiin 35,21 prosentin omistuksensa yrityksesta. (Kauppalehti 2015.) Saman
vuoden aikana ADC Helsingin alueportaalien hallinta siirtyi True Motion Oy:lle, joka on
aiemmin vastannut alueportaalien teknisesta yllapidosta sekda muun muassa Arabianran-
nan alueen yhteisen laajakaistaverkon toteutuksesta. ADC Helsinki on jatkanut aluepor-

taalien yllapitajana vuoden 2016 aikana, True Motionin alaisuudessa.

True Motion ja ADC Helsinki toimivat yhdessa tdman opinnaytetydn toimeksiantajina ja
opinnaytetydn tuloksia pyritdan kayttdmaan hyvaksi True Motionin ja ADC Helsingin suun-

nitellessa alueportaalien tulevia versioita ja paivityksia.



1.3 Alueportaalit

ADC Helsingin kehittamista alueportaaleista ensimmainen luotiin vuonna 2001, silloin
viela rakenteilla olevalle, Arabianrannan asuinalueelle. Alun perin Helsinki Virtual Village -
niminen (nykyaan Arabianranta.fi) sivusto pyrki luomaan alueen asukkaille yhteisen virtu-
aalisen olohuoneen, jossa kayttajat pystyisivat lukemaan asuinalueettaan koskevia uuti-
sia, 16ytamaan tapahtumia, myymaan ja vaihtamaan omaisuuttaan virtuaalisessa kirpputo-
rissa, keskustelemaan toistensa kanssa ja jakamaan esimerkiksi ottamaan valokuvia tois-
tensa kanssa. Arabianrannan alueportaali mahdollisti myds alueen taloyhtididen sisaiset
keskustelupalstat, virtuaaliset tiedotustaulut ja myohemmin myos varausjarjestelmat, joi-
den avulla asukkaat pystyivat tekemaan esimerkiksi saunavuorojen tai kerhotilojen va-

rauksia. (Arabianranta 2015.)

Arabianrannan alueportaalia voidaankin pitaa sosiaalisen median edelldkavijana, sen toi-
minnan alettua noin kolme vuotta ennen kuin Mark Zuckerberg ystavineen loivat Harwar-
din Yliopiston opiskelija-asuntolassa vuonna 2004 Facebook-nimisen verkkosivun. (Face-
book 2015b.)

Arabianrannan alueportaalin konseptia kehitettiin ja laajennettiin vuonna 2014 peruste-
tussa Kalasataman asuinalueen Fisuverkko.fi -alueportaalissa. (Fisuverkko 2014.) Kaytto-
mukavuuden parannuksien lisaksi Fisuverkko mahdollisti ensimmaista kertaa alueportaa-
lin helppokayttdisyyden mobiililaitteilla seka yhdisti sosiaaliset mediat kuten Facebookin,
Twitterin ja Instagramin osaksi sivua. Myos Arabianrannan palveluhakemistoa, jonka
kautta kayttajat pystyvat I6ytamaan alueensa yrityksia, kehitettiin luomalla siitd Fisuverk-

koon tekstihaulla ja karttanakymalla toimiva palveluhaku-osio.

Talla hetkella ADC Helsinki ja True Motion ovat suunnittelemassa alueportaalikonseptin
kolmatta sukupolvea Kruunuvuorenrannan rakenteilla olevalle asuinalueelle. Kruunuvuo-
ren alueportaali (tydnimi Kruunuverkko) tullaan suunnittelemaan entistéd suuremmalla fo-

kuksella mobiililaitteita, kuten matkapuhelimia ja tablettitietokoneita, kohtaan.

Alueportaaleista kaytetdan ADC Helsingin, True Motionin sekd median ja yhteistydkump-
paneiden toimesta synonyymeja kuten alueverkko, asuinalueportaali, asukasportaali ja
kaupunginosaportaali. Tahan raporttiin on valittu kaytettavaksi termia alueportaali, koska
se aiheuttaa vahiten sekaannusta True Motionin alueverkoiksi kutsumien tietoliikenne-
verkkojen kanssa (True Motion 2015.) ja koska termi ei rajoita alueportaalien kayttamista

tulevaisuudessa pelkastaan kaupunginosien kontekstissa.



Taman opinnaytetydn kirjoittaja on ollut téissa harjoittelijana ADC Helsingissa kevaan ja
kesan 2015 aikana, ja osallistunut tassa tydssa alueportaalien suunnitteluun, sisalléntuo-

tantoon seka yllapitoon.

1.4 Termisto

Opinnaytety0ssa kasitellaan ja kaytetdan monia mainonnan ja viestinnan termeja, joiden
merkitykset eivat valttamatta ole suuren yleison tiedossa. Tallaisia termeja ja niiden seli-

tyksia ovat esimerkiksi seuraavat.

Pikselit ovat yksittaisia valopisteita, joista digitaaliset kuvat koostuvat. Pik-
seleilld voidaan maarittaa digitaalisen kuvan mitat, esim. 300x200 pikselia.
(Mukanetti 2015.)

Banneri on, usein suorakulmion muotoinen, kuvien esitystapa internetissa.

Bannerit 16ytyvat useimmiten verkkosivujen ylalaidasta. (Kotisivukone 2015.)

Bannerikaruselli on laatikkomainen verkkosivujen elementti, joka sisaltada

vaihtuvia bannerikuvia. (Mediareaktori 2016.)

Cost per click on internetmainonnassa kaytetty maksuperiaate, jossa mai-
noskulut lasketaan mainokseen, esimerkiksi banneriin, kohdistuneiden Klik-

kausten perusteella. (Wordstream 2016.)

Hakukone, esimerkiksi Google tai Bing, on internetista 16ytyva verkkosivusto
tai verkkosivun osa, jonka avulla kayttajat pystyvat suodattamaan internetin

tietoa. (Internetopas 2016.)

Litterointi, eli sanelunpurku, on esimerkiksi haastattelutilanteesta tehdyn

aanitteen tekstimuotoon puhtaaksikirjoitettu dokumentti. (KvaliMOTV 2016.)

Mainossokeus on tila, jossa yksil6 ei enda huomioi mainosviesteja niiden
samankaltaisuudesta, maarasta tai muista seikoista johtuen. (Hameen netti-
sivut 2015.)



Medialukutaito on henkildiden tekemaa, eri viestien, kuten uutisten, mai-
nosten ja tiedotteiden todenperaisyyden ja laadun arviointia. (Mediataito-
koulu 2015.)

Natiivimainonta on toimituksellisen- ja mainontasisallon rajoja hamartavaa
mainontaa, jossa mainostekstit pyritdan verhoamaan artikkelimaiseen muo-

toon tai sisallyttdmaan muihin mediaesityksiin. (Valve 2015.)

Podcast on internetista esim. matkapuhelimeen ladattava daninauhoite,
jonka sisalt6 voi olla vaikkapa musiikkia, tarinankerrontaa tai keskustelua.
(Sony 2013.)

Selain, esimerkiksi Chrome tai Safari, on internetpaatteissa kuten tietoko-
neissa ja alypuhelimissa toimiva sovellus, joka mahdollistaa internetin help-

pokayttdisen selaamisen. (Wikipedia 2015.)



2 Mainonta ja mainonnan muodot

Mainonnan suunnitteluun perehdyttdessa on ensin luotava katse mainontaan kasitteena,
seka mainonnan nykytilaan Suomessa. Mainonnaksi voidaan kasittaa kaikki mediavali-
neissa, kuten televisiossa, katujen mainostauluilla tai internetissa esiintyva, mainosviestin
lahettdjan maksama tiedottaminen. Mainosviestin |ahettdja voi kaupallisen yrityksen li-
saksi olla esimerkiksi yleishyddyllinen organisaatio, valtiollinen taho, poliittinen puolue tai
yksityinen henkild. (lltanen 1998, 54.)

Mainonnan tavoitteena on yleensa tavaroiden, palveluiden tai aatteiden positiivisen kuvan
edistdminen. Mainonnalla voidaan myds tavoitella tuotteen tai palvelun myynnin lisaa-

mista ja sen ominaisuuksista tiedottamista. (Isoviita & Lahtinen 2007, 124.)

Maksullisuus on mainontaa perustavasti kuvaava tekija, silla esimerkiksi aatteiden positii-
vista kuvaa voi ajaa myds taiteen kautta. Taiteeseenkin liittyy tietysti osaltaan kaupallisuus
ja taideteosten myynti, mutta naissa tapauksissa raha liikkkuu taiteen ostajalta sen tekijalle,
eli painvastoin kuin mainonnassa, jossa mainostuotteen tekija maksaa sen lahettami-
sesta ja esittdmisestd katsojalle. Kysymykset siitd, onko esimerkiksi tekijan taysin rahoit-
tama ja katsojalle ilmainen katutaide, kuten katutaiteilija Banksyn aatteita ajavat teokset,
mainontaa; tai missa vaiheessa Andy Warholin mainostuotteita esittavat teokset muuttu-

vat taiteeksi, jaakoéon lukijoiden oman harkinnan alle.
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Kuva 1. Andy Warholin Campbellin tomaattitdlkkeja esittavia taideteoksia. Museum of Mo-
dern Art in New York



Mainonta on myos tarkeaa erottaa toimituksellisesta sisallosta. Aikakauslehtien Liiton kay-
tannesaantdjen maaritelman mukaan ”lukijan on voitava aina helposti erottaa toimitukselli-
nen sisaltd ja mainonta toisistaan”. Toimituksellisen sisallon ja mainonnan erottamisen
auttamiseksi niiden visuaalinen ilme mukaan lukien kirjasintyyppi tulee erityta toisistaan.
Mainonta taytyy myds merkita tunnistetekstilld mainos, mikali se asettelunsa ja tekstin
maaran puitteissa muistuttaa toimituksellista sisaltéa. (Aikakausmedia 2014.) Mainonnan
ja toimituksellisen sisallon erottamista kasitelladn myds Suomen lainsdadannossa, seka

Julkisen sanan neuvoston ohjeistuksissa seuraavilla tavoin.

"Markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se,
kenen lukuun markkinoidaan.” (Laki mainonnan tunnistettavuudesta
29.8.2008/561.)

"limoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava selvana. Piilomai-

nonta on torjuttava.” (Julkisen sanan neuvosto 2014.)

Digitaalisten medioiden lisdantymisen my6ta myds mainonnan monimuotoisuus on kasva-
nut. Perinteisten mainonnan muotojen, kuten sanomalehtimainonnan, televisiomainonnan,
radiomainonnan ja ulkomainonnan rinnalle on syntynyt moninainen joukko erilaisia inter-

net-teknologiaan pohjautuvia mainonnan muotoja.

Historiallisesti, ja edelleenkin suurin yksittdinen mediamainonnan muoto Suomessa on sa-
nomalehtimainonta (33 %). Puolet Suomen mediamainonnasta keskittyy kuitenkin sahkoi-
siin medioihin (50,2 %), jonka osuus on puolestaan jaettu lahes tasan televisio- ja verkko-
medioiden kesken (23 % ja 23 %). Verkkomedioiden nousu onkin ollut viimeisen vuosi-
kymmenen suurin menestystarina mediamarkkinoilla, pitkalti painettujen medioiden kus-
tannuksella. (TNS Gallup 2015.)
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Kuvio 1. Mediamainonnan osuudet Suomessa (TNS Gallup 2015.)

Tama opinnaytetyd keskittyy kasittelemaan vain aiheen kannalta relevantteja mainonnan
muotoja, eli kdytanndssa internetmainontaa seka suoramainontaa. Alueportaaleja ja alue-
portaalimainontaa koskevan suoran teoriatiedon puutteessa, internet- ja suoramainonnan

palasista pyritdan luomaan teoriakehys tutkimukselle.

2.1 Suoramainonta

Lahdettaessa siita oletuksesta, etta alueportaalimainonnan tulisi olla paikallisesti kohdis-
tettua, on hyva tarkastella erastd mainonnan muotoa joka perinteisesti on liitetty vahvasti

paikalliseen mainontaan.

Suoramainos -termi kattaa alleen nimensa mukaisesti kaikki vastaanottajalle henkil6koh-
taisen median, kuten oman postilaatikon, puhelimen tai sahkdpostin, kautta jaettavat
osoitteelliset tai osoitteettomat mainoslahetykset (Mediaopas 2015). Suoramainonnasta
tekee uniikin se, ettd suoramainonnan toteuttamiseen ei tarvita muun mediakanavan kayt-
toa. Mainosviesti kulkee mainoksen tekijalta, joko mainostoimistolta tai yritykselta itsel-

taan, suoraan mainonnan kohteelle.



Suoramainonta voidaan jakaa kohdistettuihin tai osoitteellisiin seka osoitteettomiin eli
useimmissa tapauksissa paikallisiin kampanjoihin. Osoitteellisten kampanjoiden alle lue-
taan kaikki suoramainonnan keinot, joita varten mainonnan kohdetta lahestyakseen mai-
nostaja tarvitsee asiakasrekisteriin kerattyja asiakastietoja kuten posti, puhelin, tai sdhko-
postiosoitteita. Nykyaan ihmisten eldamassa useimmiten nakyva osoitteellisen suoramai-

nonnan muoto on sahkdpostitse levitettava roskaposti. (Mediaopas 2015.)

Osoitteeton mainonta puolestaan kattaa alleen suoramainonnan keinot, joihin asiakasre-
kisteritietoja ei tarvita. Nimenomaan osoitteettomasta suoramainonnasta voidaan etsia yh-
talaisyyksia alueportaalimainontaan, koska sen toteutus on perinteisesti ollut paikallista.
(Mediaopas 2015.) Esimerkki osoitteettomasta suoramainonnasta voisi olla pizzeria, joka
jakaa mainosesitteet jokaiseen lahialueensa asuntoon yksildimattd mainonnan kohteita

asuinaluetta tarkemmin.

Yleisesta uskosta kenties poiketen, suoramainonnan osuus Suomessa kaytettavista mark-
kinointikanavista on kasvanut hienoisesti viime vuosien aikana edustaen. Osoitteeton suo-
ramainonta edusti vuonna 2014 hieman suurempaa osuutta (6,2 %) Suomen markkinointi-
kanavista kuin esimerkiksi messut (6 %) tai sponsorointi (5,9 %). (Mainonnan Neuvottelu-
kunta 2015, 11-12.)

Tarkasteltaessa etenkin osoitteetonta suoramainontaa useimmiten kayttavia yrityksia, pai-
kallisravintoloita, ruokakauppoja seka muita paikallisten palvelujen tarjoajia, on helppo

ajatella kuinka paikallinen alueportaalimainonta voisi kilnnostaa samoja tahoja.

2.2 Internet-mainonta

Internet-mainonnan markkinaosuus seka itse termin merkitys laajenee jatkuvasti, mita no-
peimmin erilaisten internetid hyddyntavien palveluiden kirjo ja kdyttdaste kasvaa. Vakiintu-
neiden internet-mainonnan muotojen, kuten banneri-, sdhkdposti- tai pop-up-mainonnan
lisdksi internet-mainonnan piiriin on viime vuosien aikana tullut muun muassa paivittyva
videopelimainonta, podcast-mainonta seka erilaisiin internetin videopalveluihin kuten You-

Tubeen liittyvé mainonta.

Tassa opinnaytetydssa keskitymme kuitenkin kasittelemaan vain niita internet-mainonnan
muotoja, joita alueportaalien kaltaisilla verkkosivuilla voidaan soveltaa. Tama rajaa kasit-

telyn ulkopuolelle esimerkiksi sdhképostimainonnan.



2.2.1 Pop-up- ja interstitiaalimainokset

Pop-up mainonta on yksi internet-mainonnan aggressiivisimmista muodoista. Verkkosivun
paalle ajastettuina tai kayttajan pyynnosta, eli klikkauksen kautta, ilmestyvat mainokset
aanestettiin vuonna 2004 Nielsen Norman Groupin toteuttamassa kyselytutkimuksessa

vihatuimmaksi internet-mainonnan muodoksi (Nielsen Norman Group 2004).

Pop-up mainokset luotiin alun perin eriyttdmaan mainosten sisaltd itse verkkosivujen sisal-
16st4, erityisesti tapauksissa jossa mainostaja ei halua brandiansa liitettdvan johonkin sita
mahdollisesti vahingoittavaan sisaltdéon tai ideologiaan. Pop-up mainosten keksija ja koko
elamansa ajan internet-mainonnan parissa tyoskennellyt Ethan Zuckerman on my6hem-
min pyytanyt anteeksi keksintoaan, vakuutellen kuitenkin pop-up mainosten luomisen

taustalla olleen hyvat tarkoitusperat. (Zuckerman 2014.)

Mainonnan keinona pop-up mainokset ovat teoriassa tehokkaita, kiinnittden mainonnan
kohteen koko huomion mainokseen, ja ne voidaan kohdentaa tarkkaan tietylle asiakkaalle.
Kayttajakokemuksen negatiivisuus tekee kuitenkin pop-up mainoksista riskialtista. (Rani-
nen & Rautio 2002.)

Interstitiaalimainokset ovat eraanlainen kayttajalle kevyempi pop-up-mainosten valimuoto.
Siina missa pop-up-mainos avaa kayttajalle erillisen mainoksen sisaltava selainikkunan,

interstitiaalimainos avautuu itse kohdesivun paalle. (Kristin & Pavén 2007, 16.)

Interstitiaalimainos esitetdan kayttajalle ennen kohdesivun avautumista tai sen paalla lei-
juvana mainoksena. Kayttaja voi ohittaa interstitiaalimainoksen joko klikkaamalla mahdol-

lista sulje-painiketta tai odottamalla sekuntilaskurin paattymista.

Interstitiaalimainoksen, kuten pop-up-mainoksen, etuna sivuston kayttaja pakotetaan kat-
somaan koko mainos ja usein koko sivun kokoisena. Interstitiaalin haittapuolena, kayttaja
voi arsyyntyd mainoksen lataamiseen tai sen ohittamiseen tarvittavasta ajasta ja valtella

tasta syysta jopa koko verkkosivun kayttoa.
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Kuva 2. Kuvankaappaus Finnairin interstitiaalimainoksesta www.hs.fi —sivulla

2.2.2 Bannerimainonta

Internetsivuilla esiintyvaa banneri- ja tekstimainontaa on ollut olemassa kaytannéssa yhta
kauan kuin internet itse. Yhdysvaltalaisen Wired-lehden HotWired-verkkosivuilla vuoden
1994 lokakuussa esiintynytta AT&T —telekommunikaatioyrityksen mainosta pidetdan maa-

ilman ensimmaisena banner-mainoksena.. (Wired 2010.)

Have vou ever clicked

your mouse right HERE? —

Kuva 3. Maailman ensimmainen banner-mainos. (Wired 2010)

Tama vuonna 1994 ilmestynyt mainos oli muodoltaan staattinen, eli se ei sisaltanyt ani-
maatiota, videota, liikkuvia- tai interaktiivisia elementteja. Nykyaan kuitenkin nama erilai-
set interaktiiviset elementit ovat yleisia ja tietokoneiden seka mobiililaitteiden teknisen ke-

hityksen my6ta jopa yksinkertaisten videopelien toteutus bannerien sisalla on mahdollista.
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Visual Project
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The Mosaic browser was just morphing into Netscape in
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np connections.

Despite these handicaps, the gaudy banner ad took over the eT NPV C
web, 468 pixels wide by 60 deep. HotWired launched with L‘“ L\r ML“ 5
banner ads from 14 companles Including MCT, Volvo, Club

Med, 1-800-Collect and Zima, but legend has it that the first

HotWired banner ad was from AT&T, prophetically asking l-

Kuva 4. Banner-mainoksia sivustolla Wired.com

Bannerien muoto, toteutus ja koko ovat teoriassa taysin mainostajan ja mainoksen esitta-
van sivun paatettavissa. Kaytadnndssa kuitenkin mainosalalla on kaytdssa erilaisia banne-
rien standardimittoja, jotka helpottavat mainonnan osapuolia helposti tuottamaan ja sovit-
tamaan mainoksia monille eri verkkosivuille. Digitaalisen mainonnan kattojarjesto IAB
(2015) suosittelee kaytettavaksi seuraavassa taulukossa eriteltyjd bannerimainosten muo-

toja.

Taulukko 1. IAB:n suositukset bannerimainosten muodoista (IAB 2015)

140x350 pikselia suurtaulu

160x600 pikselia pidennetty suurtaulu

468x60 pikselia banneri

728x90 pikselia jattibanneri
300x250 pikselia boksi
468x400 pikselia jattiboksi
150x150 pikselia iso painike

980x120 pikselia panoraamabanneri

980x400 pikselia paraatipaikka
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2.2.3 Hyperlinkit ja natiivimainonta

Erilaisten visuaalisten mainonnan keinojen, kuten bannereiden ja pop-up-mainosten li-
saksi, verkkosivuilla esiintyy mainontaa tekstisisaltond. Tama kirjoitettuna tekstina esiin-
tyva mainonta on yleisesti sidottu joko tekstin sisaisiin hyperlinkkeihin tai oleelliseksi

osaksi itse tekstia niin sanottuna sponsoroituna sisalténa.

Hyperlinkit esiintyvat internet-sivun tekstin seassa, usein fontiltaan joko lihavoituna, kur-
sivoituna, alleviivattuna, varjattyna tai kayttamalla kaikkia edella mainittuja tehokeinoja.
Hyperlinkkia klikattuaan, verkkosivun kayttaja ohjataan jollekin ennalta maaratylle verkko-
sivustolle. Mainonnallisten hyperlinkkien tapauksessa verkkosivun yllapitaja saa naista
klikkauksista tuloja cost per click (CPC) periaatteen mukaisesti. (The Wall Street Journal
2006.)

Hyperlinkkeja voidaan teoriassa sisallyttaa tekstiin mainitsemalla jonkin tietyn yrityksen
tuote tai palvelu, ja sopia tdman tuotteen tai palvelun tarjoajan kanssa mainossopimuk-
sesta erikseen. Useimmissa tapauksissa hyperlinkkimainonta mahdollistetaan kuitenkin
erilaisten ohjelmistopalveluratkaisujen, kuten Google AdSensen, IntelliTXT:n tai Power-
Links Median avulla (Google 2015a, PowerlLinks 2015, Vibrant Media 2015). Nama ohjel-
mistoratkaisut etsivat automaattisesti verkkosivulta tekstikohtia jotka voitaisiin liittda mai-
nostajaan. Esimerkiksi kyseisen tyyppista ohjelmistoa kayttavalld matkailusivulla olevat
maininnat tietyistad hotelleista voitaisiin automaattisesti yhdistaa naiden hotellien sivuille ja

matkailusivusto saisi mainostuloja jokaisesta hotelleihin liitetyista hyperlinkkiklikkauksista.

Tekstimuotoista verkkosivumainontaa esiintyy myos natiivimainontana, josta kaytetaan
myds vaihtoehtoisia nimityksia, kuten sponsoroitu sisaltd, advertoriaali, kaupallinen sisaltd
tai yhteistydkumppanin sisaltd. Kaikkien naiden eri termien tarkoituksena on kuvata artik-
kelia tai uutista muistuttavaa sisaltdéa, jonka toteutuksesta tai julkaisusta vastaa mainos-
taja. (YLE 2015.) Varhaisimpia esimerkkeja eraanlaisesta natiivimainonnasta ovat pape-
risten sanomalehtien maksetut tekstimuotoiset ilmoitukset. Natiivimainonta on ottanut kui-
tenkin taysin uutta tuulta taakseen internetin pienjulkaisijoiden kuten bloggaajien ja sosi-
aalisen median ammattilaisten myo6ta. Mainostajat voivat tarjota esimerkiksi blogien kirjoit-
tajille kalliita tuotteitaan tai palveluitaan testattaviksi, vastineeksi nakyvyydesta kyseisessa
blogissa. Mainostaja voi myds maksaa kirjoittajalle tai julkaisijalle suoraan tuotteensa tai

palvelunsa esille tuomisesta positiivisessa valossa.
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Rajat natiivimainonnan ja vaikkapa journalistisen tuotetestauksen valilla ovat kuitenkin
paikoitellen hyvin hailyvat. Voidaanko esimerkiksi videopeliarvostelua pitaa natiivimainon-
tana, mikali arvostelija on saanut pelin testattavakseen ilmaiseksi? Natiivimainonnan se-
koittumista piilomainontaan pyritddn ehkaisemaan muun muassa Julkisen sanan neuvos-
ton ohjeilla (Julkisen sanan neuvosto 2014), mutta pitkalti tdman mainonnan muodon ha-

vaitseminen ja punnitseminen on kunkin lukijan oman medialukutaidon varassa.

Natiivimainontaa on osittain pidetty ratkaisuna kuluttajien lisdantyvaan "mainossokeu-
teen”, tuomalla mainosesityksia yleisén eteen ilman heidan tuntevan olevansa mainonnan
kohteena (Hill 2013). Naista syista natiivimainonnan maaran ja siihen kaytetyn rahan us-
kotaan kasvavan seuraavien vuosien aikana kun suuret uutisjattilaiset kuten The New
York Times ja The Wall Street Journal perustavat tai laajentavat natiivimainonnan tuotta-

miseen keskittyvia osastojaan (Pew Research Center 2014).

2.2.4 Hakukonemainonta

Kayttajan tehdessa haun jossain internetin hakukoneista, esitetdan hanelle tulosten kar-
jessa pieni maara mainonnallisia tuloksia. Esimerkiksi etsiessaan tietoa hevosten ruokin-
nasta, kayttajalle voidaan tarjota tuloksiksi erilaisten hevosenruokaa myyvien yrityksien
kotisivuja. Yritykset ovat maksaneet nakyvyydesta tiettyjen hakutermien yhteydessa, ja
nakyvyydestaan eniten huutokauppatyyliin maksanut mainostaja saa tuloksensa muiden

tahojen edelle. Nain toimii hakukonemainonta. (Digimarkkinointi 2015.)

14



al-_: " G https://www.google fi/webhplgws rd=ssi¥gq=matorola+moto+géicns=0 L-ac H G motorala moto g - Google ...

File Edit View Faverites Tools Help

Go gle motorola moto g B

Web Images Videos MNews More ~ Search tools

About 27,100,000 results (D.43 seconds)

Viotorola moto g 2015 2nd - UerEEoEauppa‘coﬁ
www.verkkokauppa.com/Motorola-moto-g ~
Juuri nyt 179.9€. Tilaa nopeasti ja helposti Verkkokauppa.comistal

Todennakaisesti halvempi - Verkkokauppa auki 24 / 7 - 3 h Pikakuljetus PK-seutu / Ha ku kOHEm al nOkSIa

Maksa ostoksesi erissa - Otterbox Symmetry - Puhelimet

Motorela Moto G Alypuhelin - Matkapuhelimet
www.gigantti. fyMatkapuhelimet ~
Laaja Valikoima ja Halvat Hinnat. Nopea Toimitus, Tilaa Jo Tanaan!
Kattavat Asennuspalvelut - 30 Paivan Palautusoikeus - Toimitukset alkaen 0 €
Puhelin ja GPS-Tarjoukset - Pienkone-Tarjoukset - Tietotekniikka-Tarjoukset

Moto G (2015) - Unlocked Android Smartphone - Motorola
www.motorola.com/us/products/moto-g ~

With advanced water resistance and an all-day battery, the new unlocked Moto G is
always there for you. Make it your own with Moto Maker.

Moto G (2nd Gen.) - Android Smartphone - Motorola
vww_motorola.com/us/smartphones/moto-g-2nd.. /moto-g-2nd-gen_html ~

The Moto G is better than ever, giving you all you need, for all you do. Cyber Monday
24-hour savings: Get over 40% off from Monday, Nov. 30, 2015 at 11:00 AM .

Motorola Moto G - Full phone specifications - GSM Arena
WwW.gsmarena.com/moterela_moto_g-5831.php +

Motorola Moto G Android smartphone. Announced 2013, November. Features 3G,
4.5° IPS LCD capacitive touchscreen, 5 MP camera, Wi-Fi, GPS, Bluetooth.
Pictures - Littfle big G - 360° view - Related phones

Motorola Moto G (3rd gen) - Full phone specifications
www.gsmarena.com/motorola_moto_g_(3rd_gen)-7247 php ~

Motorola Moto G (3rd gen) Android smartphone. Announced 2015, July. Features 3G
5.0" IPS LCD capacitive touchscreen, 13 MP camera, Wi-Fi, GPS, ...

Motorola Moto G (2nd gen) - Full phone specifications
www_gsmarena.com/moterola_moto_g_(2nd_gen)-6647 php ~

Motorola Meto G (2nd gen) Android smartphone. Announced 2014, September.
Features 3G, 5.0° IPS LCD capacitive touchscreen, 8 MP camera, Wi-Fi, GPS,

Kuva 5. Kuvankaappaus hakukonemainoksista Google.fi -sivustolla

Hakukonemainonnan johtava voima on Google, jonka AdWords -palvelu on pitkalti itse yri-
tyksen seka koko hakukonemainonnan sektorin kasvun takana. Google ei kuitenkaan ke-
hittanyt hakukonemainontaa, vaan sita oli jo aiemmin soveltanut hakukone Yahoo! ostet-
tuaan hakukonemainonnan keksineen GoTo.com -yrityksen vuonna 2003 1,63 miljardilla
dollarilla (The Wall Street Journal 2003).

Hakukonemainonnan etuina voidaan pitda sen edullisuutta, mitattavuutta ja kohdistetta-
vuutta. Nama kolme piirrettd ovat laajemmalla tasolla koko internet mainonnan etuja,
mutta hakukonemainonta kiteyttdd nadma piirteet ainutlaatuisella tavalla. Hakukonemai-
nonta perustuu huutokauppaan, jossa mainostajat kilpailevat toistensa kanssa jonkin tie-
tyn hakutermin nakyvyydesta ja voivat halutessaan maarata kustannuskattoja budjettinsa
mukaisesti. Tasta syystd hakukonemainonnan ldhtdhinta voi olla hyvinkin pieni. Lisaksi
mainostaja maksaa vain tuloksista, eli sivuilleen ohjatuista kayttajista. Mikali mainostajan
hakukonemainokset eivat houkuttele yhtaan klikkausta asiakkailta, my6s mainonnan kus-

tannukset ovat nolla. (Google 2015b.)
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Mainostulosten mittaus on hakukonemainonnassa helppoa, kun mainontaan kaytettya
budjettia voidaan suoraan verrata asiakkaiden toteutuneisiin ohjauksiin mainostajan si-
vulle. Kohdistettavuus puolestaan toteutuu, kun mainostaja paasee suoraan paattdmaan

mitka hakutermit mainostajaan liitetaan.
2.2.5 Mainosten esto

Mainosten esto, eli verkkosivujen mainonnan ohittaminen verkkoselaimien lisdosien
avulla, on nopeasti kasvava ja monia verkkomainonnan muotoja uhkaava ilmié. Maail-
manlaajuisista internetin kayttajista jo noin 5 % kayttaa jonkinlaista mainosten estoa se-
laimessaan ja Yhdysvaltojen kaltaisissa maissa luku on noussut jo 28 prosenttiin kaytta-
jistd. Mainostajien kannalta huolestuttavampaa viela on se, ettd halutuimmassa 18-29 -
vuotiaiden ikdryhmassa mainosten eston kaytto on noussut 41 prosenttiin Yhdysvalloissa.
(Quah & Hoelzel 2015, Peterson & Fisherman 2015.) Maailmanlaajuisesti mainosten es-

ton kayttd kasvaa talla hetkella 41 prosentin vuosivauhdilla. (PageFair & Adobe 2015.)

Mainosten eston kayton on arvioitu aiheuttavan 20 miljardin euron tulonmenetyksen mai-
nontaan tukeutuville julkaisijoille vuonna 2015, joka vastaa 14 % koko maailman mainos-
kuluista. Mainostuloista menetetyn summan odotetaan tuplaantuvan vuonna 2016, 40 mil-
jardiin euroon. (PageFair & Adobe 2015.)

Mainosten eston kaytén lisdantymisen voidaan olettaa liittyvan kuluttajien turhautumiseen
internetmainonnan tunkeilevuudesta, maarasta, kohdistamisesta ja kayttajien seuran-
nasta. (Peterson & Fisherman 2015, Vapa Media 2015) Myds internetselaimien kehittajat
ovat kuunnelleet kayttjiensa toiveita ja alkaneet sisallyttdd mainosten eston olennaiseksi
internetselaimiensa ominaisuudeksi. Esimerkiksi Apple on ilmoittanut tuovansa mainosten
eston iPhone, iPad, Mac ja PC -laitteissa toimivaan Safari-selaimeensa. (BBC 2015.)
Myds Intiassa, Kiinassa ja muissa Aasian maissa suosittu noin puolen miljardin kayttajan
UC Browser lisasi vuoden 2015 elokuussa mainosten eston selaimeensa. (Peterson &
Fishman 2015.)
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Kuva 6. Kuvankaappaukset lltalehti.fi -sivustosta mainosten eston kanssa ja ilman
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Mainosten eston torjuntaan on talla hetkella kehitetty viisi enemman tai vahemman toimi-

vaa ratkaisua.

Mainostenestijille maksaminen. Yritykset kuten Google, Amazon ja Microsoft ovat mak-
saneet suosituimmalle mainostenestajalle AdBlock Plussalle siitd, ettd heidan mainok-
sensa paasevat lapaisemaan ohjelmiston. Ratkaisu voi toimia varakkaille yritysjateille,
mutta lunnaiden maksaminen ei luultavasti ole toimiva ratkaisu pienemmille toimijoille tai

pysyva ratkaisu kenellekaan. (Peterson & Fishman 2015.)

Kayttajiin vetoaminen. Jotkin julkaisijat vetoavat kayttgjiinsa, jotta he eivat kayttaisi mai-
nosten estoa sivuillaan. Kayttjjille pyritdan argumentoimaan sivuston, jolla he vierailevat,
olevan riippuvainen mainostuloista, ja mikali kayttajat jatkavat mainosten eston kayttoa,
sivusto ja sen sisalto voivat kadota kokonaan. PageFairin toteuttaman tutkimuksen mu-
kaan naiden vetoomuksien teho on kuitenkin hyvin heikko, vain 0,33 %:n kayttajista pois-
taessa mainosten eston kun heihin vedottiin. Tastakin 0,33 %:sta kolmasosa lopulta palasi

kayttdmaan mainosten estoa sivustolla. (PageFair 2014.)

Natiivimainonnan kaytté. Mainosten esto-ohjelmien on vaikea erottaa natiivimainontaa
toimituksellisesta sisallésta, muistuttaen siis kuluttajien kayttaytymista. Tasta syysta natii-
vimainontaa voidaan pitda varteenotettavana keinona harjoittaa mainontaa tulevaisuu-
dessa, jossa mainosten esto on entistd enemman arkipaivaa. On kuitenkin vaikea ennus-
taa, ettd kaikkea internetissa esiintyvdd mainontaa saataisiin taivutettua natiivimainonnan

muottiin. (Newman & Levy & Kleis Nielsen 2015.)

Mainosten estoa kadyttavien poissulkeminen. Mainosten estoa vastaan on ryhdytty
myos kamppailemaan tulella tulta vastaan. Jotkin julkaisijat ovat yksinkertaisesti evanneet
mainosten estoa kayttavilta kayttajilta paasyn sivustoilleen, tai sivustojen sisaltoon. Kysei-
nen ratkaisu vaatii teknistd asiantuntemusta ja se on synnyttanyt jatkuvan kamppailukier-
teen mainosten estdjien ja mainosten estajien estajien valilla, joka on verrattavissa tieto-
konevirusten kehittdjien ja virusten eston kehittajien kamppailuun. Jyrkka politiikka mai-
nosten estoa kayttavia kohtaan voi myds vieraannuttaa suuria kayttajaryhmia pysyvasti.
(Peterson & Fishman 2015.)

Mainostulojen korvaaminen maksullisilla tilauksilla. Viimeinen keino mainosten eston

haittojen minimoimiseen on mainostulojen korvaaminen maksullisella tilausmallilla, tai

maksullisen vaihtoehdon tarjoaminen mainostuloin katetun rinnalle.
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2.3 Alueportaalien viestintamalli

Suurin osa perinteisista mainontakanavista, suoramainonta ja valtaosa internetmainontaa
mukaan luettuna, noudattaa laajalti Claude Shannonin ja Warren Weaverin vuonna 1949
kehittdmaa viestinnan siirtomallia (Oxford Reference 2016.) Tassa siirtomallissa viestinta,
eli tdssa tapauksessa mainonta, on yksisuuntaista. Viesti kulkeutuu mainostajalta ensin
Iahettimeen, esimerkiksi mainontaa sisaltadvaa verkkosivua yllapitdamalle verkkopalveli-
melle, l&hettimestad vastaanottimeen kuten tablettitietokoneeseen ja lopulta maaranpaa-
hansa mainontaa vastaanottavan henkilon silmiin. Lisaksi taman mallin mukaan, viestinta-
ketju saattaa hairiintya lahettimen ja vastaanottimen valilla esimerkiksi teknisista ongel-

mista johtuen.

Hairiotekija

Kuvio 2. Shannonin ja Weaverin perinteinen viestinnan siirtomalli
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Lahemmaksi sosiaalisen median mainonnan ja alueportaalimainonnan kaytant6a paasee
Wilbur Schrammin vuonna 1954 kehittdma syklinen viestinnan siirtomalli (Narula 2006,
31.), jossa viestit kulkevat edestakaisin lahettajan ja vastaanottajan kesken. Sovelletta-
essa tata mallia alueportaalien tapaukseen, tulkitsijoita olisivat mainostajat ja kayttajat
omissa paissaan, lahettimien ja vastaanottimien ollessa kenties osapuolien paatelaitteita

ja palvelimia.

Viesti

Vastaanotin

Tulkitsija Tulkitsija

Vastaanotin

Kuvio 3. Wilbur Schrammin viestinnan siirtomalli

Kumpikaan edelld mainituista viestinnan siirtomalleista ei kuitenkaan palvele alueportaali-
mainonnan tarpeita taydellisesti. Alueportaalien kayttajat eivat esimerkiksi pysty talla het-
kelld kdymaan suoraa keskustelua mainostajien kanssa, ainakin siind tapauksessa jos
mainostaja on Kalasataman alueen ulkopuolinen taho, kuten teleoperaattori. Alueportaa-
leja varten taytyykin soveltaa taysin omaa viestinnan siirtomallia, joka ottaa osia seka

Schrammin ettd Shannonin ja Weaverin malleista.
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Ulkopuolinen Alueellinen Kayttajs
mainostaja MEINE]E

Yllapito Alueportaali

Kuvio 4. Alueportaalimainonnan viestintamalli

Alueportaalimainonnan tapauksessa kaikki mainosviestit kulkevat alueportaalien kautta,
alueportaalin palvellessa seka vastaanottimen etta lahettimen virkaa. Seka kayttgjilla, ylla-
pidolla, kuin myos alueellisilla mainostajilla on mahdollisuus suoraan edestakaiseen vies-
tintdan alueportaalin kautta. Alueelliset mainostajat, eli alueportaalin alueella toimivat yri-
tykset, voivat kdyda suoraa viestintaa kayttajien kanssa alueportaalin kautta, osallistu-

malla esimerkiksi alueportaaleiden keskusteluihin.

Virallinen mainossisaltod alueportaaleihin kulkee portaalien yllapidon kautta, eli mainostajat
lahettavat mainosviestinsa yllapidolle, josta mainosviestit siirretdan alueportaaliin kaytta-
jien nahtaviksi. Ulkopuolisille mainostajille, esimerkiksi teleoperaattoreille tai valtakunnalli-
sille verkkokaupoille, yllapidon kautta lahetettavat mainosviestit tai muut suunnitellut viestit
ovat ainoa viestikanava alueportaaleihin ja kayttajille. Ulkopuolisilta mainostajilta puuttuu
mahdollisuus kdyda suoraa edestakaista viestintda alueportaalissa, koska ne eivat ole
osa kyseisen asuinalueen yrittdjista ja asukaskayttajistd muodostuvaa yhteisda.

21



3 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetydn paatavoitteena on selvittda, minkalaista mainontaa Fisuverkon kal-
taisilla alueportaaleilla voitaisiin toteuttaa ja mitd mainonnallisia etuja alueportaalilla on
alueellisesti paikallisena kanavana. Perinteisien internetsivumainonnan muotojen, kuten
banneri-, pop-up-, natiivi- seka hakukonemainonnan soveltuvuutta Fisuverkon alueportaa-
lin tapauksessa pyritdan hahmottamaan. Katsaus luodaan myés mahdollisuuteen siirtaa
osoitteetonta suoramainontaa Fisuverkkoon. Edella mainittujen seikkoja on lahdetty tutki-

maan kahden toisiinsa nivoutuvan tutkimuksen avulla.

Toteutetuista tutkimuksista toinen nojautuu kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimuksen me-
netelmiin ja toinen kvantitatiivisen, eli maarallisen, tutkimuksen menetelmiin. Kvalitatiivi-
nen ja kvantitatiivinen tutkimus edustavat tietynlaisia aaripaita. Siina missa kvalitatiivinen
tutkimus perustuu pienen otantakoon kanssa tehtyihin syvallisiin haastatteluihin, kvantita-
tiivinen tutkimus luottaa suuremman otantakoon kesken tehtyihin yksinkertaisempiin kyse-
lyihin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulokset voidaan ja tulee esittaa numeerisesti tai
taulukkoina, ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulokset ovat usein erilaisia tekstimuotoisia

paatelmia tai tiivistelmia kasitellyista aihealueista.

Kummassakin tutkimusmuodossa itse tutkijan objektiivisuus, eli puolueettomuus, on oleel-
lisessa roolissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan, eli haastattelijan, on pitaydyttava
varjaamasta haastattelua omilla nakemyksilla, sen sijaan antaen haastateltavan nakokul-
mille tdyden huomion. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan esimerkiksi kysymys-
ten muotoilu on pidettava neutraalina, jotteivat vastaukset ohjaudu suuntaan tai toiseen.
(Tilastokeskus 2016.)

3.1 Kayttijien kyselytutkimus

Ensimmainen, kvantitatiivisen internetkyselyn muodon ottava, tutkimus pyrkii kartoitta-
maan Fisuverkko alueportaalin kayttajien mielipiteita liittyen mainontaan alueportaaleissa
(Liite 30.) Kvantitatiivinen internetkyselytutkimus valittiin tdhan tarkoitukseen, koska se on
helppo kohdistaa kaikille Fisuverkon kayttajille, ja koska tdma muoto mahdollistaa kaytta-
jien mielipiteiden mittaamisen numeerisessa muodossa. Haastatteluina toteutetussa tutki-
muksessa kayttajien mielipiteiden vertaaminen toisiinsa olisi voinut olla haastavaa kuin

myo6s haastatteluun suostuvien kayttajien [6ytaminen.
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Kyselyn laatimisessa tarkeaa oli kysymysten ja ulkoasun selvan ja neutraalin suunnittelun
lisdksi muun muassa luvata vastaagjille, ettei vastauksia tai arvontaa varten kerattyja yh-
teystietoja kaytetd markkinointitarkoituksiin tai muuten jaeta. Kysely haluttiin lisaksi pitaa
mahdollisimman kevyena vastaajille. Tasta syysta, esimerkiksi taustakysymykset vastaa-

jien eldamantavoista, poliittisista asenteista tai tulotasosta jatettiin kyselysta pois.

Kyselytutkimus (Liite 30.) toteutettiin joulukuun 2015 aikana. Kysely toteutettiin teknisesti
internetissa, Webropol-kyselypalvelun avulla (Webropol 2015). Linkki kyselyyn sisallytet-
tiin Fisuverkko alueportaalissa julkaistuun tiedotteeseen, jossa kerrottiin kyselysta ja sen
tarkoituksesta Fisuverkon kayttjille (Fisuverkko 2015b). Kyselyyn pystyi vastaamaan kan-
nettavalla- tai kotitietokoneella, tabletilla ja matkapuhelimella. Kyselyn otantakokoa ei ra-
joitettu vain Fisuverkon rekisterdityneisiin kayttajiin, koska vastaajien joukkoon toivottiin
myos Fisuverkossa potentiaalisesti vain harvoin vierailevia henkildita. Kayttajia kannustet-
tiin vastaamaan kyselyyn littalan kuohuviinilaseilla, jotka arvottaisiin palkinnoksi jollekin
kyselyyn vastanneista. Kyselyn vastausaikana oli 16.12.2015 — 7.1.2016. Kysely kerasi 25

vastaajaa.
3.2 Yritysten haastattelututkimus

Toinen toteutettu tutkimus oli kvalitatiivinen Kalasataman alueen yrityksille tehty haastatte-
lujen sarja, joka puolestaan mittasi yrittgjien ja yritysten toiveita alueportaalimainontaa
kohtaan. Toteutustapa valittiin, koska yrittgjia ja yrityksia Kalasataman alueella on viela
rajattu maara. Kalasataman uudelta rakennusalueelta 16ytyy vain noin tusina yritysta opin-
naytetydn kirjoitushetkella, Fisuverkon palveluhakemiston mukaan (Fisuverkko 2015a).
Nain pienesta otantaryhmasta ei olisi ollut mielekasta toteuttaa kvantitatiivista tutkimusta.
Haastattelumuotoinen tutkimus mahdollistaa myds yritysten erilaisten mainontaan liittyvien
tarpeiden esiin tulemisen seka alueportaalin konseptin perusteellisemman selittdmisen

yrittgjille, joille kayttajista poiketen, Fisuverkko ei valttamatta ole mediana ennestaan tuttu.

Yritysten haastattelututkimukseen pyydettiin mukaan kahdeksaa Kalasataman alueen yri-
tysta, joista kaksi otti osaa tutkimukseen. Haastattelututkimukseen etsittiin erityisesti yri-
tyksia, joilla olisi intresseja mainostaa paikallisalueensa asiakkaille. Naihin yrityksiin lukeu-
tui ravintoloita, kahviloita, baareja, ruokakauppa seka polkupyéraliike. Yrityksia lahestyttiin
suoraan sahkopostitse, kertomalla ennakkoon myos opinnaytetyosta jota varten haastat-
telut tehtiin. Yritysten haastattelut toteutettiin vuoden 2015 joulukuun seka vuoden 2016

tammikuun aikana.
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Yritysten kanssa toteutetut suulliset haastattelut seurasivat seuraavien kysymysten jasen-
telyd, mutta yritysten edustajille annettiin myés mahdollisuus kasitellda muun muassa mai-

nonnan ja alueportaalien aiheita laajemminkin.

N

Mika yritys on kyseessa, ja mika on haastateltavan suhde
yritysta kohtaan?

2. Minkalaista mainontaa yritys harjoittaa?

3. Kayttaako yritys osoitteetonta suoramainontaa?

4. Kayttaako yritys internet-mainontaa; jos kylla, niin minkalaista?

5. Kuinka yritys kohdistaa mainontaansa?

6. Onko Fisuverkko haastateltavalle tuttu?

7. Kiinnostaisiko haastateltavaalyritystd mainonta Fisuverkon
tapaisessa alueportaalissa; jos kylla, niin minkalainen mainonta?

8. Mika maksuperiaate olisi paras haastateltavalle/yritykselle?

Preferoiko haastateltalva/yritys maksua klikkauksien perusteella vai
kuukausimaksuna?
Haastattelut toteutettiin henkilokohtaisesti yritysten toimitiloissa ja ne tallennettiin matka-
puhelimella ja/tai sanelimella ja/tai kannettavalla tietokoneella. Haastattelutallenteista puo-
lestaan kirjoitettiin litteroinnit seka lyhyet referaatit analyysia varten. Toni & Toni Cyclesin
haastattelumuistiinpanot (Liite 31.) sekd Suomen Lahikaupan haastattelulitterointi (Liite

32.) I6ytyvat kokonaisuudessaan opinnaytetyon liitteet-osiosta.

3.2.1 Yrityshaastattelu: Toni & Toni Cycles

Toni & Toni Cycles on vuonna 2015 Helsingin Kalasatamassa toimiva polkupyérien vahit-
taismyyntiin seka huoltoon erikoistunut liike. Yritys on keskittynyt palvelemaan erityisesti
aktiivisten pyoraharrastajien tarpeita, tarjoten myos tuotteita ja palveluita satunnaisesti
polkupyoraa kayttaville. Yritys on lanseeraamassa uuden polkupyoérien ja polkupydratar-

vikkeiden internet-kaupan vuoden 2015-2016 vaihteessa.

Toni & Toni Cyclesia edustava haastateltava oli toinen yrityksen perustajista, Toni Kanto-
luoto. Kantoluoto on ollut polkupydraalalla tdissa vuodesta 2011 alkaen, tydéskennellen

aiemmin muun muassa Shimanolla.

Toni Kantoluodon kanssa toteutetun, noin tunnin kestdneen haastattelun, kannettavalle
tietokoneelle tehdyn tallenteen tiedosto oli mikrofonin huonon laadun vuoksi puuroutunut
kuuntelemattomaksi. Tasta syysta haastattelusta ei pystytty tekemaan suoraa litterointia,
vaan haastattelusta tehtiin muistiinpanoihin perustuen tiivistelma, jonka todenperaisyyden
Toni Kantoluoto vield vahvisti itse (Liite 31.) Toni & Toni Cyclesin haastattelu toteutettiin
yrityksen tiloissa, Helsingin kalasataman osoitteessa Sornaistenlaituri 3, 9. joulukuuta
2015.
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3.2.2 Yrityshaastattelu: Suomen Liahikauppa

Toinen opinnaytety6ta varten tehty yrityshaastattelu toteutettiin Suomen Lahikaupan
kanssa. Suomen Lahikaupan alaisuudessa toimiva, Kalasataman osoitteessa Junonkatu 2
sijaitseva, Siwa Sornaistenniemi on opinnaytetyon kirjoitushetkelld Kalasataman ydinalu-
een ainoa lahiruokakauppa. Siwa Sornaistenniemi avattiin vuoden 2013 toukokuussa (Va-
lintatalo 2013).

Suomen Lahikauppaa haastattelussa edusti konsernin markkinointipaallikké Pirjo Rito-
vuori, jonka vastuualueena on erityisesti uusien kauppojen lanseeraus seka paikallinen
markkinointi. Pirjo Ritovuoren haastattelu toteutettiin Suomen Lahikaupan tiloissa Helsin-

gin Sérnaisissa 5.1.2016. Haastattelun nauhoituksesta tehtiin litterointi (Liite 32.)
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4 Kayttajien kyselytutkimuksen tulokset

Fisuverkon kayttajille toteutettu kyselytutkimus kerasi 25 vastaajaa. Vastausten lapikaymi-
seen ja analysointiin kaytettiin Webropol-kyselypalvelun omien analyysitytkalujen lisaksi

Microsoftin Excel -ohjelmistoa.

4.1 Vastaajien taustatiedot

=0
2
= 15
1
= Alle vuoden = 1-2 vuotta 2-3 vuotta
3-4 vuotta m 4-5 vuotta = Yli 5 vuotta

m Ei Kalasataman asukas

Kuvio 5. Kuinka monta vuotta kyselyn vastaajat ovat asuneet Kalasatamassa

Valtaosa kyselyyn vastanneista henkildista eivat olleet Kalasataman asukkaita (60 %), ja
niista vastaajista jotka ilmoittivat asuvansa Kalasatamassa, alle puolet (40 %) olivat asu-

neet alueella yli vuoden.

Kayttdjien, jotka eivat asu Kalasatamassa, suurelle maaralle on vaikea 16ytaa yksiselit-

teista syyta tata opinnaytetyota varten keratyista tiedoista. Huomioitavaa on kuitenkin se,
etta niista viidestatoista vastaajasta, jotka ilmoittivat asuvansa Kalasataman ulkopuolella,
kahdentoista (80 %) koulutustaustana oli lukio tai ammattikoulu. Liséksi Kalasataman ul-

kopuolella asuvista suurin osa (80 %) olivat 30—-60 —vuotiaita.
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ikadjakauma

Valtaosa vastaajista olivat ammattikoulu- (44 %) tai lukiotaustaisia (24 %) ja 30—60 -vuoti-
aita (76 %). Vastaajien ikdjakaumassa nuoriso vaikuttaa olevan himan aliedustettuna, ot-
taen huomioon Kalasatamassa sijaitsevan, 143 huoneiston, HOAS-opiskelija-asuntolan.
(Hoas 2016.) Toisaalta alueelta I16ytyy myds, vastaavan kokoinen, ikdihmisten tarpeita pal-

veleva Kotisatama-asuintalo. (Helsingin Sanomat 2014)

m 1m0

= Peruskoulu = Lukio
= Ammattikoulu = Ammattikorkeakoulu

m Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto = Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden koulutustausta
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Puolet kyselyyn vastanneista (50 %) ilmoitti koulutustaustakseen ammattikoulun, ja 77
%:lla vastaajista koulutustaustana oli ammattikoulu tai lukio. Kuten kuvion 5 kohdalla mai-
nittiin, valtaosa (80 %) ammattikoulu- tai lukiotaustaisista vastaajista ovat Kalasataman

alueen ulkopuolella asuvia.

50 ml1l =2 3 m4 =5 m6taienemman

10

1

17

Kuvio 8. Taysi-ikaisten asukkaiden maara vastaajien talouksissa

Vastaajista suurin osa (68 %) asuvat samassa taloudessa toisen taysi-ikaisen henkildon
kanssa, parisuhteessa, yksinhuoltajina tai muussa jaetussa asumistilanteessa.
Kahdeksan prosenttia vastaajista ilmoitti asuvansa jaetusti samassa asunnossa kahden
tai kolmen muun taysi-ikaisen henkildn kanssa. Yksin asuvia vastaajista oli vain 24 %,
joka on huomattavasti vdhemman kuin Helsingin keskiarvo (48,4 %). (Yksin kaupungissa

2015)

50 ml1 =2 3 m4 =5 m6taienemman

2 0

Kuvio 9. Ala-ikaisten asukkaiden maara vastaajien talouksissa
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Kahdestakymmenestaviidesta vastaajasta kaksikymmenta (80 %) ilmoitti asuvansa talou-
dessa ilman ala-ikaisia asukkaita. Lopuilla vastaajista (20 %) samassa taloudessa asui
yksi tai kaksi ala-ikaista inmista.

4.2 Fisuverkon ja internetin kaytté

Tapahtumasivuja SIS S —
Keskustelusivuja - QRS20 S —
Tavaratoria G4 I —
Kuvagalleriaa QSIS I S —
Infosivuja G2 I —
Palvelusivuja  [EEIZIN T I —
Uutissivuja ST 2 I T —
Taloyhtissivuja Q21—

0 5 10 15 20 25 30
M Paivittain B Monta kertaa viikossa m Viikoittain
Monta kertaa kuukaudessa B Kuukausittain B Harvemmin

Kuvio 10. Fisuverkon osioiden kayttdasteet kyselyn vastaajien keskuudessa

Yksikdan kyselyyn vastanneista ei ilmoittanut olevansa kayttdmatta ainakin yhta Fisuver-
kon osaa paivittdin. Monta kertaa viikossa uutissivuja, palvelusivuja tai tapahtumasivuja
kayttavia oli vastaajista yksi kutakin osiota kohden. Uutissivut nousivat suosituimmaksi Fi-
suverkon osaksi viikkotasolla, viiden vastaajan (20 %) ilmoittaen kayttavan osioita viikoit-
tain. Tavaratori ja taloyhtidsivut puolestaan kerasivat eniten "harvemmin” vastauksia (ta-
varatori 72 % ja taloyhtidsivut 76 %).
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Kuvio 11. Fisuverkon kayttoasteet eri laitteilla kyselyyn vastanneiden keskuudessa

Jokainen kyselyyn vastannut ilmoitti kayttavansa Fisuverkkoa kannettavalla- tai poytatieto-
koneella. Vastaajista kolme (12 %) ei kayttanyt lainkaan Fisuverkkoa matkapuhelimella ja
nelja vastaajaa (16 %) ei kayttanyt sivustoa tabletilla. Kannettavat- ja pdytédkoneet olivat
myds suosituimpia tarkastellessa Fisuverkon kayttéa viikko- (12 %), ja kuukausitasolla (28
%). Perinteiset internetin paatelaitteet, eli kannettavat tietokoneet ja pdytatietokoneet pita-
vat edelleen asemaansa Fisuverkon alueportaalin kayton ykkdspaikalla. On kuitenkin
hyva huomioida, etta Fisuverkkoa kaytettiin "monta kertaa viikossa” eniten (8 %) nimen-

omaan matkapuhelimilla.
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Oletko huomannut Fisuverkossa mainontaa?

Olisivatko mainostulot mielestasi hyva tapa tukea
Fisuverkon kaltaisen alueportaalin toimintaa?

0 5 10 15 20 25 30
mKylls WEi

Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden suhtautuminen mainontaan

Kayttajakyselyyn vastanneiden suhtautuminen mainontaan oli yllattavan positiivista. Noin
puolet vastaajista (48 %) kertoi huomanneensa Fisuverkossa mainontaa. Fisuverkossa ei
ole esiintynyt maksettua mainontaa, mutta alueportaalin etusivun bannerikarusellissa on
jo kauan ollut esilla SATO Oyj:n bannerimainos, joka esittelee kyseisen konsernin Kalasa-

taman alueen myynti- ja vuokra-asuntoja (kuva 7).

% f|SUVQFkkOfI Info v Asuminen v

"

kaupunkikoti rivitalossa

Kalasatama
Antareksenkatu 9 Polariksenkatu 10

Katso vapaat kodit >

TERVETULOA KALASATAMAN VERKKOPALVELUUN!

Kalasataman asukkaiden nakéinen yhteiso - paras paikka asua inmiselle

& Rekisteroidy ~

= UUTISET TAPAHTUMAT

FISUVERKKO KAIPAA KAYTTAJIEN MIELIPITEITA MAINONNASTA
Kvselvvn osallistuneiden kesken arvotaan kahden littalan Senta kuohuviinilasin naketti.

Kuva 7. Kuvankaappaus Fisuverkko.fi -etusivun bannerikarusellista

Pv.maara Aika Tapahtuma
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Valtaosa kyselyyn osallistuneista (76 %) vastasi "kylla” kysymykseen: "Olisivatko mainos-
tulot mielestasi hyva tapa tukea Fisuverkon kaltaisen alueportaalin toimintaa?” Nain posi-
tiivinen suhtautuminen mainontaa kohtaan on lupaavaa, huomioon ottaen taman opinnay-

tetydn tavoitteet.

Kaytatko internetselaimessasi mainosten esto-ohjelmistoa,
esim. AdBlock Plus?

m Kylld ®mEn = Joskus

12

Kuvio 13. Kyselyyn vastanneiden mainosten esto-ohjelmiston kayttod

Kyselyyn vastanneista noin puolet (52 %) ilmoitti kdyttdvansa mainosten esto-ohjelmistoa
vahintaan joskus, ja neljasosa vastaajista (24 %) vastasi "kylla” kysymykseen: "Kaytatkd
internetselaimessasi mainosten esto-ohjelmistoa, esim. AdBlock Plus?” Nama tilastot hei-
jastuvat hyvin suoraan kansainvaliseen tilanteeseen, jossa esimerkiksi Yhdysvalloissa
mainosten esto-ohjelmistoa hyddyntaa 28 % Internet-kayttdjistd (Quah & Hoelzel 2015,
Peterson & Fisherman 2015.)

Tulosta voidaan pitaa huolestuttavana esimerkiksi bannerimainontaa suunniteltaessa.

Mainosten esto-ohjelmiston vaikutuksista ja mahdollisista vastustuskeinoista on kerrottu

taman opinnaytetyon kohdassa "4 Mainosten esto”.
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4.3 Vastanneiden asenteet suoramainontaa kohtaan

Saatko kotiisi osoitteetonta suoramainontaa, esim.
mainoslehtisia tai ilmaisjakelulehtia?

Saatko kotiisi Kalasataman alueen yritysten
mainoslehtisia?

0 5 10 15 20 25 30

EKylld mEn

Kuvio 14. Kyselyyn vastanneiden koteihin tuleva suoramainonta
Suoramainontaa, esim. mainoslehtisia tai ilmaisjakelulehtia, saapui suurimman osan vas-
taajista (88 %) koteihin. Vain kuusi vastaajaa (24 %) ilmoitti vastaanottavansa suoramai-

nontaa Kalasataman alueen yrityksiltd. On kuitenkin hyva muistaa, etta valtaosa (60 %)
kyselyyn vastanneista eivat asu Kalasataman alueella.

Perehdytko kotiisi tulleisiin mainoslehtisiin?

1

m Ldhesaina ®= Usein = Harvoin En lahes koskaan = En saa kotiini mainoslehtisia

Kuvio 15. Mainoslehtisten perehtymisasteet kyselyn vastaajien keskuudessa
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Vastaajien asenteet mainoslehtisia ja ilmaisjakelulehtia kohtaan olivat positiivisia. Valta-
osa vastaajista tutustui Iahes aina koteihinsa tulleisiin mainoslehtisiin (52 %) ja iimaisjake-
lulehtiin (72 %). Mainoslehtisiin tutustui "lahes aina” tai "usein” 21 vastaajaa (84 %) ja il-
maisjakelulehtiin 23 vastaajaa (92 %). Kyseiset luvut vaikuttavat, opinnaytetyon tekijan

henkilokohtaisesta ja anekdoottisesta perspektiivista, hyvin suurilta.

Perehdytko kotiisi tulleisiin ilmaisjakelulehtiin?

F

18

m Ldhesaina = Usein = Harvoin En lahes koskaan  m En saa kotiini ilmaisjakelulehtia

Kuvio 16. limaisjakelulehtien perehtymisasteet kyselyn vastaajien keskuudessa

Mainoslehtisten ja ilmaisjakelulehtien osalta yksi vastaaja ilmoitti, ettei han saa kotiinsa
kyseisida mainonnan muotoja; Kuitenkin aikaisemmassa kysymyksessa (kuvio 14) kolme
vastaajaa kertoi, ettei heidan kotiinsa tule mainoslehtisia tai ilmaisjakelulehtia. Talle ristirii-
dalle ei ole iimentynyt selitysta.
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Olisin kiinnostunut katselemaan ldhialueen
palveluiden ja yritysten esitteita (esim. ruokalistoja tai
kauppojen tarjouksia) Fisuverkon kautta.

Olisin kiinnostunut tutustumaan ilmaisjakelulehtiin
Fisuverkon kautta.

Olisin kiinnostunut tutustumaan mainoslehtisiin
Fisuverkon kautta.

M Taysin eri mielta

M Eri mieltd ™ Ei samaa eikd eri mielta
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Samaa mieltad

Kuvio 17. Vastaajien asenteet koskien suoramainonnan siirtamista Fisuverkkoon

Suurin osa vastaajista suhtautui positiivisesti suoramainonnan katselemiseen tai siihen tu-
tustumiseen Fisuverkon kautta. Vain viisi vastaajaa (20 %) oli "eri mieltad” tai "taysin eri
mieltd” kuviossa 17 esitettyjen vaittdmien kanssa. Kaikista positiivisimmin suhtauduttiin
vaittdmaan: "Olisin kiinnostunut katselemaan lahialueen palveluiden ja yritysten esitteita
(esim. ruokalistoja tai kauppojen tarjouksia) Fisuverkon kautta.” Viisi vastaajaa (20 %) oli

kyseisen vaitteen kanssa "samaa mieltd” ja seitseman vastaajaa (28 %) vaitteen kanssa

"taysin samaa mieltd”.
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4.5 Kayttijien toiveet koskien Fisuverkon mainontaa

Haluaisin nahda Fisuverkossa muiden tuotteiden ja
palvelujen mainontaa. (esim. teleoperaattorit,
kulutustuotteet ja brandit)

s

Haluaisin ndhda Fisuverkossa verkkokauppojen
mainontaa.

Haluaisin nahda Fisuverkossa Helsingin tapahtumien
mainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorit
yms.)

©

=
o

Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin
erikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa. (esim. -
kampaamot, pyora-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin ravintoloiden ja -
kahviloiden mainontaa.

=
[N
(o]

Haluaisin nahda Fisuverkossa Helsingin -_
ruokakauppojen mainontaa.
Haluaisin ndhda Fisuverkossa lahialueen tapahtumien

mainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorit (- 7 _

yms.)

(o]

Haluaisin nahda Fisuverkossa lahialueen

erikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa. (esim. -- 10

kampaamot, pyora-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)
Haluaisin ndhda Fisuverkossa lahialueen ravintoloiden .- 8
ja kahviloiden mainontaa.

Haluaisin nahda Fisuverkossa lahialueen .- 8
ruokakauppojen mainontaa.
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Kuvio 18. Vastaaijien toiveet Fisuverkon mainossisallon suhteen

Kysyttaessa sivuston kayttajilta, minkalaista mainossisaltéa he haluaisivat Fisuverkossa
nahda, suuntautuivat positiivisimmat vastaukset paaasiallisesti Iahialuetta koskeviin aihe-
piireihin. Seka Fisuverkon kayttajien lahialueen, eli Kalasataman, ettd myos laajemmin
Helsingin tapahtumien, kuten festivaalien, konserttien ja kirpputorien, mainonta nousi
myds positiiviseen valoon vastaajien keskuudessa. Kahdeksantoista vastaajaa (72 %)
vastasi "taysin samaa mieltd” tai "samaa mieltd” vaitteeseen: "Haluaisin nahda Fisuver-
kossa lahialueen tapahtumien mainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorit yms.).
Yksikaan vastaaja ei ollut edellisen vaitteen kanssa "eri mielta” tai "taysin eri mielta”.



Fisuverkon lahialueen erikoisliikkeiden ja palveluiden, ravintoloiden ja kahviloiden seka

ruokakauppojen mainonta kiinnosti vastaajia paljon. Fisuverkon lahialueen ruokakauppo-
jen mainontaa haluaisi Fisuverkossa nahda kahdeksantoista vastaajaa (72 %), lahialueen
ravintoloiden ja kahviloiden mainontaa seitsemantoista vastaajaa (68 %) seka lahialueen

erikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa viisitoista vastaajaa (60 %).

Eniten negatiivisia vastauksia kerasi vaite: "Haluaisin ndhda Fisuverkossa muiden tuottei-
den ja palveluiden mainontaa. (esim. teleoperaattorit, kulutustuotteet ja brandit). Kyseisen
vaitteen kanssa "eri mieltd” tai "taysin eri mieltd” oli kahdeksan vastaajaa (32 %) ja "sa-

maa mieltad” tai "taysin samaa mieltd” kymmenen vastaajaa (49 %)

Vastaajilla oli myds mahdollisuus lisata tekstivastauksena muita Fisuverkon mainossisal-
t6a koskevia toiveitaan. "No nama riittavat” ja "ei ole erityisia toivomuksia” — tyylisten vas-
tausten lisaksi ainoa konkreettinen lisays oli "erilaiseen harrastustoimintaa liittyvat palve-

luntarjoajat”.
Vaikuttaa siis silta, ettd Fisuverkon kayttajat ovat paaosin vastaanottavaisia kaikkia ehdo-

tettuja Fisuverkon mainossisaltdja kohtaan, reagoiden lahialuetta ja tapahtumia koske-

vaan mainontaan kaikista positiivisimmin.
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Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa .I
11 7

sponsoroituja artikkeleita ja artikkeleihin sisallytettyja
mainoslinkkeja.

Olisin kiinnostunut ndakemaan Fisuverkossa erilliseen 6 6
ikkunaan avautuvia pop-up mainoksia.

Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa
o . . 9 7
sponsoroituja hakutuloksia palvelusivulla.
Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa mainontaa 6 8
kuvina, videoina ja muina visuaalisina elementteina.
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Kuvio 19. Vastaajien asenteet eri internetmainonnan muotoja kohtaan.

Kyselyn vastaajat reagoivat positiivisimmin alueportaalin palvelusivujen sponsoroituina
hakutuloksina seka perinteisia visuaalisina elementteina toteutettua mainontaa kohtaan.
Neljatoista vastaajaa (56 %) oli "samaa mieltd” tai "taysin samaa mieltd” koskien vaitetta:
"Olisin kiinnostunut ndkemaan Fisuverkossa mainontaa kuvina, videoina ja muina visuaa-
lisina elementteind.” Samalla tavalla vastasi kymmenen kyselyyn osallistunutta (40 %)
vaitteeseen: "Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa sponsoroituja hakutuloksia pal-

velusivulla.”

Eniten negatiivisia vastauksia kerasi idea erilliseen ikkunaan avautuvista pop-up mainok-

sista, kymmenen vastaajan (40 %) olleen "eri mieltd” tai "taysin eri mieltd” ehdotusta kos-

kevan vaitteen kanssa. Nama vastaukset olivat hyvin odotettuja, huomioon ottaen pop-up
mainonnan huonon maineen ja epasuosion internetin kayttajien keskuudessa (Zuckerman
2014.)

Positiivisia vastauksia, mutta myo6s eniten "ei samaa eika eri mieltd” vastauksia kerasi
vaite: "Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa sponsoroituja artikkeleita ja artikkelei-
hin sisallytettyja mainoslinkkeja. Yksitoista vastaajaa (44 %) ei osannut sanoa kantaansa
vaitteeseen. Tama voi liittya sponsoroidun sisallén, eli natiivimainonnan, suhteelliseen ja
tarkoituksenmukaiseen huomaamattomuuteen ja tuntemattomuuteen laajemman yleison
keskuudessa (Hill 2013.)
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4.6 Kayttidjien muut kommentit

Kyselyyn loppuun liitettiin kysymys: "Onko sinulla viela muuta kommentoitavaa liittyen
mainontaan Fisuverkossa tai tdhan kyselyyn. Alla olevasta taulukosta (taulukko 2) on

poistettu kayttajien jattamat tyhjat, "ei” tai "ei ole kommentoitavaa” -vastaukset.

Taulukko 2. Kayttajien muut kommentit

"Ei. Jatkakaa samaan malliin.”

"Palveluntarjoaja voisi pitda alueellista hintavertailua esim. 10:sta tuotteesta; kahvi, pe-

runat, we-paperi...”

”On ollut kiva kun on portaali joka on asia painotteinen ja vapaa kaupallisuudesta.”

Idea alueellisesti yllapidettavasta tuotteiden hintavertailusta on kiinnostava, mutta tekni-
sesti vaikeasti toteutettavissa, koska paivittdistavarakaupat eivat jaa hintatietoja helposti
suodatettavassa muodossa internetissa. Lisaksi talla hetkella alueella on vain yksi paivit-

taistavarakauppatoimija, Suomen Lahikauppa.
Kommentti koskien portaalin (Fisuverkko) asiapainotteisuutta ja kaupallisista siteista riip-

pumattomuutta on tervetullut. Samalla kommentti herattaa kysymyksia siita, olisiko vas-

taaja halunnut pitaa sivuston taysin mainonnasta vapaana?
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5 Yrityshaastattelujen tulokset

Kalasataman alueen yritysten kvalitatiiviseen haastattelututkimukseen saatiin mukaan
kaksi alueen yritysta, Toni & Toni Cycles sekd Suomen Lahikauppa Oy. Haastatteluiden

tulokset on johdettu haastatteluista kirjoitetuista muistiinpanoista ja litteroinnista.

5.1 Toni & Toni Cyclesin haastattelu

Toni & Toni Cycles ei ollut keskittanyt mainontaansa Kalasataman alueelle, koska yritys
koittaa houkutella tuotteittensa ostajaksi vaativia polkupydraharrastajia ympari Helsinkia ja
Suomea. Yrityksen kayttamiin mainonnan keinoihin kuuluvat Radio Helsingissa toteutetun
mainoskampanjan lisaksi yksittaisia mainoskampanjoita polkupyéraharrastukseen keskit-

tyvissa lehdissa, kuten Fillari-lehdessa.

Internetmainonnan osalta Toni & Toni on toteuttanut tdhan asti pelkdstdan mainontaa so-
siaalisessa mediassa yrityksen Facebook ja Instagram -sivujen kautta. Lisaksi Toni & Toni
suunnittelee aloittavansa Googlen hakukonemainonnan, yrityksen verkkokaupan avaudut-

tua.

Ainoa yrityksen kayttama varsinainen mainonnan alueellisen kohdistamisen keino on ollut
Radio Helsingin mainoskampanja. Radio Helsingin kuuluvuusalue kattaa Helsingin lisaksi
suuren osan muuta paakaupunkiseutua, mutta radiokanavaa pystyy myds kuuntelemaan

internetin kautta ympari maailmaa.

Fisuverkossa toteutettavan mainonnan suhteen, eniten Toni & Toni Cyclesia kiinnostaisi
sesonkiluontoisesti toteutetut banner-kampanjat seka potentiaalisesti myds maksettu na-
kyvyys sivuston palveluhaussa. Yrityksen edustajalla Toni Kantoluodolla on kuitenkin va-
rauksia bannerimainonnan tehokkuudesta, jotka juontuvat kokemuksista liittyen yrityksen
aiemmin toteuttamaan printtimainontaan. Tasta syysta Toni & Toni Cycles toivoisi Fisuver-
kon mainonnan maksujarjestelman toimivan klikkipohjaisesti, eli yritys maksaisi vain verk-

kosivujensa vierailuihin johtaneista klikkauksista. (Liite 31.)
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5.2 Suomen Lihikaupan haastattelu

Suomen Lahikauppa mainostaa valtakunnallisella tasolla kayttaen kaikkia suurimpia perin-
teisia mainontakanavia, kuten televisiota, sanomalehtia, radiota, ulkomainontaa, osoitteel-
lista ja osoitteetonta suoramainontaa, promootiotapahtumia; seka internetmainontaa mu-
kaan luettuna sosiaalisessa mediassa, bannerein, hakukoneissa seka sponsoroituna si-

saltona toteutettu mainonta.

Haastatteluun osallistunut Suomen Lahikaupan markkinointipaallikké Pirjo Ritovuori on
itse erikoistunut kauppojen lanseerauksien yhteydessa toteutettuun paikallisempaan mai-
nontaan. Kauppojen lanseerauksien, tai remonttia seuraavien uudelleenlanseerausten,
ohessa Suomen Lahikauppa toteuttaa lanseerattavan kaupan lahialueella osoitteetonta
suoramainontaa, katumainontaa seka katupromootiota jakamalla esimerkiksi ilmaisia tuot-
teita kuluttajille. Suomen Lahikauppa kaytti naitda samoja mainonnan keinoja lanseerates-

saan Siwaa Kalasataman Sornaistenniemeen.

Suoramainontaan liittyen, Ritovuoren mielipiteena on, ettd monelta mainonnan vastaanot-
tajalta esimerkiksi postiluukusta tullut tarjouslehtinen "menee suoraan roskikseen”. Tasta
syysta suoramainonnan sisalléon tuominen Fisuverkon kaltaiseen alueportaaliin "kuulostaa
hyvin hyvaltd” Ritovuoren mielestd. Hanen mielestdan suoramainonnan siirtdminen kotiko-
neilla, ja etenkin mobiililaitteilla, helposti luettavaan ja mukana kulkevaan muotoon helpot-
taisi niiden sisaistamistd mainonnan kohteen nakékulmasta. Tamanlainen alueportaalissa
toteutettu suoramainonta olisi my&s perinteisista painotaloista riippuvaisena olevaa pape-
rista suoramainontaa joustavampaa, jolloin asiakkaille pystyttaisiin tarjoamaan ajankohtai-
sempaa tietoa. Esimerkkina Ritovuori mainitsee vuoden 2015 lopulla painotaloon menneet
ja vuodenvaihteessa julkaistut suoramainoslehtiset, joihin ei ennatetty lisata tietoa paatdk-
sesta pitda kauppoja auki loppiaisena uusitun lainsdddannén mahdollistamana. Nain asi-
akkaille jaetuissa suoramainoslehtisissa luki kauppojen olevan loppiaisena kiinni, vaikka

ne todellisuudessa olivat auki.

Perinteisemmista internetmainonnan keinoista Ritovuori pitda edelleen toimivimpana ban-
nerimainontaa, sen verrattain hyvan seurantakyvyn, visuaalisuuden ja skaalattavuuden
takia. My6s hakukonemainonta alueportaalin palveluhaussa kiinnostaisi Ritovuorta, mutta

Iahinna kausiluonteisesti erdina vuodenaikoina tai tiettyjen tapahtumien aikaan.
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Lahtdkohtaisesti Ritovuori toivoisi mainonnan alueportaalissa olevan edullista, ainakin
viela alun kokeiluvaiheessa ja laskutuksen tapahtuvan paaosin klikkausperusteisesti.
My6s mainonnan ostaminen "konttdsummissa” esimerkiksi tiettyind sesonkiaikoina Kiin-
nostaisi Ritovuorta, mikali siihen kuuluisi laaja valikoima alueportaalin mainonnan keinoja
ja mikali mainossisaltda pystyisi muuttamaan helposti ja nopeasti. Kaiken kaikkiaan Rito-
vuori pitdd alueportaalimainonnan yhtena oleellisena valttina nopeaa reagointia ja jousta-
vuutta mainostajien toiveisiin. Etenkin Fisuverkon houkuttavuuteen mainoskanavana vai-
kuttaa Ritovuoren mukaan oleellisesti valmistuva REDI-kauppakeskus. Talla hetkella Suo-
men Lahikaupan Siwalla ei ole suoraa kilpailua Kalasataman ydinalueella, mutta mainon-
nan tarve tulee lisdantymaan uuden kauppakeskuksen, joka tulee sisaltdmaan monia

Suomen Lahikaupan suoria kilpailijoita, avautumisen myéta.

Yhtena ongelmakohtana alueportaalimainonnan suhteen Ritovuori pitdd mainonnan vas-
tuun pirstaloitumista, samalla tavalla kuin on osittain jo tapahtunut Suomen Lahikaupan
erindisten kauppakohtaisten sosiaalisen median kanavien suhteen. Kysymykset siita,
kuka alueportaalien mainosten paivittamisesta ja luomisesta vastaisi, kauppias, aluepor-

taalin yllapitaja vai Suomen Lahikauppa keskitetysti, askarruttavat haastateltavaa.

Alueportaalien, tassa tapauksessa Fisuverkon, yllapitajiltd Ritovuori toivoisi tiivimpaa yh-
teistyota yritystahojen kanssa. Esimerkkina tasta Ritovuori mainitsee erilaiset asuinalueen
tapahtumat, joissa Suomen Lahikauppa olisi mielellddn mukana mainostamassa, mikali
informaatio tapahtumista kulkeutuisi heille. Asuinalueen asukkaiden Iahestymista aluepor-
taalin kyselyominaisuuden kautta Ritovuori pitda mielenkiintoisena vaihtoehtona, jota tar-

vittaisiin kuitenkin kayttaa vain hyvin tarkkaan valittuina aikoina. (Liite 32.)
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6 Pohdinta ja yhteenveto

Taman opinnaytetydn oleellisimpana tavoitteena oli selvittda, voidaanko mainonnan aloit-
tamista alueportaaleissa pitaa suositeltavana? Tiivistettyna, tutkimusaineiston perusteella,
seka sivuston kayttajat etta alueella toimivat yritykset, eli mahdolliset mainostajat, ovat
vastaanottavaisia mainonnan aloittamiselle alueportaaleissa. Mainonta pystyttaisiin aloit-
tamaan banneri- ja hakukonemainonnasta muodostuvalla ytimella ja rakentamaan sen

paalle natiivimainonnan ja suoramainonnan digitalisoinnin myota.

Kuten jo teoria-aineiston perusteella tehty taustatyd osoitti, pop-up mainonnalle ei 16ydy
faneja kayttgjien tai yrittajien puolelta. Taman internetmainonnan muodon aika nayttaa
olevan ohi, ainakin mita tulee alueportaalien kaltaisiin kayttajalahtdisiin internetsivuihin.
Hyvin vakiintuneiden internetmainonnan muotojen, kuten hakukonemainonnan ja banneri-
mainonnan suosio seka kayttajien etta yrittdjien keskuudessa on vakaata. Banneri- ja ha-
kukonemainonta tulisivatkin luultavimmin muodostamaan alueportaalimainonnan ytimen.
Asenteet natiivimainontaa, suhteellisen uutta ja nousevaa mainonnan muotoa kohtaan oli-
vat kayttajien keskuudessa positiivisia ja yrittajien, etenkin Suomen Lahikaupan, osalta
hapuilevan positiivisia. Natiivimainonnalle voisi hyvinkin 16ytya sijaa Fisuverkon kaltai-
sessa alueportaalissa, huomioon ottaen Fisuverkon uutissivujen suuren suosion. Yrittajien
arat asenteet natiivimainonnan tuloksia kohtaan tulisi kuitenkin ottaa huomioon natiivimai-

nonnan suunnittelussa ja hinnoittelussa.

Internetmainonnan muotojen lisaksi, opinnaytetydssa valaytettiin ideaa siirtda perinteista
paperista suoramainontaa alueportaaliin. Nain alueportaalin kayttajat voisivat tutustua
suoramainontamateriaaleihin omalla ajallaan, valitsemillaan laitteilla ja ilman jatkuvaa pa-
perisotaa postiluukun kanssa. Konsepti on taysin uusi, joten sen kasitteleminen idea-as-
teella esimerkiksi yritystahojen haastatteluissa oli hieman haastavaa. Sivuston kayttajien
asenteet ideaa kohtaan olivat kuitenkin positiivisia ja Suomen Lahikauppa naytti sille alus-
tavasti vihreaa valoa. Kysymykset siita, kuinka kaytdnndssa paperinen suoramainonta siir-
rettaisiin alueportaaleihin, kuinka sen nayttdmisestd maksettaisiin, missa alueportaalin
osassa se saisi nakyvyytta, kuinka mainonnan tehokkuutta mitattaisiin ja kuinka tallainen
mainonta lopulta kdytdnndssa eroaisi internetin muusta bannerimainonnasta jaavat viela

toimeksiantajan ja/tai tulevien tutkimusten selvitettaviksi.
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Kayttajille suunnitellussa kyselytutkimuksessa vastaajat ilmoittivat olevansa vastaanotta-
vaisia suurimmalle osalle ehdotetuista mainonnan muodoista ja mainossisall6ista. Opin-
naytetyon alkuvaiheessa, nimenomaan kayttajien suhtautuminen mainontaan oli tyon Kir-
joittajalle henkildkohtaisesti suurin kysymysmerkki. Oletuksena oli, ettd kayttajat suhtautui-

sivat mainontaan torjuvasti. Onneksi tulokset eivat tue tatd ennakko-odotusta.

Myds opinnaytety6hdn osallistuneet yritystahot, Suomen Lahikauppa seka Toni & Toni
Cycles, ilmaisivat mielenkiintoa alueportaaleissa toteutettavaa mainontaa kohtaan. Toni &
Toni Cyclesin kiinnostus Fisuverkossa toteutettua mainontaa kohtaan oli ymmarrettavasti
alhaisempaa, johtuen yrityksen tarkkaan rajatusta ja maanlaajuisesta asiakaskunnasta.
Suomen Lahikaupan kaltaisen suuren paivittaistavarakonsernin kiinnostus alueportaali-

mainontaa kohtaan oli hyvin rohkaisevaa.

Mainossisaltdjen, eli sen minkalaiset mainostajat alueportaaliin sopisivat, suhteen on vai-
keampaa tehda taysin suoraviivaisia johtopaatoksia. Alueen asukkaat toivoivat mainosta-
jien olevan mahdollisimman paikallisia, Kalasataman tai Helsingin alueen, toimijoita ja
vastaajien toiveissa nousi esille etenkin tapahtumamainonta. Tahan lokeroon osuisivat hy-
vin Suomen Lahikaupan tyylisten paivittaistavarakauppojen lisaksi esimerkiksi paikalliset
ravintolat, ja Suvilahden tapahtuma-alueen erinaiset musiikki- ja kulttuuritapahtumat. Kayt-
tajat eivat kuitenkaan olleet erityisen vastahakoisia ehdotuksille sisallyttaa mainontaan
my0s Kalasatamaan tai Helsinkiin liittymattomia tahoja, kuten nettikauppoja tai kulutusta-

varabrandeja.

Kenties suurin uhkakuva alueportaalimainonnalle on mainosten esto-ohjelmistojen kaytto,
joka laajemmin vaikuttaa koko internetmainonnan kenttaan. Kayttajakyselyyn vastanneista
noin puolet (52 %) ilmoitti kayttdvansa mainosten estoa, joskus tai aina, vieraillessaan in-
ternetissad. Mainosten eston vaikutukset tuntuvat merkittdvimmin internetin toimijoissa,
jotka ovat taysin riippuvaisia mainostuloista. Fisuverkon kaltaiset alueportaalit ovat kuiten-
kin siin@ mielessa onnekkaassa asemassa, etta ainakin talla hetkella mainostuloista hae-
taan vain lisatuloja portaalien yllapitamiseen. Toisin sanottuna, vaikka alueportaalien mai-
nostulot karisisivat merkittavastikin mainosten eston myo6ta, olisi mainontaa silti kannatta-

vaa jatkaa pienienkin mainostulojen toivossa.
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Toinen alueportaalimainonnan riski, joka nousisi potentiaalisesti esille mainonnan alettua,
on kayttajien yllattava kaantyminen mainontaa vastaan. Mikali kayttajat alkavat vahenta-
maan sivuston kayttda tai jattavat sen kokonaan, voi alueportaalien rahoitus yhtidvastik-
keiden kautta olla uhan alla. Téaman uhkatekijan ennaltaehkaisy tulee vaatimaan aktiivista

yhteydenpitoa kayttgjia kohtaan, seka mainonnan laadun tarkkailua.

Lisaksi uhkana on mainostajien mielenkiinnon hiipuminen alueportaalimainontaa kohtaan,
mikali he eivat huomaa mainonnasta aiheutuvan heille merkittavia hyotyja. Tdma riski pa-
tee opinnaytetyon kirjoitushetkella erityisesti Fisuverkon toiminta-alueeseen Kalasata-
maan, alueen asukkaiden ja yritysten vahaisen maaran takia. Alueportaalien houkuttele-
vuus mainoskanavana tuleekin rippumaan pitkalti kunkin alueportaalin toiminta-alueen
ominaispiirteista, kuten yritysten kilpailutilanteesta ja kayttajien maarasta, joille mainontaa

voidaan kohdistaa.

Opinnaytetyodn toimeksiantajat, ADC Helsinki ja True Motion, tulevat hydtymaan aluepor-
taalimainonnan aloittamisesta kahdella konkreettisella tavalla. Ensimmainen ja ilmiselvin
hy6ty on mainonnan toimeksiantajille tuomat tulot. Toinen hydty on koko alueportaalikon-
septin arvon korotus, mikali mainonnasta saadaan merkittava ja kannattava tulonlahde
alueportaaleille. Mikali alueportaalien toiminnan kustannukset saataisiin kokonaan tai suu-
relta osin katettua mainonnalla, tulisi alueportaalien perustaminen uusille asuinalueille hel-
pottumaan. Toisaalta alueportaalimainonnan aloittaminen sitoo myds toimeksiantajien re-
sursseja. Alueportaalien paivittdminen mainontaa varten ja henkildkunnan palkkaaminen

tai tyétehtavien jako mainontaa varten tulevat vaatimaan investointeja.
Yksinkertaisesti ilmaistuna, opinnaytetyon tulokset olivat erittain myonteisia mainonnan

toteuttamisen suhteen ja mainonnan aloittamista alueportaaleissa voidaan pitaa suositel-

tavana.
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Taulukko 3. Alueportaalimainonnan SWOT-analyysi

Strengths (vahvuudet) Weaknesses (heikkoudet)
- Paikallisuus - Rajallinen kohdeyleiso
- Uusi mainoskanava - Alueportaalien tuntemattomuus
- Mainostulojen maara ei vaikuta ne- mainostajien parissa
gatiivisesti liiketoimintaan - Mainostamisen aloittaminen ja yll&-
pito vaatii resursseja toimeksianta-
jalta
Opportunities (mahdollisuudet) Threats (uhat)
- Alueportaalien laajentaminen ja pa- - Kayttgjat vahentavat portaalin kayt-
rantaminen mainostulojen avulla t6a mainonnan takia
- Suoramainonnan sahkdistamisesta - Mainosten esto-ohjelmiston kaytto
innovaatio - Mainostajien mielenkiinnon hiipu-
- Kayttgjien ja yrittajien tuominen yh- minen alkuviehatyksen jalkeen

teen mainonnan kautta

6.1 Tutkimuksen luotettavuus ja ongelmakohdat

Taman tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella sen validiteetin ja reliabiliteetin

nakokulmista. Validiteetilla pyritdan luomaan kuva siita, kuinka hyvin tutkimustekniikat ja
esimerkiksi kyselykysymykset mittaavat tutkimuksen paakysymyksia. Reliabiliteetti puo-
lestaan mittaa tutkimuksen teknisen toteutuksen vaikutuksia sen tuloksiin. (Tietoarkisto

2008.)

Opinnaytetydn aikana nousi esille viisi ongelmakohtaa, joilla on ollut vaikutuksia tutkimuk-
sen etenemiseen, validiteettiin ja reliabiliteettiin. Nama ongelmakohdat ovat; toimeksianta-
jan jatkuvasti muuttuva omistajuustausta, alueportaaleja koskevan teoriatiedon puute, yri-
tystahojen saaminen mukaan haastatteluihin, kayttajakyselyn pieni otantakoko seka Kala-

sataman alueen ulkopuolelta kayttajakyselyyn vastanneet henkilot.
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Tata opinnaytetyota lahdettiin idecimaan aikana, jolloin Art and Design Helsinki Oy (ADC
Helsinki) oli vakavarainen ja valtion sekd Helsingin kaupungin padomistuksessa toimiva
yritys. Opinnaytetydn alettua, Helsingin kaupunki ja Suomen valtio olivat kuitenkin myy-
neet omistuksensa ADC Helsingista, ja yritys oli selvitystilassa. Opinnaytetyon aiheena
olevien alueportaalien omistus siirtyi tdssa vaiheessa True Motion Oy:lle. Tama opinnay-
tetyd oli siis alun perin suunniteltu toteutettavaksi ADC Helsingille, mutta tutkimustyon ai-
kana toimeksiantajaksi vaihtui True Motion Oy. Sittemmin ADC Helsinki on I6ytanyt uutta

rahoitusta, ja yritys jatkaa alueportaalien teknisena toteuttajana.

Nama lukuisat yritysjarjestelyjen muutokset ovat paikoitellen vaikuttaneet yhteydenpitoon
toimeksiantajaa tai toimeksiantajia kohtaan, seka asettaneet opinnaytetydn lopullisen kay-
tannénhyddyn kyseenalaiseksi. Problemaattisesta tilanteesta huolimatta, yhteistyd toimek-
siantajien kanssa on ollut hedelmallista ja opinnaytetyon 16yddkset paastaan luovutta-

maan ADC Helsingille seka True Motion Oy:lle.

Alueportaalit ovat Internet-mediana uusi ilmi6, ja tasta syysta niitd suoraan koskevaa teo-
riatietoa ei ole viela saatavilla. Alueportaaleja koskevan teoriatiedon puutetta pyrittiin kor-
jaamaan soveltamalla laajemmin Internet mainontaa koskevaa tietoperustaa seka otta-

malla mukaan suoramainontaa, jota voidaan kayttda osaltaan alueportaalien analogiana,

koskevan teorian.

Opinnaytetyon kaytannon tutkimusvaiheen, eli kayttajien kyselytutkimuksen seka yritys-
haastattelujen alkamisen kynnyksella, oli epavarmaa kuinka aktiivisesti nama tahot tulisi-
vat osallistumaan tutkimukseen. Lukuisista yrityksista huolimatta Kalasataman alueen yri-
tyksia saatiin haastatteluihin houkuteltua vain kaksi, Toni & Toni Cycles ja Suomen Lahi-
kauppa. Onneksi ndma kaksi toimijaa olivat haastatteluihin pyydettyjen yritysten kiinnosta-
vimmasta paasta. Haastatteluista jai kuitenkin uupumaan, esimerkiksi Kalasataman alu-
een ravintolayritysten aani, josta olisi saatu mielenkiintoista perspektiivia etenkin suora-
mainontaa koskeviin kysymyksiin. Lopulta haastatteluista saatu tietopohja jai monimuotoi-
suudeltaan suppeaksi, mutta laadultaan syvalliseksi. Myos kayttajien kyselytutkimuksen
otantakoko jai pieneksi, vain 25 henkilén vastattua kyselyyn. Huomioon ottaen kyselyn ai-

heen, voidaan pienta otantakokoa pitda odotettuna.
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Viimeinen tutkimusvaiheeseen liittyva ongelmakohta, oli kayttajien kyselytutkimuksen vas-
tanneiden suuri Kalasataman alueen ulkopuolella asuvien maara. Vastaajista 15 (60 %)
eivat asuneet Kalasataman alueella, vaikka Kalasataman alueportaali Fisuverkon kautta
toteutettu kysely oli kohdistettu nimenomaan sivuston kayttajille ja Kalasataman asuk-
kaille. Ei ole taysin selvaa keitd nama, kyselyyn vastanneet, Kalasataman alueen ulkopuo-

lella asuvat ihmiset ovat tai miksi he kyselyyn paattivat vastata.

Kyseiset vastaajat saattoivat olla vain kiinnostuneita kyselyyn vastanneiden kesken arvo-
tuista littalan kuohuviinilaseista. Vastaajat saattoivat myos olla Kalasatamassa, esim.
kauppakeskus REDI:n tydmaalla, tyota tekevid henkildita, jotka seuraavat asuinalueen ta-
pahtumia Fisuverkon kautta. Joka tapauksessa, naiden henkildiden vastaukset taytyi ottaa
tutkimuksessa huomioon. llman naita viittatoista vastaajaa, kyselyn otantakoko olisi ollut
vain kymmenen henkilda, eli liian vahan minkaanlaisten luotettavien paatelmien tekemi-

seen.

Edella mainituista ongelmakohdista kyselytutkimuksen pieni otantakoko, haastateltavien
pieni maara ja Kalasataman alueen ulkopuoliset vastaajat vaikuttivat kaikki seka tutkimuk-
sen validiteettiin etta reliabiliteettiin. Pienen, ei tilastollisesti luotettavan, otantakoon ja Ka-
lasataman alueen ulkopuolisten vastaajien vaikutusten my6éta, voidaan kyselytutkimuksen
tulokset asettaa kyseenalaiseksi. Ja koska nama tutkimustulokset ovat kyseenalaisia, el
niiden reliabiliteetti on heikko, taytyy myos epailla niiden validiutta tutkimuskysymyksien

vastaamiseen kaytettavana tietoperustana.

Haastattelut puolestaan vastasivat hyvin tutkimuksen paakysymyksiin ja niiden tuloksia
voidaan sinansa pitaa valideina. Haastateltavien pieni maard muodostaa kuitenkin saman-
laisen reliabiliteetin kyseenalaistamisen kuin kyselytutkimuksen kohdalla. Kenties niilla ta-
hoilla, jotka eivat ottaneet osaa haastatteluihin, olisi ollut jaettavana sellaisia mielipiteita tai
nakokulmia, jotka olisivat vaikuttaneet haastatteluiden tuloksiin.

Reliabiliteettiin liittyvistd ongelmista huolimatta, seka kysely-, ettd haastattelututkimuksen
tulokset seurasivat laheisesti teoriatiedosta saatuja olettamuksia. Tutkimustulosten sup-
peudesta huolimatta on tutkimuksesta saadulla tiedolla arvoa, erityisesti siksi koska ky-

seessi on aivan uusi tutkimusaihe.
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6.2 Suositukset toimeksiantajille

Taman opinnaytetydn 16ydosten perusteella, mainonnan aloittamista alueportaaleissa voi-
daan suositella. Alueportaalimainonnan idealle olivat vastaanottavaisia seka Fisuverkko-
sivuston kayttajat, etta haastatellut kyseisen alueportaalin toiminta-alueen yrittajat. On vai-
keata hahmottaa yhtdan seikkaa, joka ei puoltaisi alueportaalimainonnan edistamista va-

hintaan kokeiluasteelle.

Mainonnan aloittamisen ensimmaisessa asteessa tulisi selvittaa, ketka henkilét ADC Hel-
singissa ja/tai True Motion Oy:ssa vastaisivat alueportaalimainonnasta, erityisesti mainos-
sopimusten solmimisesta. Samalla tulisi selvittda, minkalaista teknista taustatyéta esim.
banneri-mainosten ja hakukonemainosten lisddminen alueportaaliin vaatisi. Fisuverkon
etusivun banneri-karuselli tarjoaisi onneksi ja oletettavasti Iahes valmiit raamit bannerimai-
nonnan aloittamiselle. Banneri- sekd hakukonemainokset saivat my6ta kaikua seka Fisu-
verkon kayttajien, ettd haastateltujen yritystahojen puolelta, joten mainonta olisi luontevaa

aloittaa naissa muodoissa.

Ensimmainen varsinainen mainossopimus voitaisiin luultavasti solmia Suomen Lahikau-
pan kanssa. Haastattelussaan, Suomen Lahikaupan edustaja, Pirjo Ritovuori ilmaisi vuo-
laasti mielenkiintoaan alueportaalimainontaa kohtaan, ainakin nain alun kokeiluaste-vai-
heessa. Suomen Lahikaupan kaltaisen suuren toimijan saaminen mukaan alkuvaiheessa
voisi rohkaista pienempia yrityksia liittymaan kokeiluun, ja heratelld myds muut suuret toi-

mijat uuden mainoskanavan mahdollisuuksista.

Ensimmaiset mainoskampanijat tulisi tietenkin hinnoitella hyvin kilpailukykyisesti. Mikali
ensimmaiset kampanjat ovat mainostajille tuottoisia, voidaan mainosten hinnoittelua nos-
taa sellaiselle tasolla, josta seuraisi konkreettista taloudellista hyotya alueportaalien yllapi-
tajille. Onneksi alueportaalien yllapitajat, eli taman opinnaytetydn toimeksiantajat, ovat
siind suhteessa onnellisessa tilanteessa, etta alueportaalien mainostulot eivat ainakaan

tadssa vaiheessa ole kynnyskysymyksena yritysten kannattavuudelle.

Natiivimainonta seka paperisen suoramainonnan tuominen alueportaaleihin tarjoavat mie-
lenkiintoisia mahdollisuuksia. Kayttajien ja yritysten vastauksista kay selvaksi, etta kysei-
sia mainonnan muotoja olisi hyva testata alueportaaleissa. Edella mainituista banneri- ja
hakukonemainonnasta poiketen, seka natiivimainonta etta paperisen suoramainonnan so-
veltaminen vaativat viela edelleen syvallisempaa suunnittelua ja konseptointia toimeksian-

tajien puolelta.
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Natiivimainonnan suhteen tulisi sopia, selvittaa ja tehda kayttajille selvaksi se, kuinka na-
tiivimainonta tulee eldamaan rinnakkain sivuston toimituksellisen sisallén kanssa. Mikali na-
tiivimainonta sisallytetdan alueportaalin uutisosastoon, tulisi sen visuaalinen esitystapa
suunnitella niin, etta kayttajien on mahdollista erottaa toimituksellinen- ja mainossisaltd
toisistaan. Samalla natiivimainonnan tulisi kuitenkin sulautua toimitukselliseen sisaltéon
sen verran hyvin, ettd sen hyddyt mainontaa muistuttamattomana mainosmuotona sailyisi-
vat. Natiivimainontaan hyvin sopivat kampanijat voisivat liittyd esimerkiksi lahialueen ta-
pahtumiin. Reportaasityylinen kirjoitus vaikkapa jonkin festivaalin tai teatteriesityksen ku-
lissien takaa voisi luontevasti sisaltaa mainostyylista tekstia liittyen lippujenmyyntiin, esiin-

tyjiin jne.

Paperisen suoramainonnan siirto alueportaaliin on yksi mielenkiintoisimmista opinnayte-
tydssa heranneista ideoista. Konsepti on kuitenkin viela niin uusi, ettd sen paneminen
kaytantdon tulee vielda vaatimaan jalostavaa ajatusty6ta. Toimeksiantajien puolelta tulisi
selvittaa ja paattda missa ja miten suoramainonta naytettaisiin sivuston kayttgjille. Olisiko
sivuston rekisteroityneilla kayttajilla kaytdéssaan esimerkiksi jonkinlainen virtuaalinen posti-
laatikko, jonne mainostajat voisivat jattda tarjouksiaan ja vaikkapa ilmaisjakelulehtia sah-
koisessa muodossa? Mikali ilmaisjakelulehtia haluttaisiin alueportaaliin, olisi tehtava sen
mahdollistavat sopimukset lehtien toimittajien kanssa. limaislehtien asemaa alueportaa-
lien oman uutissisalldn rinnalla olisi myds harkittava. Mikali alueportaalit haluavat seisoa
omana vahvana medianaan, voisi liika nojautuminen ilmaislehtien toimitukselliseen sisal-

toon olla vaarallista.

Kenties tarkein osa mainonnan kayttédnotossa alueportaaleissa, on tiiviin yhteydenpidon
yllapitaminen kayttajiin, ja mainonnan hyotyjen esittaminen heille. Mikali kayttajat kokevat
kayttokokemuksensa heikentyneen mainonnan takia, he saattavat hylata sivuston henkilo-
kohtaisesti tai pahimmassa tapauksessa vaatia alueportaalien rahoituksen lopettamista.
Alueportaalit saavat talla hetkella rahoituksensa taloyhtididen vastikkeista. On siis ole-
massa teoreettinen mahdollisuus siita, ettd huonosti toteutettu mainonta ajaisi asukkaat ja
taloyhtiét vaatimaan alueportaalien rahoituksen vetamista.

Edella mainitun tilanteen ehkaisemiseksi, voitaisiin hatatapauksessa harkita mainosva-
pautta alueportaaleihin rekisterdityneille asukaskayttijille, jotka siis asuntovastikkeittensa
kautta jo tukevat portaalien toimintaa. Asukaskayttajien mainosvapaus toisaalta heiken-

taisi portaalien houkuttavuutta mainostajien nakdkulmasta.
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Alueportaalit on kohdistettu talla hetkella tiukasti nimenomaan portaalien alueilla asuville
ihmisille, mutta tehdakseen portaaleista mainostajille houkuttelevampia, olisi toimeksianta-
jien hyva pohtia fokuksen laajentamista myds alueilla vierailevien ihmisten tarpeita palve-
lemaan. Tallainen alueportaalien fokuksen laajennus palvelisi myds entistd paremmin alu-
eiden yrittajia, mikali alueilla vierailevat ihmiset paasisivat tutustumaan alueen yritysten
palveluihin alueportaalien kautta. T@ma idea olisi erityisen mielenkiintoinen Kruunuvuoren-
rantaan valmistuvan asuinalueen alueportaalia toteutettaessa. Kyseiselle asuinalueelle tu-
lee paljon ranta-aluetta hyodyntavia kahvila- ja ravintolayrityksia, jotka vetavat varmasti
vierailijoita alueen ulkopuolelta. Sama koskee Fisuverkon kayttdalueelle Kalasatamaan
valmistuvaa REDI-kauppakeskusta, joka tulee houkuttelemaan vierailijoita ympari Helsin-
kia.

Viimeinen suositus toimeksiantajille on opinnaytetydn tekijan oma, ja ei suoraan tutkimus-
tydn tuloksiin nojautuva. Mikali alueportaalien roolia viestintdkanavana, levinneisyytta ja
kannattavuutta halutaan nostaa, tulisi pohtia portaalien yhdistamista ja suurentamista kau-
punkikohtaiseksi. Kayttajien elamissa ja yritysten viestintdkanavien repertuaarissa on tilaa
vain rajatulle maralle sosiaalisen median kanavia, joihin alueportaalien voidaan koeta kuu-
luvan. Sen sijaan, etta kayttajat ja yritykset toteuttavat alueportaaleihin liittyvia tarpeita jo-
kaiselle asuinalueelle erikseen luoduilla alueportaalisivuilla, olisiko jarkevaa sisallyttaa
nama asuinalueet laajemman kaupunkiverkon ala-osioiksi. Laajamittainen kaupunkiverkko
kuten esimerkiksi "Helsinkiverkko”, houkuttelisi luultavasti tehokkaammin sekd mainosta-

jia, etta kayttajia.

Kaupunkiverkko olisi jokseenkin ristiriidassa alueportaalien ydinhyddyn, alueellisuuden,
kanssa, mutta kenties alueellisia alueportaalipalveluja voitaisiin silti toteuttaa tdman laa-
jemman kokonaisuuden sisalla. Samalla ihmisten, jotka muuttavat esimerkiksi Arabianran-
nasta Kalastamaan, ei tarvitsisi muuttaa kdyttdmaansa alueportaalia taysin, vaan he voisi-
vat jo kayttdmansa portaalin sisalld muuttaa vain asuinaluettaan, sailyttden kayttajatun-

nuksensa ja muut portaaliin tallennetut tiedot.
On alueportaalien kattavuusalue tai rooli tulevaisuudessa mika vaan, tulevat ne jatkossa-

kin olemaan kiinnostava, kehittyva ja luultavasti entista oleellisempia kaupunkilaisten vies-

tintakanava.
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6.3 Tekijan oman tyon ja oppimisen arviointi

Opinnaytetyon aloittaminen ja tydstaminen hohtaa varmasti jokaisen ammattikorkeakoulu-
opiskelijan mielessa valkoisena valaana. Tyd vaikuttaa ennakkoon ja etdaltd mahdotto-
man pitkaltd ja monimutkaiselta, opiskeluajan muihin projektitéihin verrattuna. Taman
opinnaytetyon tydstaminen sai viela lisapaineita, itselle asettamani kolmen kuukauden

deadlinen takia, joka lopulta venyi neljaan kuukauteen.

Tyon aloitus oli onneksi helppoa, jo kuukausia aiemmin pohditun aiheen takia. Toimeksi-
antajien innostus aihetta kohtaan poisti mielesta epailyt opinnaytetyon patevyydesta tai
aiheen sopivuudesta, jotka anekdoottien perusteella ovat monelle opinnaytetyon tekijalle

tuttuja murheita.

Olin alun perin suunnitellut kirjoittavani tydni teoria-osion valmiiksi ja saavani ty6ta varten
tehtavat haastattelut ja kyselytutkimuksen tehtya vuoden 2015 marras- ja joulukuun ai-
kana. Suunnittelin tekevani opinnaytetyéta kokopaivaisesti noin kolmena-neljana paivana
viikossa, viettden lopun viikosta palkkatydssani. Tama alustava aikataulu jousti lopulta
noin viikolla, kayttajien kyselytutkimuksen sulkeuduttua 7.1.2016. Viivastyksen mydta sain
toisaalta pidettya hieman talvilomaa vuoden alussa, jonka my6ta sain myos etaisyytta ja

uutta perspektiivia opinnaytetydhon.

Vuoden 2016 alussa tajusin hyvin nopeasti, etta opinnaytetydn loppuosien kirjoittamiseen
menisi vield noin kaksi kuukautta. Suunnittelin saavani kysely- ja haastatteluvastausten
purun valmiiksi tammikuun 2016 aikana, keskittyen opinnaytetydn pohdinta-osioon ja hio-

miseen helmikuussa 2016. Tama aikataulutus toimi lopulta hyvin.

Tyon alkuvaiheen tiivilden 6-8 tunnin Kirjoitus ja tutkimustyopaivien sijaan paadyin lopulta
tekemaan opinnaytetyota sille delegoituina paivina kahdessa 2-3 tunnin segmentissa, joi-
den valissa tein jotain tyohon liittymatonta kuten kotiaskareita tai ulkoilin. Tallainen seg-

mentoitu tyétahti sopi minulle lopulta todella hyvin, ja sain ndiden paivien 4-6 tunnissa lo-

pulta huomattavasti enemman aikaan kuin tyon alkuvaiheen 6-8 tunnin tiiviissa paivissa.

Oman ajankayton lokerointi, suunnittelu ja ymmarrys siitd, minkalainen tyétahti itselle hen-
kilokohtaisesti sopii, olivatkin opinnaytetydn kenties suurimpia opetuksia. Tyén etenemi-
nen oli verkkaista kun opinnaytetydkokonaisuutta tarkasteli kuukausikohtaisina laajempina
vaiheina, viikko-kohtaisina pienempina tavoitteina ja paivakohtaisina haasteina, kuten yh-

den haastattelun analyysin valmiiksi saamisena.
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Opinnaytetydn teko muistutti myds varmuuskopioinnin tarkeydesta, jonka luulin jo sisais-
taneeni ennen opinnaytetydprosessin alkamista. Olen jo kauan tehnyt haastattelutilan-
teista kahdet paallekkaiset nauhoitteet, siltd varalta, etta toinen niista jostain syysta tuhou-
tuu tai on epaselva. Olikin siis ironisen selvaa, etta ensimmaisen kerran kun tata saanto-
ani unohdin noudattaa, Toni & Toni Cyclesin haastattelussa, haastattelusta tekemani ai-
noa nauhoitus oli ymmartamattoman epaselva. Itse opinnaytetydn varmuuskopiointi toimi
hienosti internetin pilvitallennuksen kautta, tyon kopioiden ollessa tata kautta tallessa sa-
manaikaisesti pilvessa, puhelimessani, poyta-tietokoneellani ja kannettavalla tietokoneel-
lani. Vaikka kahteen kertaan opinnaytetydprosessin aikana luulin menettaneeni opinnayte-
tydtiedostoon tekemani muutokset, sain ne lopulta esille jonkin varmuuskopion kautta.

Nain onneksi valtin kauhutarinat kadonneista opinnaytetoista.

Itse opinnaytetydn sisallésta suurimmat opetukset liittyivat internetmainonnan lahitulevai-
suuteen seka kayttaja- ja yritystahojen asenteisiin mainontaa kohtaan. Internetmainonta
on jatkuvasti kasvava, liikkuva ja muuttuva peto, josta on vaikea luoda selvaa yleiskuvaa.
Onkin lahes varmaa, etta tdhan opinnaytetydhdn kerddmani tieto internetmainonnasta on
vanhentunutta jo muutaman vuoden paasta. Tasta seikasta huolimatta, tunnen ensim-
maista kertaa ymmartavani laajasti internetmainonnan nykytilaa ja lahitulevaisuuden
suuntauksia, kuten mainosten eston vaikutuksia mainontaan seka natiivimainonnan tar-

keytta.

Kayttajien ja yritysten nakokulmien analysointi ja esilletuominen puolestaan auttoi minua

entistd paremmin hahmottamaan tapoja, joilla mainonta ja yritysviestinta on oleellista nai-
den tahojen valisessa viestinnassa. Nailld, usein vastakkaisina tai jollain tapaa kamppaile-
vina pidetyilla, tahoilla on intresseja joita vain toinen taho pystyy tyydyttamaan. Olikin hie-
noa ymmartaa, etta seka kayttgjat etta yrittajat ymmartavat tahojen valisen viestinnan tar-

keyden.

Edelld mainittujen opetuksien lisaksi opinnaytetyon tyostaminen loi minuun itseluotta-
musta, seka tyoni laatuuni ettd omaan osaamiseni liittyen. Aivan kuin yllattaen, osasinkin
luoda itsenaisesti hyvin laajan tydkokonaisuuden ja hahmotin ensimmaista kertaa olevani
ammattitaitoinen. Toimeksiantajilta, yrityksilta, kayttajilta seka opinnaytetydohjaaijilta saa-
mani positiivinen palaute, kiinnostus ja kannustus ty6ta kohtaan olivat oleellisia tyon val-
mistumisen ja itseluottamukseni vahvistumisen kannalta. Nyt, tyon tullessa paatékseen,
tunnen vahvasti olevani valmis ottamaan taman opinnaytetydn tyylisia haasteita vastaan

uratasolla ja selviytymani naista haasteista hyvin.
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Pappi veti valists 700
000 euroa 1406

10. Leijonien MM-historian ensimmainen
kapteeni on kuollut 100-vuotiaana

NAYTA 20 LUETUINTA |

11 M.

Obama: USA tukes
Turkin oike
puolustaa it
limatiaansa

C [ www.iltalehtifi

Lue lisaa Osta tyota
Suomeen -paivasta

 ILTALEHTI ———
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IEZZNE Sipila: Stubbin virheellisista
13322 lausunnoista ei ilmoitusta

Seuraa Facenookissa

| xotimas |

Stubb: Tampereen
hyokksys
pollisitutkinnasea -
“tuntuu aika
srkyttsvalts” 1545

SAMAA TUOTETTA

SAAT TOISESTA -30%
ANTTIL

Ministeri Lindstrom
haluaa

o
taéhin - “Tama on Juha Sipila (kesk) sanoi hetki sitten, ettei aio esittaa paaministerin

Pyevd thanae” 14:56 | ilmoitusta tai tai Stubbin Stubb: Hallintarekisteriesitysts ei vieds
péin

liittyen. Lue lisdd... etee

Lottt "Ollaan hyvin
wni s Vakavassa tilanteessa"

marast Oubsssa: T3
estecta e O Lue lisks...

Lénsi-Savo: Hannes Hyndnen on kuollut
102-vuotiaana

Myyrméen ampumisessa kyse tuttujen
vilienselvittelysts - uhri edellee:
sairaalassa

antecksipyynto™ 1424

Lansi-Savo: Hannes
Hynonen on kuollut

rswieniill | insi-Savo: Hannes Hynonen
s dal® on kuollut 102-vuotiaana e

tahallaan sytytetty - == Kai Uutiset  Urhedu  Vihde Mot
1501 2

1. Isojen rintojen piina: Leena joutui
irtisanoutumaan

Oppositio pitas
tiedotustilaisuude
Stubbin asemasta 1333

2. Tommi Lilmatainen konserttisotkusta:
“Puclustin naistani™

Lisas juttujs
[ uxomaar }

3. Noin 100 turvapaikanhakijaa marssi
Oulussa: “Tama mielenilmaus on
anteeksipyynts™
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Liite 8. Kuvankaappaus Fisuverkko.fi -etusivun bannerikarusellista

B2 fisuverkko.fi o~ Asumien~

kaupunkikoti rivitalossa
T

A N

Kalasatama
Antareksenkatu 9 Polariksenkatu 10

Katso vapaat kodit > ;

TERVETULOA KALASATAMAN VERKKOPALVELUUN!

Kalasataman asukkaiden nakéinen yhteisé - paras paikka asua inmiselle

o

= UUTISET TAPAHTUMAT

FISUVERKKO KAIPAA KAYTTAJIEN MIELIPITEITA MAINONNASTA

Pv.maara Aika Tapahtuma
Kvselvvn osallistuneiden kesken arvotaan kahden littalan Senta kuohuviinilasin baketti.

Liite 9. Mediamainonnan osuudet Suomessa (TNS Gallup 2015.)

0,30%

B Sanomalehdet
B Kaupunki- ja noutopistelehdet
m Aikakauslehdet
m Televisio
B Verkkomedia
M Radio
Elokuva

Ulkomainonta
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Liite 10. Shannonin ja Weaverin perinteinen viestinnan siirtomalli

Hairiotekija

Liite 11. Wilbur Schrammin viestinnan siirtomalli

Viesti

Lahetin Vastaanotin

Tulkitsija Tulkitsija

Vastaanotin Lahetin

Viesti
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Liite 12. Alueportaalimainonnan viestintamalli

Ulkopuolinen Alueellinen Kayttdja
mainostaja mainostaja

Yllapito Alueportaali

Liite 13. Kuinka monta vuotta kyselyn vastaajat ovat asuneet Kalasatamassa.

@ 15

@ Alle vuoden [ 1-2 vuotta [ 2-3 vuotta
13-4 vuotta @ 4-5 vuotta @YIi 5 vuotta

W Ei Kalasataman asukas
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Liite 14. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

A

=-19 ®=20-29 =30-39 =40-49 =50-59 =60-69 m70-79 = 80-

"2

Liite 15. Kyselyyn vastanneiden koulutustausta

.6
m 11

H Peruskoulu M Lukio

m1EQ

B Ammattikoulu = Ammattikorkeakoulu

B Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto m Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto



Liite 16. Taysi-ikdisten asukkaiden maara vastaajien talouksissa

m0 w1 m2 w3 w4 =5 m6taienemmaian

10

1

Liite 17. Ala-ikdisten asukkaiden maara vastaajien talouksissa

m0 m]1 w2 =3 m4 m5 m6taienemman

2 0
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Liite 18. Fisuverkon osioiden kayttoasteet kyselyn vastaajien keskuudessa

Tapahtumasivuja | EEESIN S I —
Keskustelusivuja OS2 S —
Tavaratoria QAN I —
Kuvagalleriaa  QRESIIN 3 S —
Infosivuja QA2 I ——
Palvelusivuja  |EEIZIN T I —
Uutissivuja ST 2 I —
Taloyhtissivuja Q22 o ——

0 5 10 15 20 25
M Paivittain B Monta kertaa viikossa m Viikoittain
= Monta kertaa kuukaudessa B Kuukausittain B Harvemmin

Liite 19. Fisuverkon kayttoasteet eri laitteilla kyselyn vastaajien keskuudessa

Matkapuhelimella

Tabletilla

Kannettavalla- tai poytatietokoneella

0 5 10 15 20 25
M Paivittain B Monta kertaa viikossa m Viikoittain
= Monta kertaa kuukaudessa B Kuukausittain B Harvemmin



Liite 20. Kyselyyn vastanneiden suhtautuminen mainontaan

Oletko huomannut Fisuverkossa mainontaa?

Olisivatko mainostulot mielestasi hyva tapa tukea
Fisuverkon kaltaisen alueportaalin toimintaa?

o

5 10 15 20 25

mKylls WEi

Liite 21. Kyselyyn vastanneiden mainosten esto-ohjelmiston kaytto

Kaytatko internetselaimessasi mainosten esto-ohjelmistoa,
esim. AdBlock Plus?

m Kylla = En = Joskus
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Liite 22. Kyselyyn vastanneiden koteihin tuleva suoramainonta

Saatko kotiisi osoitteetonta suoramainontaa, esim.
mainoslehtisia tai ilmaisjakelulehtia?

Saatko kotiisi Kalasataman alueen yritysten
mainoslehtisia?

0 5 10 15 20 25

EKylld mEn

Liite 23. Mainoslehtisten perehtymisasteet kyselyn vastaajien keskuudessa

Perehdytko kotiisi tulleisiin mainoslehtisiin?

1

m Ldhesaina ®m Usein  ®Harvoin = Enlahes koskaan  m En saa kotiini mainoslehtisia

30



Liite 24. limaisjakelulehtien perehtymisasteet kyselyn vastaajien keskuudessa

Perehdytko kotiisi tulleisiin ilmaisjakelulehtiin?

F

18

m Ldhesaina = Usein = Harvoin = Enldhes koskaan = En saa kotiini ilmaisjakelulehtia

Liite 25. Vastaajien asenteet koskien suoramainonnan siirtamista Fisuverkkoon
Olisin kiinnostunut katselemaan ldhialueen
palveluiden ja yritysten esitteita (esim. ruokalistoja tai --

kauppojen tarjouksia) Fisuverkon kautta.

Olisin kiinnostunut tutustumaan ilmaisjakelulehtiin

Fisuverkon kautta.
Olisin kiinnostunut tutustumaan mainoslehtisiin
Fisuverkon kautta.

0 5 10 15 20 25 30

M Tdysin eri mieltd ™ Eri mieltd ™ Ei samaa eikd eri mieltd = Samaa mieltd M Taysin samaa mieltd
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Liite 26. Vastaajien toiveet Fisuverkon mainossiséllon suhteen

Haluaisin nahda Fisuverkossa muiden tuotteiden ja
palvelujen mainontaa. (esim. teleoperaattorit,
kulutustuotteet ja bréandit)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa verkkokauppojen
mainontaa.

Haluaisin nahda Fisuverkossa Helsingin tapahtumien
mainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorit
yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin
erikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa. (esim.
kampaamot, pyora-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin ravintoloiden ja
kahviloiden mainontaa.

Haluaisin nahda Fisuverkossa Helsingin
ruokakauppojen mainontaa.

Haluaisin ndhda Fisuverkossa lahialueen tapahtumien
mainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorit
yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa lahialueen
erikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa. (esim.
kampaamot, pyora-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)

Haluaisin nahda Fisuverkossa lahialueen ravintoloiden
ja kahviloiden mainontaa.

Haluaisin nahda Fisuverkossa lahialueen
ruokakauppojen mainontaa.

o

5 10 15 20

N

5

M Tdysin eri mieltd ™ Eri mieltd ™ Eisamaa eikd eri mieltd = Samaa mieltd M T&ysin samaa mieltd

]
(SN}



Liite 27. Vastaajien asenteet eri internetmainonnan muotoja kohtaan

Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa
sponsoroituja artikkeleita ja artikkeleihin sisallytettyja .I 11 7

mainoslinkkeja.

Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa erilliseen 6 6
ikkunaan avautuvia pop-up mainoksia.

Olisin kiinnostunut ndkemaan Fisuverkossa
o . . 9 7
sponsoroituja hakutuloksia palvelusivulla.
Olisin kiinnostunut nakemaan Fisuverkossa mainontaa 6 8
kuvina, videoina ja muina visuaalisina elementteina.
0 5 10 15 20 25 30

MW Taysin eri mielta M Eri mieltd Ei samaa eikd eri mielta Samaa mieltd M Tdysin samaa mieltd

Liite 28. Kayttdjien muut kommentit

"Ei. Jatkakaa samaan malliin.”

"Palveluntarjoaja voisi pitda alueellista hintavertailua esim. 10:sta tuotteesta; kahvi, pe-

runat, we-paperi...”

"On ollut kiva kun on portaali joka on asia painotteinen ja vapaa kaupallisuudesta.”

Liite 29. Alueportaalimainonnan SWOT-analyysi

Strengths (vahvuudet)

Paikallisuus

Uusi mainoskanava

Mainostulojen maara ei vaikuta ne-
gatiivisesti liiketoimintaan

Opportunities (mahdollisuudet)

Alueportaalien laajentaminen ja pa-
rantaminen mainostulojen avulla
Suoramainonnan sahkoistamisesta
innovaatio

Kayttajien ja yrittajien tuominen yh-
teen mainonnan kautta

Weaknesses (heikkoudet)

Rajallinen kohdeyleis6
Alueportaalien tuntemattomuus
mainostajien parissa
Mainostamisen aloittaminen ja ylla-
pito vaatii resursseja toimeksianta-
jalta

Threats (uhat)

Kayttajat vahentavat portaalin kayt-
téa mainonnan takia

Mainosten esto-ohjelmiston kaytto
Mainostajien mielenkiinnon hiipu-
minen alkuviehatyksen jalkeen



Liite 30. Kysely mainonnasta Fisuverkossa

10.12.2015

1. Ikasi? *

) -19

) 20-29

) 30-39
40-49

) 50-59
60-69
70-79
80-

2. Koulutustaustasi? *

) Peruskoulu
Lukio

Kysely mainonnasta Fisuverkossa

Ammattikoulu

) Ammattikorkeakoulu

1 Karkeakoulu, alemman asteen tutkinto
Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto

3. Kuinka monta taysi-ikaista henkiloa taloudessanne asuu? *

0
1
2
)3
4
5
6

tai enemman

4. Kuinka monta ala-ikaista henkiloa taloudessanne asuu? *

0
1
P
3
4
5
6

tai enemman

5. Kuinka monta vuotta olet ollut Kalasataman asukkaana? *

Alle vuoden
1-2 vuotta
2-3 vuotta
3-4 vuotta
4-5 vuotta
) Yli 5 vuotta
En ole Kalasataman asukas

6. Kuinka usein kaytat seuraavia Fisuverkon osia? *

Paivittdin  Monta kertaa viikossa  Viikoittain

Monta kertaa kuukaudessa

Taloyhtigsivuja
Uutissivuja
Palvelusivuja
Infosivuja

Kuvagalleriaa

https:/Avww . webropolsurveys.com/Preview/Preview Questions aspx 7nocache=18508.printal|=true&printm ode=txt
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Kuukausittain

https:/Awww webropd surveys.com/Preview/Preview Questions.aspx ?noc ache=18508printal | =true&printmode=txt

Harvemmin

113



10.12.2015 https:/www webropol surveys.com/Preview/Preview Questions.aspx ?noc ache=1850&printall=true8printmode=txt
Tavaratoria
Keskustelusivuja

Tapahtumasivuja

7. Kuinka usein kaytat Fisuverkkoa seuraavilla laitteilla?

Pdivittdin Monta kertaa viikossa Viikoittain Monta kertaa kuukaudessa Kuukausittain Harvemmin
Kannettavalla- tai péytitietokoneella
Tabletilla
Matkapuhelimella

8. Oletko huomannut Fisuverkossa mainontaa? *

Kyll&
En

9. Olisivatko mainostulot mielestasi hyva tapa tukea Fisuverkon kaltaisen alueportaalin toimintaa? *

Kylla
Ei

10. Kaytatko internetselaimessasi mainosten esto-ohjelmistoa, esim. AdBlock Plus? *

Kylla
En
Joskus

11. Kuinka samaa mielta olet seuraavien vaitteiden kanssa? *

Téysin Ei samaa Taysin
eri Eri eika eri Samaa samaa
mieltd mielts mielta mieltad mielta

Haluaisin néhda Fisuverkossa lahialueen ruokakauppojen mainontaa.
Haluaisin néhda Fisuverkossa |ahialueen ravintoloiden ja kahviloiden mainontaa.

Haluaisin ndhda Fisuverkassa |ahialueen erikoisliikkeiden ja palveluiden
mainontaa. (esim. kampaamot, py&ri-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa |ahialueen tapahtumien mainontaa. (esim.
festivaalit, konsertit ja Kirpputorit yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin ruokakauppojen mainontaa.
Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin ravintoloiden ja kahviloiden mainontaa.

Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin erikaisliikkeiden ja palveluiden mainontaa.
(esim. kampaamot, pyéra-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa Helsingin tapahtumien mainontaa. (esim.
festivaalit, konsertit ja kirpputarit yms.)

Haluaisin ndhda Fisuverkossa verkkokauppojen mainontaa.

Haluaisin ndhda Fisuverkossa muiden tuotteiden ja palvelujen mainontaa. (esim.
teleoperaattorit, kulutustuotteet ja bréndit)

12, Mitd muuta mainontaa haluaisit Fisuverkossa néhda?

osoitteetonta suoramainontaa, esim. mainoslehtisia tai iimaisjakelulehtia? *

Kylld
En

Kalasataman alueen yritysten mainoslehtisia? *

Kylla
En

https:/Avww webropol surveys.com/Preview/Preview Questions.aspx ?nocache=18508printal|=true &printm ode=txt
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15. Perehdytko kotiisi tulleisiin mainoslehtisiin? *

Lihes aina

Usein

Harvoin

En ldhes koskaan

En saa kotiini mainoslehtisia

16. Perehdytké kotiisi tulleisiin ilmaisjakelulehtiin? *
Lihes aina
Usein
Harvoin
En ldhes koskaan

En saa kotiini ilmaisjakelulehtia

17. Kuinka paljon samaa mieltd olet seuraavien vaitteiden kanssa? *

Taysin Ei samaa
eri Eri eika eri Samaa
mieltd mieltd mielts mieltd

Olisin kiinnostunut tutustumaan mainoslehtisiin Fisuverkon kautta.
Olisin kiinnostunut tutustumaan ilmaisjakelulehtiin Fisuverkon kautta.

Olisin kiinnostunut katselemaan |&hialueen palveluiden ja yritysten esitteitad
(esim. ruokalistoja tai kauppojen tarjouksia) Fisuverkon kautta.

18. Kuinka paljon samaa mieltd olet seuraavien vaitteiden kanssa? *

Taysin eri  Eri Ei samaa eikd Samaa Taysin samaa

mieltd  mielta eri mieltd mieltd

Olisin kiinnostunut ndkema&sn Fisuverkossa mainontaa kuvina, videoina ja
muina visuaalisina elementteina.

Olisin kiinnostunut nikema&sn Fisuverkossa sponsoroituja hakutuloksia
palvelusivulla.

Olisin kiinnostunut ndkemaiin Fisuverkossa erilliseen ikkunaan avautuvia
pop-up mainoksia.

Olisin kiinnostunut ndkema&sn Fisuverkossa sponsoroituja artikkeleita ja
artikkeleihin sisdllytettyjd mainoslinkkeja.

Suuret kiitokset ajasta jonka kaytitte tahan kyselyyn vastaamiseen!

19. Onko sinulla viela muuta kommentoitavaa liittyen mainontaan Fisuverkossa tai tahan kyselyyn?

20. Mikali haluat osallistua Iittalan kuohuviinilasien arvontaan, jata alle viela yhteystietosi. Yhteystictoja tullaan
kayttamaan vain tata arvontaa varten, eika niita luovuteta ulkoisille tahoille tai kayteta mihinkaan muuhun
tarkoitukseen.

https:/Avww webropol surveys.com/Preview/Preview Questions.aspx ?nocache=18508printal|=true &printm ode=txt
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Liite 31. Toni & Toni Cyclesin haastattelumuistiinpanot

Markus Isomeri Haastattelumuistiinpanot 10.12.2015

Toni & Teni (polkupyérikauppa/kerjaamo)

Haastateltava

Toni Kantoluoto, toinen Toni & Toni Cycles polkupydriliikkeen perustajista. Toni on aloittanut
polkupydraharrastuksen 1990-luvulla ja ollut polkupyéraalalla toissa vuodesta 2011 alkaen,
ty6skennellen aiemmin muun muassa Shimanolla.

Yritys

Toni & Toni on vuonna 2015 Helsingin Kalasatamaan perustettu polkupydrien myyntiin ja huoltoon
erikoistunut liike. Yritys on keskittynyt palvelemaan erityisesti aktiivisten pydraharrastajien
tarpeita, tarjoten myds tuotteita ja palveluita satunnaisesti polkupyoraé kayttéville. Toni & Toni on
luonut brandi-ilmeensé yhteistydssa mainostoimisto 624:n kanssa. Yritys panostaa perinteisen
hintakilpailuun perustuvan mainonnan sijaan laatua viestivan brandinsa levittdmiseen. Yritys on
lanseeraamassa uuden polkupydrien ja polkupyoratarvikkeiden nettikaupan vuoden 2015-2016
vaihteessa.

Kéytetty mainonta

Toni & Toni on tehnyt kuviin perustuvia mainoskampanjoita alan lehdissd, muun muassa Fillari-
lehdessi. Lehtimainonnan lisdksi Toni & Toni on mainostanut Radio Helsingiss, yrityksen avajaisten
aikoihin.

Kdytetty suoramainonta
Toni & Toni ei ole kdyttanyt suoramainontaa.

Kéytetty nettimainonta

Toni & Toni on harjoittanut internetmainontaa vain sosiaalisessa mediassa, yllapitamiensa
Facebook ja Instagram -sivujen kautta. Yritys on suunnitellut mainostavansa Googlen hakukoneessa
verkkokaupan perustamisen aikaan.

Mainonnan kohdistaminen

Padkaupunkiseudulla kuuluvan Radio Helsingin radiomainoskampanjaa lukuun ottamatta Toni &
Toni ei ole kohdistanut mainontaansa alueellisesti Kalasataman tai Helsingin alueelle. Varsinkin
lanseerattavan verkkokaupan myota yritys pyrkii tavoittelemaan asiakkaikseen
polkupydraharrastajia ympéari maata. Kiinnostusta mainonnan kohdistamiseksi paikallisemmin
esimerkiksi kevaan polkupybrakorjaus-sesongin aikana kuitenkin [6ytyy.

Mielipiteet Fisuverkosta

Kantoluoto on tutustunut sivustoon pikaisesti, mutta ei ole kayttdja. Tiedossa on se, etta Fisuverkko
on Kalasataman asuinaluetta varten perustettu paikallinen verkkosivu.

Kiinnostaisiko mainonta Fisuverkossa ja minkdlainen?

Kantoluodon mukaan mielenkiintoisimmat mainonnan muodot, joita Toni & Toni voisi
potentiaalisesti Fisuverkossa kayttas, olisivat tiettyina sesonkeina toteutettavat banner-mainokset
seka potentiaalisesti nostettu listaus palveluhaussa. Bannerimainontaa kohtaa yleisemmin
Kantoluodolla on kuitenkin varauksia. Hanen mukaansa bannerimainonnan tuloksia on vaikea
todistaa konkreettisesti, kuten myds yrityksen jo toteuttaman printtimainonnan tapauksessa.
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Markus Isomeri Haastattelumuistiinpanot 10.12.2015

Klikkipohjainen maksutapa kiinnostaisi yrittdjaa enemman, sen tarjoaman seurattavuuden ja
kustannusetujen takia.

Klikkipohjainen vs. aikarajoitteinen maksutapa.

Toni & Tonin intresseja palvelisi paremmin klikkipohjainen maksujarjestelma.
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Liite 32. Pirjo Ritovuoren (Suomen Lahikauppa) haastattelun litterointi

Pirjo Ritovuori (Suomen Lihikauppa) 5.1.2016

Haastattelija: Markus Isomeri

Haastateltava: Pirjo Ritovuori. Suomen Lihikaupan markkinointipaallikko.

Eli haluaisitko ihan ensiksi kertoa hieman itsestdsi ja siitd mita teet Suomen Ldhikaupassa?

- Joo eli olen markkinointipaallikkd nimikkeelld ja mun hommana on ollut viimeiset pari vuotta meidan
lanseerausten markkinointi. Eli uudet kaupat tai sitten remontoidut kaupat, jotka on avattu ihan uusina.
Niiden markkinointia ja muutenkin sellainen paikallinen markkinointi mité on ollut, esimerkiksi joitain
paikallisia tapahtumia. Jos alueella on joku tapahtuma missa halutaan olla mukana, tai sitten ihan kaupan
omat tapahtumat. Tallaiset jotka koskettaa joitain yksittaisia kauppoja. Paasaantoisestihan me tehdaén
kaikki hyvin keskitetysti, eli meilld kun ei ole kauppiasvetoisuutta niin ei ole mydskaéan sitten sellaista, etta
Jjokainen itse tekee. Vaan kun niitd kauppoja on se reilu 600, niin pyritdan ottamaan se tehokkuus sieltd,
ettd tehd&in kaikille samaa. Mutta sitten téllaiset pikku hdrpakkeet mitd on, on ollut sitten mun hommana.

Ja my®s tuota kauppaa (Kalasataman Siwa) niin siind markkinointi oli minulla, ja jonkin verran pyrittiin
tekemaén jotain sitten lisdksi eli padsadntdisesti meilla lanseeraukset toimii suoralla ja mahdollisesti
paikallisella lehdelld, mutta sitten kun uusia asuntoja tuli niin sinne jaettiin sitten flaiereita, etta tulkaa
hakemaan joku edullinen tarjous jne. Mutta nyt ei ole vaéhaan aikaan tehty kdytanndssé katsoen mitdén
omaa markkinointia tuossa (Kalasatamassa).

Vastasittekin jo osittain jo kolmeen ensimmaéiseen kysymykseeni. Vield hieman tarkemmin kysyisin siita,
minké&laista mainontaa Suomen Lihikauppa tekee; mainitsitte ndma flaierit ja osoitteettoman
suoramainonnan, mutta tietysti TV-mainontaa teilld on ja radiomainontaa ainakin.

- TV:t& padsaantdisesti ja 1ahinna ehka. Odotas nyt kun koetan tissa miettid mitd kaikkea me tehdaan.
Sanomalehdissa ja kérkilehdissa on ollut kdytdnndssa katsoen meidén aukiolomainontaa, mutta ei
oikeastaan sellaista tuotemainontaa ole ollut pitkiin aikoihin. Yksitt&isia jotain, ja sitten tietysti
Facebookissa ollaan ja nyt lahdettiin Instaan (Instagramiin), mutta tuotemarkkinointi on, voisi melkein
sanoa lopussa.

Onko teilld sitten nettimainonnan osalta Facebookin ja Instagramin lisdksi mitdan; hakukoneoptimointia
tai hakukonemainontaa?

- On toki.

Ent3 sitten jotain bannerimainontaa?

- Bannereita on mydskin.

Ent3 sponsorointia, tuleeko mieleen jotain mita teilla olisi ollut?

- Jotain ohjelmayhteistdita on ollut.
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Mutta ei ole ollut nyt esimerkiksi bloggaajien kanssa mitdan sisallon sponsorointia?

- Hyvé kun tuot nuo kaikki, koska en itse edes muista mita kaikkea ollaan tehty. Joo on ollut bloggareiden
kanssa my&s tekemisid. Tuossa vuosi sitten itse asiassa aloitettiin ja puolisen vuotta tehtiin aktiivisesti.
Tehdaan tallakin hetkella itse asiassa. Jotain on suunnitelmissa, mutta niita ei viela sen suuremmin aleta
avaamaan. Mutta on kdytetty.

Eli voisi sanoa lisdantyvasti?

- Joo, tavallaan lisdantyvasti, mutta ei kuitenkaan massana. Ne ovat aina johonkin tarpeeseen, etta on joku
markkinointildhtd missa koetaan sen olevan jarkev&a. Ei kuitenkaan tehda niin, etté kaikessa on.

Joo, sitten tuohon osoitteettomaan suoramainontaan. Sanoitte, ett3 ainakin kaupan lanseerauksen
yhteydessa teette sitd, ettd laitatte lappua postiluukusta sisddn ja muuta. Mutta onko teilld sitten
paikallislehdissa esimerkiksi, tallaisissa ilmaisjakelulehdissd, paikallisten kauppojen tuotemainontaa.

- Ei. Ei ole laajamittaisesti. Se mité on, liittyy kanssa meidan lanseerauksiin tai yksittaisten kauppojen
tekemisiin. Ja silla tavalla yksittaisten kauppojen tekemisiin, etta jos kauppa on lanseerauksessa niin silloin
siella (paikallislehdessa) on (mainontaa) viikko tai kaksi. Ei sitten enempaa. Se ei ole mydskaan sellaista
jatkuvaa. Ja se mitd on sitten lanseerauksissa, on ulkomainonta, joka ostetaan... En nyt muista edes mika se
on se termi, mutta ostetaan niin, etta se mainonta on sen kaupan laheisyydessa. Eli ei osteta vaan jotain
kdnttia jostain ja toivota parasta, vaan laitetaan se siihen kaupan laheisyyteen, ettd ihmiset huomaa sen
siita.

Kuitenkin kaikki eivat niitd suoramainonnan lappusia lue, monelta se menee suoraan roskikseen ja myds
siind samassa menee monesti ne lehdetkin. Toki me laitetaan néille PINS-asiakkaille uutiskirjeet aina
menemaan, mutta kaikki ei ole osa niitd kanavia ja kaikilla ei ole markkinointilupia. Niin tdma, ett se on
siind kaupan lahelld usein herattaa, etta tassa tapahtuu nyt jotain laheisyydessa. Ei tartte lahted hakemaan
sitd kauppaa jostain 20 kilometrin pAasta.

Kuinka sitten tota, jos puhutaan... Teidan TV-mainonta mainonta nyt on ainakin valtakunnallista, jos
mietitddn Suomen Lihikaupan konseptia, mutta miten sitten nettimainonnan osalta? Onko se yksittadisiin
kauppoihin keskittynyttd mainontaa jos puhutaan ndiden blogien sponssaamisesta tai muusta
nettimainonnasta, vai onko sekin valtakunnallisella tasolla?

- Bannereissa on seka etta. Eli, kun meilld on kampanjoita, niin meilla menee koko verkkoon kattava
bannerimainonta, mutta sitten ndissd uusissa lanseerattavissa kaupoissa menee sen kyseisen kaupan
alueelle, ldhinna mobiilina.

Nettimainontaa on kdsitelty nyt aika hyvin, eiki itselld ainakaan tule mieleen mitddn muuta. Teilld on
aika kattava paketti kaikkia keinoja, joita itsekin tulen kasittelemain tassa opinndytetydssa. Juuri ehka
tuo blogien sponsorointi on se mielenkiintoisin. Natiivimainonta.

- Joo se on ollut ihan... Siitahan ei koskaan tieda tietenkaan, ettd kuinka paljon se oikeasti... Tai tiedetaan
tietenkin se, ettd kuinka paljon niilld on seuraajia, mutta ei tiedeta tietenk&an sitd kuinka paljon se ihan
aidosti vaikuttaa siihen miten vaki taapertaa sinne kauppaan sisélle. On kylla katsottu, ettd ainakin pienessa
mittakaavassa se saa keskustelua aikaiseksi ja kaupoista on annettu palautetta, ettd ihmiset ovat jotkut
ainakin huomanneet ja kyselleet aiheesta. Etta ei se ainakaan ihan haaskuuseen ole mennyt. Ja itse asiassa
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yksi sellainen miké ehka kanssa tahan liittyy, on noi promot. Eli silloin kun kauppa lanseerataan meill3, niin
edellispdivana kdydaan jakamassa lahialueelle tervetuliaisleipa ja se on ollut kanssa sellainen, etta alueella
on saavutettu huomiota silla. Ja ihmiset on olleet kovin ilahtuneita.

Ja nyt kun Kivistdssa avattiin tuo kauppa, oliko se marraskuuta vai joulukuuta, niin heilla on sielld Facebook
ryhma, niin kuin alkaa olla varmaan joka lahiolla tai asuinalueella. Niin sielld kaytiin keskustelua kovasti,
etta onpa kiva kun oltiin paikalla ja muutenkin Facebookiin on mennyt siitd muillakin kaupoilla monesti,
ettd magee juttu. Ja paras oli, silloin kun aloitettiin sita joskus pari vuotta sitten, niin saatiin palaute, etta
kun he iltapaivalla Iahtivat jakamaan niita leipi, niin ovikello soi ja sielta tuli sellainen vahan unisen
nakdinen tyyppi avaamaan. Oli sitten promotytdille todennut, ettd jumankekka tosi hienoa kun tulitte.
Hanen piti lahted duuniin ja han oli melkein mydhassa. Tallaisia on ollut. Mutta sellaista laajempaa
sponsorointia, etta laitetaan mainos johonkin jadkiekkokaukaloon, niin néitd on ollut véhan vihemman
nytten.

Miten sitten tuon seurattavuuden suhteen? Kun verrataan natiivimainontaa tai bannerimainontaa, niin
mita te olette pitaneet mieluisena sen suhteen, ettd mistd ndette sen tehokkuuden parhaiten nykyaan?
Koska tuntuu ehkd vdhan siltd, ettd natiivimainonta on sellainen johon kehotetaan ihmisid, mutta se on
vield ehkd vdhan vaikea vield hahmottaa kuinka tehokasta se on. Ettd juuri téllaista hakukone tai
bannerimainontaa on pidetty ehkéd helpompana kuitenkin.

- No se on ehka juuri se, kun ndhdaan kuitenkin ettd miten klikataan ja kuinka kauan sielld olaan ja milta
sivuilta. Toki se, ettd ndhdaan se tilasto sieltd, etta téllaisia ja ndin. Se on toki helpompaa, etta voidaan
jollain tapaa vertaamaan, etta mika toimii ja mika ei toiminut. Mutta sitten sellaista lopullista, mika on ollut
perinteinen, eli miten sitd tavaraa menee. Sité ei siitd saa. Ettd se on enemman sitten tallaista, ettd
toivomme parasta. Ja toki nykyaan, kun ennen katsottiin hirveasti sita, etta tdndan meilld on tdma
lauantaimakkara ja sitd myytiin ndin paljon ja asiakkaita kavi ndin paljon. Mietittiin paljon sité itse tuotetta
Jja laskettiin siitd kaikkea. Nykyaan markkinointi alkaa vahan olla sellaista, etta se ei ole niin faktallisesti
mitattavaa ja sitten ne vaikutukset on kuitenkin pidemmalla aikavalilla. Ettd en osaa oikein sanoa siihen.

Joo kysymys ei ole helppo ja téllaisia pohdintoja vahan tdssa hainkin.

- Joo. Lahdetdan ehka juuri siitd, etta luotetaan siihen mita tehddan. Lahdetaan siitd, ettd se on toimivaa ja
etta se kantaa pidemmalla tahtaimella.

Haetteko te sitten enemman suoraa ndkyvyyttd versus klikkauksia? Jos teilld ei ole nettikauppoja
kuitenkaan yksittdisilla kaupoilla niin riitt33ko teilld se, ettd saatte sen ndkyvyyden, vai haluatteko sen
ettd nyt on saatu Y maara klikkauksia?

- Kylld me halutaan saada myds ne klikkaukset. Etta jos olisi sellainen tilanne, ettd me tehd&an joku asia ja
nahdaan... Tai ettd me ei pystytad mitenkdan todentamaan sitd, ettd joku on kiinnostunut siita. Niin
veikkaan, ettéa se lahtee pikkuhiljaa paletista pois ja me keksitaan siihen joku toinen tapa. Etta ei pelkastaan
sitd “musta taa tuntuu kivalta ja mun kaverit tykkas tasta”.

Joo. Tuosta Fisuverkosta tosiaan sanoitte, ettd olette hieman tutustuneet siihen, mutta voisin vield
hieman tarkemmin siitd selittaa. Eli se on tdman alueen asukkaille tehty, alun perin sitd varten, ettd he
voivat keskenddn kemmunikeimaan, joka oli sielld Arabianrannassa ideana. Ennen kuin oli nitd
Facebookin asuinalueyhteiséjd, niin se vastasi sitd ettd voidaan yhdess3 juttelemaan. Sitten oli kirpparia,
eli tavaratoria, joka on nykyaan myoés Facebookkien sivuilla. Ja tapahtumia ja uutisia ja kuvia ja se alkoi
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pikkuhiljaa kasvaa. Nyky&aan kun vertaa sitd niin se vastaa hyvin paljon ndita Facebookin asukasyhteisoja,
mutta erona tietysti se, ettd me pystytdan sielld vaikuttamaan. Tai sanon "me”, mutta ADC Helsinki
pystyy vaikuttamaan siihen, ettd mitd sielld tapahtuu paljon enemman ja tuomaan myés niitd yrityksia
siihen. Koska ndissdhdn Facebookin asukasyhteiséissdhdn on véhin se ongelma, etta kaikki
kommentoivat yksidind, mutta yrityksien on hyvin vaikea paasta siihen viliin. Niin ideana on ollut se
tosiaan, ettd saataisiin yritykset enemman Fisuverkkoon ja myos Kruunuvuorenrannan vastaavaan
palveluun joka rakennetaan kyseistd asuinaluetta varten. En ole ADC:Il4 enda toissa tosiaan, vaan Haaga-
Helian opiskelijan roolissa nyt. Mutta yksi osa siita olisi se, ettd ollaan pohdittu osoitteettoman
suoramainonnan siirtdimista Fisuverkon kaltaiseen sivustoon paperisista ldhteistd. Koska tosiaan aika
usein se menee sucraan roskikseen mika tulee postiluukusta sisdan. Etta olisikohan thmisilla helpempi
tutustua verkossa tutustua siihen aineistoon, ja sielld voisi vahan nopeammin kanssa suodattamaan sita.
Miten teille tillainen idea tuntuisi?

- Itse asiassa kuulostaa hyvin hyvilté. Sittenhan kaikki on riippuvainen tylsista budjeteista ja
tdmantapaisista asioista. Etta ndissakin se, mika se hintalappu on sitten. Ja kun ajattelee, ettd meillakin kun
jaetaan... Kun sanoin, ettd lanseerauksien yhteydessa jaetaan niin meilla on myds ryhma isompia
valintataloja joissa mydskin tehd&an viikoittain suoraa ja sitd kautta tietenkin suorajakelufirmat
laskeskelevat, ettd minkalaisella hinnalla he myyvat meille. Mikd se volyymi on jne. Niin sitten sen
tasapainon I6ytédminen, kustannusten tasapaino. Sindnsa toi olisi hirvedn mielenkiintoinen testata, etta
miten se toimii. Ettd jos se olisi vain tassa koneessa, niin se on vahan... en tieda kuinka paljon ihmiset pitaa
koneita auki.

Siis sivustosta on my6s mobiiliversio.

- Niin meinasin just sanoa, olin juuri tulossa siihen, etta kun kaikilla on kuitenkin tallainen puhelin josta
samat asiat nikee, niin silloin se palvelee hirvean hyvin. Silloin ikdan kuin se meidan suora olisi aina sulla
taskussa, eiké se olisi sielld roskiksessa. Eika se olisi mydskian sielld koneella jota ei viitsi vlttdmatta avata
enda. Onko teilla mitattu mink3 verran kaytetdan konetta vs. mobiilia?

Meilld on mitattu viimeksi vihadn yli vuosi sitten. Ja tdmdn yhteydessd tehddédn uudestaan se mittaus.
Mutta se on oletettavasti lisdantynyt paljon se mobiiliversion kdyttd. En muista tarkkoja méaaria.
Viimeiksi oli muistaakseni kotikonekaytté suurempi, mutta silloinkin oli mobiilikdytté merkittavaa.

- Se olisi silloin juuri taskussa matkassa tai laukussa matkassa. Niin olisi hirvedn napparé testata, ettad
minkalainen vaikutus silld olisi. Ja voisi tehda siind myds jonkin sellaisen, milld voitaisiin testata myds etta
kuinka paljon silla tultiin oikeasti sinne kauppaan. Ettd onko se suoranaan sellainen, ettéd onpa kiva laittaa
tollainen natin nakodinen lapyska, vai olisiko siina oikeasti joku téky myoskin.

Yksi ndistad alueportaalien tulevaisuuden suunnista on kanssa se, ettd ei korvata paikallisjakelulehtia,
mutta luodaan nettiin vastaava missd on oman alueen uutiset ja keskustelupalsta ja muut. Tdma vastaisi
vidhin sitd tulevaisuudessa. Ja se osana myos se, ettd saataisiin mainckset sinne mukaan.

- Miten, jos mennéin sinne asti etté se olisi jo vahan sellainen uutissivu. Tai ajattelin, etta se siséltd olisi jo
toimituksellista eika sitd, ettd kaikki keskustelevat keskenansa siitd asiasta. Niin kuinka rahoitus on sitten
ajateltu?

No ADC Helsingin tilanne on mielenkiintoinen. Yritys oli valtion ja kaupungin enemmisté omistuksessa,
mutta valtio ja kaupunki moivat osuutensa pois osana tata sddstamista. Ja ADC on ollut vahan sellaisessa
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limbo tilassa nyt vuoden ajan, mutta nyt tilanne on se ettd tallaisen True Moticn OY:n, joka on vastannut
teknisestd toteutuksesta, niin alueverkkojen hallintaocikeudet on myyty heille. Ja ADC Helsinki tdhtda
tulevaisuuteen vihan tiukemmalla fokuksella. ADC:n fokushan on ollut ennen tosi laaja. He ovat olleet
mukana Arabianrannan ja Kalasataman alueiden suunnittelussa ja turismissa jne. Mutta nyt fokuksena
tulee olemaan nimenomaan nama alueverkot. Ja kaikki mistd nyt puhutaan, budjeteista ja muusta. Jos
téllaista mainontaa ldhdetdan sisallyttdmaan Fisuverkkoon ja ndihin sivustoihin, niin se on todellakin
kokeiluasteella aluksi. Kustannukset on todella minimid ja katsotaan tuloksia, ettd mika toimii ja mika ei.
Sindnsa jos tihan ldhtee aikaisin mukaan, niin se voisi olla ihan mielenkiintoista yritykselle kuin
yritykselle. Miten sitten jos tuota sivuston sisdistd mainontaa mietitddn, mikd houkuttaisi teiti eniten?
Olisiko se bannerimainonta? Sielld on tdlla hetkelld karusellibanneri siind etusivulla ja on pohdittu
mahdollisuutta erilliselle mainonslokerolle. Olisiko perinteinen bannerimainonta, vai esimerkiksi
hakukonemainonnan tyylinen? Koska sielld on etusivulla my6s sellainen palveluhaku, mika talld hetkelld
nayttaa satunnaisia yrityksia. Sitd ollaan kanssa konseptoitu, jos siihen saisi sponsoroituja tuloksia siihen
palveluhaun alkuun.

- Mé luulen, etta se banneri sinansa olisi kuitenkin se, koska... Milloin se aukeaa se kauppakeskus?
Se onkin hyva kysymys. Ei kylld tdn3 vuonna, eik3 taida ensivuonnakaan aueta. Olisiko cllut 2017 lopulla?

- Niin kauan kuin se ei ole sielld, niin luulen ettéd se hakukonehomma ei sindnsa anna mitaan. Koska se
(Siwa) on sielld se ainokainen talld hetkella jos ajatellaan tuota aluetta; toisaalta toi Lidli on kyll3 tossa. Aina
sitten riippuu mydskin siitd mitd ne muut tekee ja sen mukaan edetdan. Luulen kuitenkin, ettd tdssa kohtaa
se hakukone ei sindnsa ole se palvelevin versio.

Miten jos puhutaan abstraktisti, ettd jos téllainen sivusto olisi esimerkiksi Kallion tai Kluuvin alueella?

- Se voi olla, ettd varmaan joutuisi kokeilemaan kumpaakin. Ja vdah&n ehka ajankohdan mukaan myéskin. Ei
valttdmatta niin, ettd me ollaan kokoajan jollain bannerilla siell3, ja etta siihen vaki turtuu. Ja itse asiassa
téllaisessa olisi hirvedn napparaa, kun oletan ettd tdma olisi myds hirvedn nopeasti reagoiva. Ei sellainen,
ettd pitaa asiat sopia 3-2 viikkoa aiemmin laittaa painoon ja se on sitten siina. Ettd esimerkiksi kun nyt
tehtiin suoraa tuossa joulun aikana, niin oli vahan hankalaa painojen ja tallaisten takia jouduttiin
painamaan asiat aika ajoissa etta saatiin tuohon loppiaisen jakeluun. Nythan meilld lukee niissa
muutamassa suorassa, ettd huomenna on kauppa suljettu kun ne piti painaa ennen kuin ”Sale” (Sauli
Niinistd) pisti nimensa paperiin.

Joo kylld, ADC on hyvin ketterd organisaatio ainakin talla hetkella.

- Ja sen kuuluu olla sitd jatkossakin. Se on se etu siinj, etta asioita ei tarvitse lydda lukkoon niin hirvedn
aikaisin. Voidaan muuttaa asioita jos tarve vaatii. Itse tykkaan bannereista, mutta jossain kohti se hakukone
on varmasti ihan jarkeva. Ja varmaan siind vaiheessa kun siihen tulee iso kilpailija, niin se etta |16ydetaén se
paikka siina. Koska uskon, etta kaikki ei kuitenkaan aina halua menna sinne jonnekin jattikokoiseen
paikkaan mista ei 1oyda mitaan. Ettd siina |0ytyisi se paikka. Ja siind vaiheessa varmaan mietitdan, ettd mika
olisi se tapa my®s mainonnassa.

Miten sitten, kun on ehka neljas mainonnan keino jota ollaan mietitty tuonne sivustelle. Kun on naita
palvelu, eli yrityssivuja, kuten teillekin on siell3. Jos siitd saisi tallaisen konseptin, ettd yrityssivun
hallinnon voitaisi antaa yritykselle maksusta, missa vaiheessa yritys voisi itse laittaa sinne sisdltda tai
mitd vaan sisalt6a he haluaa ja tdma toimisi ikdan kuin heidan mainontakanavanaan. Olisiko siind mitaan
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ideaa? Tama konsepti on ehkd hieman vaikea selittdd, mutta jos on viisi kahvilaa tai
paivittdistavarakauppaa ja vain yhdelld on sielld emat kuvat ja omat mainokset niin se voi olla varsinkin
téllaisen hakukonenoston yhteydessa...

- Joo itse asiassa kuulostaisi hirvean jarkevalta, mutta sitten tassa tulee se, ettd kun me pyritaan aika
pitkasti toimimaan keskitetysti. Jos ajatellaan sitten tulevaisuutta, niin ettd niita on vaikkapa puolellakaan
kaupoista niin jonkun pitia tehd3 se asia. Se, etta kuinka paljon se pirstaloituu sitten ja kuinka paljon
tarvitaan tunteja tekeméaan sita. Meilld on muutamassa kaupassa Facebook-sivut, mutta muutamalla
kaupalla se on ihan pilotoinnissa. Jossa ihan sitten tsekataan sitd, ettd kuinka paljon siihen menee aikaa
sielld kaupassa. Ja timahan on vastaava, etta sinne kerrottaisiin sitd omaa tekemista. Ja siitakin suuren
osan varmaan voisi tehda keskitetysti. Mutta se on aina siina se tekeminen, mutta siis vaikeuksista vapaalla
tasolla se kuulostaa erittéin hyvaltd, ettd sen voisi tosiaan tehda itse ja lisatd sen siséllén sinne itse ilman
etta tarvitsee aina toimitella sitd jonnekin. Ja jos siina olisi joku kdnttdsummakin, ettei tarvitsisi joka kerralla
lahted sopimaan ettd mita tama talla kertaa kustantaa jne. Niin silld tavalla kylla vaikuttaisi ihan jarkevalta.

Hyva. Ollaan itse asiassa kayty padkysymykset jo lapi. Nama on tosiaan vahan téllaisia vaikeasti
hahmoteltavia ideoita, niin kuin on ty6ni laatu tdssa hetkessé vield. Mutta kun on kyse ndin uudesta
kanavasta, niin taytyy vdhan sita hakuilua aina tehd3, ettd 16ytaa sen menetelman joka toimii.

- Joo ja sillein ndma on hirvean kivoja, jos ajatellaan markkinointia. Néma on sitten aina niita yksittaisia, etta
jotenkin naista taytyisi 16ytaa sellainen, kun niitd aina kuitenkin tulee ja toivottavasti muutkin lahtee
mukaan. Etta tulee tietenkin kysymys siitd, ettd kuka ne sitten hanskaa. Ettei tule sitten, ettd meilla on
muutamalla sadalla kaupalla mutta sielld ei tapahdu mitdan ja sinne jaddaan kovin staattisesti vain
olemaan. Se menee vahan negatiivisen puolelle sitten.

Kyll4, ndissdhan patee sama mikd muissakin nettimediocissa. Ne ovat nopeita eldmaan ja kuclemaan ja
mika vakiintuu ja miké ei.

- Kylla. Ja ihan jos ajatellaan, etta mitkd meilld voisi olla niita tarpeita, olisi kertoa siitd mita sielld kaupassa
nyt on edullisesti, mutta myds kaikista uusista asioista joita meilld mahdollisesti tulee. Ja jotain ihan
tallaisia, etta jos on satuttu tilaamaan liikkaa tavaraa, niin voidaan kertoa, etta tulkaa nyt tyhjentdmaan tama
kauppa tastd nopeasti ja tosi halvalla; ihan sellaista normaalia kaupan kaymista. Mutta myds niin, ettd
ohjataan omille, mitd milloinkin kisoja ja peleja on muissa some kanavissa. Etta huomioikaa myds nama. Ja
se mita toivoisi, olisi ettd meille myds kerrottaisiin kun on jotain tapahtumia. Joko sinne kauppaan tai sitten
meille tinne. Hirvedn monesti kdy niin, ettd on joku mielettdman hyva juttu missa olisi ollut kivakin olla
mukana, aina tietysti se tylsa budjetti siella taustalla. Mutta missa olisi pystyttykin olemaan mukana. Mutta
sitten se tieto tulee kahta paivaa aikaisemmin ja sinne pitaisi tehda hirveasti kaikkea, niin se vaan tuppaa
menemaan ohi. Ettd se tieto kulkee myds toiseen suuntaan. Ei pelkastdan, ettd me kerrotaan mita saa
halvalla.

Tuli vield mieleen tuosta, ettei info liiku vain toiseen suuntaan. Sielld sivustollahan on sellainen
kyselyiden jarjestamismahdollisuus. Olisiko siita teille mitddn mielenkiintoista? Jos pystyisitte alueen
asukkaita ldhestym&dn esimerkiksi kyselymuodossa.

- Periaatteessahan se saattaisi olla ihan jarkeva, ja joissain tilanteissa varmaan olisi hirvedn hyva. Mutta ma
en nae sitd mitenkaan sellaisena ensisijaisena juttuna. Ettd varmaan joissain tapauksissa erittain hyvé,
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mutta en usko ettd niitad tapauksia on erittain paljon. En ottaisi prioriteetti ykkoseksi tai kakkoseksikaan.
Mutta sindnsa ihan mielenkiintoinen mahdollisuus.

Olisiko teilld viela jotain loppukaneettia koskien tédta tai nettimainontaa laajemmin tai miten ndette
naiden eri nettimainonnan muotojen tarkeyden tdssd muuttuvan? Itse olen viimeaikoina tehnyt paljon
tutkimusta esimerkiksi AdBlockeihin liittyen, ettd kuinka ndette esimerkiksi bannerimainonnan
tulevaisuuden?

- Kylla uskoisin, ettad se bannerimainonta pysyy aika tarkeéna. Se kuitenkin saavuttaa aika paljon vakea
kerralla. Se on vahan sama kun jossain vaiheessa puhuttiin, ettd sanomalehdet kuolee. Okei (naurua) ja
printtia ei hirvedsti enda kaytettaisi. Mutta sitten sita printtia kuitenkin viela kaytetaan, eika se viela ole
ollenkaan kuollut. Ja luulen, ettd bannerit on sitten se uusi massamuoto. Vaikka se tavallaan korvaa aika
paljon sita perinteistd printtid jne. mutta se on kuitenkin sdhkdisessé se norsu joka edelleen vaan on ja on ja
on. Mutta se, ettd haetaan toki enemman toisenlaisia kohderyhmia jne. niissd varmaan sitten muunlainen
toimii paremmin. Jos vaikka sen iltalehden avaan sieltd netist4, niin sielld varmaan on edelleen ne bannerit
pitk&an pitkdan, mutta sitten kun haluan tietaa jotain vahan spessumpaa niin silloin mut saa ehka
koukutettua hieman muunlaisella toiminnalla. lhmisilld on erilaisia tarpeita eri aikoina ja eri mielentiloissa
jne. Keneenk&an ei osu koskaan se sama mainonta.

Ja kylldhdn TV mainonnasta ja digiboxeista puhuttiin vahdn samanlaista, ettei kukaan endd katso
mainoksia kun kaikki nauhoitetaan.

- Mutta kylla sitd kuitenkin livena aika paljon katsotaan.
Sen unohdin vield kysyd, ettd onko teilld netissd videomainontaa?

- Jonkun verran on. On nyt tehty joitain reseptijuttua ja maisteluja ja tAman tyyppista. Pienimuotoisesti on.
Mutta se on vahan kokeiluasteella. Jotain tehdaan edelleenkin ja on tehty jo jonkun aikaa. Mutta ei ole
mitdan semmoista mieleténtd hommaa. Ja nyt varmaan enemmdn tai véhemman laajenee. On nyt ollut
syksysta asti henkil6, joka hoitaa kaikenlaista mihin mukamas ei mene rahaa. Olli on aika aktiivisesti
lahtenyt hakemaan kaikkea mahdollista mitd voidaan tehda. Pyrimme pysyméan matkassa, mutta siina aina
vililla tulee naita, kun joku tylsa tulee kertomaan, ettei lompakossa ole siihen tai tahan rahaa. Mutta kun
tehd&an omia tuotantoja, niin niihin ei mene sitten niin hirveasti.
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