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Tiivistelma:

Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa kuvaus Channel Finland Oy:n tuottaman
Tribes cross-media -formaatin ansaintaléhteista ja kustannusrakenteesta. Tutki-
musmenetelma oli laadullinen. Aineisto keréattiin haastattelemalla yrityksen vastaa-
vaa tuottajaa Jari Ylistéa.

Tribes on formaatti, mik& toimii eri medioissa: internetissa, radiossa, televisiossa,
matkapuhelimissa ja livena eli kayttajien lasna ollessa. Formaatin liikeidea on ra-
kentaa toimiva formaatti, jota lisensoidaan ulkomaille. Formaatin ydin on yhteiso,
mika mahdollistaa liiketoiminnan harjoittamisen. Olennaista on kayttajien mahdolli-
suus tuottaa ja jakaa itse tuotettua materiaalia kaikkien saatavaksi. Kohderyhma
on 16—-30-vuotiaat.

Paaansaintalahteitda ovat mainostus, mobiiliviestinta ja livetapahtumat. Kustannuk-
sia aiheutuu sisallontuottamisesta ja internetportaalin yllapidosta ja kehittamisesta.
Kannattavalle liiketoiminnalle on hyvat edellytykset. Cross-media tarjoaa mainos-
tajille erinomaiset puitteet nakya tehokkaasti useassa eri mediassa samaan ai-
kaan. Mobiiliviestintd kasvaa Euroopassa rajahdysmaisesti. Livetapahtumiin lue-
taan yokerhojen "jasenmaksut” ja erilaiset tapahtumapalkkiot. Kustannusrakenne
on kevyt ja yhteistybkumppanin riski on pieni. Investoinnin tulisi maksaa itsenséa
takaisin muutamassa kuukaudessa.

Formaatin haasteina ovat etenkin kilpailu, maailman markkinatilanne ja tietylta
osin kevyt kustannusrakenne. Kilpailu kayttgjistd on kovaa. Samantyyppisia ratkai-
Suja tarjoaa jo useampi iso tekija, kuten Facebook tai MySpace. Voi olettaa, etta
normaalilla kayttajilla on ajallisia resursseja liittya vain yhteen tai maksimissaan
kahteen internetyhteis66n. Kevyt kustannusrakenne myds vaatii paljon riskinottoa
yhteisty6kumppaneilta, mik& saattaa aiheuttaa sen, etté asetettuihin tuottotavoit-
teisiin ei paasta tavoiteajassa. Merkittavien yhteistydkumppaneiden puute saattaa
myds vaarantaa koko liiketoiminnan. Nykyinen haastava markkinatilanne vaikeut-
taa toimintaa entisestdén, kun voidaan olettaa, etta suurien mediatalojen haluk-
kuus kokeilla uusia liiketoimintamalleja on pienempi tai olematon.
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Abstract:

The purpose of this research was to describe Tribes cross multimedia format,
identify sources of income and cost structure, and analyse cash flows. The re-
search analysed why, where and how the revenue is sourced, what are the roles
of different parties, and what kind of risks exist in this business idea. The research
was commissioned by Channel Finland Oy.

Tribes is a format which runs on different medias such as: internet, radio, mobile
phones and can be run live. An essential element is the possibility for users’ to
produce and share user generated content for everybody. The target market is
sixteen to thirty year old people. The business idea is to build a functioning muilti
media format which will be licensed to franchisees. The franchisee’s role is to run
daily operations in specific market areas and to carry a financial risk. Other impor-
tant partners are different media companies and Icareus Oy. A media company
usually varies in different countries. A media company’s role is to offer space for
Tribes TV-program and share advertising space. The role of Icareus is to build and
develop the web-portal. Profit will be shared with a franchisee, Channel Finland,
media company and Icareus.

The research utilised qualitative research methodology. The research data was
collected by interviewing Channel Finland Oy’s executive producer Jari Ylinen.

The Main sources of income from the Tribes multimedia format are advertising,
mobile traffic and live events. Creating content and maintaining the web-portal and
development increase costs. Cross-media offers excellent opportunities for adver-
tisers promoting across different media at the same time. Mobile traffic is booming
in Europe. Live events include “membership fees” and different event fees. The
cost structure of multimedia format is light and the partner’s risk is quite small. The
partner’s investment should pay itself back in a few months. The challenges for
Tribes multimedia format is especially competition, economic situation and the de-
pendence on third party Media Companies. Similar multimedia solutions are of-
fered by several big companies such as Facebook and MySpace.

The author recommends that Channel Finland Oy should consider using more of
their equity in marketing. By using their own assets, Channel Finland Oy is not so
dependent on third party decisions. There is always the possibility that media
company will not share advertising space for free in TV or radio. A possible option
for increasing finance could be business angels. It is also recommended paying
attention to culture differences when Channel Finland starts to operate in new
market areas.

Keywords: cross-media, sources of income, cost structure, format, cash-flow
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1 JOHDANTO

Tassé opinnaytetyossa kasitellddn Channel Finland Oy:n tuottaman Tribes cross-
media -formaatin ansaintalogiikkaa. Ty pitda sisallaan formaatin ja ansaintalogii-
kan kuvauksen, rahavirta- ja investointilaskelmia seké loppupaatelmat ja suosituk-

set.

Tutkimus rakentuu neljasta luvusta: johdannosta, formaatin kuvauksesta, ansain-
talogiikan selvittdmisesta ja lisensoinnista. Ensimmaisessa luvussa maaritellaan
tutkimuksen ongelma ja sen tarkoitus ja tavoitteet. Tutkimus myos rajataan ja
lopussa kasitellaan tutkimuksessa kaytetty aineisto. Toisessa luvussa kasitellaan
formaatin kuvaus ja selvitetd&n mista Tribes-formaatti muodostuu. Kolmannessa
luvussa kasitelladn formaatin ansaintalogiikka ja rahaléhteita tuotteittain ja selvite-
taan, miksi tuotteesta oltaisiin valmiita maksamaan. Luvun lopussa avataan for-
maatin rahavirrat. Neljannessa luvussa kasitelladn formaatin lisensointia ja siihen
liittyvia haasteita ja lopuksi tutkimuksessa pohditaan formaatin edellytyksia saavut-

taa asetetut tavoitteet.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Channel Finland Oy:n haasteena on tarjota kayttajille naenndisesti ilmaisia palve-
luita, joiden tuottaminen, suunnittelu ja rakentaminen kuitenkin maksavat yrityksel-

le. Luonnollisesti yritys tavoittelee toiminnaltaan voittoa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa kuvaus ansaintalahteista ja kustannusra-
kenteesta siten, ettéd kohdeyritys voi kayttaa hyvakseen itse tyota, sita varten teh-
tyja budjetteja, kaavioita ja kuvioita. Numeraaliset arvot on suunniteltu siten, etta
budjetit seka rahoituslaskelmat pystytaan helposti kopiomaan toisiin maihin kayt-

taen hyvéksi kohdemaan vakilukua ja oletettua kohderyhmén kokoa.

Tutkimuksen tavoitteena oli tdéhdata korkeaan reliabiliteettiin. Koska formaatti oli
suunnitteluasteella, voi yksityiskohdissa tulla myéhemmin jonkinlaisia muutoksia.

Tutkimusta paivitettiinkin sitd mukaa, kun datassa tuli oleellisia paivityksia.



1.2 Tutkimusongelma

Opinnaytety6 on Channel Finland Oy:n hankkeistama tutkimus. Tutkimuksen on-
gelma oli k&sitella Tribes cross-media -formaatin ansaintalogiikkaa ja rakentaa
kuvaus rahan lahteista ja kustannusrakenteesta. Tutkimuksessa on myds kuvaus

formaatista.

Cross-medialla tarkoitetaan sisallon tai palvelun sekakaytt6a useilla eri alustoilla
(Poyry 2004, 2). Tribes-formaatti toimii televisiossa, radiossa, internetissa, lehdis-

sa ja matkapuhelimissa.

Ansaintalogiikalla tarkoitetaan kuvausta ansaintalhteistéa ja kustannusrakenteesta
seka siita, kuinka liiketoiminta tuottaa voittoa (Rajala 2004). Se vastaa siis kysy-

myksiin mita, kenelld, milla lailla ja kuinka paljon.

1.3 Tutkimusmenetelma

Opinnaytety6 kasitteli ansaintalogiikkaa teoreettisella tasolla. Budjettitaso suunni-
teltiin yhdessa kohdemaan paikallisen asiantuntijan kanssa ja kehityssuunnitelma
rakennettiin Channel Finland Oy:n Jari Ylisen kanssa vakaan, mutta varovaisen

kasvun pohjalle.

Tutkimuksen paradigma on fenomenologinen eli laadullinen, ja tutkimusmenetel-
ma on toimintatutkimus. Nakemykset rakentuvat haastatteluiden perusteella, ja ne
sidotaan kontekstiin ja siten todennetaan oikeiksi ja luotettaviksi. Tieto on subjek-

tilvista, nakijasta tai kuulijasta riippuvaa, laadullista dataa. (Koskenoja 2008.)

1.4 Tutkimuksen rajaus ja aineisto

Tutkimus rajattiin siten, etta siina kasiteltiin pelkastaan ansaintalogiikka, joskin lu-
kijan ymmartamisen kannalta oli valttAmatonta myos tehda kuvaus formaatista.
Alkuvaiheessa oli hieman epaselvad, kasitellaanko tydssa yhta tiettya maata vai

ansaintalogiikkaa teoreettisesti. Myohemmin paadyttiin jalkimmaiseen, koska yritys



tavoittelee jo alkuvaiheessa jalansijaa usealta markkina-alueelta, jolloin tyén hy-

vaksi kayttaminen jo kohderyhman kokoerojen johdosta olisi vaikeutunut selvasti.

Aineisto keréattiin haastatteluilla, joita jarjestettiin keskimaarin kaksi kertaa kuukau-
dessa. Taman liséaksi Channel Finland toimitti kayttoon erilaista pohjamateriaalia ja

karkeita budjetteja.

Haastateltavana oli Channel Finland Oy:n Jari Ylinen, jolla on 30 vuoden yrittdja-
tausta ja pitkéd kokemus seké vahva osaaminen ja tietotaito alasta. Ylinen on muun
muassa tuottanut DJ-palveluita ravintoloille 1980-luvun alussa, ja ollut rakenta-
massa yokerhojen tekniikkaa muun muassa SOK:n ravintoloille. H&n on ollut tuot-
tamassa isoja festivaaleja, joista suurimpana oli Rantarock vuosina 1997-1999,

sekd MTV 3:lla nékynytta Pulssia. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.

2 TRIBES CROSS-MEDIA -FORMAATTI

Tassa luvussa kasitellaan Tribes cross-media -formaattia, selvitetddn mista pala-
sista se muodostuu ja minkalainen on kayttajakohderyhma. Luvussa kasitellaan
formaatin eri medioita ja niita syita, miksi ne muodostavat yritysasiakkaille mielen-

kiintoisen mainostusalustan.

2.1 Mediankaytto

Ihmiset kayttavat paivastaan yna enemman aikaa eri medioiden parissa. Muun
muassa Nielsen-tutkimuslaitoksen julkaiseman Council for Research Excellencen
tutkimuksen mukaan keskivertoamerikkalainen kayttaa eri medioihin 8,5 tuntia
paivassa. Kyseessa on laajin median kaytdsta koskaan tehty tutkimus. (Keskiver-

toamerikkalainen notkuu 8,5 tuntia ruutujen aaressa 2009.)

Vaikka TV ja radio ovat edelleen seuratuimpia medioita, on internetin kaytosta tul-
lut viime vuosina yha saannéllisempaa. Nuorten internetin kaytté on 2000-luvulla
kasvanut viidesta kahteentoista tuntiin vilkkossa. (Nuoret nayttavat suomalaisten

internetin kaytén suunnan 2008.) Internet onkin avannut ovet aivan uudenlaisille



kokemuksille. Nopeiden yhteyksien yleistyessa ovat valokuvat, videot ja musiikki
saatavilla ilman odotusaikoja. Yhteisollisyyden merkitys ja yhdessa tekeminen

my06s verkossa ovat ihmisille yha tarkeampia.

Suuret yhteisolliset mediasivustot, kuten Youtube ja Facebook, kasvavat kasva-
mistaan. Vielako markkinoilla on tilaa internetissé olemassaolevia ideoita differoi-
ville uusille pienyrityksille, vai syovatko suuret kilpailijansa alkuunsa? Tahan mark-
kinarakoon tdhtd&d Channel Finland Oy:n tuottama Tribes cross-media -formaatti.

2.2 Cross-media

Cross-medialla tarkoitetaan sisallon tai palvelun sekakaytt6a useilla eri alustoilla.
Sisallon kokemisesta syntyy talldin taysipainoinen elamys vain, jos kuluttaja kayt-
taa kaikkia palvelun tarjoamia alustoja. Esimerkiksi televisiossa esitetyn ohjelman
kulkuun voi vaikuttaa dadnestamalla toisen median, kuten mobiilin tai internetin,

kautta. (Jaakko Poyry 2004, 2.) Cross-media konsepti on kuvattu kuviossa 1.
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KUVIO 1. Tribes cross-media -konsepti (Ylinen 2008)

Cross-media-toimintamalli levida kulovalkean tavoin. Myds suuret mediayhtiét ovat
aloittaneet erilaisten cross-media-palveluiden tarjoamisen, ja niiden osuus yhti6i-
den liikevaihdosta kasvaa tasaisesti. Myos matkapuhelinten ominaisuuksien kehit-
tyminen lisaa kayttajapotentiaalia perinteisempien paatelaitteiden ulkopuolelta.

(Cross over —loppuraportti 2006.) Media toimialana kasvoi maailmanlaajuisesti 6,4



prosenttia vuonna 2007. Suomessa sahkoisen median kasvu oli 11,1 prosenttia.
(Sédergard 2008.)

Aikaisemmin vastaavanlaisten konseptien paéatuote on ollut pelkka tv-ohjelma, jota
tukemaan tehtiin lisapalveluita esimerkiksi kdnnykoéille. Nyt paatuote on sisalto,
jota pystytaan suunnittelemaan ja tarjoamaan samanaikaisesti kaikkiin medioihin
(Argillander 2006).

Cross-median haasteet liittyvat kayttajien tuottaman sisallon maaraan. Onkin sel-
vaa, etta itse tuotettu sisaltd kasvaa rajahdysmaisesti. Tasta hyvana esimerkkina
on videopalvelu Youtube, jolla on yli sata miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa.
(Raiha 2007.)

Sahkoiset mediat vievat kaikesta mediaan kulutetusta ajasta noin 70 prosenttia
(Radiomainonta Suomessa 2009). Paljonko mitakin mediaa kaytetaan vuorokau-
dessa, riippuu paljon tutkimuksesta, kohderyhmasta, mutta myoés kulttuurista. Suu-
rille ikaluokille televisio ja radio ovat selvasti eniten kaytetyt mediat, kun nuorten
keskuudessa internetin suosio on kasvanut merkittavasti. Esimerkiksi Ruotsissa
15-24-vuotiaiden joukossa internetin kaytté on vuodessa kasvanut 116 prosenttia
ja siité on tullut monelle tarkein media (Jonsson 2007). E-media 2007 -tutkimuksen
toteuttaneen Taloustutkimus Oy:n mukaan samanlaisia tuloksia on saatu myoés

Suomessa (Nuoriso kayttaa nettia enemman kuin televisiota 2007).

2.3 Formaatin kuvaus

Tribes on vuonna 2002 perustetun Channel Finland Oy:n tuottama cross-media-
formaatti, joka toimii TV:ssé, radiossa, matkapuhelimissa, internetissa, myos leh-

dissé ja livena.

Tribes-formaatin esiaste, Pulssi, pydri Suomessa MTV3-kanavalla vuosina 2003—
2005. Pulssi oli Jari Ylisen mukaan maailman ensimmainen internetin yli tuotettu
ohjelmasarja. Vuosina 2005-2006 Channel Finland oli tuottamassa Bileet.net-
tuotantoa. Jari Ylisen mukaan uutena elementtina oli tapahtumista julkaistu video-

ja kuvagalleria internetissa.



6
Tribes kehitystyo alkoi osittain jo vuoden 2005 aikana. Kehitysty6 vauhdittui Chan-
nel Finlandin ruvettua yhteistyohon interaktiivisia TV-palveluita tarjoavan Icareuk-
sen kanssa. Tribes-formaattia myydaan hyvaksikayttamalla lcareuksen olemassa
olevia myyntikanavia ensin Etela-Eurooppaan ja Baltiaan. Jari Ylisen mukaan

Suomi toimii tdssé vaiheessa formaatin koealustana.

Tribes on siis huomattavasti enemman, selvasti jalostetumpi kuin esimerkiksi
Pulssi. Vaikka TV:n merkitysta ei tule vaheksya, on se vain yksi osa kokonaisuut-
ta. Pitkan tahtaimen tavoitteena Channel Finlandilla onkin rakentaa Tribesista tun-
nettu ja vahva kokonaisuus, miljoonien tuntema brandi. Channel Finlandin visiois-
sa elaakin vahvasti ajatus yhteison hyvaksikayttomahdollisuuksista ja sen tuotteis-

tamisesta.

Lahtokohtaisesti koko konsepti suunnitellaan Suomessa ja formaatti myydaan

puolivalmiina ulkomaille. Talla tarkoitetaan sitd, etta jokaisessa kohdemaassa tuo-
tetaan ja esitetddn paikallista materiaalia. Esimerkiksi televisiolahetys toteutetaan
omalla kielella, videot kuvataan paikan péaalla, portaali tayttyy pikkuhiljaa paikallis-

ten omasta materiaalista.

2.4 Kohderyhméa

Tribes-formaatin kayttajakohderyhma on 16—-30-vuotiaat nuoret aikuiset. Paéakoh-
deryhma on aktiivisesti eri medioita kayttavat nuoret. Kohderyhméan koko on noin
25 prosenttia vakiluvusta, mika vastaa yleista keskiarvoa Euroopan 16—30-
vuotiaista (Eurostat 2008). Kohderyhma jakaantuu kolmeen alakategoriaan: pas-
siivisiin ja aktiivisiin kayttajiin sekéa keulahahmoihin. Yleisen kasityksen mukaan
vain yksi prosentti tuottaa sisaltdéa, yhdeksén prosenttia kommentoi ja loput ovat
passiivisia kayttgjia (Savonlinnan koulutus- ja kehittdmiskeskus) Formaatin kohde-

ryhma on kuvattu kuviossa 2.

Jari Ylisen mukaan passiiviset kayttajat ovat ryhma, jotka kayttavat palveluita ka-
pealta sektorilta eivatka ota paljoakaan osaa tapahtumiin. Tama on suurin osa

kohderyhmasta.



Bl = 77 % véestosta
Bl = 23 % véestdsta, kohderyhma

Il = (30 % kohderyhmasta, aktiivit 7 %)

KUVIO 2. Formaatin kohderyhma (Ylinen 2008)

Aktiiviset kayttajat kayttavat palveluita huomattavasti enemman osallistumalla
esimerkiksi danestyksiin ja kilpailuihin. Ryhma myds tuottaa ja jakaa itse tuotettua

materiaalia - valokuvia ja videoita.

Kohderyhman tarkea osa on niin sanotut keulahahmot, jotka koostuvat noin pro-
sentista kohderyhméasté. Keulahahmot ovat henkil6ita, jotka tulevat esiin yhteisos-
ta, rakentavat aktiivisesti heimoja, ottavat osaa kilpailuihin kilpailijoina, jakavat ak-
tiivisesti valokuvia ja videoita jne. Tama ryhma aktivoi muuta kohderyhméaa kayt-
tamaan palveluita. Potentiaalisimmat voidaan mydhemmin tuotteistaa, esimerkiksi
kayttamalla yhteistn jasenia juontajina suorissa televisiolahetyksissa, soitattamalla
yhtyeitd tapahtumissa, joista parhaat voidaan lisaksi levyttda ja myyda edelleen

esimerkiksi Tribesin internetsivuilla.

2.5 Internet

Internet tavoittaa miljoonat kavijat, minka vuoksi alustana se on lyéméaton. Nope-
ammat internetyhteydet mahdollistavat tdna paivana esimerkiksi korkeatasoisten
videoiden nayttamisen ilman latausaikoja. My6s yhteisollisyys ja sosiaaliset ver-
kostot, kuten Facebook, ovat internetinkayttajille yha tarkeampia. Internet onkin
kehittynyt pelkasta tiedonhakualustasta yhdeksi tarkeimmistd medioista. Paikaksi
kayttaa aikaa, viintyd, kommunikoida seka tuottaa ja jakaa materiaalia aivan uu-

della tavalla.

Myds tulevaisuudenndkymat ovat erinomaiset. EU:n komissio kayttaa resursseja
tietoverkkoihin, informaatioteknologiaan ja sisallon tuottamiseen. Tavoitteena on-

kin luoda Euroopasta digitaalisen talouden johtaja. Tahan pyritdéan muun muassa



alentamalla internetyhteyksien kustannuksia. (Ahola & Koivumaki & Oinas-
Kukkonen 2002, 9 - 10.)

Tribesin sielu on internetissé toimiva portaali, jonne kayttajat voivat luoda omia
heimoja, tribeseja. Jokaisella maalla on oma suuri tribe, joka muodostuu useista
pienemmista tribeista. Yhdesséa kaupungissakin voi siis olla lukematon maara eri-

kokoisia tribeseja.

Kayttajaksi paasee rekisteroitymalla. Portaalissa kayttajat pystyvat kommunikoi-
maan toisten kayttdjien kanssa ja kutsumaan naita omiin heimoihinsa. Portaali
rakentuu interaktiivisesta sisallosta, ja sen uudistumisnopeus on korkea. Erilaisia
teemoja ja kilpailuja ajetaan sisaan viikoittain. Kayttajat voivat myods ajan hengen
mukaisesti luoda portaaliin oman profiilinsa, lisaté itse tuotettua materiaalia, valo-
kuvia ja videota, seurata internetin yli lahetettéavaa livevideota paikan paalta tai
vaikka tehda ostoksia verkkokaupassa. Parasta siséltod, parhaita tanssijoita ja
kauneimpia jasenid voidaan myods aanestéa ja parhaat palkitaan Tribes-

tapahtumissa.

2.6 Televisio

Televisio on Tribesin kannalta erittdin merkittdva. Televisio on eniten kaytetty ja
taloudellisesti merkittavin media. Vaikka sen paivittdinen kayttdaika on viime vuo-
sina hieman vahentynyt, on sen osuus eri medioiden paivittaisesta kulutuksesta
edelleen noin 40 prosenttia (Keskinen 2000, 45). TV-mainos vaikuttaa tehokkaasti
ja on erittéain havainnollinen media (Televisiomainonta 2009). Televisiossa for-
maatti ajetaan sisaan kuluttajien tajuntaan ja tietoisuuteen. TV:n avulla ihmiset
kokevat enemman ja saavat kuvan Tribesista tuotteena, jota on pakko saada. Sa-
maan aikaan TV mahdollistaa yhteistyékumppaneille tilaisuuden nékya ohjelmas-

sa.

Tribes-TV on interaktiivinen televisio-ohjelma, joka nékyy disin dead-time-aikaan.
Formaatti on tuttu Suomessa Pulssi-nimella. Ohjelmaa voidaan kuvata sinista
taustaa vasten kaytdnndssa mista vain, mutta padasiassa ohjelman tarkoitus on
jalkautua Tribes-tapahtumiin paikan paalle. Sisaltd vaihtelee erilaisista kilpailuista

muotinaytoksiin. Jari Ylisen mukaan Pulssi sai viilkonloppuaamudisin Suomessa



80 prosenttia dead-time-ajan television katselijoista, yli 200 000 katsojaa per jak-

SO.

Jari Ylisen mukaan yhteistyota pyritdan tekemaan eri mediatalojen kanssa. Me-
diataloihin luetaan TV- ja radioyhtitt, jotka usein saattavat olla samaa konsernia.
Tavoite on saada ohjelmapaikka vahintaan viikonlopuksi, mutta mydskaan muut
paivét eivat ole poissuljettuja. Ohjelman nédkyminen kansallisessa TV:ssa mahdol-
listaa niin sanotun viiden sekunnin julkisuuden, erilaiset tahdenlennot. Nama ihmi-
set, keulahahmot, kuitenkin ovat juuri sita mitd formaatti hakee: hyvannakaoisia,
kameran edessa viihtyvia ja julkisuudennalkaisia miehia ja naisia. Tama kohde-
ryhma& on olennainen osa Tribes-kulttuuria ja sen tuomaa tuotteistamista. Tuotteis-
tamisen ajatuksena on nostaa lavalle tavallisia ihmisi&, joiden kanssa Channel
Finland voi tehda yhteistoimintasopimuksia ja joiden avulla formaattia myydaan
yha eteenpain. Sopimuksia voivat olla esimerkiksi juontokeikat. Samanlaisia sopi-

muksia voidaan tehda myo6s bandien tai tanssijoiden kanssa.

2.7 Mobiili

Mobiiliviestinta kasvaa Euroopassa rajahdysmaisesti. Forrester Researchin mu-
kaan mobiiliviestintd kasvaa yli 90 prosenttia seuraavan viiden vuoden aikana.
My0Os multimedia- ja videopalvelut lisaavat volyymeja merkittavasti. Mms-liikenteen
(multi messaging service) arvon uskotaan yhdeksénkertaistuvat viidessa vuodes-
sa. (Pervila 2005.) Multimediaviesteilla tarkoitetaan viesteja, jotka sisaltavat kuvia,
musiikkia tai videoita. Vuoden 2007 aikana multimediaviestien osuus kasvoi 22
prosenttia (Sodergard 2008).

Kiristyva kilpailu ohentaa matkapuhelinmarkkinoilla puheluiden ja datasiirtopalve-
luiden katteita. Tasta syysta mobiilialan vuotuisessa paatapahtumassa 3GSM
World Congressissa Barcelonassa nakyi selvasti mobiilioperaattoreiden kasvanut
mielenkiinto av- eli erilaisen videosisallon saamiseksi mobiiliverkkoihin. (Pervila
2005.)

Kannykat ovat Tribesin kannalta erittdin merkittavassa roolissa. Vuorovaikutus
kayttajien ja portaalin valilla tapahtuu myos matkapuhelimien kautta. Video- ja ku-

vamateriaalien valittaminen kayttgjilta portaaliin sekd muun muassa erilaiset aa-
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nestykset toimivat myds matkapuhelimien valityksella. Tarkoitus on myds, ettéa
kayttajat pystyvat mydhemmin jopa kuvaamaan Tribes-tapahtumista videokuvaa,
joka voidaan valvotusti valittdd suoraan internetportaaliin muiden yhteison jasen-
ten saatavaksi. Matkapuhelimien avulla tuotettu siséltdé on portaalin lokalisoitumi-
sen kannalta erittain tarkeata. Talla tarkoitetaan sita, etta portaaliin saadaan koh-

demaan omaa materiaalia — paikallisia ihmisia ja tuttuja paikkoja.

2.8 Live elijulkiset tapahtumat

Tribesin merkittava lisdarvo moniin muihin internetyhteiséihin on sen jalkautumi-
nen live-tapahtumiin. Live-tapahtumilla tarkoitetaan kayttajien kokoontumista inter-
netin ulkopuolella. Live-tapahtumiin kasitetaan internetyhteison sopimat omat ta-
paamiset Tribes-klubeilla, erilaiset jarjestetyt tapahtumat esimerkiksi artisteineen,
ja myéhemmin mahdolliset ndkymiset suuremmissa tapahtumissa, kuten festivaa-
leilla. Live-tapahtumilla on tarkea rooli toiminnan kannattelemisessa. lllan on tar-
koitus erottua tavanomaisesta baari-illasta yhteison tuomalla lisdarvolla. Omasta
yhteisOsta nostetaan esille muun muassa bandeja, juontajia ja tanssiesityksia, joil-
la aktivoidaan juhlijoita. Talla tavalla yhteys sailyy ja kuva formaatista kehittyy ajan
kanssa, eika jaa vain internetissa toimivaksi ajankayttdpaikaksi. Tunnetuilla clu-
beilla jarjestettavat tapahtumat on tarkoitus myads televisioida suorana lahetykse-

na.

Live-tapahtumat jarjestetadn rekisterdityneilla Tribes-klubeilla. Tapahtumia ovat
tavanomaiset, viikoittaiset, Tribesin-yhteisén kokoontumiset eri kaupungeissa seka
tavanomaisesta poikkeavat tapahtumat, joihin kuuluu olennaisesti erilaiset esiin-
tymiset ja televisiointi. Tulevaisuudessa live-tapahtumien on tarkoitus myés kehit-
tya siten, ettd formaatti nakyisi myos kaupallisesti suuremmissa tapahtumissa,

kuten eri festivaaleilla.

Live-tapahtumissa tuodaan oleellisesti esille my6s yhteistydkumppaneiden roolia.
Talla tavalla rakennetaan suurimmille yhteistybkumppaneille lisdarvoa, kun mai-

nostettava tuote nakyy muissakin medioissa.
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2.9 Radio

Kuuntelija kayttaa radiota mediana vuodessa noin tuhat tuntia. Tasta syysta radio
tarjoaa mielenkiintoisen mahdollisuuden rakentaa tunneside kuluttajaan. Radio
toimii erinomaisesti tdydentavana mediana. Painetun median ja ulkomainonnan
kanssa kaytettyna radio tuo kampanjaan danielementin ja tavoittaa tehokkaasti
muun muassa autoilijat. Internetin kanssa kaytettyna radio taas aktivoi kohderyh-

maa vierailemaan internetsivuilla. (Radiomainonta Suomessa 2009.)

Radion rooli Tribes-formaatissa on lahinna markkinoiva. Radion tarkoitus on luoda
mielikuvia formaatista, heratella ja muistuttaa kuuntelijoita illan televisiolahetykses-
ta, sekd myos aktivoida vanhoja ja uusia jasenid. Warm-upilla tarkoitetaan tassa,
etta radio markkinoi tulevaa tapahtumaa ja valittaa nopeasti yhteistybkumppanei-
den maksamia mainosviestejad. Radioyhteistyokumppaneiksi valitaan valtakunnal-
lisesti johtavia kaupallisia kanavia, joiden kuuntelijaprofiiliin Tribes sopii. Naita voisi

olla esimerkiksi NRJ.

3 ANSAINTALOGIIKKA JA RAHALAHTEET

Tassa luvussa kasitellaan Tribes-formaatin ansaintalogiikkaa, selvitetaan rahalah-
teet ja analysoidaan syita miksi kolmas osapuoli on valmis maksamaan tuotteista

ja mita tama haluaa vastineeksi.

Tribesin ansaintalogiikka muodostuu useasta eri palasta: loppukayttajista, live-
tapahtumista, sponsoreista ja mainostajista. Kulurakenne koostuu tuotannon ku-

luista seka erilaisista tulojenjakosopimuksista.

3.1 Ansainta- ja tukitoiminnot

Mika tahansa liilketoiminta muodostuu liilketoiminnan tuottamista tuloista ja niiden
aiheuttamista menoista. Kuvio 3 kuvaa Tribes-formaatin ansaintarakennetta yksin-

kertaisesti. Medioiden tuottaminen aiheuttaa menoja, jotka jaetaan maksettavaksi



yhteisty6kumppaneille ja loppukayttajille, jotka tuottavat tuloja. Mielenkiintoinen
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siséltd herattaa kayttajien kiinnostuksen, minka johdosta yhteisé saadaan kasva-

maan, mista kiinnostuvat yhteistydkumppanit.
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KUVIO 3. Formaatin ansaintalogiikka (Ylinen 2008)

107NL

Kokonaisuuden kannalta on tarkedaa ymmartaa, ettéa lahtokohtana on halu tyydyt-

taa tarve. Ollakseen haluttava tuote on Tribesin sisallon oltava niin hyvaa, etta

asiakas on valmis maksamaan siitad. Tribes-formaattia ja sen ansaintalogiikan ra-

kennetta voidaan hyvin kuvata eri kerroksista muodostuvana kokonaisuutena, jos-

sa ulkokerrokset tukevat sisékerroksia. Kuvion neljd mukaisesti kerrokset muodos-

tuvat Tribes-formaatin eri medioista. Ansaintalogiikan rakenne voidaan jakaa kah-

teen osaan: tuki- ja ansaintatoimintoihin.

A

. = Radio ja printti
Ll=1v

[] =Live

B = Mobiili

. =Web

KUVIO 4. Ansaintalogiikan rakenne (Ylinen 2008)

Tukitoimintojen rooli on lisata formaatin nékyvyytta medioissa ja sité kautta raken-

taa Tribes-brandia. Ansaintalogiikan kannalta uloimmat kerrokset ovat padasiassa
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menoerid, vaikka jossain tapauksissa niille voidaan vierittdd osa mainostuloista.

Tukikerroksiin kuuluu radio, painettu media eli printti ja televisio.

Ansaintatoimintojen rooli on tuottaa sisaltdd, mista asiakas on valmis maksamaan.
Maksavat asiakkaat ovat luonnollisesti toiminnan perusta. Ansaintakerroksiin kuu-

luu mobiili- ja livepalvelut seka internetportaali.

Kuvio 4 kuvaa sita, etté tukitoiminnot lisdavat kayttajia, mitkd mahdollistavat suu-
remmat tulot. Suuremmat tulot taas mahdollistavat my6s maksullisen promootion
lisddmisen rippumattomissa medioissa, mika taas aktivoi uusia kayttajia, jotka

tuottavat uusia tuloja.

3.2 Radio ja painettu media

Radion merkitys on tukeva. Se mainostaa formaattia ja toimii tehokkaasti yhdessa
television kanssa. Paaasiassa radio ei tuota tuloja, mutta sita voidaan kayttaa yh-
tend mainoskanavana yhteistydkumppaneille, esimerkiksi ilmoittamalla, etta illan
tapahtumassa on mukana myo6s yhteistydkumppani. Radiomainoksen pituus on
kuitenkin rajallinen ja lyhyeeseen mainosaikaan ei saa mahdutettua Tribesin omaa

mainosta seka suurta maaraa muita mainostajia.

Painetulla medialla tarkoitetaan lehdist6a. Painettu media kuuluu radion kanssa
uloimmalle kerrokselle tukevana mediana. Vaikka painettujen lehtien lukijaosuudet
ovat paasaantoisesti laskussa, lukuun ottamatta joitakin erikoislehtia, on niilla
edelleen valtava nakyvyys. Channel Finland on pohtinut lehtien roolia osana Tri-
besia, esimerkiksi panostamalla paikallisiin sensaatiolehtiin, mutta lanseerausvai-

heeseen eivat lehdet nailla nakymin kuulu.

Radio ei varsinaisesti tuota tuloja. Kuitenkin suurimpien mainostajien lasnéolosta
esimerkiksi jossain tapahtumassa, voidaan ilmoittaa radion avulla. Varsinainen

tulo tulee kuitenkin mainosteitse.

Jari Ylisen mukaan lehtimainonta pyritdan toteuttamaan esimerkiksi jossain Seit-
seman paivaa -lehden tapaisessa sensaatiolehdessa. Tavoitteena olisi tehda jon-

kinasteinen yhteistoimintasopimus, mika tuottaisi molemmille osapuolille. Visioissa
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tama elda kayttajien tuottamana paparazzi-materiaalina. Talldin julkisuudenhenki-
|6ista otettu materiaali myytaisiin Tribesin kautta lehdille. Kuvaaja voisi saada
oman osana, esimerkiksi samansuuruisen rahapalkkion kuin pelkastaan lahetta-
malla kuvan lehdille seka liséksi erilaisia tuotepalkintoja. Samalla Tribes-formaatti
saisi lehdessa nakyvyytta esimerkiksi yhdella sivulla tai aukeamalla. Selvaa on
kuitenkin, ettd ndma ovat sopimusluontoisia kysymyksia eika tuloja tai menoja ole

tassa vaiheessa budjetoitu ollenkaan.

3.3 Televisio

Television rooli on kaksijakoinen. Se on merkittava tekija, koska se tukee ydintoi-
mintoja, mutta samanaikaisesti se on erittain tarked myyntikanava mainostajille.
Tribes-TV tuottaa dead-time-sisaltda ja tuo kanavalle katselijoita normaalin katso-
misajan ulkopuolelle. Varovasti arvioidut katsojamaarét ovat Portugalissa vahin-
tdan 200 000 viikonloppuisin, mika pohjautuu Channel Finlandin kokemuksiin
Pulssista Suomessa. Suomessa, jonka vakiluku on yli kaksi kertaa pienempi kuin
Portugalissa, Pulssi kerasi saman verran katsojia. Tasta syysta mainostaja kiin-

nostuu ohjelmasta ja on valmis maksaa nakyvyydesta.

Televisio rakentaa Tribes-brandia lisaamalla merkittavasti nakyvyytta ja aktivoi
katsojia kayttamaan ansaintatoimintoja. Nakyvyys herattaa kiinnostuksen, ja kiin-
nostus herattaa uteliaisuuden. Kun bréandi rakentuu ja siita tulee katsojille tutumpi,
se herattaa mielikuvia. Mielikuvat taas herattavat haluja, mitka synnyttavat tarpeen
kayttaa. Yksinkertaistettuna tuttu brandi lisda aktiivisia kayttajia, mika lisda tuotto-

ja.

Aktivointia tapahtuu kahdensuuntaisesti: TV aktivoi uusia ja vanhoja kayttajia ja
kayttajat aktivoivat siséllonrakentajaa. Ohjelma pyrkii saamaan katsojat tutustu-
maan formaattiin vierailemalla Tribesin internetsivuilla ja rekisterditymé&an portaa-
liin. Vanhoja kayttgjia pyritéan saamaan livetapahtumiin ja samanaikaisesti tuot-
tamaan sisaltva muiden kayttajien nahtavéaksi ja koettavaksi. Samalla kayttajien
rakentama sisalté mahdollistaa lokalisoitumisen ja henkilokohtaisen, uniikin koke-
muksen, kun ammattilaiset editoivat kayttajien omatekemat videot ja saattavat ne
kaikkien nahtavaksi paremman nakoisena kuin kertaakaan aikaisemmin. Jotta uu-

det ja vanhat kayttajat saadaan kiinnostumaan ja jatkamaan kaytt6a, on Channel
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Finlandin pystyttava uusiutumaan tehokkaasti ja tuottamaan jatkuvasti uutta ja eri-

laista sisaltoa kayttajille.

Normaalikaavan mukaisesti prime-time mainostaminen televisiossa on hyvin kallis-
ta ja dead-time ei siséllénpuutteen vuoksi kiinnosta. Tribes-tv mahdollistaa koh-
tuullisen edullisen tavan nékya valtamediassa ja saada omalle tuotemerkille li-
sanakyvyyttd. Ohjelmasta voidaan myyda pelkastddn mainospaikkoja, joissa na-
kyy esimerkiksi mainostajan tuotemerkki tai koko ohjelma voidaan tarvittaessa ra-
kentaa myytavan tuotteen tai palvelun ymparille. Mainostulot taatusti lisdantyvét
merkittavasti pian toiminnan kaynnistymisen jalkeen. Mikali brandin rakentaminen
sujuu suunnitelmien mukaisesti ja Tribesista tulee niin sanotusti TV:sta tuttu, mah-

dollistaa se my0s hintojen korottamisen varmasti jo ensimmaisen vuoden aikana.

Jari Ylisen mukaan televisio on seksikés ja tuttu media, minka kautta on helppo
myyda erilaisia yhteistydosopimuksia. Talla tarkoitetaan sité, etta suuremmat mai-
nostuspaketit ovat kiinnostavia, koska niissd mainostava yhtio voi saada nakyvyyt-
td myds TV:ssa. Hinnoittelultaan TV-mainonta verrattuna muihin medioihin on toki
kallimpaa. TV ei radion tapaan varsinaisesti tuota tuloja, vaan kaikki myyntitulot

ovat erilaisia mainostuloja.

Ennen toiminnan kaynnistymista Channel Finland pyrkii paikallisen yhteistyo-
kumppanin kanssa sopimaan TV-yhtididen kanssa yhteistydsopimuksen, joka
mahdollistaisi Tribesin ja ohjelman mainostamisen televisiossa ilmaiseksi. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaisi, ettéa ohjelmavirtaan upotettaisiin 5 — 10 sekunnin mainoss-
potteja. Tata vastaan TV-yhtidlle tarjottaisiin nakyvyyttd muissa Tribes-medioissa
ja osuutta tuloista. Nettotuloista, sopimuksen mukaan, 20 - 40 prosenttia tulisi TV-

yhtion kassaan.

3.4 Live

Live-tapahtumat ovat olennainen osa ansaintalogiikkaa, mutta samanaikaisesti
niilla on erittain tarkea rooli tunnettavuuden rakentamisessa. Live-tapahtumat tuo-
vatkin virtuaalisen formaatin kasin kosketeltavaksi. Jalkautuminen paikallisiin yo-
kerhoihin ja klubeihin omalta osaltaan promoaa formaattia ja tuo sita tunnetuksi

oikean kohderyhman keskuuteen, aktivoi potentiaalisia uusia kayttajia rekisterdi-
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tymaan, luomaan ja jakamaan sisaltoa muille kayttgjille. Live-tapahtumat erottaa
Tribesin myds mahdollisista internetkilpailijoista. Samanaikaisesti klubilla jarjestet-

tava tapahtuma on myyty yhteistydkumppanille ja tuottaa yritykselle tuloja.

Klubit jaetaan kolmeen kategoriaan: hopea-, kulta- ja platinapaketteihin. Eri tasot
tarjoavat yhteistyokumppanille erilaisen nakyvyyden Tribes-medioissa. Kaikki Klu-

bit voivat lisdksi yksinkertaisesti ostaa tapahtumia illaksi.

Hopeapaketit kytketaan Tribes-verkkoon ja niilla voidaan nayttaa live-kuvaa muilta
Tribes-klubeilta. Taman kaltaisen live-feedin avulla klubilla saadaan naytettya tele-
visiosta oikeaa sisadltdd. Hopeaklubeilla saadaan talla tavalla naytettya myos mai-
nostajien kaupallisia tiedotteita. Hinnoittelultaan hopeapaketit ovat ostajalle edulli-

sin klubivaihtoehto.

Kultapaketti on myo6s kytkoksissa Tribes-verkkoon. Sen lisaksi klubille asennetaan
hyvé tasoiset web-kamerat, joiden avulla sielta voidaan siirtaa live-kuvaa interne-
tiin ja hopeaklubeille. Televisiolahetyksen yhteydessa kultaklubeilta voidaan myds
esimerkiksi nayttaa pala illan parhaita paloja seka luonnollisesti live-kuvaa. Hin-

noittelultaan kultapaketti osuu hopea- ja platinapaketin valimaastoon.

Platinapakettia on jaossa vain yksi maata kohden. Platinaklubille on tarkoitus ra-
kentaa oma studio, mista televisiolahetys toteutetaan. Sen liséksi se toimii paa-
tapahtumapaikkana valtakunnallisessa televisiolahetyksessa. Paikalla on siis koko

tuotanto juontajineen ja kilpailuineen. Hinnoittelultaan se on arvokkain.

Klubeille Tribes tuottaa ennen kaikkea nakyvyytta, mutta myos uusia asiakkaita.
Parhaat klubit saavat tueksi laajan promootiolevikin eri Tribes-medioissa. llta voi
esimerkiksi lahtea liikkeelle radiolahetyksesta, miss& muistutetaan tulevasta illasta
ja tv-lahetyksesta. TV:ssa jatketaan nayttamalla illan kohokohtia. Naiden lisaksi
tapahtumat voidaan tuoda esille internetportaalissa. Talla tavalla parhaat klubit
paasevat tuomaan esille parhaat palansa ja toteuttamaan valittua imagostrategiaa,
esimerkiksi nayttamalla kauneimpia ihmisia tai villeimpia kilpailuitaan. Vanhojen
asiakkaiden lisaksi klubi tulee tutuksi Tribes-yhteison sisalla, miké pitkalla tah-

taimella ruokkii uusia kanta-asiakkaita.
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Ansaintalogiikaltaan klubien merkitys Tribesille on suuri. Alkuvaiheessa etenkin
hopea- ja kultapakettien volyymi on tarkea. Onnistumalla jarjestelyissa, formaatti
saa jalkaa oven véliin ja rakentaa sidetta paikallisten toimijoiden keskuuteen ole-
malla luotettava tapahtumajarjestaja. Pitkalla tahtaimella platinaklubien méaéaran
lisddminen on tarke&da. Ensimmaisena vuotena Tribesilla tarkeda on kuitenkin pe-
netraatiostrategia, markkinoille asettuminen. Hinnat pyritaan pitamaan kohtuullisen
huokeina ja tarkeda on rakentaa luotettava, palveluita hankkiva klubikunta. Suuri

volyymi mahdollistaa suuret tuotot.

Esimerkkitapauksessa on lahdetty liikkeelle varovaisin arvioin. Asettumisvaihees-
sa, tavoitteena on pystya hankkimaan vajaat 10 klubia. Naista reilut puolet on ole-
tusluontoisesti hopeaklubeja ja kolmannes kulta. Ensimmaisen tilikauden loppuun
mennessa arvioimme maaran kasvavan 14:sta. Maarallisesti kasvutavoite on siis

reilut 50 prosenttia.

Yksittaisista tapahtumapaketeista tulee varmasti nopeasti kaikista myydyin klubi-
tuote. Talla puolella kilpailu on kuitenkin huomattavasti kovempaa. Kentélla on jo
vanhat tekijat keilla tarjonta on monipuolisempaa ja esimerkiksi esiintyjat tunnettu-
ja. Toisaalta yhteistybkumppaneiden olemassaolon vuoksi Tribes pystyy olemaan

hinnoittelultaan varmasti selvasti edullisempi ja siten hyvinkin kilpailukykyinen.

3.5 Mohbiili

Matkapuhelinliikenne on ansainnan kannalta Tribesille yksi merkittavimmista teki-
jOista. Varovaisestikin arvioidut volyymit ovat sita luokkaa, etta ne mahdollistavat

kymmenien tuhansien liikevaihdon kuukaudessa.

Mobiilitulot nojaavat vahvasti oikean tyyppisen sisallon tarjoamiseen. Kayttajat on
saatava maksamaan palvelusta, joten halun on ylitettava teksti- tai multimediavies-
tistd aiheutuva meno. Tulorakenne jakaantuu karkeasti kahteen osaan: tekstiviesti-
ja multimediaviestituloihin.

Tekstiviestitulot jakaantuvat TV-ohjelman aikaiseen seka muuna ajankohtana ta-
pahtuvaan tekstiviestilikenteeseen. TV-lahetys aktivoi kayttajia rekisterditymaan,
aanestamaan, osallistumaan chattiin ja erilaisiin kilpailuihin. Aanestaja luonnolli-

sesti haluaa saada oman suosikin jatkoon, tuoda esille omia ndkemyksiaan tai
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voittaa Kilpailuja. Internet portaalissa aanestystilannetta voi seurata reaaliaikaises-
ti, mutta ddnestaa voi vain lahettamalla viestin. Viestiliikennetta on siis myds lahe-
tyksen ulkopuolella, joskin huomattavasti vahemman. Aktiivisia jasenia tullaan pal-
kitsemaan esimerkiksi arpomalla palkintoja aanesténeiden kesken.

Kayttajan itse tuottamaa sisaltta voidaan jakaa muille esimerkiksi multimediavies-
tein. Ne voivat olla valokuvia, 4anta tai pienia videoleikkeita. Multimediaviestit ovat
hinnoittelultaan hieman tekstiviesteja kallimpia.

Mobiililiikenteen arvioimisessa on lahdetty liikkeelle erittain varovaisesti. Ensim-
maisina kuukausina maarien arvioidaan olevan vain 20 000 viestin luokkaa kuu-
kautta kohden. Jari Ylisen mukaan tamé& méaara tuli Suomessa kokoon pelkastaan
yhden TV-lahetyksen aikana. Vuoden loppuun mennessa méaarien arvioidaan kui-
tenkin olevan kaksinkertaiset. Tahan vaikuttaa tunnettavuuden ja kayttajamaarien
kasvu. Kokonaisuutena mobiililikenne tuottaa 20—40 prosenttia kuukausittaisista
tuloista.

3.6 Mainostajat

Mediamainonta kasvoi Suomessa yhteensa 1,8 prosenttia vuonna 2008. Suhteelli-
sen pieni kasvu johtui suurelta osin painetun mainonnan selkeasti supistumisesta.
Séahkdinen mainonta kasvoi 11,5 prosenttia. Verkkomediamainonta kasvoi eniten,

jopa 34,2 prosenttia. (Mediamainonnan maara 2008.)

Tribes-formaatin sponsorit jaetaan kolmeen eri tasoon: paésponsoriin, sponsorei-
hin ja mainostajiin. PAdsponsorin merkitys ansaintalogiikan kannalta on kaikista

tarkein.

Paasponsori on yhteistyokumppanille hinnaltaan kallein, mutta tarjoaa télle naky-
vyyden kautta linjan. Yhteistydkumppani nékyy siis TV:ss4, internetissa, livetapah-

tumissa, puhelimissa ja kuuluu lisaksi radiossa.

Sponsorit voivat valita haluamansa median missa nakya ja valitun median ymparil-
le voidaan rakentaa haluttu kokonaisuus. Kuitenkaan TV-mainonta ei kuulu tdhéan

kokonaisuuteen. Esimerkiksi virvoitusjuomayhtié haluaa lanseerata uuden tuote-
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merkin, mika nakyy internetsivuilla bannerissa. Lisaksi valitulle ryhmalle l&ahetetaan
mainosviesti matkapuhelimiin tulevasta virvoitusjuomatapahtumasta. Tapahtu-
massa lanseerataan virvoitusjuoma, tarjotaan virvoitusjuomamaistiaisia ja niin

edeleen.

Mainostajien osuus on maaraltaan suurin. Mainostajat voivat ostaa nakyvyytta va-
litussa mediassa ja mainos voidaan kohdistaa halutulle kohderyhmalle. Esimerkik-
si paikallinen vaateliike voi ostaa mainostilaa paikallisen heimon yhteisdsta ja na-

kya juuri haluamalleen ryhmalle. Erilaisia mainostusmuotoja on myés portaalissa.

3.7 Internet ja yhteiso

Internet ja portaali ovat ansainnan kannalta elintarkeita. Portaali on toiminnan sy-
dan. Sen ymparille rakentuu yhteis6, mika mahdollistaa myynnin muille sidosryh-
mille. Tribesin ykkosprioriteetti onkin pystya rakentamaan nimenomaan mahdolli-
simman suuri yhteis6. Kun yhteiso on tarpeeksi suuri, se houkuttelee mainostajia

ostamaan erilaisia verkkomainonnan valineitd, mika tuottaa yritykselle tuloja.

Y hteistydkumppani voi kohdentaa mainontaansa portaalissa tietylle kohderyhmal-
le, esimerkiksi tietyn kaupungin heimolle tai tietylla klubilla kayville henkildille. Por-
taalissa myydaan seuraavia verkkomainonnan valineita: banneri-, pop-up- ja inter-
stitiaalimainontaa. Liséksi internetia kaytetaan hyvaksi suoramarkkinoinnissa, jos-

sa sahkopostin avulla tavoitetaan katevasti haluttu ryhma.

Bannerimainonta on vanhin, tunnetuin ja kaytetyin internetin mainosmuoto. Banne-
ri on ilmoituspalkki, jota mainostaja voi kayttaa internetmainonnassa. Pop-up on
uuteen selainikkunaan avautuva mainosnakyma. Pop-up on tehokas ja huomiota
herattava, mutta se saattaa myos arsyttaa sivuston kayttajaa. Interstitiaali-mainos
avautuu sivuston kayttajalle koko naytdon kokoisena. Tamankaltainen mainostami-

nen on kansainvalisesti voimakkaassa kasvussa. (Keskinen 2000, 106 - 109.)

Tulevaisuudessa tarkoitus on myos avata fanituotteita myyva verkkokauppa.
Myynnissa olisi esimerkiksi Tribes-yhtyeiden musiikkia, T-paitoja, sisdanpaasylip-

puja ja niin edelleen.



20

3.8 Kassavirta-analyysi ja rahoituslaskelma

Formaatin rahavirtoja analysoidaan kassavirta-analyysin pohjalta. Talla tarkoite-
taan sitd, etta laskelmissa huomioidaan vain kassaperusteiset tapahtumat eli kas-
saan ja kassasta maksut. (Niskanen & Niskanen 2003, 164) Rahoituslaskelma on
laadittu kirjanpitolautakunnan yleisohjeen mukaisesti. Yleisohjeella tarkoitetaan
yrityksen tietyn tilikauden kasittavaa laskelmaa, josta kay selville varojen hankinta
ja varojen kayttd (Niskanen & Niskanen 2003, 169). Taulukoissa kasiteltavat hin-
nat ovat nettohintoja, joten veroja ei tdssa tapauksessa esiteta. Investointeja ei

ole, eika toimintaa rahoiteta osakeannilla tai vieraalla paaomalla.

Tribesin rahavirtaa on kuvattu taulukossa 1. Tulot muodostuvat Tribes-medioiden
myynnista ja menot muodostuvat tuotannon kiinteista kustannuksista eli henkilds-
tokuluista ja laitevuokrista seka internetportaalin yll&apito ja paivitys kustannuksista.
Budjetoitujen tulorahavirtojen mukaan tulorahoitus on riittdva toiminnan aloittami-
sesta lahtien. Tulojen suhteellinen osuus kasvaa vuoden aikana tasaisesti. Td&ma
luonnollisesti perustuu siihen, etté brandin tunnettavuus lisaantyy ja siten kayttaja-
kunta kasvaa. Nettorahavirta on koko vuoden positiivinen. Ensimmaisen tilikauden
arvioitu tulos ennen veroja on karkeasti kaksinkertainen menoihin nédhden. Kumu-
latiivinen kassavirta kasvaa tasaisesti vuoden aikana, misté likenee myds ennalta

odottamattomiin kuluihin.

TAULUKKO 1. Rahavirtalaskelma (Ylinen 2008)

Tulot 100 % 100% 100 % 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100 % 100 %
Menot 73% 73% 71% 70% 69% 67% 65% 64% 61% 58% 56% 55%
Netto 27% 27% 29% 30% 31% 33% 35% 36% 39% 42% 44% 45%

Kumul. 27% 54% 83% 113% 144% 177% 212% 248% 287 % 329% 373 % 418%

Tulopuolta tarkastellaan yksityiskohtaisemmin taulukoissa 1 ja 2. Nettomé&éaraisen

rahavirran suuruus vaihtelee arvioissa 27 ja 45 prosentin valilla. Kumulatiivinen

kassarahavirta on koko vuoden positiivinen. Laskelmista tehtiin myos karkea vaih
toehtoislaskelma, jossa otettiin huomioon erilaisia odottamattomia skenaarioita.
Tassé laskelmassa arvioitiin tilikauden ensimmaisien kuukausien tulot hyvin varo-

vasti. Vuoden lopussa liiketulos on selvasti positiivinen.
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TAULUKKO 2. Tulolahteet (Ylinen 2008)

Tulot kk Menot kk
Mainostus 56 % Henkilostd 64 %
Mobiili 29 % Muut kulut 36 %
Klubit 15 %

YHTEENSA 100 % YHTEENSA 100 %

Taulukossa 2 kuvataan vasemmalla puolella suhteellista keskimaaraista kuukausi-
tuloa ja oikealla menoa. Mainostuksen osuus on kuukausitasolla hieman yli 50
prosenttia kokonaistuloista, mobiililitulojen osuus on noin 29 prosenttiaja klubitulo-
jen noin 15 prosenttia. Menoista 64 prosenttia koostuu tuotannon ja myynnin pal-
koista ja 36 prosenttia koostuu muista kuluista, joihin kuuluu yll&apito, palvelin ja
matkustuskustannukset ja AV-laitteisto (audio ja video). Tulot jaetaan yksityiskoh-

taisemmin tuotelajeihin taulukossa 3.

TAULUKKO 3. Tulolahteet tuotelajeittain (Ylinen 2008)

Klubitulot | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Platina 35% 35% 35% 35% 35% 35% 34% 34% 29% 29% 28% 25%
Kulta 53% 53% 53% S53% 53% 53% 52% 52% 58% 58% 57% 37%
Hopea 12% 12% 12% 12% 12% 12% 14% 14% 13% 13% 15% 13%

Mobiilitulot | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
SMS 87% 86% 87% B86% 86% 86% 86% 87% 86% 87% 87% 87%
MMS 13% 14% 13% 14% 14% 14% 14% 13% 14% 13% 13% 13 %

Mainostus | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pé&sponsori [62% 62% 62% 62% 62% 60% 60% 60% 58% 54% 49% 48%
Sponsorit 23% 23% 23% 23% 23% 22% 22% 22% 22% 27% 31% 30%
Mainostajat |15% 15% 15% 15% 15% 18% 18% 18% 20% 19% 20% 22%

Klubituloista kultaklubit muodostavat selkean kivijalan klubipuolella, joskin platina-
klubi on formaatille erittain tarkea — kuvataanhan sielld itse varsinainen TV-

l&hetys.

Mobiililiituloista tekstiviestilikenne on selkeéasti tarkein osa-alue. Lahitulevaisuu-
dessa voi kuitenkin olettaa, ettd myds MMS-liikenteen osuus kasvaa. Tahan vai-
kuttaa matkapuhelimien ja verkkojen kehittyminen — yh& useammassa k&nnykassa
on hyvalaatuinen kamera ja nopea datansiirtomahdollisuus. My6és hinnalla on var-

masti merkittava rooli MMS-liikenteen kasvussa.
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Mainostustuloissa paasponsorilla on suurin rooli. Paketti on selvasti kallein, mutta
takaa suuren nakyvyyden eri medioissa. Mainostulot varmasti kasvavat ajan kans-
sa, hinta kuitenkin on erittain kilpailukykyinen. Yksittaisten mainostajien maaran
voi olettaa kasvavan rajahdysmaisesti kayttajakunnan kasvaessa. Tallgin pie-
nemmatkin yritykset voivat ostaa hintakilpailukykyistd mainostilaa ja tavoittaa koh-

deryhméasegmentin tehokkaasti valitsemassaan mediassa.

Tulo-% kokonaistuloista

60 %

50 % 1
40 % ’_ I -
@ Klubit

30 % - H | m Mobiili
0O Mainostus

20 % - =

10 % + =

0% - —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

KUVIO 6. Tulo-osuus kokonaistuloista (Ylinen 2008)

Kuviossa 6 kuvataan tuotteiden suhteellista osuutta toisiinsa. Vaikka mobiilitulojen
osuus kasvaa loppu vuoteen mennessa suhteellisesti eniten, pysyy mainostus
edelleen tarkeimpana tulotekijand. Kuten aikaisemmin tekstissa jo viitattiin, mai-
nostajien volyymi oletettavasti kasvaa merkittavasti toisella tilikaudella - nopeam-
min kuin muut tulot. TV-lahetys kuitenkin kestaa rajallisen ajan, jolloin tekstiviesti-
likenteen maara on suurin. Mobiilituloissa potentiaalista kasvua onkin varmasti
eniten MMS-puolella. Mainostustuloissa samanlaista kattoa ei ole. Formaatin tul-
tua tutuksi massoille ja yhteison kasvaessa, se houkuttelee yha enemméan mainos-
tajia. Klubitulot pysyvat koko tilikauden lahtotasolla. Kun erilaiset tapahtumat yleis-
tyvat, voidaan olettaa, ettd myos klubitulot kasvavat jonkin verran. Talla tuskin kui-
tenkaan on selke&é vaikutusta, mikali tuloja tarkastellaan suhteellisen osuuden

mukaisesti kuten edella.

4 LISENSOINTI

Tassa luvussa kasitellaan Tribes-formaatin lisensointia. Lisensoinnilla tarkoitetaan

sita, ettd tuotteen omistaja antaa korvausta vastaan lisenssinsaajalle oikeudet
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myyda ja valmistaa tuotetta. Omistusoikeus sailyy kuitenkin lisenssinantajalla. Li-
senssinomistaja voi olla mukana toiminnassa kehittamassa tuotetta edelleen.
Yleensa tuotteen kehittdja ei ole halukas pydrittAmaan omaa liikketoimintaa tai ha-
nella ei ole siihen riittavaa osaamista tai resursseja. Talléin tuote tai palvelu nor-
maalisti tarjotaan alan yritykselle, joka tuntee toimialan ja asiakkaan ja jolla on

valmis myyntiorganisaatio. (Lisensointi — yhteisty6ta yrityksen kanssa 2009.)

Luvussa kasitellaan myos strategisesti tarkeita yhteistydkumppaneita ja néiden
roolia. Luvussa kasitellaan valitun yhteistybkumppanin investoinnin kustannusta,
formaatin kannattavuutta ja tuotteiden suhteellisia tuottoja. Kappaleen lopussa

analysoidaan Tribes-formaatin ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia.

4.1 Missio

Missiolla tarkoitetaan toiminta-ajatusta, syyta miksi yritys on olemassa (LAHDE).
Tribes-formaatin missio on myyda valmiin Tribes-formaatin kayttdoikeus valituille

yhteistybkumppaneille kansainvalisesti.

Koko Tribes-formaatti rakennetaan siten, ettd Channel Finlandin missiona on li-
sensoida formaattia eteenpain myytavaksi. Tassa onnistuakseen siltéa vaaditaan
onnistuneita yhteistybkumppaneiden valintoja ja jatkuvasti kasvavaa kayttajakun-
taa; mitd suurempi kayttajien maara on, sitd helpompaa on formaatin myyminen

kaikilta osa-alueilta.

4.2 Paikallinen yhteistydkumppani

Paikallisella yhteistyokumppanilla, niin sanotulla partnerilla, tarkoitetaan Channel
Finlandin asiakasta, jolle formaatti lisensoidaan investointia vastaan. Toisin

sanoen partneri on Channel Finlandille asiakas, ostaja. Investointia vastaan asia-
kas saa valmiin ja kansainvalisen internetportaalin seka tayden tuotannon koulu-

tuksen.

Internetportaali lokalisoituu ajan kanssa, kun paikalliset kuluttajat ostavat formaatin

omakseen, rekisterdityvat ja tuottavat omaa materiaalia. Taman lisaksi kansalli-
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sesti nakyvasta TV-ohjelmasta seka erilaisista live-tapahtumista valmistuu kuhun-

kin maahan omaa materiaalia.

Formaatti ei kuitenkaan ole kokonaisuudessaan tayden palvelun paketti. Se vaatii
partnerilta myds panostusta, paikallista asiantuntemusta seka mahdollisesti my6s

kontakteja. Lisaksi partneri kantaa taloudellisen riskin.

Partneri paikallisesti on varmasti paras arviomaan mahdolliset volyymit sek& ken-
ties omistaa jo kontaktiverkoston. Paikallinen uusasiakashankinta — etenkin klubi-
en ja mainostajien - jad myds merkittavasti partnerin harteille, vaikkakin Channel

Finland taustajoukkoineen ovat alkuun tukemassa toimintaa.

Partnerin taloudellisella riskilla tarkoitetaan sita, etta kun yritys ostaa lisenssin, se
joutuu kuitenkin itse hankkimaan ulkopuolelta tuottamispalvelut. Ulkopuoliset pal-
velut taas kasvattavat kiinteitd kustannuksia ja siten riskid; mita jos kaikki ei mene-
k&dan suunnitelmien mukaan. Taman johdosta ennen varsinaisen toiminnan aloit-
tamista, uusasiakashankinnalla on elintarkea merkitys. Etenkin sopimukset suu-

rempien asiakkaiden kanssa takaavat tulorahoituksen riittavyyden.

4.3 Investointi

Tribes-formaatin hinta partnerille on verrattain erittain pieni; riski-tuotto-suhde pyri-
taan pitamaan mahdollisimman matalana. Ykkosprioriteetti on pitaa hankintakyn-
nys matalana ja siten peria vain valttamattomat kiinteat kulut. Naihin kuuluu inter-
netportaalin kuukausittaiset kehittdmis- ja valvontakustannukset, seka palvelimien
ja TV-tuotannon kustannukset.

Investointi kattaa pakolliset kiinteat kulut. Taméan lisaksi Channel Finland nappaa

lisensointipreemiona sopimuksen mukaan 40-60 prosenttia koko tuloksesta. Tasta
osa menee Icareukselle korvaukseksi jalleenmyyntikanavien hyvaksikaytosta seka
portaalin kehittamisesta. Partneri jakaa toisen puolen, sopimuksen mukaan 20-40

prosenttia, mediayhtididen kanssa. Tulonjako on kuvattu kuviossa 5.
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. = TVW-yhtié, 20 — 40 %
. = Partneri, 20 — 40 %
. = Channel Finland 20 — 40 %

. = |careus, 20 — 25 %

KUVIO 6. Tulojen jako (Ylinen 2008)

Partnerin investoinnin takaisinmaksuaika on kuvattu kuviossa 6. Investointi on 100
prosentin suuruinen meno ja tulot rupeavat muodostumaan valittdmasti. Nettotulo-
jen osuus kuukautta kohden on arvioiden mukaisesti noin 50 prosenttia kokonai-
sinvestoinnista, joten investoinnin tulisi maksaa itsensa takaisin jo kolmessa kuu-
kaudessa. Naihin ja tuleviin arvioihin perustuen investointi on partnerille erittain

edullinen ja kannattava.

Investoinnin takaisinmaksuaika
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KUVIO 7. Investoinnin takaisinmaksuaika (Ylinen 2008)

4.4 Mahdollisuudet ja uhat

SWOT-analyysilla arvioidaan analysoitavan kohteen sisaisia vahvuuksia ja heik-
kouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Se on tydkalu, minka avulla strate-
giaa tai tehtya toimintasuunnitelmaa voidaan kehittaa ja testata miten kehitetty
linja sopii yrityksen sisaisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin, seka yrityksen ulkopuoli-
siin mahdollisuuksiin ja uhkiin. (Vanhala 2002, 120.)

Koska kyseessa on laadullinen tutkimus, ei esimerkiksi osaamisen tason mittaa-

minen ole tdman tutkimuksen tarkoitus. Tasté syysta, SWOT-analyysista poiketen,
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tdssa luvussa analysoidaan ansainnan nakdkulmasta vain Tribesin mahdollisuuk-

sia ja uhkia. Mahdollisuudet ja uhat on kuvattu kuviossa 8.

Mahdollisuudet Uhat

Asiakasmaarat | Sopimusriski
Myyntikanavat | Kilpailu
Cross-media Uusi konsepti

Maailman markkinatilanne

KUVIO 8. Formaatin mahdollisuudet ja uhat

Kuvion 8 mukaisesti ulkoisia tekij6itd analysoitaessa pystytaan havaitsemaan, etta
etenkin uhkia on enemman kuin mahdollisuuksia. Tama osoittaa sen, ettd formaa-
tilla on kylla hyvéat teoreettiset mahdollisuudet tehda tulosta, vaikka se varmasti on

haastavaa etenkin alkuvaiheessa ja tdssd maailman markkinatilanteessa.

4.5 Uhat

Uhat Channel Finlandin nakodkulmasta ovat sopimustekniset riskit lisenssinostajan,
partnerin, tai mediayhtion kanssa, uuden konseptin haasteet ja kilpailu. Sopimus-
teknisella riskilla tarkoitetaan tassa sita, ettd sopimuksen tekeminen ei ole itses-
tdan selvaa, vaan on mahdollista, ettd sopimusta ei synny, sopimus on odotettua
heikompi tai parhaassa tapauksessa sopimus on kaikkia osapuolia tyydyttava.
Uuden konseptin haasteisiin kuuluu tuntemattomuus ja siten uusasiakashankinta.

Kilpailuriskit koostuvat muista alan tekijoista.

4.5.1 Sopimusriski

Mikali Channel Finland ajautuu siihen tilanteeseen, ettei sopimusta paikallisen yh-
teistyokumppanin kanssa synny ollenkaan, on yrityksella kaytannéssa kaksi vaih-
toehtoa: etsia mahdollinen uusi partneri tai jattaa markkinat. Se, etta Channel Fin-
land l&htisi itse rakentamaan koko tarvittavan kontaktiverkoston, ei ole yhtién stra-
tegian mukaista. Channel Finlandin tavoitteena on kehittda formaattia, ei asemoi-
tua uusille markkinoille. Mikali sopimusta ei synny mediatalon kanssa, olisi vaihto-
ehtona tavoitella markkina-asemaa perinteisesti maksamalla mainosajasta. Tama

kuitenkin vaatii yritykselta valtavia padomia. Esimerkiksi MTV3:lla pelkastaan yksi
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30 sekunnin mainosspotti padkaupunkiseudulla saattaa maksaa parempina TV-
aikoina monta tuhatta euroa (MTV3). Se, ettd markkinointi ponnistelut jatettaisiin

partnerin maksettavaksi, tuskin tulisi kysymykseen.

Ongelmana uuden partnerin tai mediatalon etsimisessa on vaihtoehtojen puute.
Channel kayttaa Icareuksen myyntikanavia ja olemassa olevia yhteistydkumppa-
neita. Mikali tama ei ole kiinnostunut, on uuden vaihtoehdon I6ytdminen markki-
noilta erittdin haastavaa. Ensinnékin uusasiakashankinta vie paljon resursseja.
Toiseksi, kummallakaan osapuolella ei ole aikaisempaa kokemusta yhteistyosta,
mika saattaa olla este sopimuksen syntymiselle; puhutaan kuitenkin tuhansien
eurojen panostuksesta. Kolmanneksi, varteenotettavien mediatalojen méaara on
pieni. Mikali sopimusta ei synny, pienemmissa maissa ei valttamattéa edes ole tois-
ta varteenotettavaa yhteistyokumppania, joka pystyisi tarjoamaan samalla sopi-

muksella mediatilaa esimerkiksi televisiosta ja radiosta.

Mediayhtion olemassa olevat riskit liittyvat lahinna tulonjakosopimuksiin — onko
mediayhti6 tassa markkinatilanteessa valmis kokeilemaan uusia vaihtoehtoja ris-
kittdman, perinteisen liiketoiminnan sijaan? Perinteisella liketoiminnalla tarkoite-
taan tassa sita, ettd mediayhtié saa varmuudella tuloja myydessaan mainostilaa
medioista. Tribesin ollessa kyseessa, mediayhtid joutuu ottamaan riskin ja anta-
maan mainostilaa arvioita vastaan. Mité jos asetettuihin tavoitteisiin ei paasta-

kaan?

Kun kyseessa on mediatalo, voikin olettaa, ettd sopimus on koeaikaluontoinen.
Talla tarkoitetaan sita, ettd tekemalla sopimuksen paikallinen partneri lupaa tiet-
tyyn paivamaaradn mennessa tayttaa sopimusehdot, eli se pystyy maksamaan
sovitun sopimussumman. Mikali formaatti ei tuota sovitusti, mediatalo voi katkaista

sopimuksen. Kuviossa 7 kuvataan mediatalon riski-tuottosuhdetta.

Channel Finland lupaa luvun 4.2 mukaisesti osan nettovoitosta TV-yhtidlle. TV-
yhtié kantaa riskia siita, etta vaihtoehtoisesti Tribesille ilmaiseksi annettu mainos-
aika olisi voitu myyda voitolle jollekin toiselle osapuolelle. Voidaan olettaa, etta
mikali tulojen maara kasvaa, niin televisioaika kasvaa. Tallgin TV-yhti6 saa vas-
tinetta riskille. Jos tulot jaavat heti kauas tavoitteista, voi TV-yhtio pistaa sopimuk-

sen poikki valittomasti.
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KUVIO 9. Riski-tuottosuhde

Koska TV-yhtidlla menee tiettyyn pisteeseen asti aikaa kunnes myyntitulojen me-
netys on katettu, on olemassa aikariski. Kuvion 7 mukaisesti, mikali formaatin
kayttajakunta kasvaa kayran A mukaisesti sovitussa tai sovittua nopeammassa
ajassa, TV-yhtio saavuttaa kriittisen pisteen, minka jalkeen toiminta muuttuu voitol-
liseksi. Mikali kayttajakunta kasvaa hitaammin, on Channel Finlandilla riski, etta

sopimus katkaistaan.

Toinen vaihtoehto molempien osapuolien kanssa on odotettua heikompi sopimus.
Talloin sopimukseen tehdaan esimerkiksi ehtoja ja rajoituksia tai joku osapuoli
vaatii enemman kun on suunniteltu. Ehdot ja rajoitukset voivat liittya esimerkiksi
aikaan tai mainostajien profiiliin. Jalkimmaisella tarkoitetaan sita, etta kaikki yrityk-
set eivat voi mainostaa formaatissa, koska osa liiketoiminnasta ei esimerkiksi tayta
TV-kanavan eettisia periaatteita. Ehdot ja rajoitukset saattavat siis pienentaa mak-

savaa asiakaskuntaa.

4.5.2 Uuden konseptin haasteet

Uusi konsepti kohtaa uuden yrityksen haasteet. Ilman mainostusta formaatti on
tuntematon, mink& johdosta menot tulevat helposti ennen tuloja. TAman johdosta

uusasiakashankinta on haasteellista, vie aikaa ja resursseja.
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Merkittavien yhteistydkumppaneiden puuttuminen, etenkin alkuvaiheessa, merkit-
see arvioiden valitonta paivittamista tai merkittdvia muiden tuotteiden lisamyyntia.

Tuottojen vahentymisen merkitysta kasiteltiin jo sopimusriski otsikon alla.

4.5.3 Kilpailu

Vaikka Tribes on erilainen kuin sen kilpailijat, onko se tarpeeksi erilainen? Channel
Finlandin asettamat tavoitteet liittyvat olennaisesti yhteison koon kasvattamiseen.
Yhteison viestimispaikkana taas toimii internetissa toimiva portaali. Tassa Channel

Finland kohtaa suurimmat haasteet. Kilpailua on suoraa ja epasuoraa.

Suoraa kilpailua Tribes kohtaa etenkin Facebookista, Youtubesta ja MySpacesta.
Suunnittelun alla oleva Tribes-portaali kasittda hyvin pitkalti samat toiminnot kuin
esimerkiksi Facebook. Miksi siis Facebookin kayttdja haluaisi vaihtaa? Nailla kol-
mella suurella internetyhteisélla on jo kymmenia miljoonia kayttajia useassa eri

maassa.

Epasuoraa kilpailua Tribes kohtaa siing, etta kayttajilla on aikaa vain rajatusti. Po-
tentiaalinen asiakas voi olla jo kayttaja jossain toisessa portaalissa, mutta hanella
ei yksinkertaisesti ole aikaa enaa uusille internetin kohtauspaikoille. Yksi uhka on-

kin, ettd formaatti on likkkeella liian mydhaan kilpailijoihin nahden.

4 5.4 Maailman markkinatilanne

Vuonna 2008 alkanut maailman rahamarkkinoiden epavakaus jatkuu edelleen.
Muun muassa Suomessa inflaatio oli vuoden 2008 lopussa samaa luokka kuin
ennen lama-aikaa. Inflaatiota on nopeuttanut etenkin ruuan, energian ja asumisen
kallistumista. Vuoden 2009 aikana inflaatio on laskenut korkojen laskujen johdosta

hieman alle 2 prosenttiin. (Inflaatio hidastui helmikuussa 1,7 prosenttiin, 2009.)

Kuluttajien usko omaan talouteen on hintojen nousun seka irtisanomisten ja lo-
mautusten johdosta koetuksella. Normaalisti kun raha on véahissa, saastetaan kai-

kista ylimaaraisista menoista. Naihin kuuluu varmasti monella esimerkiksi matka-
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puhelimella tehdyt maksulliset &anestykset. Silla olisi suuri merkitys Tribesin ta-

voitteisiin paasyn kannalta.

Taloustilanne on kurittanut myods yrityksia. Myynti on monella alalla vahentynyt
merkittavasti, minka johdosta yrityksetkin saastavat. Yksi sdastokohde on varmasti
markkinointikustannukset. Tehokkaimpia mainoskanavia kaytettdneen edelleen
maltillisesti, mutta uudet kokeilut varmasti vdhenevat. Formaatin ydinliiketoiminta
liittyy hyvin keskeisesti mainostuloihin. Mikali mainostulot jaisivat pieniksi tai ole-

mattomiksi, niita olisi erittdin vaikea, ellei mahdotonta paikata.

4.6 Mahdollisuudet

Formaatin mahdollisuuksiin kuuluvat sivulla 28 olevan kuvion 7 mukaisesti poten-
tiaaliset asiakasmaarat, Icareuksen myyntikanavat, cross-media-kokonaisuus ja
se, kuinka formaatti eroaa muista yhteisollisista internetkilpailijoista live-

tapahtumien ja TV-ohjelman johdosta.

4.6.1 Asiakasmaarat

Channel Finland tavoittelee Tribesilla markkinoita useammalta eri markkina-
alueelta. Alkuvaiheessa silla on tavoitteita Portugalissa, Baltiassa ja myds suunni-

telmia Suomen suhteen.

Usean markkina-alueen johdosta formaatilla on mahdollisuudet todella suuriin
asiakasmaariin ja sitd kautta huomattaviin tuloihin. Kohderyhméan koko edella esi-
tetyilla alueilla on l&hes 5 000 000 (Eurostat). Tasta tavoittamalla edes yhden pro-
sentin formaatti tavoittaa 50 000 kayttajaa. Mikali naista jokainen lahettaisi keski-

maarin edes yhden viestin, ylittyvat myyntitavoitteet reilusti.

4.6.2 Myyntikanavat

Icareus on tehnyt itsedéan tutuksi TV-peleilladn muun muassa eri puolilla Euroop-
paa. Taman johdosta kontaktit edes osittain ovat jo olemassa, mika helpottaa
merkittavasti paikallisen yhteistydkumppanin hakemista.



31
Channel Finland kayttaa lcareuksen myyntiorganisaatiota hyvakseen Tribesin
myynnissd. Koska myyntikanavat ovat jo olemassa, saastaa se Channel Finlandin
resursseja merkittavasti, mink& johdosta yritys voi keskittyd sisallon suunnitteluun

ja tuottamiseen.

4.6.3 Cross-media

Tribes eroaa merkittavasti kilpailijoista toimimalla monella eri mediasektorilla ja
toimimalla siella, missa kayttajatkin ovat. Mikéli TV-ohjelma toimii tavoitemarkkina-
alueilla, kuten Pulssi Suomessa, saa formaatti paljon nakyvyytta ja tunnettuutta.
Voikin olettaa, etta talloin kayttajakunta kasvaa nopeasti, minka johdosta uhkien

merkitys pienenee.

Cross-media tarjoaa myds maksaville yhteistydkumppaneille houkuttelevan tavan
nakya eri medioissa. Ainakin alkuun hinnat ovat maltilliset ja mainostajille inves-

tointi tarjoaa erittain hyvan hinta-nakyvyys-suhteen.

5 LOPPUPAATELMAT JA TULOKSEN ARVIOINTI

Viimeisessa luvussa arvioidaan, kuinka hyvin tutkimus tayttaa sille asetetut tavoit-
teet sisallollisesti ja visuaalisesti, eli kuinka hyvin tutkimusta varten tehdyt kuviot ja
taulukot helpottavat asioiden ymmartamista. Lisdksi luvussa arvioidaan tutkimuk-
sen reliabiliteetti ja validiteetti ja kaydaan lapi toteutustapaa, valittua aineistoa ja

kohdattuja ongelmia.

Viimeisen kappaleen alkuun haluan myds kiittda tutkimuksen mahdolliseksi tehnei-
ta tahoja: Channel Finland oy:ta seka Jari Ylistd. Yhteenvetona voin todeta, etta
tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista ja haastavaa, ja yhteisty0 toimi vaivat-

tomasti.
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5.1 Tutkimusprosessin arviointi

Taysipaivaisen opiskelun ohessa osa-aikatyot verottivat opinnaytetyoprosessia
jonkin verran. Tasta syysta aikatauluissa pysyminen tuotti ajoittain haasteita. Ty6-
prosessi on kuitenkin sujunut hyvin, ja sovitut tapaamiset yrityksen edustajien
kanssa hoidettu asiaankuuluvasti. Mielestani prosessi on vastannut odotuksia ja

lopputulos on molempia osapuolia tyydyttava.

Opinnaytety6 kasittelee Tribes cross-media -formaatin ansaintalogiikkaa. Ansain-
talahteet on avattu mielestani kattavasti. Mediat kaydaan lapi yksityiskohtaisesti ja
tuotteita tarkastellaan myyjan ja ostajan nakokulmista. Kysymykseen "Miksi asia-
kas on valmis maksamaan tuotteesta?” saadaan vastaus. Erilaisia laskelmia on
lisdksi runsaasti. Myos formaatti kuvataan tyon ensimmaisessa luvussa, minka
jalkeen lukijalla on hyva ymmarrys siitd, mikd on Channel Finlandin rooli ja mita

tarkoitetaan Tribes cross-media -formaatilla.

5.2 Tutkimuksen toistettavuus ja patevyys

Tutkimuksen toistettavuutta, reliabiliteettia, arvioitaessa tulee ottaa huomioon, etta
Tribes-formaatti on suunnitteluasteella ja kehittyy jatkuvasti. Paalinjat on kuitenkin
valittu ja konseptin toimivuus liittyy suurelta osin cross-median hyédyntamiseen.
Suurimmat muutokset tasta syysta koskevat hinnoittelua ja sitd myoéta tuotteiden
suhteelliset tuotot saattavat toki muuttua. Muun muassa kulttuurierot tulee ottaa
huomioon arvioitaessa tehtyja laskelmia. Esimerkiksi islaminuskoisissa maissa
viihdekulttuuri eroaa merkittavasti lansimaalaisesta. Taman johdosta kohderyhmén
koko saattaa olla selkeasti pienempi tai jopa olematon. Kuitenkin maa voi potenti-
aalinen kohde turismia ajatellen. Tassa tutkimuksessa kasitelladn ansaintalogiik-
kaa teoreettisesti, eikd malli tai arvioit ole siten suoraan kopioitavissa mille tahan-

sa markkina-alueelle.

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa on kuitenkin jo otettu huomioon, etta tyo ei tah-
taa tietyille markkinoille, vaan lopullisia arvioita tulee muokata markkina-alueen

mukaan. Tama huomioiden reliabiliteetti on hyvin korkea.
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Tutkimuksen voi olettaa olevan luotettava ja pateva eli validi. Tutkimuksen aineisto

on tuoretta, ja tutkimus on tehty tiiviissa yhteistytssa formaatin kehittajien kanssa.

5.3 Lopputuloksen arviointi

Uskon, etta tehdysta tydsta on hyotya Channel Finlandille myynnin ja hinnoittelun
apuvalineena. Se antaa hyvan kuvan rahanlahteisté potentiaalisille asiakkaille ja
siten helpottaa myyntityon tekemista. Formaatin ja ansaintalogiikan kuvaus on kat-
tava seka tiivis, minka lisaksi ymmartamista ja havaitsemista on helpotettu kuvioil-

la.

Tyota varten tehdyista taulukoista on hyétya myos suunnittelussa. Lukuja on help-
po muuttaa markkina-alueen mukaan. Esimerkiksi palkkatasossa voi olla suuriakin
eroja, minké johdosta pienemmallakin volyymilla saavutetaan myyntitavoitteet. Jos
taas katteet laskevat arvioiduista, on taulukoiden pohjalta helppo selvittaa erilaisia
taloudellisia indikaattoreita, kuten myynnille kriittisen pisteen tai hinnan muutoksen
vaikutuksen kysyntaan. Taulukko on mahdollisimman pitkélle automatisoitu, mutta
luotettavien arvioiden tekemiseen tarvitaan edelleen paikallisen yhteistyokumppa-

nin apua.

Suurimmat haasteet olivat viitekehyksen rakentamisessa seka kielessa. Aiheesta,
sen tuoreudesta johtuen, ole juurikaan kirjoitettu. Tasta syystéa jouduin hankkimaan
paljon dataa internetista. Internetl&htein& on kuitenkin kaytetty ainoastaan luotet-

tavia lahteita ja aihetta sivuavia tutkimuksia ja julkaisuja.

Mielestani opinnaytetybaihe on ajankohtainen ja haastava. Aikaisemmin samasta
aiheesta tehtyja t6ita ei ole. Ty6 on rajattu hyvin ja asetettuihin tavoitteisiin paas-
tiin. Lopputulos on selkeé ja luotettava. Haastatteluiden liséksi keratty aineisto on
mielestani monipuolista, lehtiartikkeleista erilaisiin tutkimuksiin, ja sitd on haettu
kattavasti tukemaan oletuksia. Lopputulos on tydelamaléhtéinen ja kohdeyrityksel-

le hyvéksikaytettava. Koen, ettd olen onnistunut opinndytetydssa erinomaisesti.
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5.4 Suositukset

Tehdyt suositukset perustuvat tutkimuksessa esitettyihin heikkouksiin ja uhkiin.
Suosituksien avulla Channel Finland voi varautua ja valmistautua uhkaskenaarioi-

hin ja tehd& vaihtoehtoisia suunnitelmia ongelmien valttamiseksi.

Yksi vaihtoehto voisi olla rahoittaa nakyvyytta osin omarahoitteisesti. Talldin sopi-
musvastapuolen riski pienenisi, kun yhti6 pystyisi varmasti nakymaan valituissa
medioissa ja kasvattamaan brandin tunnettavuutta. Rahoituksen keruuseen sopisi
esimerkiksi pddomasijoittajien tarjoama omapadomanehtoinen rahoitus tai velka-
rahoitus. Padomasijoittajat kuitenkin perinteisesti vaativat riskia vastaan merkitta-
vi& osia yhtiosta. Ei olisi myosk&an varmuutta siité olisivatko omistajat valmiita ja-
kamaan partnerille nyt suunniteltua osuutta. Velkarahoitus pitaé sisallaan suuria
riskeja. Maailman markkinatilanne on aiheuttanut sen, ettad pankit ottavat suurem-
paa riskipreemiota, minka johdosta velkarahoituksen hinta on selvasti kasvanut
myos yrityksille (Hurri, Jan 2009). Toiseksi, yrityksen otettua vierasta pdaomaa,
sen on kyettava hoitamaan lainan lyhennykset ja kortokulut.

Suosittelen kulttuurierojen huomioonottamista asemoitumisstrategiaa suunnitel-

taessa. Arviot ja laskelmat tulee tehda talléin huomattavasti varovaisemmin.

Seuraavaan suositukseen lainaan Vanhalan, Laukkasen ja Koskisen teoksesta
Liiketoiminta ja johtaminen, 2002 Pauli Komiaa: "Pitdé kysya tarpeeksi monta ker-
taa 'Mita jos?’ Strategiavirheita ei korjata alykkaallakaan operatiivisella toiminnal-
la.” Ep&onnistumisien valttAmiseksi, on aarimmaisen tarkeaa valttaa niin sanottu
dominoefekti. Talla tarkoitetaan tassa sita, ettd mikali jotain elintarkeistd medioista
jaé puuttumaan formaatista sopimusepaselvyyksien vuoksi, kannattaa tarkasti
harkita liiketoiminnan aloittamista tdssa maassa. Esimerkiksi TV:n puuttuminen
saattaa johtaa siihen, etta yhteistybkumppaneiden hankkiminen on selvasti haas-
tavampaa, jolloin myyntihinnat saattavat muuttua radikaalisti. Channel Finlandin
tulisikin valita elintarkeat mediat, joista se ei ole valmis luopumaan ja joista se on

jopa valmis maksamaan.

Suosittelen my@s vaihtoehtoislaskelmien aktiivista kayttamisté, missé huomioidaan

erilaisia tapahtumaskenaarioita. Esimerkiksi jos tekstiviestilikenne on olematonta,
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kuinka kassavaje pystytdan paikkaamaan. Nyt tehdyt laskelmat perustuvat pitkalti
paikallisen yhteistydkumppanin oletuksiin, eika niissé huomioida muun muassa

kausivaihteluita.

5.5 Jatkotutkimusehdotuksia

Jatkotutkimuksia ajatellen aihe on erittéain haastava. Cross-mediasta l6ytyy viela
talla hetkella erittdin vahan kirjoitettua tietoa tai se on auttamatta vanhaa, joten
viitekehys rakentuu paljon internetlahteiden varaan, mik& saattaa joissain tapauk-
sissa heikentda tutkimuksen luotettavuutta. Toki jonkin verran I6ytyy erilaisia tut-

kimuksia ja lehtiartikkeleita, joita pystyy kayttdmaan hyvaksi.

Jatkotutkimusehdotuksia oli mielestéani helpohko 16ytaa. Aihe on ajankohtainen ja
mediamaailma on kohdannut nuorissa ikaluokissa merkittdvia muutoksia median

kayttamisessa. Jatkotutkimusehdotukseni liittyvat seuraaviin aihealueisiin: media-
alan rakennemuutokset ja mainontaan kaytettavien rahaméaarien muutokset ja

sahkdisen liiketoiminnan rahoitusvaihtoehdot.

Media-alan rakennemuutoksia tarkasteltaessa voi tutkia, kuinka eri medioiden
merkitys on muuttunut ja kuinka niihin kaytettavien rahamaarien suhteet ovat
muuttuneet 2000-luvulla. Tutkimuksesta voisi ilmeta myos, kuinka tehokkaita eri
mediat ovat mainontakanavina ja kuinka yritysten ja heidan asiakkaiden kokemuk-
set eri medioista mainoskanavina eroavat toisistaan.

Rahoitusvaihtoehtoja tutkittaessa, jatkotutkimus voisi kasitella kuinka voidaan ra-
hoittaa innovatiivinen sahkdinen liiketoiminta, kuinka paljon resursseja siihen vaa-

ditaan ja kuinka suureksi eri rahoitustahot kokevat riskin.
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Tribesin tulorahavirta Liite 1

Clubs € # €

Platinum # 2500 1 2500 30 000
Gold # 1170 3 3510 42 120
Silver # 200 5 1 000 12 000
Total 9 7 510 90 120
Mobile € # €

SMS 0,35

Monday 6 % 1000 1400 16 800
Tusday 6 % 1000 1400 16 800
Wednesday 13 % 2 000 2 800 33 600
Tursday 13 % 2 000 2 800 33600
Friday 25 % 3500 4900 58 800
Saturday 31% 4 000 5600 67 200
Sunday 6 % 1000 1400 16 800
Total 100 % 14 500 17 500 € 243 600 €
MMS 0,40

Monday 6 % 75 120 1438
Tusday 6 % 75 120 1438
Wednesday 13 % 162 260 3115
Tursday 13 % 162 260 3115
Friday 25 % 312 499 5990
Saturday 31 % 387 619 7 428
Sunday 6 % 75 120 1438
Total 100 % 1 600 1997 € 23962 €
Advertising € €

Main sponser 20 000 1 20 000 240 000
Sponsor 2500 3 7 500 90 000
Advertiser 1 000 5 5 000 60 000
Total 9 32 500 390 000

Taulukoissa on kaytetty kerrointa lukujen muuttamiseen.



Tribesin menorahavirta

Liite 2

Producer
Director
Edit
Technician
Cameraman 1
Cameraman 2
Dead camera
Host 1

Host 2

Web master

3500 €
2500€
2000 €
1500 €
1500 €
1500 €

0€
2000 €
2000 €
2500 €

42 000 €
30 000 €
24 000 €
18 000 €
18 000 €
18 000 €

0€
24 000 €
24 000 €
30 000 €

3000 € 36 000 €

Communication
IT

Studios
AV equipment
Travel costs

Set up monthl

1000 € 12 000 €
300 € 3600 €
300 € 3600 €

5000 € 60 000 €

3000 € 36 000 €

1000 € 12 000 €

2000 € 24 000 €




