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TIIVISTELMA

Verkkomainonnan maadra on kasvanut Suomessa viime vuosina huimaa vauhtia. Plaza.fi-
portaalin viihdesivustot Kaista ja eDome eivat kuitenkaan ole padsseet kasvusta nauttimaan.
Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittad, miten nama kaksi sivustoa voi yhdistaa mai-
nostajia paremmin palvelevaksi kokonaisuudeksi. Samalla ty6 kasittelee sivustojen yhdista-
mista yllapitdjan nakdkulmasta: mitd asioita tulee ottaa huomioon yhdistamisprosessissa,
millaisia kilpailijoita uudella sivustolla olisi ja miten kilpailutilanteesta voisi selvita voittajana.

Tydn lahdeaineisto koostuu alan kirjallisuuden, tutkimusten ja verkkosivujen ohella kilpailija-
kartoituksesta ja markkinointialan asiantuntijoiden haastatteluista. Tutkin opinnaytetyétani
varten 20 elokuviin, musiikkiin ja peleihin keskittyvaa verkkosivustoa selvittadkseni niiden
linjauksia. Lisaksi selvitin kolmen haastattelun kautta mainostajien tapoja ja tavoitteita verk-
komainonnassa. Kullanarvoista "nakymatonta” tietoa opinnadytetydlle tarjoutui myos tydko-
kemuksestani, silla olen toiminut Kaistan tuottajana toukokuusta 2007 |ahtien.

Opinndytetyon aluksi esitellaan lyhyesti verkkomainonnan perusteita ja luodaan katsaus
Plaza.fi-portaalin seka sen sivustojen historiaan. Luvussa nelja hahmotellaan mahdollisesti
perustettavan Dome-nimisen sivuston konseptia, jota jatketaan luvussa viisi positioinnilla ja
kilpailijakartoituksella. Luku kuusi on omistettu haastatteluille. Opinndytetydn ydinosaksi
nousevassa seitsemannessa luvussa hahmotellaan saatujen tietojen kautta Domen mainos-
ratkaisuja ja sivuston tapaa kommunikoida mainostajien kanssa.

Tutkimustydn myota selvisi, ettd Dome voisi olla Kaistaa ja eDomea mainostajaystavallisem-
pi jopa melko vahaiselld vaivalla. Lyhyt vastaus opinndytetydn otsikossa esitettyyn kysymyk-
seen onkin: “tarjoamalla enemman valinnanvaraa, enemman tietoa ja enemman kavijoita.”
Kuten viimeisessa luvussa todetaan, ei tdma opinndytetyd ole tyhjentava opas Domen kal-
taisen mainosrahoitteisen sivuston perustamiseen. Toivon tydn silti tarjoavan lukijalleen
mahdollisimman kattavan kuvan siitd, mita kahden sivuston yhdistdmisessa on hyva ottaa
huomioon ja millaisilla perusteilla suomalaisilla viihdesivustoilla mainostajat toimivat.
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The amount of web marketing in Finland has increased at a rapid pace over the last few years.
However, the entertainment sites Kaista and eDome of the web portal Plaza.fi do not have their
share of this. The objective of this final project is to find out how these two sites could be
combined into one that would serve the advertisers better. Simultaneously, this final project
addresses combining the two sites from the owners’ point of view. The following questions are
focused on: what matters need to be taken into consideration during the combination process;
which competitors would the new site have; and how would it end up as the winner in a
competitive situation?

The source material for this final project consists of literature, research data, and web sites in
addition to competitor analyses and the interviews of marketing professionals. For my final
project I investigated 20 websites focusing on movies, music and games, in order to find out
what their strategies are. I also investigated the behaviour and marketing objectives of three
advertisers through interviews. Valuable, “invisible” information was also provided through my
personal work experience as the producer of Kaista since May 2007.

This final project begins with a brief introduction to the basic principles of web marketing and
the history of the Plaza.fi portal. Chapter four outlines the basic concept of the new site, which
continues in chapter five with positioning and a competitor analysis. Chapter six consists of
interviews. The seventh chapter, which is the core of the final project, outlines the possible
advertising solutions and the way the site could communicate with advertisers.

In my research, I discovered that the new site Dome could be friendlier to the advertisers than
Kaista and eDome with relatively small effort. The short answer to the question asked in the title
is: “by offering a wider selection of choices, more information and more visitors.” As is
concluded in the final chapter, this final project is not a conclusive guide to founding a
commercial site like Dome. However, I hope that my work provides a comprehensive conception
about what needs to be considered when combining two sites and what principles define the
actions of advertisers on Finnish entertainment websites.
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1 JOHDANTO

Olen toiminut Plaza.fi-portaaliin' kuuluvan Kaista-sivuston? tuottajana toukokuusta
2007 lahtien. Kaista on musiikkiin ja elokuviin keskittynyt viihdesivusto, jossa
kasitelldaan ensisijaisesti tuoreita levy- ja elokuvajulkaisuja. Sivusto tarjoaa 30 000
viikkokavijalleen muun muassa uutisia, arvosteluja, kilpailuja, haastatteluja,
kuvagallerioita ja videoita. eDome’ on puolestaan Kaistan "sisarjulkaisu" samassa
portaalissa. Sen aihepiiriin kuuluvat tietokone- ja konsolipelit.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd, miten potentiaaliset mainostajat voi
huomioida, jos Kaista ja eDome yhdistetdaan yhdeksi isoksi viihdesivustoksi.
Yhdistamalla sivustot Dome-nimiseksi kokonaisuudeksi pyritaan uuden palvelun
houkuttelevuutta kasvattamaan mainostajien kannalta suuremmaksi kuin mihin eDome
ja Kaista voivat erillisina sivustoina yltaa. Verkossa tapahtuva mainonta kun on
kasvanut huimasti viime vuosina, mutta eDome ja Kaista eivat ole tastd kasvusta
padsseet nauttimaan. Sivustojen mainosmyynti on ollut heikohkoa jo ennen

alkuvuodesta 2009 Suomeen pureutunutta taantumaa.

Ajatus Kaistan ja eDomen yhdistdmisesta syntyi alkuvuodesta 2009. Tuolloin
keskustelimme eDomen tuottaja Kristiina Hollsténin ja Plaza.fi:n paatoimittaja Kirsi

Saukonsaaren kanssa eri tavoista lisata sivustojen mainosmyyntia. Yhdistdmisajatus

! http://www.plaza.fi
2 http://www.plaza.fi/kaista
* http://www.plaza.fi/fedome
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osoittautui pian opinnaytetydn arvoiseksi tutkimuskohteeksi. Kannaltani aihe onkin mita

mainioin, koska siitéd on valitontd hydtya tydeldmassani.

Kun pohditaan, miten ottaa mainostajat huomioon uuden palvelun perustamisen
yhteydessa, on aluksi syyta selvittdad, mita mainostajat oikeastaan haluavat. Miksi ja
miten elokuva-, musiikki- ja pelisivustoilla Suomessa mainostetaan ja millaiset

mainostajat saattaisivat olla kiinnostuneita Domen kaltaisesta sivustosta?

Mainostajien toiveita ja tapoja selvittadkseni tein kartoituksen erilaisista peleihin,
elokuviin ja musiikkiin keskittyneista sivustoista. Kartoituksen lisaksi haastattelin
kolmea viihdealalla tydskentelevda markkinointivastaavaa. Elokuvien maahantuoja FS
Film Oy:n markkinointipaallikkd Katja Kajes, peliyhtio Electronic Arts Finland Oy:n
Nordic Marketing & Online Executive Tuomo Leino ja Oy EMI Finland Ab -levy-yhtion
markkinointipaallikké Nora Norrlin tarjosivat kaikki tarkeaa ja hyddyllista tietoa siita,
miten Domesta voidaan tehda mahdollisimman hyva palvelu heidan kaltaisilleen
mainostajille.

Kilpailijakartoituksen ja haastatteluiden liséksi olen kdyttanyt tietolahteina tutkimuksia,
kirjallisuutta ja aihetta kasittelevia internet-sivuja. Tarkeaa "nakymatonta” tietoa olen
saanut myos niiden kahden vuoden aikana, jotka olen Kaistan tuottajana tydskennellyt.
My0s kollegani Kirsi Saukonsaari ja Kristiina Hollstén ovat tarjonneet

opinndytetydprosessin aikana oivia nakdékulmia ja neuvoja, mista suuri kiitos heille.

Tydssa ilmoitetut sivustojen kadvijamaarat pohjautuvat TNS Gallup Oy:n suorittamiin

TNS Metrix -mittauksiin, mikali muuta lahdetta eri ole erikseen mainittu.

Perustamispaatosta Domesta ei taman opinndytetydn valmistumiseen (toukokuu 2009)
mennessa ole tehty. Ty6ta lukiessa onkin syytd huomioida, etta uuden sivuston
valmistelut jatkuvat vield. Tekstissa esitetyt suunnitelmat eivat ole Yhtyneiden
Kuvalehtien tai Plaza.fi:n virallisia linjauksia, vaan edustavat tyésuhteesta huolimatta

opinnaytetydn tekijan omia ndkemyksia.



2 MITA VERKKOMAINONTA TARJOAA MAINOSTAJALLE?

2.1 Verkkomainonnan madaritelma ja maara

Sami Salmenkivi ja Niko Nyman jaottelevat verkkomarkkinoinnin neljaan osa-
alueeseen: nakyvyyteen omissa kanavissa, nakyvyyteen muissa olemassa olevissa
kanavissa, kommunikaatioon ja mainontaan. Nakyvyys omissa kanavissa tarkoittaa
viestintaa ja mainontaa yrityksen hallinnoimien sivustojen kautta, jollaisia voivat olla
esimerkiksi blogit ja erilaiset kampanjasivustot. Muut olemassa olevat kanavat ovat
puolestaan jo internetista l6ytyvia sivustoja, joiden kautta yritys voi tuoda itsedaan esille
esimerkiksi perustamalla oman profiilin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 70.) Tallaisia
sivustoja ovat esimerkiksi MySpace*, Facebook® ja Irc-galleria®. Kommunikaatiolla
tarkoitetaan verkkomarkkinoinnin osa-alueena sosiaalisten internet-palveluiden ja -
ohjelmistojen kayttda seka sisaisessa kommunikoinnissa ettd kommunikoinnissa
yrityksesta ulospdin (mts. 70).

Mainostaja kaipaa verkkomainonnalta muun muassa tunnettuuden, asiakaskontaktien,
myynnin seka markkinoinnin tehokkuuden lisdamista (Verkkomainonta).
Verkkomainonta puolestaan tarjoaa mainostajalle monia etuja verrattuna perinteiseen

televisio- tai printtimainontaan.

Verkkomainonnan vahvuuksia ovat esimerkiksi kohdistettavuus, seurannan helppous,
hyva saatavuus, vuorovaikutteisuus ja kayttajien liikkuvuuden seuranta. Mainostaja voi
varioida mainoskampanjaansa verkossa esimerkiksi maan, postinumeroalueen,
kellonajan, kayttajan tietokoneen ja selaimen mukaan. (Raninen & Rautio 2002, 185.)
Tehokas verkkomainonta vaatii kuitenkin mainostajalta vahvaa ymmarrysta internetin
kulttuurista ja sen kayttétottumuksista. Mainonta kun toimii verkossa eri pelisaantdjen

mukaan kuin muissa medioissa poikkeuksellisen laajojen ominaisuuksiensa vuoksi.

Verkkomainonta on talla hetkelld kiistatta nopeinten kasvava mainontamuoto. 19 maan

yhteiseen kattojarjestd IAB:hen (The European Interactive Advertising Bureau) kuuluva

* http://www.myspace.com
> http://www.facebook.com
S http://www.irc-galleria.net



IAB Finland on jarjestd, jonka tehtavana on edesauttaa tata kasvua ja

verkkomainonnan kehitysta.

Jarjeston yhdessa TNS Gallup / TNS Media Intelligence:n kanssa teettama tutkimus
osoitti alkuvuodesta 2009, etta vuoden 2008 yhteenlaskettu panostus
verkkomainontaan oli Suomessa 151,6 miljoonaa euroa (ks. kuvio 1). Joidenkin
tulkintojen mukaan summa on todellisuudessa jopa tatakin isompi. Suunnittelu- ja
tuotantokustannuksineen verkkomarkkinoinnin arvioidaan olevan perati 500 miljoonan

euron toimiala. (The European Interactive / 1.)

Verkkomainonta Suomessa

Infernet on neljinneksi suurin media Suomessa.
V mainonnan maara 151,46 - ja se kasvoi edellisvuodesta 34,2 %.

Mediamainonta 2008 yhieensd on 1 500,9 milj. €.

Ulkomaincnta 2.9 %&

— e, Painetut hakemistot 63 %
Eeokuvamainonta 0,2 %,

Radiomainonta 3.4 %«

Verkkomainonta 10,1 %,

Sonomalehdet 40,3 %

Televisiomainonta 17,9 %

Xoupunki-jo noutolehdet 5,5 %

Aikakauslehdet 13,4 %

NS Gallup / TNS Media Inteligence ja IAB Finland 28.1.2007

KUVIO 1. Mainosmuotojen jakautuminen Suomessa. Léahde: The European Interactive /
1.

2.2 Yleisimmat mainosratkaisut

Erilaiset bannerit (sivustoilta 16ytyvat “mainostaulut”, ks. kuva 1) ovat
verkkomainonnan muodoista vanhimpia ja tasta syysta sanaa kdytetaan toisinaan
tarkoittamaan verkkomainontaa yleisesti. Yleisimmat bannerimuodot ovat: suurtaulut,
pidennetyt suurtaulut, bannerit, jattibannerit, boksit, jattiboksit, karusellit eli slotit,
sivun paalle tulevat mainokset, painikkeet, laajenevat mainokset, tikkerit ja valisivun
mainokset eli interstitiaalit. Viimeksi mainitut ovat tv:n mainoskatkoihin verrattavissa

olevia, joitakin sekunteja kestavia esityksia, jotka ilmestyvat kayttajan selainohjelman



ikkunaan sivulatausten valissa ilman, etta kayttaja itse on mainoksen suhteen
aktiivinen. (Viljakainen, Back & Lindqvist 2008, 13.)

Bannerimainonnan haasteena on saada ihmiset klikkaamaan bannereita, mika osaltaan
on poikinut uusia, entista innovatiivisempia mainosmuotoja. Puhutaan Rich Media
-formaateista eli esimerkiksi Java-, Flash- ja Shockwave-formaateissa toteutetuista,

nayttavista, interaktiivisista mainoksista. (mts. 13.)

Vaikka bannerit ovat ndin monipuolinen mainosmuoto, verkkomainonta pitaa sisallaan
kuitenkin paljon muutakin, kuten hakemistomainontaa, sosiaalista mainontaa ja
tulospohjaista mainontaa. Yksi verkkomainonnan keskeisista osa-alueista on
hakukonemarkkinointi, joka jakaantuu hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin.
Erilaisia mainosratkaisuja on siis verkko tulvillaan, joten mainostaja ei suinkaan ole
pelkén bannerimainonnan varassa. Verkkomainonnan ratkaisut eivat kuitenkaan ole
sattumanvaraisia, vaan tietyt normit tallakin rintamalla vallitsevat. Minkaanlaisia lakeja
ei aiheesta toki ole asetettu, mutta IAB Finland julkaisee vuosittain useita
verkkomainonnan standardeja ja suosituksia. Niiden kayton tavoitteena on helpottaa
verkkomainonnan suunnittelua, myyntid ja ostamista. Suosituksia tydstetéaan IAB:n
tydryhmissd, joiden jasenina on useita verkkomedioiden, media- ja mainostoimistojen

seka mainostajien edustajia.

«  140x350 pikselia, suurtaulu . e
160x600 pikselid, pidennetty suurtaulu 1 T |+
468x60 pikselia, banneri
728x60 pikselia, jattibanneri
300x250 pikselia, boksi
468x400 pikselia, jattiboksi
150%120 pikselia, iso painike

T [y ]

A\

KUVA 1. Yleisimmat bannerimuodot. Lahde: Viljakainen, Back & Lindqvist 2008, 15.



2.3 Miten mainostaja saa tietoa kampanjansa onnistumisesta?

Verkkosivustojen suosiota kavijéiden keskuudessa mitataan kavijaliikennemittauksella,

joka kertoo kavijamaarien lisdksi esimerkiksi sivustolla vietetyn ajan. Verkkomainonnan
mittaamisessa kaytetdan verkkomainoskampanjasta saatavaa tilastotietoa. Mainostaja

voi esimerkiksi haluta tietdad, miten usein sivustolla olevaa banneria on klikattu tai

monestiko kampanjasivustolla on kayty.

Kavijaliikenteen ja klikkiprosenttien lisaksi verkkomainonnan tehoa mitataan
huomioarvon, mielikuvavaikutusten seka mainoksen herattaman ostokiinnostuksen
pohjalta. Tama siksi, ettad klikkiprosentti ndyttdaa mainonnan toimivuuden osalta vain
jadavuoren huipun. Mainostajalle on kuitenkin tarkeda tietaa, etta verkkomainonta
johtaa myds brandin kannalta toivottuun tulokseen. (The European Interactive / 2.)

Verkkomainonnan tuloksellisuutta voidaan mitata eri tavoin. Tarja Ranisen ja Jaana
Raution kirjassa Mainonnan ABC (2002) eri mittaustavat jaetaan seuraaviin
kategorioihin:

e Hitti: (hit, request) tarkoittaa merkintaa siita, etta kayttdja on pyytanyt
tiedoston www-sivustosta; tulosta vaaristaa se, etta sivustot sisaltavat useita

tiedostoja.

e Sivulataukset: (page impressions) kertoo esimerkiksi sen, montako kertaa

banneria on tarjottu kayttajille.

o Lapiklikkaukset: (click-through) kertoo montako kertaa tarjottua banneria on
klikattu. Luku ilmaistaan joko klikkausprosentteina tai englanniksi click-through

rate.

e Sivundkymat: (page views) tarkoittaa palvelimen lahettamien sivujen maaraa.

e Kavijat: (visitors) kertoo, monellako kayttdjatunnuksella (tai IP-osoitteella)

sivustossa on kayty; lokitietojen avulla saadaan selville mydés muun muassa

kayntien kesto.
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e Vierailut: (visits) on viikottainen keskiarvo kdynneista sivustossa (ei kerro, milla

yksittaisilla sivuilla on kayty).

(Raninen & Rautio 2002, 184.)

IAB Finland suosittelee yhdessa internet-kavijamaaria mittaavien tutkimuslaitosten
kanssa, etta verkkomedioiden kavijamaaria julkaistaan ainoastaan viikkotasolla.
Suomessa suurin osa verkkomainonnasta valitetaan viikkopohjaisena, jolloin myds
kavijamadrien mittaus ja julkistus on luontevaa ilmoittaa samalla tavalla. Viikkomittaus

myds antaa tarkempaa tietoa kuin kuukausittainen mittaus.

2.4 Mainostajat ovat tyytyvaisia verkkomainontaan

EIAA (The European Interactive Advertising Association) teetti verkkomainontaa
koskevan kyselyn syksylla 2008. Kyselyyn vastasi yhteensa 115 mainostavaa yritysta
ympari Eurooppaa. Vastaajista 81 % arvioi, ettd heidan mainospanostuksensa
verkkoon olivat kasvaneet vuoden 2008 aikana, ja ettd ne kasvavat noin 16 % vuoden
2009 ja 17 % vuoden 2010 aikana. Mainostajista 82 % sanoi panostusten siirtyneen
verkkoon printista (40 %), televisiosta (39 %) ja suoramarkkinoinnista (32 %).
Vastanneista noin kolme neljasosaa (77 %) oli sitéd mielta, ettd verkkomainonnalla oli
ollut positiivinen vaikutus brandin rakentamiseen ja kehittémiseen seka
branditietoisuuteen (68 %). Vastaajien mielesta internetilla on erittdin merkittava rooli
yritettdessa vaikuttaa kuluttajien ostospaatdksiin (40 %), kehitettdessa myyntia (46 %)
ja lujitettaessa kuluttajan uskollisuutta (31 %). (The European Interactive / 3.)

3 PLAZA, KAISTA JA EDOME

3.1 iNet Keskuskadusta Sonera Plazaksi

Nykyaan Yhtyneiden Kuvalehtien omistama ja nimella Plaza.fi tunnettu verkkoportaali
toimi alun perin nimella Sonera Plaza, ja sen omisti Sonera (vuodesta 2002 Idhtien
TeliaSonera). Sonera Plaza perustettiin omaksi yhtiokseen (Sonera Plaza Oy) vuonna
1999. Portaalin pohjana oli Telecom Finlandin iNet Keskuskatu (ks. kuva 2). Sonera

Plazasta oli tarkoitus tehda verkkoon asiakaspalvelukeskus, jossa Soneran asiakkaat



10
olisivat voineet hoitaa yhdella kertaa kaikki tarkeimmat paivittdiset asiansa (Wikipedia,
Plaza). Sahkdpostipalveluiden ohella Sonera Plazalta oli mahdollisuus mm. lukea paivan
uutiset. Palvelu kuitenkin laajeni nopeasti ja alkoi tarjota sisaltéa muillekin kuin vain

Soneran asiakkaille.

Windows 95 -kivttdji. ota kivitissi tehokas PPP-vhtevstapa!

ESITTELEMME ———  Alkalsemmat esittelyt =l
18.10.Vaalitictopalvelu 18.10.Lappool Ov 18.10. NewsFuse

17.10.Medianetissa MuuMedia '96 16.10.Innopoli 16.10.Cvbertown
KESKUSKADULLA

Lutiset Vapaa-aika Yritvkset Tekniikka
Tuoreimmat uutiset ja Pelit, béndit, Tavarat, patvelut, Atle autot. laivat,
ajankohtaista eri aloilta.  kulttuuri, tapahtumat...  yrityshakemistot. lentokoneet...

Terveys ja Urheiln Yhteiskunta Info/HelpDesk
sosiaaliturva Kilpailut, seurat, Hallinto, koulutus, Apua, neuvoja,
Lakaripalvelut. sairaalat, 1ajit, tulokset... tiede, EU, kirkka. asennusohjeita.
sosiaalipalvelut...

KESKUSKADUN HAKU: Hae

KUVA 2. Sonera Plazan pohjana toiminut iNet Keskuskatu -portaali vuonna 1996.
Lahde: Internet Archive: Wayback Machine / 1.

Sonera Plaza laajensi vuosituhannen alussa ahkerasti palvelutarjontaansa yritysostojen
kautta. Vuosina 2000-2001 Sonera Plaza osti mm. pc-sivusto Muropaketin, Www.fi-
hakupalvelun, Sinkut.net-deittipalvelun seka Huuto.net-verkkohuutokaupan.
(Wikipedia, Plaza.)

Vuonna 2002 Sonera Plaza luonnehti itsedan seuraavasti:

Sonera Plaza on Suomen suosituin internet-sivusto. Loydat yhdestd
osoitteesta monipuoliset palvelut, jotka on koottu helppokdyttoiseksi
kokonaisuudeksi. Vastaavia yksittaisia palveluita on olemassa muuallakin
internetissd, mutta niiden I6ytdminen voi olla hankalaa. Sonera Plazalla
olet internetin keskipisteessa. (Sonera Plaza & Internet 2002, 46.)

Jotain portaalin suosiosta ja siihen sijoitettujen resurssien maarasta kertoo jo se, etta

Sonera Plazasta on ylipaansa julkaistu sen tarjoamia palveluja esitteleva kirja.
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Sittemmin TeliaSonera myi pois monia aiempia omistuksiaan. Huuto.net:in omistaa
nykyisin Sanoma News Oy:n Ilta-Sanomat ja Www.fi-hakupalvelun Fonecta. Myds
porssilistautumissuunnitelmista luovuttiin 2000-luvun taitteen internet-kuplan
puhjettua. Loppujen lopuksi Sonera Plaza Oy fuusioitiin osaksi TeliaSoneraa ja samalla

Sonera Plaza -portaalin palvelutarjontaa supistettiin. (Wikipedia, Plaza.)

Yritystiedot tarjoaa 5 inoa
Hae -
@ Suomesta O Sonera Plazalta

soneraplaza

55

E

Ter
Tandén Torstai 03,10.2002 | Onnea: Raimo | Onnittels
Uutiset ja urheilu Le = ™ Suojelupoliisi: Uhkailijat vaikeuttavat
Tyd ja raha I s M Stasi-selvityksia
Koti ja vapaa-aika | /—\ Suojelupaliisin mukaan sen tekemas
Viihde ja pelit \_‘ esitutkintaa professori Alpo Rusia koskevissa

il vakoiluepailyissa on pyritty erilaisin toimin
" wvaikeuttamaan.
Kotimaa >

[ Mobiilipalvelut
Soittosinet,

logot, kuvat, %
Finder,
traffit..,

Uusperheen ihmissuhteet

Palveluita e Millaista on alla uusperheen lapsi, jota
Sanersn e f' vanhemman uusi puoliso ei siedd? Uusperhettd
-/

rmatkapu- tutkinut aina Ritala=Koskinen muistuttaa, etts

[l saale aikuisilla on aina vastuu lapsista, Manowar 4 Shallissa
Mo fils = Ellit > =
Internet ja
Laajakaista Uutiset
Nopeat | Oili Rehn: Rusi-epailyille on vaihtoehto
NittyrnBt {2 Kotimaa >
rmonipuclizet e Epoh =
palvalut. Saksa ja Ranska vastustavat sotatoimia Irakia vastaan
Sahkoposti = Ulkomaat >
TeliaSonera-johtajille superbonukset
Disney Blast Talous >
Sadeplivien Liverpool voitti, Hyypid maalasi
pelastaia SWPR Urheilu >

KUVA 3. Sonera Plaza vuonna 2002. Lahde: Internet Archive: Wayback Machine / 2.

Monipuolisuutensa ja omistajayhtiénsa suuren panostuksen vuoksi Sonera Plaza (ks.
kuva 3) oli vuosituhannen alkuvuosina kavijamaarissa mitattuna Suomen suurin

verkkosivusto. Vuoden 2002 alussa portaali tavoitti 640 000 uniikkia viikkokavijaa:
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Sonera Plaza, 637 294 eri viikottaista kavijaa
MTV3, 389 257 eri viikottaista kavijaa
Scandinavia Online, 303 218 eri viikottaista kavijaa
Helsingin Sanomat, 215 853 eri viikottaista kavijaa
IIta-Sanomat, 204 469 eri viikottaista kavijaa
Yleisradio, 196 847 eri viikottaista kavijaa
Iltalehti Online, 185 270 eri viikottaista kavijaa
Mikrobitti, 129 217 eri viikottaista kavijaa

Keltaisen Porssin Palvelut, 81 238 eri viikottaista kavijaa

v o N o u kW

10. Kauppalehti Online, 62 209 eri viikottaista kavijaa

(MBnet — Uutiset.)

3.2 Sonera Plazasta Plazaksi

Sonera Plaza siirtyi liiketoimintasiirrolla Yhtyneet Kuvalehdet -konserniin kuuluvalle
Kynamies Oy:lle vuoden 2006 kevaalla. Kauppojen yhteydessa palvelun nimi muuttui
nykyiseen muotoonsa: “Sonera Plazasta” tuli "Plaza" ja osoite www.soneraplaza.fi

vaihtui samalla muotoon www.plaza.fi.

TeliaSoneran ja Kynamies Oy:n valisen kolmivuotisen yhteistydésopimuksen mukaan
Kynamiehen tarkoitus oli vastata jatkossa Sonera Plazan kehittdmisest3,
sisalldntuotannosta ja ylldpidosta. Sopimus tuki Yhtyneiden Kuvalehtien silloisen
toimitusjohtaja Ilkka Seppalan mukaan Kynamiehen strategista paatdsta panostaa

entista voimakkaammin verkkoviestintédan (Sonera Plazasta Plaza — Kynamies).

"Yhdistamalla konsernin aikakauslehtiosaamisen ja Kynamiehen verkko-osaamisen
pystymme tuottamaan Sonera Plazaan entista laadukkaampaa sisaltdéa seka
tarjoamaan parempaa palvelua portaalin asiakkaille. Kynamiehen organisaatio ryhtyy
valittdmasti kehittamaan verkkopalvelua seka teknisesti etta sisalléllisesti”, Seppala
kertoi aiheesta laaditussa lehdistotiedotteessa lokakuussa 2005. (Kynamies ja
TeliaSonera solmivat yhteistydsopimuksen Sonera Plazan kehittdmisestd — Kynamies
2005.)
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Yhteistydsopimukset Sonera Plazan partnereiden kanssa jatkuivat vield tdssa vaiheessa

ennallaan. Sivusto myds sailyi Soneran internet-asiakkaiden avaussivuna vuoden 2009

alkuun asti (ks. kuva 4).

% Laihdutusuinkit 4 Kunno

PLAZA.FI

# Horoskooppi % Trailerit # Pakki-mishile! * eDome-Pelihali # Mettikipaiut # Plaza,fikotisivuksi %

Helppoa ja hauskaa shoppailua

ETUSIVU

AJASSA ELLIT KAISTA MATKALAUKKL PAKKI FOTOPANKK KESKUSTELU

TY URHEILU SINKUT EDOME MUROPAKETTI KIRJAT MOBILI

MOOTTORI

2.7 fonecta

(@) Webista (O Yrityksista () Plazalta
.

7. toukokuuta | vk 19 | Helmi, Kasteheimi | Onnittele paivinsankaria

[ aimes

10.31 (pshitetty 12.18) | Kotimaa

UUTISET

TSk Wytyy vuokralaisen taivas 10.38 | Talous

Sadankomitea: Suomi vie aseita myos konfliktialueille

Eurovaaliehdokkaat saavat numeronsa 03,15 (paivitetty 03,36) | Kotimaa

Lisa3 uutisfa: kotimaa, ullkomaat, talous, urheilu, vithde, musiikdki, elokuvat

S
sonera
[ > sahkpost

halens
Helppoa

ja
SUDSITUINTA
5 RUOKAOHJETTA hauskaa

€ hedelmsinen shoppailua

Haastattelussa albumilistan kirkeen noussut
Anna Puu

7.5.2009, 11.34

esiilla 2008 ekonomi Anna Puustiand f
tiennyt, etta han voisi olla laulaja. Han =i
pitanyt sellaista oikein kunnon tydnakaan.
Idats muutt] kaiken, ja Anna Puun
estkaisalbumi on ryt Susmen albumilistan
Karjessa,

Lue lisaa

Valehtelevatko naiset
raiskauksesta? Kylld.

7.5.2009, 01,00 | Kolinaa
PANUhuoneesta

Tuksu Tukiaisesta 24/7
tosi-TV-tahti

£,5.2009, 15.44 | Suunapaani

8.

Tarkemmat siatiedot

Helsinki - Saariravi

Lagkari vastaa: Silméitulehdus
| 7.5.2009,09.27 ELLIT | Kotilaakari
Silma punaittaa ja rahmil. Pitaisiks sita nayttas
laakarille? Onko kyseess siitepdylallergia vai
silmatulehdus? Katso mitd silmitautien
erikoisliikari vastasi kysymyksiin,
Lue tisdd

kutsuvat nautiskelemaan

Huuhteluaineet voivat olla

katkarapusalaatti
| € minttusuklaatortty

kei
| @ mustaherukkainen

hryytelokakku
| @ valkosuklaatorttu

1deaeitis

—_— ]
I |
% Fotopankkifi

|
Tallenna kuvasi

mybs
Singapore - Ainestd

MM-Sveitsi

Kunnon blogi: MBT-kengit
testissd

Lue tuoreimmat elokuva-
lut

arvostelu

Aseta kuvilesi salasana
tainayts ne kaikile,

nihtévyyksien yiddista!

Lahet ystavilesi firkki
kuviin,

KUVA 4. Plaza.fi toukokuussa 2009. Sonera on edelleen nakyvasti esilla portaalin

etusivulla, mutta vain mainostajana. Lahde: Plaza.

3.3 Kynamies Oy:lta Yhtyneille Kuvalehdille

Plaza.fi ehti toimia Kynamies Oy:n alla vain reilut kaksi vuotta. Elokuussa 2008
Kynamies Oy fuusioitiin osaksi Yhtyneita Kuvalehtid ja samassa yhteydessa Plaza.fi
siirtyi Kynamiehen alta Yhtyneiden Kuvalehtien verkkoyksikkéon. Kynamiehen
liketoiminta jaettiin kahteen liiketoimintayksikk6on: asiakaslehtiliiketoimintaan ja
verkkoliiketoimintaan. Fuusion perusteina oli tarve tehostaa toimintoja ja pienentaa
Kynamiehen kiinteita kuluja (Kynamies fuusioidaan Yhtyneisiin Kuvalehtiin — Kynamies

2008).

Samoihin aikoihin suuntaus, jonka myéta Yhtyneiden Kuvalehtien verkkosivustoja
keskitetaan Plaza.fi:hin, kaynnistyi. My6s lehtien ja Plaza.fi:n synergiaetuja pyrittiin

kasvattamaan julkaisemalla lehdissa ilmestynytta materiaalia portaalin eri sivustoilla.
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Vuoden 2009 kevadseen mennessa monien Yhtyneiden Kuvalehtien printtijulkaisujen

kotisivut on siirretty Plazalle. Téllaisia lehtid ovat mm. Anna, Moottori ja KG.

Plazan tarkeimmat osiot ovat tatd nykya Ajassa (ajankohtaissivusto), Ellit ("naistenlehti
verkossa"), Kaista (musiikkiin ja elokuviin keskittyva viihdeosio), Pakki ("miestenlehti
verkossa"), Tv (tv-ohjelmat), Urheilu (penkkiurheilusivusto), Sinkut
(seuranhakusivusto), eDome (tietokone- ja konsolipeleihin keskittyva sivusto),

Muropaketti (tietokonesivusto) ja Kirjat (kirjoihin keskittyva sivusto).

Uniikkeja viikkokavijoita Plazalla on 580 000. Suosituimmat osiot ovat Ellit (220 000
viikkokavijaa) ja Muropaketti (180 000 viikkokavijaa).

3.4 Kaista

Vuonna 1999 perustettu Kaista on Plaza.fi:n musiikille ja elokuville omistettu
viihdesivusto, jossa keskitytdan tuoreisiin levy- ja elokuvajulkaisuihin (ks. kuva 5).
Kaistan ensisijaisen kohderyhman muodostavat 20—-35-vuotiaat nuoret aikuiset. Sonera
Plazan aikoihin Kaistalta 16ytyi mm. kirpputori, Kaista-tv-verkkotelevisio ja muuta
erikoissisaltda. Sittemmin Kaistan on muokkautunut enemman verkkolehtityyliseksi
tekstiin painottuvaksi julkaisuksi — syyna kutistuneen budjetin luomat rajoitteet
tuotannolle. Kaista koostuu musiikki- ja elokuvaosioista. Ne tarjoavat uutisia,
arvosteluja, kilpailuja, danestyksia, kuvagallerioita, videoita, keikkaraportteja,
trailereita, artikkeleita ja keskusteluja. Satunnaisesti Kaista kasittelee myts muita
populaarikulttuurin aiheita, mutta padpaino sisalléntuotannossa on elokuvissa ja

musiikissa. Sivustolla kdy vakituisesti 25 000-35 000 uniikkia kavijaa viikossa.



Jame - Pelihalll % Nettikipajut # Plaza.fi

E

| FUEL |

(& Webistd O Yrityksists CPlazaita

ETLISWU AMSSA ELlIT KlS]A MATKILAUKNJ W\m FOTOI'AMG KESH.ISTELU a
# 42,9 fonecta

TV URHELU SINKUT EDOME MUROPAKETTI KIRIAT MOBIILI MOOTTOR!
Toimitus | Musiikki | Elokuvat | Kirjat ja sarjakuvat | Kilpailut | Suosikki | Keskustelu
Voita upea X-Men Origins: BANESTYS:
Wolverine -fanituotepaketti MADONNAN VAI
5.2002, 10.04 BRITNEY SPEARSIN

KEIKKA?

P 1
‘« e
& =

HITTIKIRIATS

Haastattelu: Anna Puu vaihtoi peruskauran unelmaansa
7.5,2009, 11.24

4 BookPilus

Kesslls 2008 ekonomi Anna Puustisrd ei tiennyt, stts han voisi olla laulaja. Han ei
pitsnyt sellaista oikein kunnon tysnsksan. Idols muutti kaiken, ja &nna Puun
esikoisalbumi on nyt Suomen albumilistan karjesss.

O e s Tarvitsetko
B venelainaa?
M remonttilainaa?

M sisustuslainaa?

Madannan Suamen-keilalla tulea nnicia linnnia muintiin

KUVA 5. Plaza.fi:n Kaista-sivusto toukokuussa 2009. Lahde: Kaista — Plaza.

3.5 eDome

eDome on vuodesta 1997 lahtien toiminut pelijulkaisu, joka tarjoaa lukijoilleen uutisia

ja artikkeleja video- ja tietokonepelien maailmasta (ks. kuva 6). eDome toimi aluksi

iNET Keskuskatu -palvelun peliosiona, eli sivustolla on yhta pitka ja varikas historia kuin

Plaza.fi-portaalilla. Vuonna 1998 iNET Keskuskadun peliosiosta kehitettiin The Dome -

niminen pelisivusto, joka uudistui vuonna 1999 eDomeksi. Arvosteluiden ja uutisten

ohella eDomen sisaltdé koostuu muun muassa toimituksen blogista, kilpailuista,

artikkeleista ja kuvagallerioista. eDomessa kdy vakituisesti 50 000—60 000 uniikkia

kavijaa viikossa. Taten eDome on yksi Suomen suurimmista pelisivustoista.
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{ % Traflerit % Pakk eDome - Pelihalli * Nettikilpaiut +# Plaza.

Kirsi Osti Mirain
Telkkarin 0.91 Eurolia!

(@ Webists O Yrityksists O Plazaita

ETUSIVU AJASSA ELLIT KAISTA MATKALAUKKU PAKKI FOTOPANKK KESKUSTELU @
e e s e 438 fonecta =

TV URHEILU SINKUT [3w/i]3 MUROPAKETTI KIRJAT MOBILI MOOTTORI

UUTISET
ARVOSTELUT
ARTIKKELIT
SUOMEN TOP-10
KOKO PERHEEN PELIT
UUDET PELAAJAT
PELIHALLI
PELIVIDEOT

PELIEN KOTISIVUT
KILPAILUT

ARKISTO

TOITUS / INFO
TOWMITUKSEN BLOGI
KESKUSTELL

- TOIMITUKSEN
BLOGI

Matkailua ja Maceja

KUVA 6. Plaza.fi:n eDome-sivusto toukokuussa 2009. Lahde: eDome — Plaza.

4 DOME — UUDEN PALVELUN KONSEPTI

4.1 Mika on Dome?

Dome on Plaza.fi-portaalissa sijaitseva, mutta samalla itsendinen viihdesivusto, joka
syntyy yhdistamalla Kaista ja eDome. Dome tarjoaa kavijdilleen edeltdjiensa tavoin

tuoretta tietoa elokuvista, musiikista seka tietokone- ja konsolipeleista. Taman jaon
mukaisesti Dome koostuu kolmesta osiosta. Niitd yhdistaa sivuston etusivu, jolle

kootaan linkkeina kaikki Domen eri osioiden tuoreimmat paivitykset.

Domen perustamisen tarkoituksena on saada sivustolle enemman mainostajia kuin
mita Kaista ja eDome pystyvat nykytilanteessa erillisind palveluina keraamaan.
Mainostajia houkutellaan Domeen monipuolisilla mainosratkaisuilla seka suurilla
kavijamaarilla. Kavijoita Dome puolestaan houkuttelee tarjoamalla runsaasti
monipuolista sisaltdd, joka on ammattitaitoisesti tuotettua. Sivuston tavoitteena on
nousta Suomen monipuolisimmaksi ja mielenkiintoisimmaksi viihdesivustoksi, joka

tayttaa seka mainostajien etta kavijoiden tarpeet.
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Kaistalla on noin 30 000 ja eDomella 50 000 uniikkia viikkokavijaa. Kun palvelut
yhdistetadn Domeksi, on uudella sivustolla kdvijamassaa lahtokohtaisesti siis noin
80 000. Luvusta on kuitenkin viela vahennettdva molemmissa palveluissa vierailevien
eli niin sanottujen paallekkaisten kavijéiden maara. Talla hetkelld Kaistalla ja eDomessa
kayvat kuitenkin pitkalti eri ihmiset, silla paallekkaisia kavijoita on viikkotasolla vain
2000-3000. Kaytanndssa voidaan siis sanoa, ettéa Domella on perustamisen my6ta noin
80 000 viikkokavijaa.

Kavijamaaraa pyritaan luonnollisesti kasvattamaan entisestdan samalla kun Domesta
rakennetaan vahvaa itsendistd brandia. Tahan asti etenkin Kaista on jaanyt Plaza.fi:n
osioksi, eika ole onnistunut seisomaan omilla jaloillaan. Dome ei edes pyri
profiloitumaan Plaza.fi:n alasivustoksi, vaan omaksi itsendiseksi palveluksi. Tata
linjausta noudatetaan aina sivuston verkko-osoitetta eli domainia myéten. Yhtyneet
Kuvalehdet on jo varannut verkko-osoitteen www.dome.fi kayttdonsa, joskin Dome on
pelkka tydnimi ja vain yksi mahdollinen vaihtoehto sivuston nimeksi.
Itsendisyyspyrkimyksistaan huolimatta Dome voi kuitenkin hydtya Plaza.fi-portaalista
kavijoita ja mainostajia houkutellessaan. Domen sisallosta kun voidaan tehda
nostojuttuja Plaza.fi:n etusivulle, jolloin artikkelit ja uutiset saavat viela suuremman

huomion kuin jos niitd mainostettaisiin vain Domen sisalla.

Nykymuodossaan eDomella on melko vakiintunut kavijakunta. 31 % kavijoista saapuu
sivustolle suoralla pyynndlla eli kirjoittamalla selaimensa osoitekenttadn eDomen
domainin. 23 % kavijoista saapuu sivustolle Plaza.fi:n etusivun kautta ja loput
esimerkiksi Googlen hakupalvelun avulla. Kaistalle kavijat tulevat ensisijaisesti Plaza.fi:n
etusivun kautta (50 % kavijoistd) ja toissijaisesti Googlen kautta (32 %). Suoria
pyyntéja on vain 7 %, eli hyvin vahan. Tdma ei sinansa ole yllattavaa, silla Kaistaa ei
koskaan ole brandatty omaksi palvelukseen. Sivusto on aina profiloitunut Sonera
Plazan tai Plaza.fi:n osioksi, eikd monikaan tieda Kaista.net-domainin olemassaolosta.
Domen kohdalla onkin tarkeda luoda sivustosta oma itsendinen palvelunsa, joka ei ole

riippuvainen Plaza.fi:n etusivun kautta saapuvista kavijoista.

4.2 Domen perustamisen SWOT-analyysi

Kahden palvelun yhdistdminen vaatii luonnollisesti runsaasti ennakkovalmisteluja.

Domen perustamiseen liittyvien uhkien ja mahdollisuuksien kartoittamiseen kaytin
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SWOT-analyysia, joka on mielestani kaikessa yksinkertaisuudessaan hyva tapa

hahmottaa sivuston perustamiseen liittyvia asioita.

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on Albert Humphreyn
kehittdma menetelma, jota kaytetadn strategian laatimisen ohella oppimisen tai
ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittamisessa. SWOT on hyddyllinen
tyokalu esimerkiksi yrityksen toiminnan, hankkeiden ja projektien suunnittelussa
(Lindroos & Lohivesi 2004, 217). SWOT-analyysin kohteena voi olla vaikkapa jonkin
yrityksen toiminta kokonaisuudessaan, jonkin tuotteen tai palvelun asema ja
kilpailukyky (ks. taulukko 1).

TAULUKKO 1. Domeen siirtymisen SWOT-analyysi.

VAHVUUDET MAHDOLLISUUDET

- Entistd monipuolisempi kilpailija - Mainosmyynnin kasvu

- Kaistan ja eDomen synergiaetu - Kavijémaarien kasvu

- Selkeampi kokonaisuus - Uusia kavijoita eri osioihin
- Monipuolisempi tarjonta - Entistd vahvempi brandi

- Sivusto, joka ei ole enaa riippuvainen Plaza.fi:sta
- Laajentaa Yhtyneiden Kuvalehtien nuorisopakettia
- Sisalléntuotantokustannusten kutistuminen

- Yhteisollisyyden lisadminen

- Mahdollisuus nykyaikaistaa hieman vanhahtavat

sivustot
HEIKKOUDET UHAT
- Kehityskustannukset - Jos mainostajat eivat haluakaan mainostaa
- Selvitysty0 vie aikaa yleisviihdeportaalissa esimerkiksi pelisivuston sijaan
- Ei varmuutta siitd, onko yhdistamisestd hyétya - Sivuston kehityskuluja ei saada kuitattua

mainosmyynnilla
- Vanhat kavijat hylkaavat eDomen / Kaistan
- Sivuston brandia ei saada kehitettya kunnolla
- Uudistus on turha eikd tavoitteita saavuteta

Domen perustamisen suurimmat haasteet ovat mielestani kavijéiden ja mainostajien
houkuttelemisen ohella yhdistamisesta koituvat kustannukset seka uuden palvelun
positiointi. Myds uhkakuva siita, ettd vanhat kdvijat saattavat pahimmassa tapauksessa
hylata Kaistan tai eDomen palvelujen yhdistyessa Domeksi, on syyta pitdaa mielessa.

Vanhojen kavijdiden sailyttamiseen voidaan kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi viestimalla
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uudistuksesta ajoissa ja avoimesti. Tarkedaa on myds se, ettei Domeen siirryttdessa sen
enempaa Kaistan kuin eDomen sisdlldllinen taso laske tai sivustojen ratkaisevia
ominaisuuksia poisteta. Kavijalle pitda synnyttaa kuva, ettd hanen kayttdmansa sivusto

laajenee ja monipuolistuu, ei muutu joksikin taysin vieraaksi tai "mene pilalle".

Domen perustamiseen liittyvia vaistamattdmia kustannuksia voidaan kutistaa
minimoimalla sivuston koodaamisty6. Tehokas ratkaisu tahan on luoda sivustolle aluksi
ainoastaan uusi etusivu, joka yhdistaa eDomen ja Kaistan sisallét. Uuden etusivun pitaa
esitella kavijoille mita kaikkea sivustolla on tarjolla Kaistan ja eDomen nykyisia
etusivuja tehokkaammin ja monipuolisemmin. Samalla myds etusivulla olevien

mainospaikkojen maaraa pitaa pystya kasvattamaan.

Etusivua lukuun ottamatta sivustojen yhdistéminen voidaan alkuvaiheessa toteuttaa
padasiassa "visuaalisella remontilla”, eli yhdenmukaistamalla Kaistan ja eDomen
kuvakoot, tekstimuotoilut ja taustakuvat. Myds tietyt seka eDomesta ettd Kaistalta
|6ytyvat osiot — kuten kilpailut — voidaan yhdistaa (ks. kuvio 2). Samalla on aiheellista
kartoittaa, onko palveluissa jotakin sellaista sisaltda tai osiota, joka ei houkuttele
kavijoita ja jota ndin ollen ei Domeen kannata tuoda.

DOME / ETUSIVU

i i i i
MUSIIKKI ELOKUVAT PELIT YHTEISET

UUTISET UUTISET UUTISET INFO
ARVOSTELUT ARVOSTELUT ARVOSTELUT KILPAILUT
HAASTATTELUT ARTIKKELIT ARTIKKELIT KESKUSTELUT

KEIKKARAPORTIT HAASTATTELUT PELIHALLI BLOGIT
ARTIKKELIT KUVAGALLERIAT PELIVIDEOT MEDIAKORTTI
FESTIVAALIT TRAILERIT KUVAGALLERIAT JNE.

TOP 10 MINISAITIT TOP 10
MINISAITIT JNE. MINISAITIT
JNE. JNE.

KUVIO 2. Domen rakenteen luonnos.

Yhtyneiden Kuvalehtien verkkopalvelupaallikké Raimo Valkaman arvion mukaan Domen
uuden etusivun kustannusten hinta riippuu siitd, miten monipuolinen etusivusta

tehdaan (Valkama, haastattelu 8.5.2009). Kustannusten maaraan vaikuttaa myos
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esimerkiksi se, voidaanko kuluja jakaa Plaza.fi:n muiden sivustojen kesken. Jos Domen
etusivulle tehddan uutena ominaisuutena niin sanottu "nostokaruselli”, jossa palvelun
sisaltoa esitteleva kuva vaihtuu muutaman sekunnin valein, voidaan sen kustannukset

jakaa Ellit-sivuston kanssa, joka myds on kyseista ominaisuutta vailla.

4.3 Dome tutuksi kavijéille

Plaza.fi ei perinteisesti mainosta itsedadan muissa medioissa, mutta maksuttomiakin
tapoja levittda sanaa uudesta sivustosta on olemassa. Tallaisia keinoja ovat Domen
tapauksessa esimerkiksi bannerivaihto muiden sivustojen kanssa, Facebookin ja
MySpacen kaltaiset verkkoyhteisot seka lehdistotiedotteet. Lisaksi on otaksuttavissa,
etta Dome voi saada nakyvyytta Yhtyneiden Kuvalehtien lehdista ja niiden
verkkosivuilta. Esimerkiksi Kaistan ja Suosikki-lehden valilla tallaista yhteistydta on

toteutettu jo aikaisemmin.

Nakyvyyden kannalta Dome olisi tirked saada mukaan Ampparit.com:in’ ja
Arvostelut.net:in® kaltaisiin uutis- ja arvostelulinkkiportaaleihin. Esimerkiksi Suosikki-
lehden verkkosivuston® 30 000 viikkokévijésta peréti 70 % saapuu sivustolle
Ampparit.com:in kautta. Luku on poikkeuksellisen suuri, mutta sitakin vakuuttavampi
osoitus Ampparit.com:in kyvysta nostaa sivustojen kavijamaaria — edellytyksena tosin
se, etta sivustolla riittda runsaasti mielenkiintoisia uutisia. eDomen kavijdista 16 %
saapuu sivustolle Ampparit.com:in kautta. Prosentuaalisesti maara ei kuulosta ehka
suurelta, mutta kdytanndssa vuonna 2009 tammi-huhtikuussa eDomeen saapui
Ampparit.com:in kautta yli 200 000 kavijaa. Kaista ei ole uutislinkkiportaaliin

toistaiseksi mukaan padssyt. Ampparit.com:in yllapito ei syytd ole kommentoinut.

4.4 Domen sisallosta

Mainostajia harvoin kiinnostaa, millaista sisaltdéa palvelu tarjoaa, jos sivusto on todettu
tuotteen brandiin sopivaksi. Tarkeintd mainostajalle on, etta kavijakunta on
oikeanlaista ja toteutetut kampanjat osoittautuvat menestyksekkaiksi. Palvelun sisaltd

vaikuttaa mainostajiin kuitenkin epasuorasti. Jos Dome ei tarjoa kiinnostavaa sisaltog,

7 http://www.ampparit.com
¥ http://www.arvostelut.net
% http://www.suosikki.fi
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ei sivusto houkuttele kavijoitd. Tama taas saa aikaan kdvijamaarien laskemisen, jolloin
mainostajienkin mielenkiinto palvelua kohtaan vahenee. Siksi Domen perustamisen
yvhteydessa pitaa kartoittaa, millaisesta sisdlldosta Kaistan ja eDomen kavijat ovat
kiinnostuneita ja millaista tarjontaa Domen mahdollisilla kilpailijoilla on. Tarkoitus kun
on, etta tahan mennessa hyvin kavijoita keranneiden artikkelityyppien maaraa

kasvatetaan Domessa.

Tarkeaa tietoa siita, mika on kavijéiden mielesta mielenkiintoista sisdltdd, saadaan
tarkastelemalla alkuvuoden 2009 (1.1.-20.4.2009) suosituimpia artikkeleita Kaistalla ja
eDomessa (ks. liite 1 ja 2). Niista kay ilmi, etta kavijoita ovat kiinnostaneet eniten
uutiset, joita I0ytyy Kaistan 50 luetuimman sivun listalta 20 kappaletta ja eDomen
vastaavalta listalta perati 38 kappaletta. Suosittuja ovat myods arvostelut, kilpailut ja
aanestykset. eDomen kohdalla erityisen suosittuja ndyttaisivat olevan myds Pelihallin
pelit Rollercoaster ja Muumipappa kalassa. Kyseiset pelit ovat useita vuosia vanhoja ja
hyvin yksinkertaisia, mutta silti kavijamaaria tarkasteltaessa eDomen ehdottomia
vetonauloja. Pelien lisdamista kannattaa siis Domen perustamisen yhteydessa harkita
tarkkaan.

Domeen siirryttdessa ilmaisen sisallontuotannon maaraa olisi luonnollisesti hyva
kasvattaa. Kaistan ja eDomen vapaaehtoisia avustajia ei kuitenkaan voi sitouttaa
kirjoittamaan sivustolle nykyista enempaa. Siksi onkin aiheellista tutkia, voisiko Domen
kavijoita aktivoida tuottamaan sisaltéa palveluun. Kavijdiden joukosta voidaan etsia
ilmoituksella kirjoittamisesta kiinnostuneita ihmisid, jotka ovat valmiita ottamaan osaa
sivuston tekemiseen harrastehengessa. Toinen tapa hyddyntaa lukijoiden luomaa
sisaltéa ovat esimerkiksi erilaiset kilpailut. Kaistalla toteutettiin vuoden 2009
alkupuolella kilpailu, johon pyydettiin kavijdilta kuvia heidan elokuva- ja
musiikkiaiheisista tatuoinneistaan. Saapuneiden tdiden pohjalta luotiin kuvagalleria®®,
joka kerasi sangen hyvin kiinnostuneita lukijoita kuvia katselemaan. Tallainen sisalto ei
tietenkaan voi korvata toimituksellista sisaltéd, mutta voi toimia sen tukena ja laajentaa

onnistuneesti Domen tarjontaa.

10 http://plaza.fi/kaista/musiikki/viikon-valio/viikon-valio-turtlesit-tulee-iholle-kaistan-
hienoimmat-tatuoinnit
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5 DOMEN POSITIOINTI JA KILPAILIJAT

5.1 Positiointi tarjoaa mielikuvia ja menestysta

Elokuville, musiikille ja peleille omistettuja viihdesivustoja I0ytyy internetista tuhansia.
Suomenkielisidakin on tarjolla kymmenia, eli luettavaa ja katseltavaa kylla riittaa.
Kysymys kuuluukin: miksi elokuvista, musiikista ja peleista kiinnostunut viihteen ystava

saapuisi kaikista internetin tarjoamista vaihtoehdoista juuri Domeen?

Tarvitaan onnistunutta positiointistrategiaa, jotta Dome kykenee nousemaan kayttdjien
mielissa ja tottumuksissa kilpailijoidensa ylapuolelle. Positiointi on psykologinen
segmentointitekniikka, joka yksinkertaisimmillaan merkitsee toivotun suotuisan
mielipiteen tai mielikuvan aikaansaamista kohdeasiakkaiden mielissa (Pulkkinen 2003,
119). Verrattuna brandaamiseen, positioinnissa tavoitteena ei ole pelkastaan
luotettavuuden ja tuttuuden lisdaminen vaan oman brandin erottelu kilpailijoista.
Domea perustettaessa on siis pohdittava tarkkaan, millaisilla ominaisuuksilla sivusto

pyrkii jadmaan kayttajien mieleen ja kilpailemaan muiden sivustojen kanssa.

Jotta positiointiprosessi voisi olla menestyksekds, on Domen tarjoamia palveluita
tarkasteltava kavijoiden nakdkulmasta. Sirpa Pulkkinen opastaa aiheesta seuraavasti:

Kun yritys on sitoutunut asiakaskeskeisyyteen, se hyvaksyy ajatuksen,
etta kestavin Kilpailuedun muoto saavutetaan silloin, kun kohdeasiakkaat
pitévat yritystd ja sen tuotteita tai palveluita ylivoimaisina — perustuipa
nakemys todellisiin tai mielikuvallisiin ominaisuuksiin. (Pulkkinen 2003,
119.)

Ajatusta voidaan soveltaa myds Domeen. Ei ole olennaista, vaikka palvelu ei
todellisuudessa olisikaan internetin paras viihdesivusto. Padasia on, etta kavija tuntee
Domen olevan parempi kuin muut vastaavanlaista sisaltéa tarjoavat sivustot. Se, miten
Domen mielestani kannattaa pyrkid jaamaan kavijan mieleen, on palvelun
monipuolisuus ja sisallén laatu. Dome kun periaatteessa tarjoaa sisaltda kolmen
erillisen sivuston edesta. Kuten mydhemmin tydssani esitdn, ovat Domen kaltaiset
laajat viihdesivustot Suomessa melko harvinaisia. Jos tdma ajatus pystytdan siirtdmaan
kavijan mieleen, seuraavat mainostajat perassa. Onnistuneella positioinnilla kun on

merkitysta myos tulojen maaran kasvuun (Pulkkinen 2003, 124-125).
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Domen perustamisen myota uudesta palvelusta on viestittava kavijoiden ohella myds
mainostajille. Heille on tehtdva selvaksi, mikd Dome on, mitd se voi tarjota
mainostajalle ja miten sivusto poikkeaa muista alan toimijoista. Mainostajan
nakokulmasta kysymys kuuluu: "Miksi yritykseni kannattaisi mainostaa Domessa eika
jollain muulla sivustolla?". Mainostajien mieleen Dome haluaa siirtaa ajatuksen siita,
etta sivusto on hyva ja joustava yhteistyékumppani, joka tarjoaa monipuolisia
mainosratkaisuja ja laajan yleisén naille mainoksille. Domella on myds tukenaan 580
000 viikkokavijan Plaza.fi-portaali, mika on ainutlaatuista muihin viihdesivustoihin

nahden.

Tarkeaa positioinnissa on se, etta siina valitettava viesti ei saa olla pelkkaa
sanahelinaa. Mielikuvien, jotka kavijoiden ja mainostajien mieliin pyritadn siirtdmaan,
pitaa pohjautua tosiasioihin (Pulkkinen 2003, 122). Domen on siis sitouduttava
olemaan monipuolista sisaltéa tarjoava viihdepalvelu ja samalla luvatun kaltainen

yhteistydkumppani mainostajille.

5.2 Millaista sisdltéa ja mainontaa Domen kilpailijoilla on?

Domen positiointi edellyttaa kilpailijatilanteen tuntemista. Niinpa kartoitin Domen
kilpailijakenttaa, jotta sain tietooni, mitd ominaisuuksia ja millaista sisaltéa vastaavilla

sivustoilla on ja millaiset tahot ovat ostaneet niilta mainostilaa.

Kartoituksen yhteydessa kavi ilmi, etta Domen kaltaiset niin sanotut yleisviihdeportaalit
ovat Suomessa harvassa. Useimmat sivustot ovat keskittyneet puhtaasti joko
musiikkiin, peleihin tai elokuviin. Tilanne on samanlainen printtimedioiden puolella.
Esimerkiksi pelilehdet saattavat kasitella sivuillaan elokuvia ja ehka musiikkiakin palstan
tai parin verran, mutta silti lehtien ja niiden verkkosivujen paapaino on selkeasti
peleissa. Lahimpana Domen laveaa aihepiirijakoa ovat Mesta.net (musiikki, elokuvat ja
tv), V2.fi (musiikki, elokuvat ja pelit), Como-lehti (musiikki, elokuvat ja pelit) seka

vuoden 2009 alussa uudistunut Rytmi-lehti (musiikki ja elokuvat) verkkosivuineen.

Kartoitusta tehdessa keskityin selvittdmaan sivustojen a) sisalldllisen materiaalin ja b)
mainosmateriaalin (ks. liite 3). Jos kyseinen sivusto oli tehty printtilehtea tukemaan,
tutkin myds printtiversion mainostajia seka lehden ja printin suhdetta toisiinsa.

Kilpailijakartoituksessa keskityin niin sanottuihin "itsenaisiin sivustoihin". Esimerkiksi
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iltapaivalehtien verkkosivujen viihdeosiot rajasin Domen kilpailijoiden ulkopuolelle,
vaikka ne toki Domen kanssa samoja aiheita kasittelevatkin. Kokonaiskuvan

hahmottaakseni vierailin kuitenkin iltapdivalehtienkin verkkosivuilla.

Aloitin verkkosivustojen kilpailijakartoituksen TNS-palvelun kautta.

TNS Gallup Oy suorittaa TNS Metrix -mittauksen avulla internetin verkkopalvelujen
anonyymia kayttdmittausta. Mittaus tapahtuu asiakkaiden toimeksiannosta asiakkaiden
omilta verkkosivuilta. Sivujen kayttdjista tallennetaan normaalit kdyttajalokitiedot ja
mittauksen eri kavijoiden laskennassa hyddynnetaan evastetta. (TNS — TNS Market
Metrix.) TNS Metrix -mittaukseen ottavat yleensa osaa kunkin aihealueen
kavijamaariltéan suurimmat sivustot. Oli siis loogista olettaa, ettéd nama listauksessa
mukana olevat sivustot olisivat myds Domen varteenotettavimpia kilpailijoita niin
kavijoiden kuin mainostajienkin osalta. Niinpa tutkin aluksi TNS Metrixin avulla, mitka
peli- ja musiikkisivustot ovat mittauksessa mukana ja kartoitin seuraavaksi niiden
luonteen. Esimerkiksi suosituimpien pelisivustojen listalta 16ytyi muutamia puhtaasti
pelkkia peleja tarjoavia sivustoja kuten MTV3:n TopKani'!. Tallaiset sivustot, jotka eivét
tarjoa toimituksellista sisdltéd, rajasin suoraan pois kilpailijalistaltamme. eDomen ja
Kaistan tavoin Dome on ensisijaisesti verkkolehti, ei pelihalli.

TNS Gallup Oy mittaa vain sen seurantalistalle ilmoitettujen sivustojen kavijamaarat,
joten laheskaan kaikki Domen kilpailijat eivat selvinneet sita kautta. Esimerkiksi
suomalaisia elokuvasivustoja ei mittauksessa mukana ollut. Saadakseni kokoon
mahdollisimman kattavan katsauksen Domen kilpailijoista jouduin siis etsimaan alan
sivustoja myos muuta kautta. Loppujen lopuksi kokosin 20 sivuston listan TNS Gallup
Oy:n tarjoamien mittaustulosten ohella Google-hakupalvelun, internetin

keskustelupalstojen, Ampparit.com-uutisportaalin ja linkkilistausten kautta.

Kyseessa ei ole koko kentan kattava katsaus suomalaisiin musiikki-, peli- ja elokuva-
aiheisiin sivustoihin, eika se ollut tavoitteenikaan, silla kaikkia sivustoja ei ollut
mielekasta ottaa tdhan listaukseen mukaan kohtuuttoman suuren tydmaaran takia.
Mielestani nykyinen kartoitus on sellaisenaan kuitenkin tarpeeksi monipuolinen. Sen
pohjalta voi muodostaa kokonaiskuvan siitd, millaista sisaltdéa alan sivustot yleisesti

tarjoavat seka sen, millaiset mainostajat sivustoilla mainostavat ja millaisin keinoin.

' http://www.topkani.fi
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Kartoituksessa olivat mukana seuraavat verkkosivustot: Soundi.fi (musiikki), Rytmi.fi
(musiikki ja elokuvat), Rumba.fi (musiikki), Basso.fi (musiikki), Meteli.net (musiikki),
Findance.com (musiikki, elokuvat ja viihde), Imperiumi.net (musiikki), Sue.fi (musiikki),
Mesta.net (musiikki ja elokuvat), Como.fi (musiikki, elokuvat ja pelit), Episodi.fi
(elokuvat), Leffatykki.com (elokuvat), Stara.fi (musiikki, elokuvat ja viihde),
Filmifin.com (elokuvat), V2.fi (musiikki, pelit ja elokuvat), Pelaajalehti.com (pelit),
Pelit.fi (pelit), Tilt.tv (pelit), Konsolifin.net (pelit) ja Peliplaneetta (pelit).

Lahes kaikkien sivustojen kavijamaarat olivat kartoituksen mukaan noin 10 000-60 000
uniikin viikkokavijan tasolla. Domen oletetulle kdvijamaaralle (80 000) voisi vetaa
vertoja vain Stara.fi 90 000 viikkokavijallaan. Lupaavista lahtdkohdista huolimatta
Dome ei olisi lahellakaan mahdollisuutta nousta kilpailijaksi iltapadivalehtien
verkkosivujen viihdeosioille. Iltalehden Viihde-osiolla'? on viikoittaisia kavijéitd 900
000-1 000 000 ja Ilta-Sanomien vastaavalla osiolla'* noin 900 000.

Kilpailijakartoitus toteutettiin maaliskuussa 2009. Kartoitus tehtiin verkossa torstaina
19.3.2009 ja printtimedioiden puolella samalla viikolla (12/2009) myynnissa olleista
lehdista.

5.3 Pohdintaa ja huomioita Domen kilpailijoista

Valtaosa Domen Kkilpailijoista tarjosi samanlaista sisaltéa kuin Domeen on suunniteltu
Kaistasta ja eDomesta siirrettédvan. Tallaisia sisaltdja olivat muun muassa uutiset,
arvostelut, artikkelit, haastattelut ja kilpailut. Tarjonnan maara oli kuitenkin vahaista
Domeen verrattuna. Vastavuoroisesti pari sivustoa tarjosi netti-tv:n ja verkkoradion
kaltaisia erikoisominaisuuksia, jollaisiin Domella ei ole ainakaan sivuston alkuvaiheessa

resursseja.

Suosittu printtimedia ei takaa suosittua verkkomediaa. Vaikka esimerkiksi Pop Median
Viihdeimperiumiin lukeutuvat lehdet (Como, Episodi, Rytmi, Rumba ja Inferno) ovat
suosittuja ja niiden painokset suuria, eivat lukijat ole siirtyneet seuraamaan lehtien
verkkosivuja. Tama on ymmarrettavaag, silla lehtien kotisivut sisaltava

Viihdeimperiumi.fi-sivusto paivittyy melko harvoin. Sivusto ei mydskaan tarjoa juuri

12 http://www.iltalehti.fi/viihde
13 http://www.iltasanomat.fi/viihde
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mitaan sellaista, mita lukija ei lehdesta saisi. Viiden lehden verkkosivujen
yhteenlaskettu viikkokavijamaara (15 000) on sangen vaatimaton tulos. Sen sijaan on
yllattavaa, ettd Soundi-lehti, jonka kotisivujen tarjonta on monipuolista ja tukee lehted

hyvin, ei ole saavuttanut verkossa nykyista suurempaa suosiota (10 000 viikkokavijaa).

Runsas mainosmaara printtimediassa ei takaa runsasta mainosmaaraa verkossa.
Taman linjauksen saattoi havaita liki kaikkien niiden verkkosivujen kohdalla, jotka oli
rakennettu tukemaan printtimediaa. Esimerkiksi Sue-lehden maaliskuun 2009
numerosta I0ytyi perati 45 eri mainostajaa, mutta verkkosivuilla oli samaan aikaan vain
kaksi mainosbanneria. Toki lehdessa on enemman mainospaikkoja kuin verkkosivuilla.
Lisaksi on ymmarrettavaa, etta mainostaja on Suen tapauksessa kiinnostuneempi
printtilehden kautta saavutettavista 60 000 lukijasta kuin verkkosivuilla vierailevista
4500 kavijasta. Silti on yllattavaa, ettei Suen kaltainen lehti ole rakentanut

verkkomainontaa oleellisemmaksi osaksi mainosmyyntidan.

Alan mainonta on keskittynyt lehtiin. Esimerkiksi musiikkialan lehdista |6ytyi runsaasti
levy-yhtididen, musiikkikauppojen ja muiden alan toimijoiden mainoksia. Samaan
aikaan verkkosivujen puolella musiikkialan toimijoiden mainosten maara oli
huomattavasti pienempi. Voisikin hieman yleistden sanoa, etta lehdessa mainostetaan
aihepiiriin liittyvia tuotteita, kun taas verkkosivuilla keskitytaan virvoitusjuomien ja

pikalainojen kaltaisiin niin sanottuihin "koko kansan tuotteisiin”.

Mainonta kartoitukseen osallistuneilla sivustoilla oli melko perinteista
bannerimainontaa. Interstitiaaleja 16ytyi muutama ja parin sivuston taustakuva oli
muutettu mainostajan tuotteen nakdiseksi. Silti innovatiivisempien mainosmuotojen
vahaisyys oli yllattdvaa. Samaan aikaan esimerkiksi iltapaivadlehtien verkkosivuilta oli
|0ydettavissa perinteisesta poikkeavaa elokuva- ja musiikkimainontaa. Erikoisempia
mainosratkaisuja toteutetaan ilmeisesti sivustoilla, joiden kavijamaarat ovat
kartoituksen viihdesivustojen vastaavia lukuja suurempia. Asiasta ei kuitenkaan voi olla

varma ilman lisakartoitusta.
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6 KESKUSTELUT MAINOSTAJIEN KANSSA

6.1 Taustaa keskusteluista

Mainostajien huomioimisen kannalta oli téarkeaa selvittaa, millaisia toiveita suomalaisilla
viihdealan mainostajilla on niiden internet-sivustojen suhteen, joilla he mainostavat.
Lahestyin kysymysta Domen kannalta mahdollisimman konkreettisella tavalla, el
tapaamalla kolme suomalaisen viihdeteollisuuden markkinoinnista vastaavaa henkiléa.
Koska kaikkien Suomen musiikki-, peli- ja elokuva-alan markkinointipaallikkdjen
tapaaminen oli opinndytety6hon kaytettavan ajan ja resurssien maaran huomioiden
mahdotonta, paatin tavata vain yhden edustajan kustakin viihderyhmasta. Taman
suppean rajauksen myo6ta haastateltavien vastauksia ei voida pitaa alan virallisina
linjauksina tai ohjenuorina. Vastaukset onnistuvat kuitenkin tarjoamaan katsauksen

mainostajien tapoihin nakya verkossa, mika oli Domen kannalta olennaisinta.

Haastattelut suoritettiin avoimen haastattelun periaatetta noudattaen, joskin mukana
oli hieman teemahaastattelunkin ominaisuuksia. Teemahaastattelussahan
kohdennetaan teemoihin, jotka haastattelija on laatinut etukdteen teoreettisesta
viitekehyksestd. Avoin haastattelu on puolestaan vapaamuotoinen haastattelu tietysta
aihepiirista ja muistuttaa enemman keskustelua, silld haastattelija ei yleensa ohjaile
keskustelua vaan aiheen muutos tulee haastateltavalta itseltdan. Haastattelutilanteissa
mukanani oli muistilista aiheista, joista halusin kuulla haastateltavien ndkemykset.
Monessakaan kohtaa tata muistilistaa ei kuitenkaan tarvittu, silld mainostajien kanssa
keskustelu ronsyili ja asiat nousivat esille pitkalti itsestaan. Nauhoitin kaikki haastattelut

ja purin nauhat myéhemmin analyysia varten sana sanalta.

Elokuvien maahantuojien puolelta tapasin FS Film Oy:n markkinointipaallikkd Katja
Kajeksen, pelialalta Electronic Arts Finland Oy -peliyhtién Nordic Marketing & Online
Executive Tuomo Leinon ja levy-yhtididen puolelta Oy EMI Finland Ab:n
markkinointipaallikkd Nora Norrlinin. Halusin keskustella juuri ndiden ihmisten kanssa,
koska he edustavat omien alojensa varteenotettavimpia yrityksid, kuten keskusteluiden
johdannoista voi huomata. Toisin sanoen kyse on merkittavista mainostajista, joilla on

selkedt mainosbudijetit ja -strategiat.
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6.2 Elokuva-alan mainostaja

FS Film Oy on vuoden 2000 alussa toimintansa aloittanut Bonnier AB -mediakonserniin
kuuluva AB Svensk Filmindustrin tytaryhtié. Taman ohella FS Film on yksi Suomen
johtavista elokuva- ja videolevittdjista, jonka paamiehia ovat muun muassa 20th
Century Fox, MGM, New Line ja Revolution Studios. Vuonna 2008 FS Film Oy toi
Suomessa elokuvateatterilevitykseen 29 kokoillan elokuvaa. DVD:lla yhti6 julkaisee joka
kuukausi noin 20 elokuvaa. FS Film Oy:n viime vuosien suurimpia menestyksia ovat
Suomessa olleet esimerkiksi Simpsonit -elokuva ( The Simpsons Movie, USA 2007),
Sinkkueldmada (Sex and the City, USA 2008) ja Ice Age 2 — Jdétikko sulaa (Ice Age:
The Meltdown, USA 2006).

FS Film Oy:n markkinointipaallikkd Katja Kajeksen mukaan ensi-iltaan saapuvien
elokuvien markkinoiminen poikkeaa etenkin ensi-iltaelokuvien osalta perinteisesta
mainonnasta; tietyt mainonnan saanndét eivat pade elokuva-alalla samalla tavalla kuin
muualla. Suuri ero on se, etta jokainen elokuva kasitelldadn ihan omana tapauksenaan
ja painotus on yhdessa ajankohdassa — ensi-iltaviikonlopussa. Pidempiaikaisempaan
brandaykseen ei ensi-iltaelokuvien kohdalla useinkaan panosteta.

Toinen ero perinteiseen mainontaan on se, etta elokuvista kirjoitetaan esimerkiksi
Kaistan kaltaisissa elokuvamedioissa paljon ilman maahantuojan tarjoamaa maksuakin.
Katja Kajeksen mukaan sellaiset elokuva-aiheiset sisallot kuten kilpailut, haastattelut ja
uutiset ovat niin kiinnostavia, etta alalla tehdaan paljon niin sanottua
"oravannahkakauppaa”. Kajes totesi, etta tallaisessa tilanteessa molemmat osapuolet
voittavat, vaikka raha ei vaihdakaan omistajaa. Vaihtokaupan tekeminen mahdollistaa
elokuvien laajemman mainonnan kuin mihin budjetit antaisivat mydten. Kajes ei
kertonut, paljonko FS Film vuodessa elokuvien mainontaan kayttaa, mutta
elokuvakohtainen budjetti on hdnen mukaansa "tosi tiukka". Kaikki suunnitelmat
tehdaan elokuvakohtaisesti, eika minkaanlaista likkumavaraa ole. Siksi kolmella
kopiolla Suomessa levitykseen tulevalle indie-elokuvalle ei kannata suurta

kadunvarsimainontaa ryhtya edes suunnittelemaan.

Elokuvien promootio saattaa olla hyvinkin lokalisoitua, mutta jokaisen ulkomaisen
elokuvan mainonta lahtee elokuvan ulkomaiselta tuotantoyhtiéltd saapuvista esityksista

kayntiin. Kajeksen mukaan elokuvan emoyhtio esittaa aluksi ajatuksen siitd, miten



29
elokuvaa kautta maailman aiotaan mainostaa. Seuraavaksi jokainen maa miettii oman
myyntialueensa mukaan, mitka ehdotuksista on jarkevaa toteuttaa ajallisesti,
rahallisesti ja tydmaarallisesti. Vasta sen jdlkeen lahdetadn suunnittelemaan elokuvan
markkinoinnin toteutusta Suomessa. Paljon on siis mahdollisuuksia tehda paikallisesti,
mutta tietyt ohjenuorat ja raamit on rakennettu jo valmiiksi ja niisté on Kajeksen

mukaan vaikea poiketa ihan eri suuntaan.

Jokainen maa tuntee kuitenkin omat markkinansa, ja niiden pohjalta
tehdaan suunnitelmat, jotka hyvaksytetdan Los Angelesissa asti. En
muista yhtédan suunnitelmaa, joka olis menny ensimmadiselld kerralla Iapi.
Aina johonkin puututaan. Printtimainonta on sellanen, mitd pitéa
perustella eniten. Sen takia loppujen lopuksi elokuvamainontaa nékee
Suomessa harvoin lehdissa, poikkeuksena Episodi-lehti. Heti joudutaan
perustelemaan, miksi naistenlehdessé on mainos. Iltapaivélehdet ovat
muutenkin vahéan forbi, enemmdan me tavoitetaan iltapaivélehtien
nettisivuilta sitd oikeaa kohderyhmdaa. Tamd siis koskee teatteriensi-iltoja,
DVD:t ovat asia erikseen. (Kajes, haastattelu 27.2.2009.)

Liikkuvaa kuvaa on luontevaa mainostaa liikkuvalla kuvalla ja se nakyy myds elokuva-
alan mainosratkaisuissa. FS Film Oy:n kohdalla mainonta jakautuu seuraavasti: 50 %
televisiota, 20 % internetia, 10 % printtimainontaa ja loput 20 % “muuta”, el
"ulkomainonnan ja radiomainonnan kaltaisia erikoisempia ratkaisuja”. Kajeksen

mukaan painotus on selkedsti tv:ssa ja internetissa myos jatkossa.

Mediassa on puhuttu paljon siitd, miten taantuma tuo mainostajat televisiosta
verkkoon. Vaikka internet on FS Film Oy:lle tarked mainoskanava, ei Kajeksen mukaan

yrityksen kohdalla yleinen kasitys kuitenkaan toteudu.

Leffa-ala on siind mielessé hauska ala, ettd meilld ei yleensa taantuma
ndy, koska elokuvissa kadynti ja DVD:iden ostaminen pysyy aika samalla
tasolla — ja saattaa jopa nousta. Tv:n osuus ei tule taantuman myota
pienenemadn, se on ihan selva juttu. Meille tekee ihan hyvaé se, ettd
muut mainostajat saattaa siirtyd tv:n puolelta nettimainontaan, koska
silloin tv-mainonnan hinta laskee meille. Henkil6kohtaisesti uskon netin
kasvuun. Netti-tv:t ja muut ovat osoittaneet ettad kylld ihmisid kiinnostaa,
Jja ihmiset viettdvat aikaa netissa. (Kajes, haastattelu 27.2.2009.)
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FS Film Oy:lla on pitkalti valmiina lista sivustoista, joilla yritys mainostaa. Naita
sivustoja yhdistaa kaksi asiaa: yhteisollisyys ja suuret kdvijamaarat. MTV3:n
verkkosivujen, iltapaivélehtien sivustojen ja Habbo-hotellin'* ohella Kajes nimesi
esimerkkina onnistuneista mainoskanavista Irc-gallerian, jonka kanssa toteutettiin

yhteistydkampanja kesalla 2007 Simpsonit-elokuvan tiimoilta:

Irc-galleriassa on kohderyhmadllisesti juuri sitd porukkaa, joka kady
aktiivisesti elokuvissa. Ja silld on niin vahva rooli ja myos se ettd sielld
mahdollistuu siséllbllinen mainonta, kuten minisaitit ja yhteisot, joihin me
tehdéan tietyt elementit ja jotka sitten alkavat eléd omaa elamaansa.
Esimerkiksi Simpsonit-yhteisé, joka luotiin kesélld 2007, oli sen kesan
Jjélkeen Irc-gallerian kaikkien aikojen suurin yhteisé. Irc-galleriassakaan ei
olisi etukateen uskottu, ettd Simpsons Movie voisi yhteiséna olla néin iso.
Yhteisé oli aika mainosmainen, mutta se ikaluokka ei koe mainoksia
héiritsevind tai drsykkeind, jos se on heille sopivaa. (Kajes, haastattelu
27.2.2009.)

Vaikka FS Film Oy on kiinnostunut yhteisoista ja erikoisemmista mainosratkaisuista, on
Kajeksen mukaan bannereillakin “oma voimansa”. Erityisen toimiviksi han kokee
iltapdivalehtien sivuilla toteutetut jattiboksi-bannerit, joissa voi nayttaa elokuvan
trailerin. Kajes totesi, ettd kahden minuutin mainos voi tuntua pitkaltd, mutta traileri on
eri asia, koska katsoja ei edes tunne katsovansa mainosta. Trailereiden nayttdminen
my0s erilaisissa nettitelevisioissa ennen varsinaisia ohjelmia on FS Film Oy:ta

kiinnostava mainospaikka.

Kaistan ja eDomen yhdistamistda Domeksi Kajes piti hyvana ideana, joskin han toivoi,
ettei Kaistan laaja elokuva-aiheinen sisalto kutistuisi yhdistymisen myéta. Hyvana
puolena Kajes ndki Domessa sen, etta peleista kiinnostuneet ihmiset ovat
kiinnostuneita varmasti myos elokuvista: "Ja monesta pelistéhan on leffa ja
painvastoin". Domen mainospaikkojen suhteen Kajes toivoi puolestaan hyvaa paikkaa

trailereiden esittamiselle.

6.3 Pelialan mainostaja

Electronic Arts (EA) on vuonna 1982 perustettu pelifirma, joka tyollistad 9000 ihmista
ympari maailmaa. EA on alan markkinajohtaja, jolta ilmestyi vuoden 2008 aikana perati

31 pelig, jotka myivat yli miljoona kappaletta. Peleistd kolme myi yli viisi miljoonaa:

' http://www.habbo.fi/
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FIFA 09, Madden NFL 09 ja Need For Speed Undercover. Electronic Artsin tunnetuin
alayksikkd on EA Sports, joka tuottaa vuosipainoksia useista urheilupeleista kuten NHL-
, NBA- ja FIFA-sarjojen pelit. Ndiden ohella Electronic Artsin tunnetuimpia peleja ovat

mm. Rock Band, Harry Potter -pelit, The Sims ja Left 4 Dead.

Electronic Arts on siis monipuolinen pelitalo, jolta ilmestyy lukuisia pelinimikkeita
vuodessa. Nordic Marketing & Online Executive Tuomo Leinon mukaan pelien
mainontaan on Suomen EA:ssa varattu vuositasolla yksi summa, joka jaetaan eri
tuotteiden kesken. Budjetissa saattaa kuitenkin tapahtua "heiluntaa" vuoden aikana, eli
joltain tuotteelta saatetaan ottaa osa suunnitellusta mainosbudjetista pois ja johonkin
tuotteeseen saatetaan vastavuoroisesti panostaa enemman kuin alun perin odotettiin.
Fiskaalivuoden aikana myynnin odotukset muuttuvat, kun tuotteen lanseeraaminen
tulee lahemmas. Leinon mukaan Suomen EA saa "talon sisalta" eli muista maista tietoa
siitd, onko pelissa niin paljon potentiaalia kuin tilivuoden alussa on arvioitu.
Kansainvalinen yhteisty6 auttaa suunnittelemaan myo6s kotimaan mainoskampanjoita ja

ennakoimaan tilanteita.

Electronic Artsin kdyttdmien mainosmuotojen prosentuaalisesta jakaantumisesta Leino
ei tarkkaa tietoa haastattelussa antanut, mutta suuntaus oli selva: verkko on tarkedssa
roolissa yhtién mainonnassa, kun taas esimerkiksi lehtimainonnan merkitys on
laskussa. Televisio on puolestaan Leinon mukaan "niin hillittdman kallis media”, etta
sitd kdytetaan ainoastaan isoissa tuotteissa ja todella harkitusti. TRP:t (Target Rating
Point eli kohderyhmamittari) tutkitaan tarkkaan, jotta televisiomainonnasta saadaan
rahoille vastinetta. Liikkuva kuva on kuitenkin pelialalla samalla tavalla tehokas
mainostapa kuin elokuva-alallakin, joten televisio on EA:n kaltaiselle pelitalolle tarkea

mainosmuoto.

Printti on ollut véhenemdan pdéin jo kaksi vuotta, ihan yksinkertaisesti siitd
syystd, etta pelit on sellainen media, josta on hyva nadyttda videota, kuvaa
Jja dantd, niin sithen esimerkiksi netti soveltuu kaikkein parhaiten, koska
silloin me voidaan kédyttdjalle tarjota esimerkiksi erilaisia vaihtoehtoja
videoista, jolloin hdn pystyy ndkemdaan miten se peli kdytanndssa toimil.
Printtimedioissa yhden tai kahden sivun mainokset ovat sisélléltéan hyvin
suppeita sen suhteen mitd pelistd voidaan esitelld. (Leino, haastattelu
16.3.2009.)

Taantuma ei Leinon mukaan tule vaikuttamaan mainonnan maaraan verkossa

suuntaan tai toiseen.
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Netti on mun ndkemyksen mukaan se, joka tulee sailymaan entiselldan, ja
sitten mieluummin karsitaan tv:sta tai printistd, koska netti mahdollistaa
niin monipuolisten ratkaisujen kdyton. Eli me voidaan samalla rahalla
tehdd huomattavasti monipuolisempia juttuja netissé kuin printissa tai
tv:ssd, joissa on liikkumavaraa paljon véhemmadn, joten niistd kannattaa
karsia ja etsid netistd mahdollisimman luovia ratkaisuja. (Leino,
haastattelu 16.3.2009)

Internet on monesti erittdin luonteva tapa mainostaa peleja, koska monet pelikoneet
hyddyntavat internetia muun muassa pelaajien valisessa kommunikoinnissa.
Esimerkiksi internetin soveltuvuudesta pelialan mainontaan Leino nimesi kesalla 2009

ilmestyvan The Sims 3 -pelin.

Siing on hyvin keskeisessd osassa se, ettd kayttadjat paasevat jakamaan
sisaltod, joka on nivottu siihen online-sivustoon, ja silloin on totta kai
hyvin loogista koska uskotaan etta pelaajat liikkuvat paljon verkossa, niin
me kohdistetaan se mainonta heihin juuri siind ymparistossd missa he
liikkuvat, eli verkossa. (Leino, haastattelu 16.3.2009.)

Internet onkin EA:n kaltaiselle pelitalolle monessa tapauksessa ihanteellisin
mainoskanava. Ongelman luo tosin se, etta isoja pelisivustoja eli sopivia mainoskanavia

ei Suomessa ole tarpeeksi.

Suomessa on hyvin vahéan pelisivustoja, joissa kdvijamaarat yltaa siihen,
ettd meidan kannattaa isoja panostuksia niihin tehda. Jos meidéan taytyy
Jjossain pelissa tavoittaa tietty maéra ihmisia, niin verkko ei vélttdmattad
aina riita siihen. Ja sitd verkkokampanjaa ei voi laajentaa loputtomast,
Jjoten silloin tv on se kanava, mihin taytyy turvautua siind tapauksessa.
(Leino, haastattelu 16.3.2009.)

Yksi varteenotettavista sivustoista, joilla Electronic Arts mainostaa, on eDome. Palvelu
on Leinon mukaan itse asiassa yksi EA:n tarkeimmistd mainoskanavista Suomessa
toimituksellisen sisallon ja kdvijdmadriensa ansiosta. Internet-sivustot, joilla EA
mainostaa, valitaan Leinon mukaan ensisijaisesti mediatoimiston suositusten mukaan.
Muita perusteita ovat edullinen hinta ja sivuston yllapitajan laatima toimiva ehdotus

kampanjan toteutuksesta.

Valtaosa Suomen EA:n mainonnasta verkossa on jattibannerimainontaa. Syyksi tahan
Leino nimesi sen, etta yrityksella on hyvin vahan voimavaroja hakea vaihtoehtoisia

mainostapoja, jos on kyse pienesta tuotteesta. Ja jos pelilla on pieni budjetti, sille ei
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valttdmatta ole edes jarkevaa hakea vaihtoehtoista mainostapaa. Bannerimainonnan
huonoksi puoleksi Leino laski sen rajallisen kyvyn esittda asioita. Han kertoi esimerkiksi
tilanteen, jossa mainostoimiston suunnittelemat bannerit eivat olleet tarpeeksi nakyvia
eivatka tuoneet esille pelista sita puolta, minka han itse olisi nahnyt olennaisimmaksi.
Vaikka EA:n verkkomainonta on paaosin bannerimainontaa, on yhtiélla mielenkiintoa
my6s muihin mainosratkaisuihin, mikali poikkeava mainosmuoto palvelee

tarkoitusperia.

Esimerkiksi meilld on yhteen tulevaan kampanjaan liittyva totaalinen take
over, eli muutetaan koko sivusto sen pelin nékoiseksi ja siihen kuuluu
banneri, jossa ndkyy pelin traileri. Meilld on erittdin hyvid kokemuksia
tuotteen visuaalin mukaan luodusta traileri-ikkunasta, jossa kehykset ovat
pelin teeman mukaisia ja keskelld néakyy pelin traileri. EIi meillé on ollut jo
oikein hyvid kokemuksia téllaisista poikkeuksellisista mainoksista, mutta
ne hyvin usein maksavat ja silloin pitda miettid onko sen toteuttaminen
kannattavaa. (Leino, haastattelu 16.3.2009.)

Leinon mukaan Dome on Electronic Artsin kannalta kiinnostavampi mainoskanava kuin
pelkka Kaista tai eDome. Syy tahan I6ytyy peli- ja elokuva-alojen luontevasta
yhteydestd, jonka peraan myds FS Film Oy:n Katja Kajes kuulutti.

Esimerkiksi pelaajat ovat usein kiinnostuneita elokuvista ja myds
omakohtainen kokemus on osoittanut, etta pelaajat katsovat leffoja ja
toisinpain. Siind on selvasti sellainen sidosryhma, jonka haluaisin
tempaista mukaan siihen pelien maailmaan. Sielld on varmasti paljon
potentiaalia. Eikad véahiten sen takia ettd nykyaan tulee paljon
lisenssipeleja elokuvista, oltiin niiden laadusta mitd mieltd tahansa. Eli
kuitenkin puhutellaan samaa yleisda. Musiikki on vdhan vaikeempi,
meidan musiikkipelivalikoima ei ole niin laaja. Mutta esimerkiksi
Rockbandia olisi hyvd mainostaa. Leffat, musiikki ja pelit nivoutuu niin
Iahekkdin toisiinsa, ettd néaen kylla Domen hyvéné ideana. (Leino,
haastattelu 16.3.2009.)

Esimerkiksi elokuviin pohjautuvista peleista Leino mainitsi Harry Potterin. Jos
elokuvasarjalla olisi nakyvyytta Domessa, haluaisi EA tavoittaa siind yhteydessa nama
elokuvajutun lukijat. He kun saattaisivat olla kiinnostuneita elokuvan ohella myds sen

pohjalta tehdysta lisenssipelista.
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Kysymykseen "millaisia mainospaikkoja toivot Domeen" Leinolla oli heti vastaus

valmiina:

Ensisijaisesti toimituksellista siséltod. Téman lisaksi ns. sivuston takeover-
toteutuksia tuotteen visuaalien mukaisesta seka traileri-bannereiden yhdistamista
kokonaisuuteen niin, etta trailerin voi katsoa suoraan bannerista. Tama toki on
enemman banneritoteutuksesta kiinni. Téman lisdksi perinteinen interstitiaali
sivustolle tultaessa olisi toivottava toteutusratkaisu niin, etta sivuston oma tiimi
vastaisi toteutuksesta. (Leino, haastattelu 16.3.2009.)

6.4 Musiikkialan mainostaja

EMI-levy-yhtid on toiminut Suomessa jo vuodesta 1972. Yhtena maailman suurimmista
levy-yhtidista sen katalogista I0ytyy laaja kattaus erilaisia artisteja aina popista ja
rockista jazziin ja iskelmaan. EMI:n levymerkeista parhaiten tunnetaan Blue Note, EMI
Classics, Mute, Parlophone ja Virgin. Myds Tampereella vuonna 1977 perustettu Poko
Rekords on ollut osa EMI Groupia vuodesta 2001 lahtien.

EMI:n tunnetuimpia ulkomaisia artisteja ovat mm. Robbie Williams, The Beatles, Lenny
Kravitz, Radiohead ja Kylie Minogue. Suomalaisista yhtyeista EMI:lle levyttavat
esimerkiksi CMX, Sir Elwoodin hiljaiset varit, The 69 Eyes, Mikko Kuustonen, Irina ja
IIkka Alanko. EMI:n julkaisema Coldplay-yhtyeen kesakuussa 2008 julkaistu Viva La
Vida -albumi oli kyseisen vuoden maailmanlaajuisesti myydyin levy.

Oy EMI Finland Ab:n markkinointipaallikkd Nora Norrlin kertoi, ettd uuden levyjulkaisun
markkinoiminen lahtee aina liikkeelle levyn julkaisevasta yhtyeesta. Mainonnan

kohderyhma riippuu siita, millainen yhtye, musiikkityyli ja kuulijakunta on kyseessa.

EMI:n kohdalla uutuuksien lanseeraamisessa maksetulla mainonnalla on pienempi rooli
kuin esimerkiksi FS Film Oy:lla tai Electronic Artsilla. Norrlinin mukaan uutuuksien
lanseeraamisessa tarkeimpia mainoskeinoja ovat esimerkiksi radiosoitto, haastattelut,
tv-esiintymiset ja keikat. Poikkeuksiakin kuitenkin l6ytyy: esimerkiksi EMI:n
menestyksekkaan Smurffi-levysarjan levyja mainostetaan pitkalti pelkastaan maksetulla
mainonnalla. Osasyy tahan on se, ettei mielikuvitusolentoja voida lahettaa television
musiikkiohjelmaan kertomaan studiossa tai keikkabussissa tapahtuneista

kommelluksista.
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Ulkomaisten yhtyeiden mainonnan suhteen Suomen EMI:lId on Norrlinin mukaan melko
vapaat kadet. Lontoossa sijaitsevasta emoyhtidsta saattaa tulla toiveita tai suosituksia
hyvaksi koetuista mainosmalleista, mutta paatds kampanjoiden toteuttamisesta
uskotaan loppupeleissa suomalaisille. Ulkomaisten artistien promootioon toki vaikuttaa
artistien kaytettavyys: esimerkiksi kotimainen CMX on helpompi saada juttelemaan
suomalaisten toimittajien kanssa kuin vaikkapa Coldplayn kaltainen kansainvalisesti

menestynyt kokoonpano.

Mainosbudijetit ovat EMI:lla tuotekohtaisia, eli niihin artisteihin, joihin on budjetoitu
tietty summa, summa myos kaytetaan. EMI:n mainosbudjeteista suurin osa menee

Norrlinin mukaan tv-mainontaan.

Tv on meilld suurin kuluerd, yha edelleen, johtuen sen kalleudesta.
Hyvéna kakkosena tulevat printti ja ulkomainonta. Nettid ja radiota
kdytamme toki myos. Prosenttiosuudet vaihtelevat kovasti mm.
vuodenajan mukaan. TV rulettaa eniten ennen joulua, ja kulloisenkin
vuoden ja julkaisusuunnitelman mukaan, joten mitdan kovin tarkkaa en
osaa sanoa. (Norrlin, haastattelu 15.5.2009.)

Norrlin kuitenkin arvioi, etta television osuus EMI:n mainonnasta olisi 60—70 %, printti
ja ulkomainonnan reilut 10 %. Loput prosentit koostuvat radiosta, internetista ja
promokeikkojen kaltaisista sekalaisista mainosmuodoista. Internetin osuus
mainonnasta on siis pienempi kuin FS Film Oy:lla tai Electronic Arts Oy:llad. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettei EMI mainostaisi verkossa. Kyse on jo edella mainituista
oravannahkakaupoista, joka on Norrlinin mukaan toimivaa win-win -yhteistyota. EMI
saa tuotteillensa nakyvyytta ja media saa kohdeyleisfaan kiinnostavaa sisaltda.
Taéllaista vaihtokauppaa EMI tekee silloin, kun se palvelee kumpaakin osapuolta.

Verkossa mainonta on murto-osa markkinoinnistamme. Artistien kotisivut,
MySpace, Facebook, EMI:n kotisivut, sdhkdpostisuorat ja artistijutut eri
mediasaitella ovat nékyvimmdat markkinointitapamme verkossa.
Bannereita kdytdmme toki myds. Spottimainonta videoiden edessd
kiinnostaa — pilottihankkeemme talld saralla starttaa kesakuussa. (Norrlin,
haastattelu 15.5.2009.)

EMI julkaisee Suomessa vuosittain noin 500 levyd, joten yhtién tuotevalikoima ja
kohderyhmat ovat hyvinkin kirjavia. Siksi onkin mahdotonta sanoa, milla perusteilla

yhti6 valitsee internet-sivustot, joilla se mainostaa. Kaikki menee Norrlinin mukaan
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tuotekohtaisesti. Smurffeja, Iron Maidenia ja Helmut Lottia ei voi mainostaa samassa

paikassa, vaan tuotteet vaativat hivenen eri kasittelyn.

7  MITA DOME TARJOAA MAINOSTAJALLE?

7.1 Dome tarjoaa mainostajalle hyvia kuluttajia

Mainostajat ovat luonnollisesti kiinnostuneita siitd, miten hyvin he kohderyhmansa
sivuston kautta tavoittavat. Olennainen osa tata tietoa on se, millaisia kuluttajia

sivuston kavijat ovat.

Maaliskuussa 2009 valmistuneen IROResearchilla teetetyn Plaza.fi:n profiilimittauksen
mukaan Kaistan (Nettisivustojen profiilimittaus — Plaza.fi / Kaista) ja eDomen kavijat
(Nettisivustojen profiilimittaus — Plaza.fi / eDome) ovat kulutustottumuksiltaan melko
samanlaisia. Ika- ja sukupuolijakaumissakaan ei ndy suuria eroja, vaikka eDome

Kaistaa hieman miesvaltaisempi sivusto onkin.

Profiilimittauksen mukaan Kaistan tyypillinen kavija on 33-vuotias nainen. Mittauksessa
selvisi myos, etta Kaistan kavijakunta on sangen potentiaalista kohderyhmaa
internetissa mainostaville yrityksille: 80 % kavijbista oli ostanut jotain verkosta
viimeisen vuoden aikana. Keskimaarin ostoksia oli tehty 6,5 kertaa. Ennen kaikkea
kavijat olivat ostaneet vaatteita, elokuvia ja CD-levyja. Keskimaarin Kaistan kavijat

kuluttavat viihde-elektroniikkaan 550 euroa vuodessa.



37
KAISTAN KAVIJAT

e 55 % kavijoista naisia

o Keski-ikd 33 vuotta

e Harrastusten TOP3: musiikin kuuntelu, lukeminen,
elokuvat/teatterit/nayttelyt/ooppera

e 31 % vierailee sivuilla paivittdin, 73 % vahintaan viikoittain

e Vierailun kesto keskimaarin 9,2 minuuttia

o Kayttaa internetia keskimaarin 2,4 tuntia paivassa

e 80 % ostanut jotakin internetista vuoden aikana, keskimaarin 6,5 kertaa

e Tilannut netista TOP3: Vaatteita tai asusteita, elokuvia (DVD tai BluRay) ja CD-
levyja

e Huomannut viikon aikana viihde-elektroniikan mainontaa TOP4: Internet 77 %,
sanomalehdet 75 %, televisio 72 %, aikakauslehdet 71 %.

IROResearchin mittauksen mukaan eDomen tyypillinen kavija on 29-vuotias mies.
Kaistan kavijoiden tavoin eDomen kavijat ovat aktiivisia verkko-ostajia: 69 % kavijdista
oli ostanut jotain verkosta viimeisen vuoden aikana. Keskimaarin ostoksia oli tehty 7,0
kertaa. Ennen kaikkea kavijat olivat ostaneet tietokone- ja konsolipeleja, tietokoneen
oheislaitteita tai tarvikkeita ja elokuvia. Keskimaarin eDomen kavijat kuluttavat viihde-

elektroniikkaan 623 euroa vuodessa.
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EDOMEN KAVIJAT

e 60 % kavijoista miehia

o Keski-ikd 29 vuotta

e Harrastusten TOP4: PC-/konsoli-/nettipelit/rahapelit, musiikin kuuntelu,
lukeminen, elokuvat/teatteri/taidendyttelyt/ooppera

e 43 % vierailee sivuilla paivittdin, 72 % vahintaan viikoittain

e Vierailun kesto keskimaarin 8 minuuttia

o Kayttaa internetid keskimaarin 2,7 tuntia paivassa

e 69 % ostanut jotakin internetista vuoden aikana, keskimaarin 7,0 kertaa

e Tilannut netista TOP3: Tietokone- tai konsolipeleja, tietokoneen oheislaitteita tai
tarvikkeita, elokuvia (DVD tai BluRay)

e Huomannut viikon aikana viihde-elektroniikkamainontaa TOP4: internet 74 %,
sanomalehdet 70 %, TV 68 %, aikakauslehdet 61 %

VTT:n tutkimus Medla ja mainonta vuoteen 2013 (Viljakainen, Back & Lindqvist 2008)
on katsaus media-alan toimijoihin ja jo nakyvilla oleviin mediakentan lahitulevaisuuden
muutoksiin. Julkaisu painottuu verkkomainontaan ja sen toimijoiden, toimintamallien ja

teknologisten kehitystrendien esittelyyn.

Tutkimuksen mukaan Facebookin ja Irc-gallerian kaltaiset verkostoitumis- ja
sisallénjakelusivustot nousevat tulevaisuudessa nykyistdkin tarkeampaan rooliin
mainonnassa. Samoin kasvua povattiin esimerkiksi Habbo-hotellin kaltaisissa

virtuaalimaailmoissa tapahtuvalla mainonnalle. (mts. 78.)

Dome ei yhteiséllisyydella tai verkostoitumisella paase mainostajia ainakaan
alkuvaiheessaan houkuttelemaan sivuston verkkolehtimaisen luonteen takia.
Tutkimukseen vastanneet mainostajat totesivat kuitenkin myds, ettd mainonta, johon
verkon kayttdja voi reagoida esimerkiksi ostamalla tuotteen muutamalla napin
painalluksella, sdilyttda asemansa tarkeana mainosmuotona (mts. 78). Kaytanndssa
tdma tarkoittaa sitd, ettd mainostajat haluavat ihmisten tekevan verkossa ostoksia — ja
ettd he voivat tehda sen helposti. Hyva niin, silla kuten edella esitetyt mittaustulokset
osoittavat, seka eDomen etta Kaistan kdyttajat tekevat verkossa aktiivisesti ostoksia.

Myds verkkokauppayhteistydhon Dome suhtautuu hyvin avoimesti.
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7.2 Mainosratkaisut esille

Kaistan ja eDomen nykyisen mainosmyynnin suuri ongelma on se, ettei sivustoista ole
tarjolla selkeaa myyntikatalogia, josta toteutettavissa olevat mainosmuodot ja
kavijaprofiilit kavisivat ilmi. Néma tiedot ovat luonnollisesti onnistuneen mediamyynnin
tarkeimpia tyokaluja, joten Domen perustamisen yhteydessa moiset dokumentit on
syyta toteuttaa hyvissa ajoin. Plaza.fi:lld on omat mainosmuotonsa esilla internetissa,
mutta kyseisen esittelysivun anti rajoittuu kaytannoéssa bannerimainontaan (ks. kuva
7). Mainosmuotojen esittely on taten hyvin vajavaista. Todellisuudessa Plaza.fi:ssa on
toteutettu ja toteutetaan monenlaista muutakin mainontaa bannereiden lisaksi.
Mydskaan kavijaprofiileista ei ole mainostajille verkossa tarjolla ajanmukaisia faktoja.
Toki Plaza.fi:n ja Yhtyneiden Kuvalehtien mediamyyjat tarjoavat tietoa mediatoimisto-
ja asiakaskaynneilldan, mutta tietojen tulisi 16ytya myos internetista.
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pvsanazal 1. Jattibanneri | 728 * o0 30 20
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SISALTOON KOHDISTUVA
MAINONTA
Hae sivuilta

KUVA 7. Mainosmuotojen tarjonta on heikosti esitetty Yhtyneiden Kuvalehtien

verkkosivuilla. Lahde: Mediatieto.
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7.3 Tuotekohtaista mainontaa

Kuten kilpailijakartoitus ja keskustelut mainostajien kanssa osoittivat, mainostavat FS
Film Oy ja Electronic Arts tuotteitaan ensisijaisesti bannereilla. Perinteisten
bannereiden ohella Domen on kuitenkin tarkeaa tarjota mainostajille myds muita
vaihtoehtoja. Monipuolisemmat mainosmuodot vaativat toki enemman tydpanosta
my®s Domen toimitukselta, mutta ei ole mitaan jarkevaa syyta olla tarjoamatta naita

ratkaisuja, jos mainostaja on niista halukas maksamaan.

Kaistalla ja eDomessa on perinteisesti tavoiteltu mainostajiksi sivustojen aihepiirien
toimijoita eli elokuvien ja pelien maahantuojia seka levy-yhtidita. Kilpailijoiden
mainostajakartoituksen tulosten myéta on kuitenkin aiheellista etsia mainostajia entista
enemman myds eri alojen toimijoista. Esimerkiksi Soundi-lehden printtiversiosta 16ytyi
runsaasti pienia musiikki- ja t-paita-kauppoja, joita pitdisi saada myds Domen
mainostajiksi. Naille niin sanotuille pienmainostajille ei kannata tarjota tuhansien
eurojen arvoista minisaittia, vaan edullisempaa vaihtoehtoa. Tarkeda onkin, etta
Domen mainosratkaisut ovat tarpeeksi monipuolisia ja palvelevat erilaisia mainostajia
seka heidan erilaisia tuotteitaan. Mainoskatalogista pitaa 16ytya mieluisa mainosratkaisu
niin rokkipaitoja valmistavalle pienyritykselle kuin Nokian kaltaiselle suuryritykselle.

7.4 Mainostajien toiveisiin vastaaminen

Kuten luvussa "Dome — uuden palvelun konsepti" esitettiin, luodaan Domelle uusi
etusivu. Tassa yhteydessa on syyta pohtia tarkkaan myds etusivun mainospaikkoja. Nyt
seka Kaistan ettd eDomen mainostilan maara on sivustojen etusivuilla kovin rajallinen.
Mainostajien kanssa kdydyt keskustelut osoittivat, etta esimerkiksi videomainoksia
haluttaisiin tuoda esille entista nakyvammin. Etusivulle on siis hyva luoda oma
paikkansa videomainosten esittamista varten. Tassa ikkunassa voidaan esittaa
mainostajasta riippuen joko elokuvatrailereita, pelien esittelyvideoita tai vaikkapa
musiikkivideoita, vaikka levy-yhtidista ainakaan EMI ei liemmin verkossa mainosta.

Nykyaan ndin nakyvaa videomainospaikkaa ei eDomesta tai Kaistalta 16ydy.

Electronic Artsin Tuomo Leino esitti toiveen paasta mainosmateriaalilla mukaan Domen
sisaltéon. Kaytéanndssa tama tarkoittaisi mainonnan ja tuotetun sisallon risteyttamista,

mika ei ole ongelma, kunhan artikkelista kay ilmi, ettd kyseessa on maksettu ilmoitus.
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Dome voi siis vallan hyvin julkaista esimerkiksi artikkelin, jossa esitelldan EA:n
uutuuspelid. Vastaavanlaista mainontaa onkin eDomessa toteutettu pelivideoiden

muodossa jo aikaisemmin.

Palvelun yllapitajan omat mieltymykset eivat saa seista Domessa toteutettavien
mainosmuotojen tielld. EA:n Tuomo Leinon toivoma interstitiaali ei ole perinteisesti
ollut esimerkiksi Kaistan toimituksen suosikkimainos, eika sita kovin aggressiivisesti ole
mainostajille esitelty. Domen kohdalla tastd asenteesta on luovuttava. Puheet siitg,
miten sivusto on valmis toteuttamaan erikoisempiakin mainosratkaisuja, eivat saa olla
pelkkaa sanahelinaa. Sivustolla on oltava toteutettavissa kaikki asiakkaan toivomat
mainosmuodot, kunhan ne eivat hairitse kavijoita liikaa. Tasapainottelu mainostajien ja

kavijoiden miellyttdmisen valilla onkin toteutettava taitaen.

Katja Kajes esitti huolensa elokuva-aiheisen sisalttmadran vahenemisesta Domeen
siirryttdessa. Huoli on kuitenkin turha, silla julkaistavien juttujen maara ei véahene
eDomen ja Kaistan yhdistyessa. Niinpa Domen kolme osiota sailyttavat
kiinnostavuutensa niin kavijéiden kuin mainostajien kohdalla, mita tulee sisaltéon, sen

maaraan ja laatuun.

Mainosmuotojen hinnoitteluun ei tdssa opinndytetydssa oteta kantaa, mutta
mainosratkaisuja hinnoiteltaessa on kuitenkin tarkeaa huomioida niiden mahdollisesti
vaatimat tekniset ohjelmointitydt seka sisallonsydttamiseen ja -tuotantoon liittyvat
kustannukset. Jos mainoksen tuominen tai luominen Domeen vaatii ty6tunteja
toimituksen taholta, saattaa mainoksesta saatava summa laskea odottamattoman
pieneksi, eika sen toteuttaminen ole enaa siinad vaiheessa valttamatta jarkevaa.

Mainosten hinnoittelussa ei siis toimi maksuperusteena vain nakyvyys.

7.5 Esitys Domen mainosratkaisuista

Kaistalla ja eDomessa on toteutettu vuosina 2007-2009 pilottipohjalta
mainosratkaisuja, jotka on mielestani hyva sisallyttdd Domen mainoskatalogiin. Niiden
lisaksi seuraavien mainosmuotojen joukossa on myds muutama toistaiseksi Kaistalla tai
eDomessa toteuttamatta jadnyt mainosmuoto, joiden liséamistd mainostarjontaan on
kuitenkin jo jonkin aikaa harkittu. Bannerimainonta ei alla olevassa listauksessa ole

mukana, koska se on jo vakiinnuttanut paikkansa Plaza.fi:n, eDomen ja Kaistan
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mainosmuotona. Oheinen listaus ei tietenkaan ole niin sanotusti kiveen hakattu.

Muitakin mainosmuotoja voidaan Domessa toteuttaa, jos niiden hinnoittelu on
kohdillaan.

Listaukseen ei ole lisatty esimerkiksi peruskilpailujen kaltaisia sisaltoratkaisuja. On
melko epatodenndkoistd, ettd esimerkiksi elokuva-alalla luovuttaisiin
"oravannahkakaupoista”, koska tapa on niin syvaan juurtunut ja se koetaan molemmin
puolin toimivaksi ratkaisuksi. Uutisia, haastatteluita ja peruskilpailuja on siis edelleen
julkaistava ja yksinkertaisesti hyvaksyttava, etteivat mainostajat niiden kaltaisesta
nakyvyydesta maksa ainakaan Domen kokoisen palvelun kohdalla. Samalla on hyva
pitda mielessa, ettd mainostajat tekevat mielelldan yhteisty6ta hyviksi
yhteistydkumppaneiksi osoittautuneiden sivustojen kanssa. Oravannahkojen
vaihtaminen voi siis johtaa tilanteisiin, joista voidaan hydtya sisallén ohella myos

taloudellisesti.

Minisaitti

Minisaitti (ks. kuva 8) on Domeen perustettava "pienoiskotisivu" esimerkiksi elokuvalle.
Aikaisemmin minisaitteja on toteutettu seka Kaistalla etta eDomessa elokuvien ja pelien
julkaisun yhteydessa. Minisaitti on tehokas tapa esitella tuotetta monipuolisesti
esimerkiksi synopsiksen, kuvagallerian, trailerien ja kilpailun kautta. Minisaitin huono
puoli mainostajan kannalta on sen hinta. Koska minisaitin rakentaa palvelun tarjoaja
(tassa tapauksessa Domen toimitus), joutuu mainostaja maksamaan mainostilan ohella

myos tehdysta tyosta.
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KUVA 8. Spiderwickin Kronikat -elokuvan ( The Spiderwick Chronicles, USA 2008) ja

-pelin julkaisun tiimoilta tehty minisaitti eDomessa. Lahde: eDome — Plaza.

Trailerikilpailu

Minisaitin tavoin trailerikilpailu on hintava, mutta tehokas tapa mainostaa tuotetta.
Trailerikilpailussa osallistujille tarjotaan Domeen avattavan kilpailusivuston kautta
videomateriaalia ja danitiedostoja, joista on tarkoitus leikata uusi traileri elokuvalle tai
pelille. Tallainen kilpailu jarjestettiin pilottihengessa Kaistalla syksylla 2007 Snapper
Filmsin tuottaman Joulutarina-menestyselokuvan (Suomi 2007) tiimoilta. Kilpailun
myo6ta elokuva oli vahvasti esilla Kaistalla usean kuukauden ajan, silla kilpailussa
tapahtui koko ajan jotain. Sivustolla esiteltiin kilpailuun saapuneita toita, pidettiin
valiarvontoja ja jarjestettiin lopuksi kilpailun parhaasta tydsta yleiséaanestys. Sen

myota kilpailijat houkuttelivat omia tuttaviaan vierailemaan sivustolla. Kyseinen
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trailerikilpailu osoittikin, miten yhteisty® mainostajan kanssa voi parhaassa tapauksessa

tuottaa sivustolle mielenkiintoista siséltéa ja nostaa sen kavijamaaria.

Julistekilpailu

Julistekilpailu muistuttaa trailerikilpailua niin rakenteeltaan kuin kustannuksiltaan. Siina
annetaan kilpailijoille kayttddon kuvamateriaalia, jonka pohjalta luodaan juliste ensi-
iltaan saapuvalle elokuvalle. Tastakin mainosmuodosta toteutettiin pilotti Kaistalla
tammikuussa 2008 Lordi-yhtyeen tahdittaman Dark Floors -elokuvan (Suomi 2008)
tiimoilta. Kilpailu kerdsi sangen hyvin seka kavijoita etta kilpailijoita. Julistekilpailun

ideaa voidaan soveltaa myds esimerkiksi levynkansikilpailuun.

Videoikkuna

Edella kasitelty videoikkunamainospaikka on hyva mahdollistaa Domen etusivun ohella
myds sivuston muissa osioissa. Ikkunaan voidaan myyda nakyvyytta esimerkiksi
viikkopohjaisesti. Mainospaikasta voidaan myds soveltaa sisalléllinen elementti, joka
mainostaa tuotetta kavijoille allevivaamatta sen mainosmaista luonnetta. Esimerkiksi
"viikon traileri", "viikon pelivideo" ja "viikon musiikkivideo" voisivat olla mainostajille
mieluisia tapoja ndkya Domessa. Paras tapa toteuttaa videoikkuna on ns. Brand Silver
Screen -ratkaisu, jossa videolle luodaan sen mainostaman tuotteen nakdiset kehykset

(ks. kuva 9).

i lu!.Ml " ere)| \

KUVA 9. Kaksi esimerkkia Brand Silver Screen -ratkaisusta, joissa video esitetaan sille

modifioidussa soittimessa. Lahde: Verkossa Media Oy.
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Pienilmoitukset

Toinen Domen etusivun uusista mainosratkaisuista on pienilmoitukset. Niissa
mainostajat voivat mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan “rivi-ilmoituksina” hieman
samaan tapaan kuin musiikki- tai sanomalehdissa. Kyseessa on pieni pelkkaa tekstia
sisaltava painike, jonka sisallon mainostaja voi lahettdd Domen toimitukseen
esimerkiksi sahkdpostilla, tekstiviestilla tai internetissa sijaitsevan lomakkeen kautta.
Edullinen ja pienelld vaivalla syntyva mainos tarjoaa nakyvan mainospaikan niille, joilla
ei ole budjettia mainostaa isolla rahalla. Kaytdannéssa mainostaminen tapahtuu niin,
ettd mainostaja ilmoittaa tekstin ja varit, joiden pohjalta Domen toimitus laatii

mainoksen ja julkaisee sen.

Haltuunotto

Tassa mainosmuodossa koko sivuston taustakuva muutetaan mainostajan tuotteen
nakoiseksi. Mainospaikka on sikali sangen tehokas, etta se nakyy aina, kun mika
tahansa Domen sivuista avataan. Haltuunoton ongelma on sen sijaan staattisuus, silla
taustakuvaa klikkaamalla ei ainakaan toistaiseksi ole mahdollista paasta esimerkiksi
kampanjasivustolle. Siksi haltuunotto onkin kannattavinta toteuttaa joko minisaitin tai

bannerimainonnan yhteydessa.

Artikkeliyhteisty®

Artikkeliyhteisty6 tarkoittaa sitd, etta sivustolla julkaistaan perusartikkeleiden joukossa
mainostajan tuotetta esitteleva artikkeliksi "naamioitu" juttu. Jutun kaupallinen luonne
tehdaan lukijalle selvaksi. Artikkeliyhteistydn hyva puoli on mainostajan kannalta se,
ettd siind tuote saadaan "huijattua” kavijoiden luettavaksi. Esimerkiksi pelien kohdalla
vhteistydartikkeli voi esitella videoiden ja tekstin avulla uutuuspelid. Vastaavaa
mainontaa on eDomessa jo toteutettukin, joskaan ei kovin laajasti. Plaza.fi:n Ellit-

sivustolla artikkeliyhteistyd sen sijaan on yksi kdytetyimmista mainosmuodoista.
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Verkkokauppayhteistyo

Verkkokauppayhteisty® tarjoaa internet-kauppiaalle tilaisuuden nakya otollisella
mainospaikalla. Kdytanndssa mainonta voidaan toteuttaa esimerkiksi niin, etta jokaisen
peliarvostelun tai musiikkiuutisen ohessa on mainos, jota klikkaamalla tekstissa
kasitellyn tuotteen paadsee tilaamaan kauppiaan sivulta. Tallaista yhteisty6ta kehiteltiin
Kaistalla syksylla 2008 The Ground -musiikkikaupan kanssa (ks. kuva 10). Yhteisty0 ei
loppujen lopuksi toteutunut, mutta mainosmuodon ymparille kehitelty konsepti
osoittautui toimivaksi. Tallaisessa verkkokauppayhteistyéssa mainostaja maksaa
esimerkiksi kuukausittaisen perusmaksun nakyvyydesta Domessa ja liséksi Dome saa

tietyn prosentin palvelun kautta verkkokauppaan saapuneiden tekemista ostoksista.

Katy Pery - One of the Boys [ > JE—

Biisi nro 1
Biisi nro 2
Biisi nro 3

Bii=i nro 4

Osta Katy Perryn musikkia MP3S ja CD-muodossa The Ground -verkkokaupasta.

KUVA 10. The Ground -musiikkikaupan ja Kaistan valisessa yhteistydssa jokaisen
levyarvostelun peraan olisi sijoitettu kappalendytteita toistava soitin ja mahdollisuus
tilata levy. Lahde: Kaista — Plaza.

7.6 Miksi Dome eika kilpailija?

Perustamisensa myota Dome on kavijamaarissa mitattuna Suomen suurimpia
viihdesivustoja, jos iltapaivalehtien tai radio- ja tv-kanavien viihdeosioita ei lasketa
mukaan. Sivustojen yhdistamisen myéta Domella on myds kdytéssaan aikaisempaa
laajempi valikoima mainosratkaisuja. Liséksi Domella on kayttssaan valttikortti, jota
sen kilpailijoilla ei ole. Vaikka sivusto profiloituu omaksi palvelukseen, sijaitsee se silti
Plaza.fi-portaalin yhteydessa. Kaistan ja eDomen tavoin Domenkin sisallosta tehdaan
esittelyjuttuja linkkeineen Plaza.fi:n etusivulle. Jos mainostaja siis haluaa ostaa
vaikkapa minisaitin Domesta, voi han saada siitd nostojutun koko portaalin etusivulle,
joka keraa viikossa noin 90 000—100 000 kavijaa.
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8 POHDINTAA LOPUKSI

"Miten huomioida mainostaja kahden sivuston yhdistamisessa?". Siind kysymys, johon
tdma opinnaytetyd on pyrkinyt vastaamaan. Domen tapauksessa vastaus on
tiivistettdvissa seuraavasti: enemman valinnanvaraa, enemman tietoa ja enemman

K&Vij6its.

Opinndytetyoni kasittelee vain pintapuolisesti asioita, jotka on syyta selvittaa
perusteellisesti ennen kuin Dome perustetaan. Tama ty6 on kuitenkin vilkaisu oikeaan
suuntaan. Sen myo6ta tiedan Kaistan tuottajana, mihin asioihin kiinnittéa huomiota
jatkossa. Lisatutkimuksen aiheita on nimittdin runsaasti. Esimerkkina voidaan mainita
muun muassa positiointi. Myds viihdealan mainostajien nakemyksia olisi antoisaa tutkia
tarkemmin. Kolmen markkinointivastaavan tapaaminen antoi vain pintapuolisen
katsauksen aiheeseen, vaikka monia Domen kannalta tarkeita ja mielenkiintoisia asioita
haastatteluissa esille nousikin. Esimerkiksi EMI:n kaltaisen suuren levy-yhtion

maksullisen verkkomainonnan vahdinen maara oli yllattava tieto.

Erilaisia tutkimuksia ja alan kirjallisuutta olisin voinut kdyttda tukena enemmankin,
vaikka halusin pitaa opinndytetydni mahdollisimman konkreettisella tasolla, jotta siita
olisi enemman hyo6tya oman tydni kannalta. Opinndytetyprosessin aikana opinkin
monta uutta asiaa, jotka ovat olleet jo nyt hyddyksi tydlleni Kaistan tuottajana.
Esimerkiksi kilpailijakartoitus laajensi kasitystani suomalaisten viihdesivustojen

tarjoamista sisalldista ja mainostajista.

Ammattini kannalta erityisen kiinnostavia jatkokysymyksia ovat se, millaisen
kdvijakunnan Kaistan ja eDomen kavijat todellisuudessa muodostavat seka se, miten
Domen perustaminen kaytanndssa tulee sujumaan. Nama asiat selviavat kuitenkin
vasta, jos Yhtyneet Kuvalehdet antaa Plaza.fi:lle luvan Domen perustamiseen. Sita
ennen tutkimusty6 jatkuu vield tatd opinnaytety6ta pidemmalle. Lopullinen paatés

sivustojen yhdistamisesta tehdaan vasta, kun asia on selvitetty perinpohjaisesti.
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Liite 1. eDome-sivuston suosituimmat sivut TOP 50 1.1.-20.4.2009 (TNS — TNS Market

Metrix).
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Liite 2. Kaista-sivuston suosituimmat sivut TOP 50 1.1.-20.4.2009 (TNS — TNS Market

Metrix).
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Liite 3. Domen kilpailijakartoitus.

Domen kilpailijakartoitus toteutettiin maaliskuussa 2009. Kartoitus tehtiin verkkosivujen
osalta internetissa torstaina 19.3.2009 ja printtimedioiden puolella samalla viikolla
(12/2009) myynnissa olleista lehdista.

Sivustojen kavijamaarat ja lehtien lukijamaarat pohjautuvat medioiden verkkosivuilla
ilmoitettuihin lukuihin.

Jos lukuja ei ole ollut saatavilla, olen verkkosivujen osalta kayttanyt ensisijaisena
lahteend TNS Metrixin ilmoittamia lukuja. PopMedian omistaman Viihdeimperiumin
kavijaluvut sain sahkdpostitse Viihdeimperiumin julkaisujohtaja Mika Nikulalta.

Peliplaneetta.net-sivuston kavijamadria ei internetista 16ytynyt, eika sivuston yllapito
vastannut asiaa tiedusteleviin sahkoposteihini.

1. SOUNDI.FI (http://www.soundi.fi)

Sivuston kuvaus: Soundi on yksi Suomen vanhimmista musiikkialan julkaisuista.
Kuukausittain ilmestyvalla lehdelld on lukijoita 154 000 (KMT Lukija 2008, julk.

3.3.2009). Verkon puolella lehti ei ole Idheskdan yhta suosittu, vaikka Soundi.fi
sisaltaakin paljon monipuolista siséltda ja sivustoa paivitetadn melko usein.

Kavijamaarat: 10 000 kdvijaa viikossa.

Sisaltd: Paperilehden esittely, uutisia, juttundytteita lehdestd, blogeja, kilpailuja,
sarjakuva, arvosteluja, bandien ilmoituksia, osta-myy-ilmoituksia, digilehtiarkisto,
linkkilistauksia, musiikkinaytteita...

Mainostajat verkossa: Monetti-pikalaina, Nivea For Men, Rockway.fi, Epe's-
musiikkikauppa, Swampmusic.com, Supergolf.fi, Ellos, Corega.fi, Viasat, Unicef,
Kauppalehti & Paussi.

Mainostajat lehdessa: DLX-soitinkauppa, Roland-rummut, Pirkanmaan
ammattikorkeakoulu, Fender-kitarat, Universal-levy-yhtid, HK Audio -kaiuttimet,
Ilosaarirock, Musamaailma, Spinefarm-levy-yhtié, Nuclear Blast -levy-yhti6, Warner-
levy-yhtio, Provinssirock, Viisi-tv-kanava, MONSP-levy-yhti6, Universal-levy-yhtio,
Epe's-musiikkikauppa, EMI-levy-yhtid, Sony BMG -levy-yhti, Poko Rekords -levy-yhtio,
Data-Mate Oy, Stupido-levy-yhti6, Peltirumpu.fi, Sakara-levy-yhti6, Kauhajoen opisto,
Mainosporssi.fi, Dante's Highlight -ravintola, Nosturi-keikkapaikka, Turun klubi,
Heavystore.fi, Rockroad.fi, Unisound.fi, Tlaudio.fi, Power-sound.fi, Kitarakuu.fi,
Soitinlaine.fi, Rockpaidat.com, Musiikkitarvike.com & Eastway.

2. RYTML.FI (http://www.viihdeimperiumi.fi/lehti_esittely.asp?lid=Rytmi)

Sivuston kuvaus: Rytmi on Suomen vanhin musiikkijulkaisu, joka kasittelee
ensisijaisesti populaarimusiikkia ja siihen liittyvia ilmi6ita. Musiikin ohella Rytmi on
vuonna 2009 panostanut aiempaa enemman myds elokuviin ja muuhun
populaarikulttuuriin liittyvaan sisaltéon. Lukijoita lehdella on 30 000 (IROResearch
2007). Rytmin kotisivu on osa Pop Median Viihdeimperiumi.fi:ta, jonka
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viikkokavijamaara ovat 15 000. Kaikilla Viihdeimperiumiin lukeutuvilla sivuilla on samat
mainospaikat ja mainostajat.

Kavijamaarat: Viihdeimperiumi.fi:lla viikoittain 15 000 kavijaa.

Sisalto: Paperilehden esittely, uutisia, levyarvosteluja, kilpailuja, keskusteluja... Rytmi
on osa Pop Median Viihdeimperiumi.fi-sivustoa, joten silld on paljon paallekkaista
sisaltéa Rumban, Episodin, Infernon ja Comon kanssa.

Mainostajat: Anttila Top Ten, Taitaja 2009 ammattitaidon SM-kilpailu, Metalmania.cd,
DVDpure.net & Pixoff.fi.

Mainostajat lehdessa: Helsinki Sound + Cinema, Pori Jazz, April Jazz, Eastway,
Saunalahti, Toinen jalka haudasta -elokuva (Sandrew Metronome), Kpkonsa.fi, Oulun
seudun ammattikorkeakoulu, Bed Head, CDON.com, Hamk.fi, Pearl-rummut, Goon-
yhtye, Musiikin.com, Muukalainen-elokuva (Sandrew Metronome), Anttila Kodin 1,
Grand Casino, Johanna-kustannus, Kymen konservatio, Bookplus.fi, Netn.fi,
Uraltone.com, Smi-music.com, Aura Audio, Hedcom.fi, Spelektroniikka.fi & Unibet.

3. RUMBA.FI
(http:/ /www.viihdeimperiumi.fi/lehti_esittely.asp?lid=Rumba)

Sivuston kuvaus: Rumba on rock- ja pop-musiikkiin keskittyva musiikkilehti, joka omien
sanojensa mukaan kiteyttaa kansiensa valiin musiikkimaailman uutiset, ilmiét ja
tapahtumat tihealla ilmestymistahdilla (18 numeroa vuodessa). Lukijoita Rumballa on
37 000. Lehti on vakiinnuttanut paikkansa suomalaisessa rockjournalismissa, mutta
verkossa Rumba ei ole onnistunut yhta hyvin. Rumban kotisivu on osa Pop Median
Viihdeimperiumi.fi:ta, jonka viikkokavijamaarat ovat 15 000. Kaikilla Viihdeimperiumiin
lukeutuvilla sivuilla on samat mainospaikat ja mainostajat.

Kavijamaarat: Viihdeimperiumi.fi:lla viikoittain 15 000 kavijaa.

Sisaltd: Paperilehden esittely, uutisia, levyarvosteluja, kilpailuja, keskusteluja,
albumilistauksia... Rumba on osa Pop Median Viihdeimperiumi.fi-sivustoa, joten silla on
paljon paallekkaista sisaltda Rytmin, Episodin, Infernon ja Comon kanssa.

Mainostajat: Anttila Top Ten, Taitaja 2009 ammattitaidon SM-kilpailu, Metalmania.cd,
DVDpure.net & Pixoff.fi.

Mainostajat lehdessa: Poko Rekords, Gillette, Universal Music, Live Nation, Nosturi,
Tavastia, Semifinal, Av-disc.fi, Korjaamo, Like-kustannus, Suomen musiikki Oy,
Sandrew Metronome, Virgin Qil Co., 6. Linja, Grand Casino, MidNordic Extreme 2009,
Pohjois-Karjalan Ammattiopisto, Himeen ammattikorkeakoulu, Sakara Records,
Tunnelin Levy, Adni ja vimma, Loisto-pokkarit, Turun levymessut, Muusikoiden.net,
Apollo Live Club, Behind Records, Provinssirock, Tuska-festivaali & Merirosvoradio-
elokuva (Finnkino).
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4. BASSO.FI (http://www.basso.fi)

Sivuston kuvaus: Omien sanojensa mukaan Basso on “urbaanin musiikin ja uuden
kaupunkikulttuurin media. Se on radio, televisio, aikakauslehti ja kaupunkifestivaali
seka nama yhdistava verkkosivusto, nimeltaan Basso.fi”. Kyseessa on siis keskivertoa
monipuolisempi sivusto, joka luonteeltaan muistuttaa enemman portaalia kuin
perinteista paperilehden kotisivua. Bassoradiolla on kuulijoita viikossa 40 000, Basso-
lehtea lukee 35 000 ihmista, Basso-tv:ta seuraa viikoittain 10 000 katsojaa. Silti
Basso.fi:lla on kavijdita viikossa “vain” 25 000 kpl.

Kavijamaarat: 25 000 kavijaa viikossa.

Sisalté: Uutisia, blogeja, lehden esittely, lehden digiversio, keskustelupalsta,
Bassoradio, ohjelmakartta, Bassotv, mediatiedot...

Mainostajat: Dia.fi & Haaga-Helia ammattikorkeakoulu.

Mainostajat lehdessa: Jack & Jones, Union Five, Adidas, Kymenlaakson
ammattikorkeakoulu, Carhartt, Syndicatestore.com, Lecogsprotif.com, Vagabond, Karl
Kani, Osiris Shoes, Redrum-baari, Rockway.fi, Bar Loop, Helsinkitechnocity.fi, Johnny
Kniga, Unibet & Nixonnow.com.

5. METELL.NET (http://www.meteli.net)

Sivuston kuvaus: Meteli.net on musiikkitietopalvelu, josta |0ytyy tietoa bandeista ja
muusikoista, albumeista ja musiikkitapahtumista. Sivusto tarjoaa myos melko laajan
keskusteluosion. Omien sanojensa mukaan Meteli.net on "saitti kaikille musiikin
ystaville". Meteli.net pitaa sisdlladan myds Meteli.net-nettiradion.

Kavijamaarat: 60 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Artistiesittelyja, levylistauksia, julkaisukalenteri, tapahtumakalenteri, uutisia,
arvosteluja, haastatteluja, keskustelupalsta, kilpailuja, top-listauksia, musiikkikauppa...

Mainostajat: Levyale, Mikkelin ammattikorkeakoulu, Pohjois-Karjalan
ammattikorkeakoulu & Google-mainontaa.

6. FINDANCE.COM (http://www.findance.com)

Sivuston kuvaus: Findance.com aloitti toimintansa huhtikuussa 1998 dance/pop-
musiikkijulkaisuna. Sittemmin sivusto laajensi tarjontaansa kaikenlaiseen musiikkiin.
Findance.com:in lahtékohtana on kasitella kaikkia tyylilajeja tasa-arvoisesti. Uutisissa
on asiaa myos elokuva-, tv- ja viihdepuolelta.

Kavijamadrat: Noin 60 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Uutisia, arvosteluja, artikkeleita, haastatteluja, chat, danestyksia, tulevien
julkaisujen listaus, artistikortteja...
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Mainostajat: Pikavippi.fi, Etua.fi, Daciamusic, Plus-TV, Finnmatkat, E-ville.hk,
Ebookers.fi, Scandic Hotels, Travelstart.fi, Bluel, L'Oreal & Pelit-lehti.

7. IMPERIUMI.NET (http://www.imperiumi.net)

Sivuston kuvaus: Elokuussa 2002 avattu Imperiumi.net on Suomen suurin verkossa
toimiva metallimusiikkiin keskittynyt media. Etenkin sivuston keskusteluosio eli
"messulauta” on omassa genressaan erittdin suosittu, minka lisdksi Imperiumi on ollut
nakyvasti mukana erilaisissa metallimusiikin tapahtumissa.

Kavijamaarat: Noin 20 000 kavijaa paivassa.

Sisaltd: Levyjen julkaisukalenteri, keikkakalenteri, arvosteluja, blogeja, musiikkikauppa,
videolistauksia, linkkilistauksia, keskustelupalsta, kilpailuja, kysymyspalsta...

Mainostajat: Heavy Corner, Midnordic-festari, Emp.fi, Levykauppax.fi & Killzone 2 -peli
(Nordisk Film Interactive).

8. SUE.FI (http://www.sue.fi)

Sivuston kuvaus: Sue on kuukausittain ilmestyva noutopisteiden kautta jaettava
rockmusiikkiin (ja hieman myos elokuviin) keskittynyt rocklehti. Lehden kuukausittainen
painosmaara on 60 000. Suella on 550 jakelupistetta yli 70:11& paikkakunnalla. Verkossa
Sue ei kuitenkaan ole yhtd menestyksekas. Sivustolla vierailee viikossa alle 5000
lukijaa.

Kavijamaarat: Noin 4500 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Paperilehden esittely, uutisia, levyarvosteluja, keikka-arvosteluja, elokuva-
arvosteluja, haastatteluja, verkkokauppa, kilpailuja...

Mainostajat: Swampmusic.com & Dia.fi.

Mainostajat lehdessa: Universal Music, Johanna-kustannus, Fullsteam Agency, Nosturi,
6. Linja, Ravintola Lepakkomies, On The Rocks, Tavastia, Henry's Pub Kamppi,
Kulttuuriareena Gloria, Record.fi, Houseofrockbar.fi, Oneeyetattoo.fi, Klubi.net,
Audiodivari.com, Dante's Inferno, Liberte Music Club, Suisto Bar, Bar Loose, Live
Nation, Belly-ravintola, Lehtiluukku.fi, Lutakko, SonyBMG, Edel Records, MidNordic
Extreme, Bonnier Music, Meteli.net, Ranka Recordings, Supersounds Music, Pop & Jazz
konservatorio, Poko Rekords, Tuska-festivaali, Warner Music, Sakara records, Sauna
Open Air, Swampmusic.com, Monsp-levy-yhtid, Data-Mate Oy, Tunnelin levy, Home
Sick Music, Pohjois-Karjalan ammattiopisto, Like-kustannus & Ilosaarirock.

9. MESTA.NET (http://www.mesta.net)

Sivuston kuvaus: Mesta.net on jo pariin kertaa lopetettu viihdesivusto, joka
vastoinkdymisistaan huolimatta sinnittelee ja jatkaa vuodesta toiseen. Sivusto tarjoaa
uutisia ja arvosteluja elokuva- ja musiikkijulkaisuista. Vaatimattomammin sivusto
kasittelee myds mm. tv-ohjelmia.
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Kavijamaarat: Noin 20 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Uutisia, arvosteluja, keskusteluja, leffamokalistauksia, liveraportteja,
festivaaliraportteja...

Mainostajat: Viinimaa.fi

10. COMO.FI (http:/ /www.viihdeimperiumi.fi/lehti_esittely.asp?lid=Como)

Sivuston kuvaus: Como on ilmainen viihdelehti, jonka aihealueita ovat elokuvat,
musiikki, pelit ja lifestyle. Lehden jakelulevikki on 60 000 kappaletta. Comon kotisivu
on osa Pop Median Viihdeimperiumi.fi:ta, jonka viikkokavijamaarat ovat 15 000. Kaikilla
Viihdeimperiumiin lukeutuvilla sivuilla on samat mainospaikat ja mainostajat.

Kavijamaarat: Viihdeimperiumi.fi:lla viikoittain 15 000 kavijaa.

Sisalté: Uutisia, paperilehden esittely, keskusteluja, elokuva-arvosteluja... Como on osa
Pop Median Viihdeimperiumi.fi-sivustoa, joten silla on paljon paallekkaista sisaltdoa
Rytmin, Episodin, Infernon ja Rumban kanssa.

Mainostajat: Anttila Top Ten, Taitaja 2009 ammattitaidon SM-kilpailu, Metalmania.cd,
DVDpure.net & Pixoff.fi.

Mainostajat lehdessa: Wii Music, Anttila, Takeoff.fi, Scanbox, Taitaja 2009,
Muukalainen-elokuva (Sandrew Metronome), Egmont-kustannus, Nordisk Film, Kielletty
hedelma -elokuva (Sandrew Metronome), Finnkino, Apollo Live Club, Lehtiluukku.fi,
Makuuni, Insinooriksi.fi, Keuda.fi, Hamk.fi, Helsingin Diakoniaopisto, Keski-Pohjanmaan
ammattikorkeakoulu & Saunalahti.

11. EPISODI.FI
(http:/ /www.viihdeimperiumi.fi/lehti_esittely.asp?lid=Episodi)

Sivuston kuvaus: Episodi on Suomen suurin elokuvalehti. Lukijoita silld on 59 000 (KMT
K2008). Episodin kotisivu on osa Pop Median Viihdeimperiumi.fi:ta, jonka
viikkokavijamaarat ovat 15 000. Kaikilla Viihdeimperiumiin lukeutuvilla sivuilla on samat
mainospaikat ja mainostajat.

Kavijamaarat: Viihdeimperiumi.fi:lla viikoittain 15 000 kavijaa.
Sisaltd: Paperilehden esittely, uutisia, elokuva-arvosteluja, kilpailuja... Episodi on osa
Pop Median Viihdeimperiumi.fi-sivustoa, joten silld on paljon paallekkaista sisaltda

Rumban, Rytmin, Infernon ja Comon kanssa.

Mainostajat: Anttila Top Ten, Taitaja 2009 ammattitaidon SM-kilpailu, Metalmania.cd,
DVDpure.net & Pixoff.fi.

Mainostajat lehdessa: Helsinki Sound + Cinema, Wii Music, CDON.com, Gillette,
Hifimaailma, FS-Film, Loisto-pokkarit, Sandrew Metronome, Tampere Film Festival,
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Kielletty hedelma -elokuva (Sandrew Metronome), Pan Vision, Discshop.fi, Anttila, Pieni
leffakauppa & Grand Casino.

12. LEFFATYKKI.COM (http://www.leffatykki.com)

Sivuston kuvaus: Leffatykki.com on elokuvatietokanta, joka sisaltaa tuhansia elokuvia
arvioituna erilaisten kayttdjanakokulmien kanssa. Leffatykki.com perustettiin vuonna
2001 ja on vakiinnuttanut sittemmin paikkansa suomalaisessa verkkomediamaailmassa.
Sivusto on panostanut hyvin yhteisdllisyyteen ja on pyrkinyt sitouttamaan kavijansa

rekisterditymisella ja sen muassaan tuomilla palveluilla.

Kavijamaadrat: Noin 150 000 kavijaa kuukaudessa (viikoittaista kavijamaaraa ei
saatavilla).

Sisaltd: Elokuva-arvosteluja, keskusteluja, artikkeleja (seka omaa tuotantoa etta
Episodi-lehden toimittamaa)...

Mainostajat: Google-mainontaa & Episodi-lehti.

13. STARA.FI (http://www.stara.fi)

Sivuston kuvaus: Stara on Stara Media Oy:n kustantama Suomen suurin verkossa
julkaistava viihdelehti. Vuoden jokaisena paivana paivittyva Stara.fi -verkkosivusto
tavoittaa vajaat 100 000 lukijaa. Lisaksi tilattava Stara-aikakauslehti tavoittaa noin 80
000 lukijaa.

Kdvijamaarat: Noin 90 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Uutisia, levyarvosteluja, elokuva-arvosteluja, podcasteja, netti-tv,
leffatrailereita, peliarvosteluja, haastatteluja...

Mainostajat: Tele Finland, Plus-TV, Unicef, Corega.fi, Pikavippi.fi, Clas Ohlson, Biotech
Pharma, Saunalahti, Ellos, Area.fi, Sav-rahoitus & Monetti-pikalaina.

14. FILMIFIN.COM (http://www.filmifin.com)

Sivuston kuvaus: FilmiFIN on yksi Suomen suurimmista elokuvasivustoista, joka tarjoaa
lukijoilleen mm. DVD- ja elokuva-arvioita. Vuonna 2004 perustetun FilmiFINin taival
alkoi osana tunnettua KonsoliFIN-pelisivustoa, kunnes se paatettiin kesalla 2006

eriyttdd omaksi kokonaisuudekseen.

Kavijamaarat: Kuukaudessa noin 120 000 kavijaa (viikottaista kdvijamaaraa ei
saatavilla).

Sisalto: Elokuva-arvosteluja, uutisia, artikkeleja, filmiranking...

Mainostajat: Inkclub.com, "Myyntigeeni" (Wulff), Dentway, Findust.com & Rustholli.fi.



7(8)
15. V2.FI (http://www.v2.fi)
Sivuston kuvaus: Viihdeportaali V2.fi on elokuussa 2007 toimintansa aloittanut
verkkopalvelu viihteen ja pelaamisen ystaville. V2.fi tarjoaa sisaltéa ajankohtaisista
uutuuksista musiikin, elokuvien, viihdelaitteiden ja pelien saralla. V2.fi-palvelua tuottaa
media-alan monitoimiyritys Alasin Media Oy.
Kavijamadrat: Noin 50 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Elokuva-arvosteluja, peliarvosteluja, levyarvosteluja, uutisia, keskusteluja,
nettivideoita, haastatteluja, trailereita...

Mainostajat: Mobitrix Lotto, E-ville.hk, Scene Group, "Myyntigeeni" (Wulff), Nunnauuni,
Findust.com, Spreadshirt.fi, Travelstart.fi, Unibet, Divaani & Historia-lehti.

16. PELAAJALEHTI.COM (http://www.pelaajalehti.com)

Sivuston kuvaus: Pelaaja on Suomen ainoa konsolipelien erikoislehti. 12 kertaa
vuodessa ilmestyva lehti mm. esittelee ja arvioi uusimmat videopelit. Lukijoita
pelaajalla on 75 000 (KMT Lukija 2008/Kevat).

Kavijamaarat: Noin 35 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Uutisia, arvosteluja, keskusteluja, kilpailuja, uuden numeron esittely...

Mainostajat: Fiksuhuuto.fi, Google-mainonta, Biotech Pharma, Sonera, Plus-TV, Viasat,
World Vision, Dia.fi, Talo & koti, Lufthansa.com & Helpson.com.

Mainostajat lehdessa: Capcom, Pelaamaltilla.fi, vpd.fi & Halo Wars -peli (Microsoft).

17. PELIT.FI (http://www.pelit.fi)

Sivuston kuvaus: Pelit on Suomen vanhimpiin pelilehtiin lukeutuva tietokone- ja
konsolipelijulkaisu. Lukijoita lehdelld on 156 000 (KMT Lukija Syksy 07/Kevat 08).

Kavijamaarat: Noin 30 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Paperilehden esittely, uutisia, kilpailuja, peliarvosteluja, peleja, listauksia,
pelitori, kannykkasisaltdéa, musiikkilataamo, pelihintaseuranta, keskusteluja, artikkeleja,
aanestyksia...

Mainostajat: Ellos, Aronet.fi, Saunalahti, Biotech Pharma, E-ville.hk,
Elamasitilaisuus.com, Finink.com, Sav-rahoitus, Google-mainontaa, Monetti pikalaina,
Vippi.fi, Viasat & Lufthansa.

Mainostajat lehdessa: Gillette, Pelaamaltilla.fi, Kajaanin amk, LG, Scanditoy Oy,
Resident Evil 5 (Capcom) & Sega.
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18. TILT.TV (http:/ /www.tilt.tv)
Sivuston kuvaus: Tilt.tv-mediaperheeseen kuuluvat Tilt-tv-ohjelma, nettisivut, TiltKlubi
ja wap.tilt.tv. Nettisivuille pdivitetadn paivittdin mm. uutisia, peliennakoita, peleja ja
muuta ajankohtaista sisaltéa. Eri medioillaan Tilt.tv tavoittaa viikoittain noin 220 000
ihmista (brutto).
Kavijamadrat: Noin 30 000 kavijaa viikossa.

Sisalté: Uutisia, arvosteluja, Tilt.WebTv, nettipelejd, keskusteluja, chat, blogeja,
kilpailuja, pelikauppa...

Mainostajat: Kuvat.fi & Killzone 2 -pelimainos (Nordisk Film Interactive).

19. KONSOLIFIN.NET (http://www.konsolifin.net)

Sivuston kuvaus: KonsoliFIN on Suomen suurimpia videopelisivuja. Palvelu on kasvanut
tasaisesti vuonna 2000 perustetusta PS2FIN-sivustosta ja on nykyisessa
mittakaavassaan Suomen suosituin pelkkaan konsolipelaamiseen keskittynyt
verkkoyhteisd.

Kavijamaarat: Noin 35 000 kavijaa viikossa.

Sisaltd: Uutisia, arvosteluja, julkaisulista, artikkeleja, gameranking, keskusteluja,
blogi...

Mainostajat: Alypokka, Google-mainontaa & Dia.fi.

20. PELIPLANEETTA.NET (http://www.peliplaneetta.net)

Sivuston kuvaus: Mesta.net:in sisarjulkaisu, joka keskittyy tietokone- ja konsolipeleihin.
Palvelun sisallén tuottaa H-Town, joka julkaisee myds Pelaaja-lehted. H-Townin
mukaan Peliplaneetta on Suomen suurin pelisivusto, mista ei kuitenkaan voi menna
takuuseen, silla sivuston kavijamaaria ei internetista 16ytynyt. H-Town ei myodskaan
vastannut sahkopostitse tehtyyn tiedusteluun aiheen tiimoilta.

Kavijamaarat: (ei tiedossa)

Sisaltd: Uutisia, arvosteluja, artikkeleja, adnestyksia, peliesittelyja, kilpailuja,
keskusteluja...

Mainostajat: Arcada-ammattikorkeakoulu, Jippiil.fi & Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu.



