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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, millaisesta Seiskan tuottamasta digitaalisesta
viihdejournalismista kuluttajat olisivat valmiita maksamaan — vai olisivatko mistaan.

Tyobn teoreettisen viitekehyksen muodostavat sekd katsaus suomalaisen mediatalouden
muutoksiin 1980-2000-luvuilla etta selvitys siitéa, mitd printtimediat ympari maailman talla
hetkelld tekevat loytaakseen uusia tulolahteita.

Tutkimusmenetelmanéa kaytetaan kyselytutkimusta. Kysely julkaistiin maaliskuussa 2019
Seiska.fi-sivuilla, ja siihen vastasi 605 henkiltd. Kyselytutkimuksella pyrittiin selvittamaan,
ovatko Seiska.fi-sivuilla vierailevat henkildt maksaneet digitaalisten mediapalvelujen kay-
tosta, ja jos ovat, niin miksi. Lisdksi kysyttiin, mik& heille olisi tarkeinta, jos he olisivat nyt
harkitsemassa digitaalisen mediapalvelun hankintaa. Tutkimuskysymyksen kannalta tarkein
kysymys oli, millaisesta Seiskan tuottamasta digitaalisesta sisallésta he olisivat valmiita
maksamaan. Asiaa kysyttiin my6s hieman toisin: millaisista Seiska.fi-sivuilla julkaistuista si-
salloistd vastaajat olisivat kiinnostuneita. Tahan kysymykseen tuli 169 vapaata vastausta.
Vastaajat saivat myds kertoa, minka arvoiseksi he arvottivat mahdollisen Seiskan digitaali-
sen sisallon.

Ei ollut mitenkdan yllattavaa, ettd yli 30 prosenttia vastaajista ei ollut valmis maksamaan
mistaan Seiskan tuottamasta digitaalisesta sisallosta. Positiivista kuitenkin oli, etta yli 60
prosenttia oli valmis maksamaan jostakin kysymyksessa valmiiksi annetuista vaihtoeh-
doista.

Yhdistamalla sen, misté vastaajat olisivat valmiita maksamaan, sekad sen, mistéa he kertoivat
olevansa kiinnostuneita, tdssa tutkimuksessa nousi esille kolme sisaltokokonaisuutta, joiden
avulla Aller Media voisi testata Seiska.fi-sivuilla vierailevien maksuvalmiutta. Nama sisalto-
kokonaisuudet olivat pintaa syvemmalle meneva seiskamainen sisalto ja erityisesti henkilo-
haastattelut, viihde (musiikki, videot, blogit, TV, livelahetykset, pelit, elokuvat, podcastit,
vlogit) sekd Seiskan arkistojen aarteet.

Avainsanat digitalisaatio, digitaalinen mediasisaltd, kaupallistaminen, viihde-
journalismi, mediatalouden muutos
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1 Johdanto

” The Newspaper is dead, long live the newspaper.” Nain lausui mediamoguli Robert

Murdoch vuonna 2005 puheessaan, jossa han ennusti printtimedian kuolemaa.

Murdochin mukaan ihmisten ja erityisesti nuorten asenteet uutisia ja toimittajia kohtaan
olivat muuttuneet. Nuoret haluavat itse kontrolloida mediaa sen sijaan, ettd media kont-
rolloisi heitd. Nuoret haluavat uutisia, jotka puhuttelevat heitd henkilokohtaisesti.
Murdoch puhui jo tuolloin median disruptiosta eli vuosisatoja vanhojen mediaperinteiden
hajoamisesta. Myohemmin The Economist kirjoitti Murdochin puheen ja&vén historiaan
paivana, jolloin printtimedia herési internetin aikakauteen. (Allan 2016, 2-3.)

Peter Chern kirjoitti helmikuussa 2009 Wall Street Journalissa, etta uusi tekniikka ei ole
uhka vaan mahdollisuus, joka auttaa mediayhtititd ratkaisemaan ikiaikaisen jakeluon-
gelman. Uuden tekniikan avulla media voi tavoittaa yleisdnsa missa ja milloin tahansa.
Enaa tilaajien ei tarvitse odottaa aamulehted, silla nyt he voivat tilata itse personoimansa
uutiset nappia painamalla omaan matkapuhelimeensa. Uutisten jakelu ei ole enaa ana-
logista vaan interaktiivista. Chernin mukaan yrityksilla, joiden toiminta perustuu vanhaan
mediaan, on kiire keksia keinoja, joiden avulla internetissa tehdaéan kannattavaa liiketoi-
mintaa. (Allan 2016, 170.)

Suomi on kautta aikojen ollut lehtitilausten luvattu maa. Ajat ovat kuitenkin muuttumassa.
Sukupolvet, jotka viela toistaiseksi ovat tilanneet lehtia, hiipuvat pikkuhiljaa pois. Digita-
lisoitumisen myo6té lukutottumukset ovat siirtyméassa printista verkkoon. Media Audit Fin-
landin tekema tutkimus kuvastelee hyvin media-alalla kdynnissa olevaa muutosta. Vuo-
den 2011 kevaalla 96 prosenttia suomalaisista luki painettua lehtea. Tietokoneella leh-
tensa luki 58 prosenttia ja matkapuhelimella kahdeksan prosenttia. Vuoden 2018 syk-
sylla 75 prosenttia suomalaisista luki painettua lehted, 43 prosenttia luki lehtensa tieto-
koneelta ja 50 prosenttia matkapuhelimella. (Media Audit Finland 2018.) Seitsemassa
vuodessa ihmisten lukutottumukset ovat muuttuneet huimasti. Painetun lehden lukemi-
nen on vahentynyt yli 20 prosenttiyksikkda, kun taas lehden luku matkapuhelimella on

lisdéntynyt yli 40 prosenttiyksikkoa.
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Tilastokeskuksen 23.11.2018 julkaisemasta tilastosta kay ilmi, miten digitalisoituminen
on paitsi muuttanut ihmisten lukutottumuksia myds vaikuttanut printtimedioiden talou-
teen. Vuosina 2007-2017 aikakauslehtien osuus joukkoviestintdamarkkinoista on pienen-
tynyt 37,5 prosenttia ja paivalehtien (4—7-paivaiset) osuus 26 prosenttia. Lehtien osuuk-
sia kuvaavaan lukuun on laskettu mukaan tilaus- ja irtonumeromyynnista seka mainos-
tuloista saadut eurot. Internet-mainonnan osuus on sen sijaan kasvanut 227,8 prosent-
tia. (Tilastokeskus 2018.) Tama tarkoittaa sitd, ettd mainostajat ovat siirtyneet yleisdjen
perassa verkkoon. Mainos- ja tilaajatulojen pienentyessa printtimediat ovat ajautuneet
taloudellisiin vaikeuksiin. Tasta kertovat jokavuotiset uutiset mediayritysten YT-neuvot-
teluista. Puhutaankin digitaalisen transformaation aiheuttamasta median disruptiosta eli
median vakiintuneiden toimintamallien murtumisesta. Internet-analyytikot Shayne
Bowman ja Chriss Willis ennustivat jo vuonna 2005, ettd printtimedioille tulevaisuutta
suurempi uhka on niiden kyvyttdmyys toimia uudessa tilanteessa. Heidan mukaansa in-
ternetin vaikutuksia aliarvioidaan ja yritykset muuttavat teknologiaansa liilan hitaasti. He
pitivat myos hierarkkisia organisaatiorakenteita kehityksen esteena. (Allan 2016, 175—-
180.) Myd6skéaén yhteisty6ta entisten yleistjen kanssa ei osata hyddyntéé, vaikka kansa-
laiset tietédvat ennen journalisteja, mitd maailmalla tapahtuu (Allan 2016, 171).

Mit& perinteiseen printtimediaan nojaavat yritykset sitten voisivat tehda selviytyakseen
digitalisaation mukanaan tuomista muutoksista? Yksi vastaus on: digitalisoitua. Ongel-
mana vain on se, etta sosiaalisen median mahdollistaman sisaltdjen jaon mydéta kulutta-
jat ovat tottuneet lukemaan maailman tapahtumista maksutta verkossa eivatka valtta-

matta ole halukkaita maksamaan mediasisalloistaan.

Perinteiset printtimediat ovat elaneet ja elavat yha muutoksen aikoja. Tilanne on vaikea,
silla painetun lehden tilaajat tuovat edelleen rahaa, mutta yha vahenevassa maarin. Uu-
det digitaaliset palvelut tai mainosratkaisut eivat viela tuota riittavasti korvaamaan me-
netettyja tilaajaeuroja. Mediayritysten johto joutuu jatkuvasti tasapainottelemaan van-
han, toistaiseksi tuottavan seka uuden, viela muotoaan hakevan bisneksen valilla. Pa-
himmillaan uuden ja vanhan taistelussa syntyy tilanne, jossa uusia digitaalisia palveluita
tuotetaan ja johdetaan printtimaailmasta kasin ja nilden menestysta mitataan printtime-

dian mittareilla.

Lahdekriittinen ja puolueeton journalismi on ollut yksi demokratian kulmakivista. Siina

missa julkisuus oli joskus valkoisen heteronormatiivisen miehen yksinoikeus, se on nyt
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lahes kaikkien oikeus — ainakin lansimaissa. Vaan miten kay objektiivista totuutta tavoit-
televan journalismin, jos me emme ole valmiita maksamaan sen tuottamisesta? Millainen
maailmankuva meille syntyy, kun kuka tahansa voi julkaista mita tahansa verkossa ja
tavoittaa julkaisullaan miljoonia lukijoita? Trumpin vaalikampanjan mydéta keskustelu va-
leuutisista on jo herdnnyt. Toivottavasti tama keskustelu saa meidat ymmartamaan ja
arvostamaan journalistien ty6ta niin, etta tulevaisuudessa olemme valmiita maksamaan

uutisista ja sisalloista julkaistiinpa ne sitten printissa tai digitaalisessa mediassa.

Printtimedian kuolemaa on ennustettu jo pitkdan, ja myos tilastojen valossa aikakaus-
lehtien tulevaisuus nayttaa synkalta. Toistaiseksi Aller Media Oy:n kustantama, julkkis-
ten elamasté kirjoittava Seiska-lehti tekee voitollista tulosta, vaikka lehden tilaajamaara
on laskussa. Seiska kamppailee samojen digitalisoitumisesta aiheutuvien kysymysten
aarella kuin muutkin mediat. Olipa media mika tahansa, lopulta kuitenkin on aina kyse
samoista asioista. Sananvapaudesta, inmisten oikeudesta ja halusta tietdd, ihmisten ty6-
paikoista seka valtion saamista verotuloista.

Oma opinnaytetyoni keskittyy tutkimaan sita, ovatko Seiska.fi-sivuston vierailijat valmiita
maksamaan Seiskan tuottamasta digitaalisesta viihdejournalismista. Talla hetkelld
Seiska.fi-sivuilla julkaistu siséltd on maksutonta, ainoastaan Seiska Klubin sisalt6 on kir-
jautumisen takana. Mediasisallot kulkevat matkapuhelimessa ihmisten mukana kaikki-
alle ja ovat koko ajan lasna ja saatavilla. Jos asiaa pohtii ndin, Seiskan verkkosisallot
ovat kenen tahansa ulottuvilla jo nyt. Kysymys on vain siitd, kuinka Aller Media saa ku-
luttajat valitsemaan kaikista verkkosisalloista juuri Seiskan tarjoamat viihdesisallét seka

my6s maksamaan valinnastaan.
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2 Tutkimuskysymys

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittaa, millaisesta Seiskan tuottamasta digitaalisesta
viihdejournalismista kuluttajat olisivat kiinnostuneita seka olisivatko he valmiita maksa-

maan kiinnostuksen kohteistaan.

Tutkimusmenetelméané kaytan Seiska.fi-sivuilla julkaistua kyselytutkimusta. Vertaan ky-
selyn tuloksia siihen, mitd muissa maissa on tehty. Yhdistimalla seka teoriaa etté kyse-
lystd saatuja vastauksia pohdin, millaisesta Seiskan tuottamasta digitaalisesta viihdesi-

sallésta kuluttajat olisivat valmiita maksamaan.

Tutkimukseni tarkoituksena on kartoittaa tulevaisuutta, joka osittain jo on taalla. Tulevai-
suutta, jossa Seiskan digitaalisilla viihdesisall6illa on enemman tilaajia kuin printtilehdella
ja huomattava osa tuotoista tulee digitaalisista tuotteista. Tulevaisuuden tutkimuksella
halutaan selvittaa, mihin yritys on menossa seka millaiset resurssit yrityksella on kaytet-
tavissaan tulevassa tilanteessa. Tulevaisuuden tutkimuksen avulla saadaan myds tietoa
tilanteesta, jossa yritys parhaillaan on. (Kaivo-oja 2007, 96—97.) Tekemani tutkimuksen
tavoitteena on tuottaa tietoa, jota Aller Media tarvitsee kehittaessaan maksullista digitaa-
lista viihdesisaltba seka pohtiessaan resurssien kohdentamiseen liittyvia kysymyksia.
Tulevaisuuden tutkimuksesta saatujen tulosten hyédyntaminen vaatii onnistuakseen mo-
nia asioita. Tulevaisuuteen suuntautuvalla tydlla on ensinnékin oltava paattksentekijoi-
den tuki. Tulevaisuuteen suuntautuvissa projekteissa mukana olevan henkiléstén roolien
tulee olla selkeita seka niistd on kommunikoitava avoimesti muulle organisaatiolle. Tar-
peelliset sidosryhmat on otettava tasapuolisesti mukaan uusien toimintatapojen toteu-
tukseen, ja valitut kehityskohteet on voitava perustella niiden tuottamalla lisdarvolla.
(Salo 2003, 26.)

Tutkiessani tdhan hetkeen ja osittain tulevaisuuteenkin sijoittuvaa ilmiota haluan koros-
taa, ettd lahteiden kayttd on ollut haasteellista. Tuoreimmissakin artikkeleissa tai kir-
joissa julkaistu tieto saattaa vanhentua muutamassa kuukaudessa muun muassa sen
vuoksi, etté nopeasti kehittyva teknologia mahdollistaa uudenlaisten mediatuotteiden ke-
hityksen.
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3 Seiska ja viihdejournalismi

Seiska on tunnetusti lehti, jota kukaan ei lue. Kuitenkin se on menestynyt Suomen mark-
kinoilla jo vuodesta 1992. Haastattelin tat& opinndytetyota varten Seiskan vastaavaa
paatoimittajaa Sami Hernesahoa. Hernesahon mukaan Seiska on suomalaisessa viih-
demediakentassé rohkein ja yllattavin. Se on myos luotettavin, silla Seiska vastaa joka
viikko seka printissa etta verkossa lukijoiden odotuksiin. Hernesahon mukaan Seiskassa
on aina uutinen, jota ei osata odottaa. Uutinen, joka kerrotaan kuvin ja otsikoin hyvin
suoraviivaisesti ja rohkeasti. Seiska kertoo sellaiset uutiset, joita muut mediat eivat
yleensa kerro. Se kertoo julkkisten elaman nurjat puolet ja nayttaa paparazzien ja luki-
joiden ottamia kuvia, joita muut mediat eivat nayta. Seiskan poikkeuksellinen sisalto tar-
joaa kurkistuksen sellaiseen julkkisten maailmaan, josta julkkikset itse eivét ole valmiita
kertomaan. Seiska kertoo salahaista, tappeluista ja kapakkatoilailuista. Hernesahon mu-
kaan Seiska on onnistunut vahvistamaan asemiaan muuttuneessa mediamaailmassa, ja
se on talla hetkella Suomen tavoittavin aikakausimedia. Seiska on onnistunut tavoitta-
maan sahkoisesti henkilbita, jotka eivat ole perinteisia irtonumeron ostajia. Talla hetkella
Seiska hakee verkossa toimivia kaupallisia ratkaisuja. Hernesaho uskookin, etta ver-
kosta loytyy tulevaisuudessa merkittava osa Seiskan liikevoitosta. Hernesaho kertoo,
ettd Seiskan tavoitteena on tuottaa verkkoon sellaista sisaltéa, joka on kirjautumisen tai
maksumuurin takana, eli sisaltdéa, josta halutaan maksaa. Hernesahon mukaan Seiska
on kohderyhméamielessa hyvassa asemassa, koska suuri osa perinteisen printti-Seiskan
lukijoista ei vieraile saanndllisesti verkossa eivatka kaikki verkkokavijat puolestaan ole
printti-Seiskan lukijoita. TAman vuoksi seka printilla etta digilla on toisilleen paljon annet-
tavaa. (Hernesaho, haastattelu 2019.)

Seiska.fi on viihdesivusto, jossa julkaistaan niin tahtien kuin tavallistenkin inmisten tari-
noita. FIAMin mukaan Seiska.fi:ssa on 1,3 miljoonaa eri kavijaa kuukaudessa ja sivula-
tauksia tehd&an 20 miljoonaa kuukaudessa. Verkkosivujen vierailijoista 55 prosenttia on
naisia ja 45 prosenttia miehia. (Aller.fi 2019.) Seiskan verkkosivuston kilpailijoita ovat
molemmat iltapaivalehdet, joiden verkkosivujen sisaltd on maksutonta, seka eri aika-
kauslehtien maksuttomat uutiskirjeet. My6s sosiaalinen media on varteenotettava kilpai-
lija Seiskalle, sill& julkkikset jakavat somessa itse asioita, joista Seiska on tottunut kerto-

maan.
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Viihdejournalismi, jota myos Seiska edustaa, syntyi, koska markkinoilla oli kysyntaa uu-
denlaiselle, ihmislaheisemmalle journalismille. Ihmislaheisen uutissisallon vaatimus al-
koi ndkya Suomessa 2000-luvun alussa. Syyna tahan oli yksilokeskeinen mediakulttuuri,
median viihteellistyminen seka uudet mediat ja uusi viestintateknologia, joiden ansioista
lahes kuka tahansa saattoi seka tuottaa etta jakaa sisaltt6a verkossa. (Hujanen 2009,
112))

Aikaisemmin jako laatulehtiin ja sensaatiolehtiin oli selke&. Ylla kuvattu mediakulttuurin
muutos on kuitenkin aiheuttanut sen, ettd nykyisin nama lehdet toimivat symbioosissa.
Poliitikkojen yksityiselamasta, juoruista ja skandaaleista kirjoitetaan niin Helsingin Sano-
missa kuin Seiskassakin. Voidaan jopa puhua journalismin seiskautumisesta. (Juntunen
& Valiverronen 2009, 262—-281.)

Seiska on viihdemedia, joka vastaa markkinoiden tarpeisiin. Se viihdyttdad, antaa pu-
heenaiheita, vetoaa tunteisiin seka auttaa samaistumaan muiden ihmisten kohtaloihin.
Vaikka Seiskasta usein puhutaan vahatellen, sen tilaaja- ja nettikavijamaarat osoittavat,
ettd Seiskan tuottamalle viihdejournalismille on tarvetta. Uskon, ettd Seiskalla on oma

ainutlaatuinen paikkansa suomalaisen viihdemedian tahtitaivaalla.
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4 Suomalaisen mediatalouden muutos

4.1 Median kahdet markkinat

Aina 1980-luvun lopulle asti suomalaisen median periaatteena oli ajatus, jonka mukaan
joukkoviestimien tulee edistaa seka demokratiaa etta kansalaisten osallistumista yhteis-
kunnalliseen keskusteluun. 1990-luvulla tilanne kuitenkin muuttui, kun laman seurauk-
sena julkisia laitoksia alettiin yksityistaa. Talléin median paaasialliseksi tarkoitukseksi tuli
valistamisen sijaan tuottaa voittoa. Kaupallistumisen mydta my6s mediayleisén rooli
muuttui. Se ei enaa ollut pelkastaan yleiséa, vaan myds mainonnan kohderyhma, joka
segmentoitiin edelleen pienempiin kohderyhmiin i&n, sukupuolen tai vaikkapa harrastus-
ten mukaan. (Nieminen & Pantti 2004, 22-25.)

Median kaupallistumisen myo6ta mediayritykset alkoivat kiinnittdé huomiota my6s media-
siséltdjen valintaan. Siséltdjen tuli olla sellaisia, ettd yleisd oli valmis maksamaan niista.
Risto Kunelius puhuu teoksessaan Viestinnan vallassa "kaksista markkinoista”. Media-
yritys tuotti mediatuotteen, josta yleiso oli valmis maksamaan. Kun mediatuote oli koon-
nut ymparilleen maksavan yleison, yleis6 myytiin mainostajille. Nain mediayritys sai tuot-
toa kahdelta taholta: maksavalta yleisélta etta yleisostéa maksavilta mainostajilta. (Kune-
lius 1999, 71-73.)

Mediayritysten kannattavuus- ja tuottovaatimukset alkoivat maarittaa sisallén tuotantoa,
ja kaupallisuuden vaatimuksiin vastaavan journalismin ajateltiinkin vaikuttavan negatiivi-
sesti seka julkiseen keskusteluun etta kansalaisten poliittiseen tietdmykseen. Toimitus-
ten tehtavaksi jai tehda sitd, mikd menee kaupaksi. Lehtien lukijoista tuli asiakkaita ja
kuluttajia, joiden ostotottumukset maarittelivat ja maarittavat edelleen, mikd on hyvaa
journalismia ja mika ei. Journalismista tuli markkinalahtéista journalismia, joka pyrkii kos-
kettamaan ja viihdyttdmaan seka vetoamaan tunteisiin. Tunteilla, jotka puhuttelevat, aut-
tavat samaistumaan ja herattavat keskustelua, on suuri markkina-arvo. Julkkiksista ker-
tovat jutut ovat yksi markkinalahtoisen journalismin ilmentyma. Journalismin tehtavaksi

on tullut valistamisen sijaan viihdyttaminen. (Hujanen 2009, 115-119.)
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4.2 Digitalisaatio kansalaisjournalismin mahdollistajana

Ennen kuin pohdin, mité digitalisaatio on merkinnyt kansalaisjournalismin kehittymiselle,
lienee paikallaan ensin maéaritella, mita digitalisaatio tarkoittaa. Teknisesti ajatellen digi-
talisaatiolla tarkoitetaan yksinkertaisesti tekniikkaa, joka mahdollistaa tiedonsiirron ja
-kasittelyn tietokoneiden valilla. Laajemmin digitalisaatiolla tarkoitetaan tietotekniikan ke-
hityst&, joka on aiheuttanut meneillaan olevan taloudellisen ja yhteiskunnallisen muutos-
prosessin. Keskeisinta digitalisaatiossa on internetin kehitys, jonka seurauksena on syn-
tynyt kokonaan uudenlaisia palveluja ja uudenlaista teollisuutta kuten esimerkiksi Airbnb,
Spotify ja Netflix. Toisaalta internetin vuoksi monien perinteisten palvelujen tuotanto on
pienentynyt. Hyvana esimerkkina tasta on vaikkapa painetun lehden tuotanto. (Dikisyke
n.d.)

Digitalisaatio liittyy vahvasti myds kansalaisjournalismin kehitykseen. Tastd on hyva
0soitus vuosi 2004, jolloin mahtavan voimansa naytti paitsi luonto myds internet ja kan-
salaisjournalismi. Kun tsunami iski taydelld voimalla Thaimaahan, digitaalisuuden mah-
dollistama kansalaisjournalismi antoi katastrofille kasvot. Toimittajat hakivat materiaalia
yksityisten henkildiden katastrofialueella tekemista Facebook-julkaisuista, ja usein ma-
teriaali levisi sosiaalisessa mediassa jo ennen kuin se paatyi virallisten uutismedioiden
julkaisuihin. (Allan 2016, 5-10.) BBC:n globaalien uutisten johtaja Richard Sambrok kir-
joittikin vuonna 2006 uutisten omistajuuden muuttuneen. Hanen mukaansa mediat eivat
enda omista uutisia, vaan niiden tehtavana on auttaa ihmisia Ioytamaan tietoa. Mediata-

lot eivat enda paata eivatka kontrolloi sitd, mita ihmiset tietavat. (Allan 2016, 169.)

Digitalisaatio on myds entisestaan lisannyt julkisuuden privatisoitumista. Tanad paivana
poliitikot ja muut julkisuuden henkilot pitavat itse sosiaalisessa mediassa huolen siitd,

etta heidan yksityiselaméansé on kansalaisten saatavilla ja nakyvilla.

Sisalléntuotanto muultti siis suuntaansa jo toisen kerran lyhyen ajan sisalla. Kun 1990-
luvun lopulla mediat alkoivat kosiskella yleiséja sellaisella sisallolla, josta ihmiset mak-
soivat eniten, niin 2000-luvulle tultaessa yleis6t muuttuivat passiivisista vastaanottajista
aktiviisiksi sisallontuottajiksi, jotka jakoivat sisaltdja ja uutisia verkossa ilmaiseksi. Me-

diatalous oli jlleen muutoksen edessa.
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4.3 Digitaalinen mediatalous

Teoksessa Digilogistiikka, kuluttajan ohjaamaa liiketoimintaa pohditaan digitaalisuuden
elinkeinoelamalle aiheuttamia muutostarpeita. Mielestani kirjassa esitetyt ajatukset ovat
hyvin sovellettavissa medialiiketoimintaan, mink& vuoksi kasittelen tassa luvussa digi-

taalista mediataloutta kyseisen kirjan ajatusten pohjalta.

Kaikki puhuvat digitalisoitumisesta, mutta visiot ja strategiat digitalisoitumisen tarjoamien
mahdollisuuksien hyddyntamiseen puuttuvat. Kuluttajat ovat siirtyneet ostamaan digika-
naviin, mutta yritysten palvelurakenne toimii ainakin osittain edelleen fyysisessa ympa-
ristdssa. (Zansen, Haapanen & Syrjanen 2017, 12.) Edella mainittu lienee osittain totta
myo6s mitd tulee aikakauslehtien myyntiin. Iso osa myyntikampanjoista lahetetadn edel-
leen kuluttajille perinteisesti postilla, ja iso osa lehtien tilauksista tehdaan postittamalla
fyysinen tilauskuponki. Mediatalot myyvat edelleenkin etupaassa fyysista lehted, jonka
lukijakunta vanhenee kovaa vauhtia, ja harva printtimedia on keksinyt, millaisesta digi-

taalisesta sisallosta kuluttajat olisivat valmiita maksamaan.

Harward Business Review'n mukaan digitaalisessa transformaatiossa menestyvat sel-
laiset yritykset, joiden verkostoituneet jasenet osallistuvat vuorovaikutuksessa muiden
kuluttajien kanssa yrityksen palvelujen tuottamiseen. Nain toimivat yritykset tuottavat
nelja kertaa enemman arvoa kuin fyysisia tuotteita rakentavat yritykset. Hyvia esimerk-
keja tallaisista yrityksista ovat Uber, Alibaba seka Tripadvisor. Digitaalisuus mahdollistaa
sen, ettd esimerkiksi edellda mainitut yritykset voivat tarjota yksilollisesti raataloityja pal-
veluita suurelle kuluttajajoukolle. Kun kuluttajien tarpeet alkavat maarittaa likketoiminnan

suuntaa, liiketoimintaymparistd muuttuu dynaamiseksi. (Zansen ym. 2017, 18-19.)

Yritysten paatehtavana on tuottaa omistajilleen arvoa. Yrityksen tuottama arvo muodos-
tuu arvokentélld, jossa raaka-aineista valmistettu tuote tai palvelu on perinteisesti koh-
dannut loppukayttajan eli kuluttajan arvoketjun loppupaassa. Kuluttaja on siis ollut arvo-
ketjun viimeinen linkki. Digitalisaation my6ta kuluttajan asema seka arvokentalla etta ar-
voketjussa on muuttumassa. Kuluttaja ei enaa ole passiivinen loppukayttdja, vaan ha-
nesta on tullut aktiivinen toimija ja vallankayttaja, joka voi asioida yhta aikaa monen eri
yrityksen kanssa monessa eri kanavassa (ks. kuvio 1). Kuluttajat vaativat tAnd péaivana
erilaisia vaihtoehtoja niin tilaamiseen, maksamiseen, toimitukseen kuin asiakaspalve-
luunkin. Arvokenttd onkin digitalisaation vuoksi muuttamassa siten, ettd samalla arvo-

kentalla toimii useita eri yrityksia, joiden kanssa kuluttaja voi asioida samanaikaisesti
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useissa eri kanavissa. Arvoketjut ovat muuttuneet arvoverkoiksi, joiden keskiossé on ku-
luttaja, ei yritys. Kuluttajan kayttaytymista maarittavia avainsanoja ovat arvot, tunteet,
kokemukset, kokeilu, tehokkuus, parempi palvelu, edullisuus ja laatu. Digitalisoituminen
on mahdollistanut sen, etta kuluttaja voi helposti valita sen yrityksen tuotteita ja palve-
luita, joka tarjoaa sille parhaan asiakaskokemuksen. Nain asiakaskokemuksesta on tullut
yritysten liiketoimintaa ohjaava tekija ja kuluttajan kayttaytymisesta on tullut suurin yri-

tyksen toimintaan vaikuttava megatrendi. (Zansen ym. 2017, 41-67.)

KULUTTAJA ARVOKENTAN KESKIOSSA

Tilaaminen

Myynnin
edistiminen ™.

~

Maksaminen

/

T e
Vertailu .,

<« Valmistus

Tilaaminen

Jakelu
/ Myynnin
edi5$éminen Maksaminen

/'

x

Verkostot

~a

Vertailu

«— Valmistus

-
—

Verkostot

Jakelu

Kuvio 1. Kuluttaja arvokentéan keskiossa (Zansen ym. 2017). Otsikko muutettu.

Vaikka iso osa lehtien myynnisté ja ostosta toteutuu edelleen perinteisessa arvoketjussa,
jossa kuluttaja on ketjun viimeinen linkki, printtimediankin liiketoiminnassa on jo néhta-
vissd edella mainittu kuluttajakayttaytymisen muutos. Talla hetkella kuluttuja voi ver-
kossa helposti tutustua monen eri lehtikustantajan tarjontaan, vertailla hintoja ja tilata
lehden joko kustantajan omasta tai jonkun muun yrityksen hallinnoimasta verkkokau-
pasta. Kuluttajan valintaan vaikuttaa asiakaskokemus, jonka muodostavat muun muassa

lehden siséltd, tilauksen helppous, hinta ja maksutavan helppous.

Digitalisoitumisen myota arvokentdt ovat muuttuneet ja monimutkaistuneet. Fyysinen
tuote, esimerkiksi Seiska-lehti, on saanut rinnalleen koko joukon kuluttajien vapaa-ajasta
kilpailevia, digitalisoitumisen ansiosta helposti saavutettavissa olevia ja monesti maksut-

tomia tuotteita (ks. kuvio 2).
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SEISKA VIIHDEMEDIAN DIGITAALISELLA ARVOKENTALLA

KULUTTAJA-
KOKEMUS

Instagram

MEDIASISALLOT Facebook

Seiska-lehti
Snapchat
www.seiska.fi
Lehtikuningas

Seiska Klubi

Facebook Spotify

Aikakauslehdet &
niiden verkkosivut

YouTube

litapdivilehdet & Netflix HBO Nordic
niiden verkkosivut

ARVOLUPAUKSET JA JAKELUTIET

Kuvio 2. Seiska viihdemedian digitaalisella arvokentalla (Zansen ym. 2017). Alkuperaista kuvaa
mukaillen.

Vaikka kuluttaja on verkossa kuningas, joka valinnoillaan ohjaa yritysten tarjontaa, mo-
net mediatalot tuntuvat edelleen turvautuvan vanhaan arvoketjupohjaiseen myynti- ja
markkinointistrategiaan. Talldin markkinoinnin kohderyhman muodostavat idkkaammat
ihmiset, jotka ovat tottuneet ostamaan tuotteensa tietylla tavalla ja joille verkossa asioi-
minen ei ehka ole niin helppoa kuin nuoremmalle sukupolvelle. Toisaalta mediataloilla ei
valttamatta talla hetkelld ole tarjota kiinnostavia maksullista sisaltoa sellaisille kuluttajille,
jotka ovat seka tottuneet asioimaan arvoverkkojen keskidissé etta tuottamaan itse me-
diasiséaltoja.

Zansenin ja kumppanien mukaan media-ala ei ole en&é vain siséllontuotannon ja jakelun
arvoverkosto, vaan kuluttajan ohjaama arvokentta, jossa uusia tuottoja voitaisiin hakea
myds yhdistamalla siséllontuotantoa muuhun liiketoimintaan. Kuluttajat maksavat me-
diasisalloistd yhd vahemman, mutta vastaavasti he ovat valmiita maksamaan erilaisista
palveluista ja kokemuksista. Jos media pystyy edelleen kokoamaan tietyn sisallon ym-
parille kymmenié tuhansia ihmisi&, miksi naille ihmisille ei tarjottaisi samassa yhteydessa

erilaisia oheistuotteita tai palveluita? (Zansen ym.2017, 52-53.)

Kun mediatalot etsivat uusia tulovirtoja, tuntuu silta, ettd suurin osa yrityksista keskittyy
digitaalisen sisallén kaupallistamiseen. Voisiko yksi mahdollinen uusi ansaintamahdolli-
suus piilla sisaltdjen ymparille rakentuvissa oheistuotteissa, kuten Zansen ja kumppanit
ehdottavat? Muun muassa Aller Media on ottanut askelen tdhan suuntaan aloittamalla

kotimaisten vitamiinituotteiden myynnin tdman vuoden huhtikuussa.
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Etelaafrikkalaisen uutissivuston Daily Maverickin toimitusjohtajan mukaan mediatalot
tarvitsevatkin selviytydkseen 6-7 erilaista tulolahdetta. Tulolahteet voisivat hanen mu-
kaansa muodostua esimerkiksi display- ja natiivimainonnasta, tapahtumista, verkkokau-
pasta, lukijoilta veloitettavista maksuista sekéa verkkosivuista, joilla toimii useita eri yrityk-
sid. (Granger 2019.)

4.4  Hairiintynyt mediatalous

My@os Aller Media Oy:n toimitusjohtaja ja Turun yliopiston ty6elamaprofessori Pauli Aalto-
Setéla pohtii kirjassaan Hairid, johtaminen disruptiossa ja alustataloudessa, digitaalisuu-
den merkitystd mediataloudelle. Hairidlla Aalto-Setala tarkoittaa vakiintuneiden toiminta-
mallien murtumista ja neljatta teollista vallankumousta, joka osui ensin media- ja te-

lealaan ja sen jalkeen muihin liiketoimintamalleihin. (Aalto-Setéla 2018, 13.)

Media-alan ansaintalogiikkaa ovat rapauttaneet erityisesti Google ja Facebook, joiden
palvelut ovat yleistlle maksuttomia. Yleison ei nimittain tarvitse maksaa palvelusta mi-
taan silloin, kun se itse tuottaa palvelun sisallon sekd muodostaa myds mainosmyynnin
kohderyhmén. Kohderyhman, jota Google ja Facebook myyvat edelleen juuri niille yri-
tyksille, jotka aikaisemmin itse ansaitsivat myymall&a mainonnan kohderyhmia toisille yri-
tyksille. Koska Facebook ei ole media, se ei ota vastuuta omalla alustallaan julkaistusta
sisdllosta. Aalto-Setalan mielesta ilmidssa on kyse seka yhteiskunnallisen kontrollin etta

omistajuuden hairiosta, disruptiosta. (Aalto-Setédla 2018, 41-42.)

My6s Airbnb, Uber ja Alibaba ovat hyvia esimerkkeja yhtiosta, jotka ovat onnistuneesti
hyddyntaneet omistajuuden hairita. Niiden, kuten Facebookinkin, likeidea on myyda
jotain, mita ne eivat itse omista. Aalto-Setalan mukaan Uber on maailman suurin taksi-
yritys, joka ei omista yhtdan ajoneuvoa. Facebook puolestaan on maailman suosituin
media, joka ei itse tuota sisaltda. Alibaba on jalleenmyyja, jolla ei ole omaa varastoa, ja
Airbnb on maailman suurin majoitusyritys, jolla ei ole omia kiinteistdja. (Aalto-Setala
2018, 43-44.) Naiden yritysten toiminnassa nékyy edella esitetty Zansenin ja kumppa-
nien ajatusmalli, jossa kuluttaja on siirtynyt arvokentéan keskioon. Kuluttaja on seké pal-
velun tuottaja, toimittaja, markkinoija ettd ostaja. Kuluttajan toiminnan mahdollistaa digi-
taalinen alusta, jonka joku muu on tuottanut ja joka myds ker&aa voitot. Tall6in puhutaan

alustataloudesta.
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Vaikka Facebook ja Google tuottavatkin jatkuvaa héairiéta media-alan ansaintalogiikalle,
tavallisella mediayrityksella on myds mahdollisuuksia selvitd. Aalto-Setdldan mukaan
mahdollisuuksia on nelja. Yritys voi hairikoida itse, mika tarkoittaa sitd, etté se kehittaa
vanhaa liiketoimintaansa uuden teknologian avulla enemman alustatalouden suuntaan.
Toinen vaihtoehto on [6ytda kokonaan uusia ansaintamalleja. Kolmas tapa on lopettaa
vanha liiketoiminta kokonaan ja aloittaa uusi bisnes. Neljas tapa on lopettaa liiketoiminta
kokonaan. (Aalto-Setala 2018, 90.)

4.5 Case HS Digi

Helsingin Sanomat lienee tahan mennessa ainut suomalainen media, joka on onnistunut
menestymaan tuottamalla maksullista mediasisaltta digitaaliselle alustalle. Myds INMA
nostaa Helsingin Sanomien digipalvelun esille raportissaan. Helsingin Sanomat aloitti
vuonna 2016 kampanjan, jonka kohderyhmana oli ilmaisiin digitaalisiin mediasisaltoihin
tottunut nuoriso. Sen sijaan, etta olisi houkutellut nuorisoa maksullisen digiversion avulla
pelastamaan sananvapauden ja demokratian, Helsingin Sanomat markkinoi itseaan ka-
verina, joka on osa nuorten arkea. Se tarjosi nuorille laadukasta yhteiskunnallista jour-
nalismia sekéa artikkeleita kulttuurista, tieteesta ja hyvinvoinnista. Kaikki aiheita, joista
kohderyhma oli tutkitusti kiinnostunut, ja kuten mydhemmin osoittautui, valmis myo6s
maksamaan. Vuoteen 2018 mennessd Helsingin Sanomat onnistui kampanjan avulla
kasvattamaan alle 45-vuotiaiden maksavien digitilaajien maardd 23 prosentilla.
(Piechota 2018, 24-26.) Helsingin Sanomien digitaalisten tilausten maara on jatkanut
kasvuaan myds INMA:n tutkimuksen jalkeen. Helsingin Sanomien mukaan vuonna 2018
digitilausten méaéra kasvoi 26 prosenttia edellisvuoteen verrattuna. Alle 40-vuotiaiden te-
kemat digitilaukset kasvoivat 38 prosenttia, ja Helsingin Sanomien tilaajista jo kaksi kol-
masosaa maksaa digitaalisesta sisallosta. (Viljama 2019.)

Helsingin Sanomat on siis onnistunut positioimaan itsensa tietyn kohderyhman digitaali-
selle arvokentélle tarjoamalla tdlle rynmaélle sen tarpeita vastaavan asiakaskokemuksen.
Aalto-Setalan maaritelm&& mukaillen Helsingin Sanomat on aloittanut mediatalouden

hairikdinnin l16ytdmalla ansaintamallin, joka hyddynt&dd uutta mediateknologiaa.

Seuraavassa tutkin, mita mediayritykset maailmalla ovat tehneet selvitdkseen digitali-

suuden aiheuttamasta disruptiosta.
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5 Digitaalisen sisallon kaupallistaminen — oppeja maailmalta

Kyselytutkimukseni avulla saan tietoa siitd, millaisesta Seiskan tuottamasta digitaali-
sesta viihdesisallosta Seiskan nettisivujen vierailijat ovat kiinnostuneita. Jotta voisin poh-
tia, millaisiin kuluttajien toiveisiin Seiskan kannattaa panostaa, mielestani on tarkeaa tie-
tad, mitd maailmalla on tahdn mennessa jo tehty sek& millaiset ratkaisut ovat toimineet

ja mitka taas eivat.

Seuraavassa tarkastelen International News Media Associationin (INMA) julkaisemia tut-
kimuksia ja artikkeleita, joiden kirjoittajat tydskentelevat eri puolilla maailmaa erilaisissa
mediayrityksissa tai ovat tutkijoita. INMA on maailman johtavien mediayritysten muodos-
tama yhteisd, jonka jasenyritykset yrittdvat |0ytdd uusia toimintatapoja mediayleisdjen
sitouttamiseen ja uusien tulolahteiden loytdmiseen muuttuvassa ja monikanavaisessa
mediaymparistossa. INMA jakaa jasentensa kesken seka tutkimustietoa etta jasenyritys-
ten kokemuksia siitd, miten selviytya digitalisoituvalla media-alalla. INMA on mediayri-
tysten muodostama yhteisd, jolla on 10 700 jasenta. INMA:an kuuluu yli 700 mediayri-

tysta 70 eri maasta. (Inma 2019.)

Maailmalla on talla hetkella meneillaén lukuisia kokeiluja, joiden avulla testataan, miten
verkkosivustojen vierailijat saadaan sitoutettua verkkosivuille maksaviksi asiakkaiksi.

Olen valinnut tdhan tydéhon esimerkkeja eri maista ja erilaisista toimintatavoista.

5.1 Mita mediayritykset voivat oppia Netflixiltd, Amazonilta ja Spotifylta?

Netflix, Amazon ja Spotify ovat hyvia esimerkkeja yrityksista, jotka ovat onnistuneet hyo-
dyntamaan digitalisaation luomia mahdollisuuksia ja tuottamaan kokonaan uusia ansain-
tamalleja niinkin perinteisilla markkinoilla kuin elokuva-, musiikki- ja kirjapainobisnek-
sessd. Mietittaessa digitaalisten viihdesisaltdjen kaupallistamista on tarkead ymmartaa,
mihin naiden maailman tuottavimpien digitaalisten sisaltdjen jakeluun erikoistuneiden yri-
tysten menestys perustuu. Edella mainittujen yritysten tarjoamista digitaalisista media-
palveluista on muodostunut kuluttajien keskuudessa normi, eivatka kuluttajat tule tyyty-
maan vahempaan muidenkaan maksullisten mediapalvelujen osalta (Piechota 2018, 6—
7).

Netflixilla on 130 miljoonaa maksavaa verkkotilaajaa, Amazonilla 100 miljoonaa ja Spo-

tifylla 87 miljoonaa. Maailman johtavan printtimedian The New York Timesin digitaalisella
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versiolla on "vain” kolme miljoonaa tilaajaa. Taméa on huomattavan vahan verrattuna kol-
meen edelld mainittuun digipalveluita tuottavaan yritysjattiin. (Piechota 2018, 6.) Toki
suomalaisen mittapuun mukaan katsottuna kolme miljoona digitaalisen tuotteen tilaajaa
on hyvinkin paljon. Suomi on kuitenkin kielialueena pieni, kun taas The New York Time-

sin englanninkielisella digituotteella voi olla tilaajia ympari maailman.

INMA:n tekeman tutkimukseen mukaan edella mainittujen yritysten menestys perustuu
kolmeen tekijaan: edulliseen hintaan, laadukkaaseen sisaltdodn seka kayttomukavuu-
teen. Personoitu sisaltd, mahdollisuus kayttaa palveluita milta tahansa paatelaitteelta
seka sosiaaliset ominaisuudet kuten esimerkiksi Spotifyn soittolistojen jako kavereiden
kanssa puolestaan ovat niita tekijoita, jotka sitouttavat tilaajat jatkamaan Spotifyn tai Net-
flixin tilaajina. Tutkimusten mukaan Netflixin ja Spotifyn kayttd saa kuluttajat "tuntemaan
olonsa hyvaksi”, kun taas digitaalisten mediasisaltdjen luku on "kovaa ty6ta”. (Piechota
2018, 10-13.)

Miksi mediatalot eivat onnistu sitouttamaan kuluttajia digitaalisiin sisaltéihin samalla ta-
valla kuin aikoinaan lehtitilauksiin? Tuskin kyse on kuitenkaan siita, etteivatko kuluttajat
olisi edelleenkin kiinnostuneita esimerkiksi eduskuntavaaleista — tai Seiskan tapauk-
sessa esimerkiksi Matti Nykasen edesottamuksista ja lopulta kuolemasta. Piechotan mu-
kaan yksi syy siihen, etta digitaalinen siséltd ei kiinnosta lukijoita on se, ettd printtitalot
eivat ole onnistuneet siirtdmaan printtiin liittyvaa miellyttavaa lukukokemusta verkkoon.
Se, mita verkkoon on siirretty, on painetun lehden ydinosaamien eli toimittajien kirjoitta-
mat artikkelit. Se, mika tekee lehden lukukokemuksesta kokonaisuudessaan viihdytta-
van hetken, on sen sijaan jatetty verkossa vahemmalle huomiolle. Tallaisia uutisten
oheisviihdykkeita ovat Piechotan mukaan esimerkiksi ristikot, sarjakuvat ja mielipide-
palstat. Kun perinteiset printtimediat suunnittelevat uusia, digitaalisia mediapalveluita,
niiden tulisikin esittaa itselleen seuraavat kysymykset: tuoko tama tuote tilaajilleen lisa-
tietoa, saako se tilaajat tuntemaan olonsa hyvaksi, pystyvatko tilaajat hankkimaan sen
avulla sosiaalista hyvaksyntaa, luoko se yhteenkuuluvuuden tunnetta tilaajan ja hanen
ystaviensa tai perheensa vdlille, auttaako se tilaajia ratkaisemaan ongelmia seké tarjo-

aako se hetken hengahdystauon arjen ongelmista? (Piechota 2018, 13-15.)

Yksi tapa miellyttdvan kayttokokemuksen luomiseen on huomioida aidosti kuluttajan tar-
peet. Sen sijaan, etta yritykset luovat tuotteita, joita ne yrittavat myyda kuluttajille, niiden
tulisi kysya, mista kuluttajat ovat kiinnostuneita ja mistéa he ovat valmiita maksamaan.
(Piechota 2018, 13-22.)
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Miellyttavan kayttokokemuksen, edullisen hinnan ja monipuolisen digitaalisen sisallon
lisdksi Netflix, Amazon ja Spotify ovat myds onnistuneet Iéytamaan oman paikkansa
markkinoilta. Kuluttajat eivat vertaa Netflixin tai Spotifyn kuukausimaksuja netissa saa-
tavilla olevaan ilmaiseen sisaltoon, vaan esimerkiksi elokuvalippujen tai CD-levyjen hin-
toihin. Mita taas tulee perinteisen printtisisallon siirtimisestd maksumuurin taakse verk-
koon, tilanne on painvastainen. Sen sijaan etta kuluttajat vertaisivat edullista digitaalista
siséltéa kallimpaan painettuun lehteen, he vertaavat sita ilmaisiin verkkosisalt6ihin.
(Piechota 2018, 19.)

Verkkoon siirtyvan printtimedian tulisikin 16ytdd oman sisallontuotantonsa vahvuudet
niin, etta kuluttajat eivat vertaisi sisaltdja verkossa tarjolla olevaan ilmaiseen sisaltéon,
vaan kokisivat saavansa rahoilleen vastineeksi jotakin ainutlaatuista. Piechotan (2018,
20) mukaan esimerkiksi Times of London on vuodesta 2016 alkaen paivittanyt nettisivu-
jaan vain kolmesti paivassa. Jatkuvan uutisvirran sijaan Times of London julkaisee pin-
taa syvemmalle menevia uutisia, joiden tuottamiseen on kaytetty aikaa ja vaivaa. Uuden
julkaisustrategian ansiosta digitaalisten tilausten maard on kasvanut huomattavasti.
(Piechota 2018, 20.)

Toinen hyva esimerkki journalistisen sisallon vahvuuksien hyddyntamisesta on The New
York Timesin kampanja, jossa painotettiin luottamusta ja totuutta. TAman teeman ansi-

oista digitilausten maaréa kasvoi kampanjan aikana 124 prosenttia. (Piechota 2018, 20.)

Oman sisalléntuotannon vahvuuksien loytadmiseksi ei aina tarvita kalliita tutkimuksia,
vaan toisinaan riittéda pelkka kayttajadatan analysointi. Piechotan (2018, 22) mukaan esi-
merkiksi Norjassa ja Kanadassa havaittiin, ettd ne kuluttajat, jotka tulivat suoraan yrityk-
sen nettisivuille, viettivat siella paljon aikaa seka palasivat uudelleen, olivat my6s poten-
tiaalisia nettijulkaisujen tilaajia. (Piechota 2018, 22-24.) Tall6in kannattaisi esimerkiksi
tutkia, millaisista aiheista ndma yritykselle uskolliset kuluttajat ovat kiinnostuneita, seka
keskittya vastaavien sisaltdjen tuottamiseen sen sijaan, etta yritettdisiin tarjota kaikille
kaikkea.
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5.2 Esimerkkeja kuluttajille tarjottavista digitaalisista sisalldista

5.2.1 Eksklusiivisuus

Yksi osasyy Netflixin ja Spotifyn menestykseen arvioidaan olevan niiden eksklusiiviseksi
ja alkuperaiseksi mainostettu sisaltd. Totuus kuitenkin on, ettéa Spotifylla on yksinoikeus-
sopimus vain yhden laulajan, Taylor Swiftin, kanssa, ja Netflixin tarjonnasta vain 8 pro-
senttia on eksklusiivista. Sen sijaan mediataloilla on uniikkia ja eksklusiivista materiaalia
hyvinkin paljon. (Piechota 2018, 28-29.) Mietita&npa vain, kuinka monet toimittajat maa-
ilmassa ovat tehneet haastatteluja yksinoikeudella. Mediatalot eivat kuitenkaan ole osan-
neet markkinoida samaan tapan eksklusiivisia sisaltéjaan kuin Netflix ja Spotify ovat teh-

neet.

Paitsi etta perinteiseen printtimediaan nojaavat mediatalot eivat ole osanneet hytdyntaa
uniikkeja artikkeleitaan, ne eivat ole myésk&én onnistuneet muuttamaan kuluttajien
asenteita. Taman paivan uutisten ajatellaan edelleen paatyvan seuraavan paivan kalan-
kaareiksi. Tama kay hyvin ilmi Kantar Median fokusryhmatutkimuksessa. Osallistujien
mielesta Netflixin ja Spotifyn tuottaman sisaltdé on arvokkaampaa kuin uutismedioiden
tuottama sisaltd, koska elokuvia, sarjoja ja musiikkia voi kuluttaa yha uudelleen ja uudel-
leen. Uutisia sen sijaan pidettiin kertakulutushyddykkeina. Puolalainen aikakauslehti Ga-
zetta Wyborcza onnistui kuitenkin kumoamaan taman vaitteen. Se toteutti digitaalisen
julkaisun, joka perustui yksinomaan lehden vanhoihin artikkeleihin ajalta, jolloin maa siir-
tyi kommunismista sosialismiin. Vuoden 2017 loppuun mennessa digijulkaisulla oli
133 000 tilaajaa. (Piechota 2018, 32-34.)

Uskoisin, ettd Suomessakin lehtien arkistoista |0ytyy aarteita, joista kuluttajat olisivat val-
miita maksamaan. Yksinomaan vuonna 1992 perustetulla Seiskalla on arkistoissaan
melkoiset maarat yksinoikeudella myodnnettyja haastatteluja, jotka saattaisivat tanakin

paivana kiinnostaa suurta yleisoa.

5.2.2 Podcastit

Podcasteista puhutaan talla hetkella mediamaailmassa paljon. Podcastit herattavat kiin-
nostusta seka uutismedioissa ettd mainostajissa, mutta kaytanté on osoittanut, etta nii-
den kaupallistaminen on ollut haasteellista. Mediatalojen tuottamat podcastit levidvéat esi-
merkiksi YouTubessa ja Spotifyssa sen sijaan, ettéd ne pydrisivat yksinomaan median

omilla verkkosivuilla, jolloin niiden kaupallistaminen olisi helpompaa. Podcasteissa voisi
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kuitenkin olla potentiaalia, silla ne ovat journalistien tuottamaa eksklusiivista sisaltoa, jota
ei saa muualta ja jonka uutisarvo sailyy. Eli juuri sellaista siséltoéa, josta esimerkiksi Net-

flixin ja Spotifyn tilaajat ovat valmiita maksamaan.

Belgialaisen mediatalo De Standaardin brandijohtaja Emmanuel Naertin (2019) mukaan
podcastit, jotka pitavat kuulijansa otteessaan pitkaan, ovat hyvaa vastapainoa verkkosi-
vujen nopeatempoiselle uutisvirralle. Podcastit vievat kuulijan kulissien taakse seka an-
tavat myds toimittajalle &anen ja persoonan. Podcastien etuna on myds se, etta kuulija
voi kayttaa sisallon missa ja milloin tahansa: junamatkalla, salilla, juoksulenkilla tai vaik-

kapa autossa. (Naert 2019.)

5.2.3 Printtisisallon laajennus verkkoon

Jargan on Intian suurin printtimedia. Se toimii 13 osavaltiossa, julkaisee sisaltdja viidella
eri kielella, ja silla on 68 miljoonaa lukijaa. Viime vuoden kolmannella vuosineljanneksella
yrityksen digitaaliset mainostulot kasvoivat 16,8 prosenttia edellisvuoteen verrattuna.
Tana vuonna yritys suunnittelee sitouttavansa seka printin etta digitaalisten julkaisujen
lukijoita samankaltaisella sisallolla. Ajatuksena on parantaa printin lukukokemusta tar-

joamalla verkossa lehden artikkeliin liittyvaa lisasisaltoéa. (McMullan 2019.)

Seiskan verkkosivuilla toimiva Seiska Klubi toimii hieman samaan tapaan kuin edella
kuvattu Jargan. Seiskan verkkosivuilla julkaistaan talla hetkella artikkeleita, joihin liitty-
vaa lisasisaltoa on mahdollista lukea kirjautumalla Seiska Klubiin. Seiska Klubin jase-
nyys on maksuton, mutta jAseneksi padsee vain kirjautumalla ja ilmoittamalla sdhkdpos-

tiosoitteensa.

5.2.4 Pelillistaminen

Pelillistaminen voi olla yksi mahdollinen keino sitouttaa verkkoké&vijat tarjolla olevaan si-
saltoon. Pelillistamisella tarkoitetaan pelin elementtien tuomista ei-pelillisiin yhteyksiin.
Pelillisia elementteja ovat muun muassa pelin tarina, pelihahmot, erilaiset pelitasot ja
palkinnot kuten pisteet, kunniamerkit ja elamat. Pelit motivoivat pelaajia jatkamaan pe-
laamista seka ulkoisten ettd sisaisten motivaatiokeinojen avulla. Ulkoiset motivaatiokei-
not koostuvat palkinnoista, joita voivat olla esimerkiksi ansaitut pisteet ja elamat, pelika-

vereiden voittaminen tai vaikkapa vaikeammalle tasolle nousu. Sisdinen motivaatio on
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lahtoisin ihmisesta itsestédén. Se on pelaajan oma halu oppia uutta ja etsia uusia haas-
teita. Talloin pelien tehtavissd onnistuminen on palkinto itsesséén, ei niinkaan halu

saada palkintoja. (Boulet 2016.)

Itavaltalainen Russmedia on kayttanyt pelillistamisen keinoja saadakseen verkkosivus-
tonsa vierailijat kirjautumaan uutispalveluun, palaamaan sivuille yha uudelleen seka ti-
laamaan digitaalisia palveluita. Idea pelillistamisesta syntyi, kun Russmediassa pohdittiin
samaa kysymysta kuin muissakin printtimedioissa kautta maailman: miksi joku maksaisi
digitaalisen artikkelin lukemisesta, kun saman sisallén saa ilmaiseksi mista tahansa.
(Seale 2019a.)

Russmedian mallissa pelillistdmisen periaatteena on pisteiden keraaminen. Verkkosi-
vuilla vierailija saa pisteitd kaikesta, mitéa han tekee Russmedian verkkosivuilla: videon
katselusta, kommentoinnista, appin latauksesta, appin kaytosta, sisallon jaosta ja niin
edelleen. Kertyneet pisteet kirjautunut kayttaja voi vaihtaa palkintoihin. (Seale 2019a.)

Toistaiseksi pelillistaminen ei ole lisannyt Russmedian tuottoja. Russmedia kuitenkin us-
koo, ettd tulevaisuudessa se voi ansaita pelillistamisen ansiosta muun muassa kerty-
neelld datalla, pisteiden myynnilla, myymalla palkitsemismahdollisuuksia eri yrityksille,
myymalla viikkolehtia pelaajille seké sitouttamalla pelaajia olemassa oleviin tuotteisiin.
(Seale 2019a.)

Mielestani Russmedian mallissa parasta on se, ettd se kokoaa seka mainostajat etta
kuluttajat samalle verkkosivulle. Pelissa olevat palkinnot tarjoavat mainostajille lukemat-
tomia eri vaihtoehtoja tehda tuotteitaan tunnetuiksi. Itselleni herasi kuitenkin kysymys
siitd, eikd verkkosivujen sisallon itsessaan pitaisi olla riittavan koukuttavaa, jotta kayttajat
olisivat valmiita sitoutumaan yrityksen tarjoamaan sisaltéon seka maksamaan siitd. Jos
mediatalot jotakin voisivat oppia printtimedian myynnista ja markkinoinnista, niin ainakin
sen, etta kaupanpéaallisten avulla kuluttajalle myyty tilaus ei riita sitouttamaan kuluttajaa

lehden tilaajaksi, ellei sisalto itsessaan ole tarpeeksi kiinnostava.

5.2.5 Videot

Mitd kauemmin vierailija viihtyy nettisivuilla, sitd sitoutuneempi han on sivujen sisaltéon
ja todennakadisesti myos valmiimpi siirtyméaéan maksullisiin sisltéihin. Englantilaisen, vi-
deotuotantoon keskittyvan mediatoimisto Wistian tekeman tutkimuksen mukaan videot

saavat vierailijat vipymaan yritysten sivuilla pidempé&én. Wistia tutki videoiden suhdetta
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sivustoilla vietetyn ajan pituuteen vuosina 2013-2016. Tutkimuksen kohteena oli 100
suosittua nettisivustoa. Tutkimustulosten mukaan nettisivuilla olevat videot saivat kavijat
viipymaan sivulla 2,6 kertaa kauemmin kuin sellaisilla sivuilla, joilla ei ollut videoita. Ka-
vijat viettivat keskimaarin seitseman minuuttia 21 sekuntia sivuilla, joilla oli video. Sivus-
toilla, joilla ei ollut videota, kavijat viettivat keskimaarin kaksi minuuttia 48 sekuntia.
Vaikka videot pidensivat sivuilla vietettya aikaa, ei videoiden kesto kuitenkaan korreloinut
suoraan sivuilla vietetyn ajan kanssa. Esimerkiksi Lighting on the Fly -sivustoilla kavijat
viettivat aikaa keskimaarain 13,48 minuuttia. Kyseisella sivustolla oli kolme videota, joi-
den pituudet vaihtelivat 1,6 minuutista 2,29 minuuttiin, joten sivustoilla vietetty aika ei
johtunut pelkastaan siella olevien videoiden pituudesta. Wistian mukaan olennaista on-
kin se, kuinka hyodylliseksi tai muuten koukuttavaksi kavijat kokivat videoiden sisallon.
(Fishman 2016.) Wistian tutkimukseen tulee suhtautua tietylla varauksella, onhan se net-
tivideoita tuottava yritys. Toisaalta esimerkiksi Facebook tuntuu uskovan téalla hetkella

videoiden voimaan, silla sen julkaisualgoritmit suosivat videojulkaisuja.

5.2.6 Robotit sisallén tuottajina

Puhuttaessa uutisjuttuja tuottavista roboteista ajatellaan yleensa ajansaastda. Robotteja
voi kayttaa uutishuoneessa myds muihin tarkoituksiin. Hyva esimerkki tasta on ruotsa-
lainen Mittmedia. Mittmedian kayttama robotti tuottaa artikkeleitta, jotka houkuttelevat
verkkosivuilla vierailleet tilaamaan MittMedian uutiskirjeen. Robotti on vuodesta 2017
[&htien Kirjoittanut 34 000 artikkelia, joiden ansioista MittMedia on saanut 1 000 digiti-
lausta. Tilausten hinnat vaihtelevat, mutta ovat vahintdan 10 euroa kuussa. MittMedia ei
ole ainoa ruotsalainen mediatalo, joka kayttaa robotteja sisallontuotannossa. Myos Af-
tonbladet, jolla oli vuoden 2017 lopussa 250 000 digitilaajaa, hytdyntaa robotteja sisal-
|dntuotannossa. (Souhtern 2019a.)

Suomessa muun muassa Yleisradio kayttdd robottijournalisti Voittoa siséallontuotan-
nossa. Voitto-robotti kokoaa kerran kuussa uutiskirjeen, jossa se kertoo kansanedusta-
jien toimintaan liittyvia uutisia, seuraa poissaoloja eduskunnasta seka kaytettyja puheen-

vuoroja. (Kiviniemi 2019.)

5.2.7 Hyva journalismi puhuttelee myds digissa

Ruotsalaisen Dagens Nyheternin yksi digitaalisen menestyksen salaisuuksista on pa-

nostaminen laadukkaaseen journalismiin mygds digikanavissa. Dagens Nyheterin digijul-
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kaisujen artikkelit koostuvat tutkivasta journalismista, syvaluotaavista artikkeleista, hy-
vista kuvista seka huippu-uutisista. Dagens Nyheternissa on myots vahennetty artikke-

leiden maara ja keskitytty laatuun maaran sijaan. (Jonssen 2019.)

5.3 Erilaisia hinnoittelumalleja

Koska kuluttajat ovat tottuneet samaan sisaltoa ilmaiseksi mediatalojen verkkosivuilta,
ei digituotteiden hinnoittelu ole helppoa. Esimerkiksi The New York Timesin nettivieraili-
joista vain kaksi prosenttia tilaa maksullista digituotetta. Piechota ehdottaakin erilaisten
hinnoittelumallien kayttamista nettituotteiden hinnoittelussa. Piechotan ehdottamat hin-
noittelumallit perustuvat kahteen tekijaén: kuinka usein nettikavija ostaa digituotteita
seka tuleeko vierailija suoraan yrityksen sivuille vai ei. Jos vierailija tulee suoraan yrityk-
sen nettisivuille, mutta ostaa harvoin mitaan, paras hinnoittelumalli tallaiselle asiakkaalle
on Piechotan mukaan "A la carte” -hinnoittelu. Tall6in kuluttaja valitsee tarjonnasta vain
sen, misté haluaa maksaa. Jotta tallainen mikromaksamiseen perustuva hinnoittelutapa
sujuisi mahdollisimman helposti, joillain mediataloilla on kayttssa digitaalinen lompakko,
johon kuluttaja voi ladata etukateen rahaa ja josta veloitetaan ostosten mukaan.
(Piechota 2019.)

All-in-one-mallia Piechota suosittelee niissé tapauksissa, joissa mediatuotteita usein os-
tavat vierailijat paatyvat yrityksen sivuille muiden nettisivujen tai sosiaalisen median
kautta. Talloin yritys myy omilla sivuillaan paitsi omia my6s muiden julkaisijoiden siséltdja
tarjoten ndin yhtenaista kayttokokemusta. Ongelmana talldin on houkutella kavijat juuri

omille sivuille maksamaan tarjotusta palvelusta. (Piechota 2019.)

Yksi tapa veloittaa nettisisalldista on kayttda valuuttana muuta maksuvalinetta kuin ra-
haa. Kuluttajat voivat maksaa verkkosisalldista esimerkiksi katselemalla mainosvideoita.
Nain toimivat esimerkiksi Spotify ja Candy Crash. Tatd maksutapaa kannattaa Piechotan
mukaan kayttaa silloin, kun kuluttaja paétyy verkkosivuille muiden sivustojen kautta eika

yleensa ole ollut halukas maksamaan sisallista. (Piechota 2019.)

Ainoastaan niille kuluttajille, jotka tulevat suoraan yrityksen sivuille ja jotka ostavat usein
yrityksen tarjoamia digituotteita, kannattaa tarjota yhta tuotetta kerrallaan joko tayteen

hintaan tai erilaisilla tarjoushinnoilla (Piechota 2019).
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Kun 34 julkaisijalta kysyttiin niiden maksullisen sisallon strategiasta vuonna 2019, yh-
teensa 79 prosenttia vastaajista uskoi, etta verkkokavijoiden halukkuus maksaa digitaa-
lisesta siséllosta on kasvussa. Hieman yli puolet (59 prosenttia) oli sitd mielta, etta mak-
sullinen sisaltd olisi vuonna 2019 digijulkaisujen paaasiallinen tulonlahde ennen natiivi-

tai display-mainontaa. (Southern 2019b.)

Verkkosivujen sisaltd voi olla myods osittaisen maksumuurin takana tai sisallén voi vaih-
taa aivan johonkin muuhun kuin rahaan. Tasta hyvia esimerkkeja ovat englantilainen The
Telegraph seka etelaafrikkalainen Daily Maverick. Englantilaisen The Telegraph -julkai-
sun verkkosivuille oli vuoden 2018 loppuun mennessa rekisteroitynyt yli kolme miljoonaa
kayttajad. Rekisterdityneiden kavijoiden maara lahti nousuun, kun The Telegraph siirtyi
osittaisen maksumuurin kayttdon sen sijaan, ettd kaikki sisaltd olisi ollut maksullista.
Osittainen maksumuuri tarkoitti kaytanndssa sita, etté vain 20 prosenttia nettisivujen si-
sallésta oli maksullista ja loppuosa oli kaikkien luettavissa ilmaiseksi. Talla hetkella mak-
sullisen sisdllon maara on nostettu 35 prosenttiin. Syy siihen, miksi The Telegraph ta-
voittelee rekisteroityneita kavijoité nettisivuilleen, on selva. Rekisterdityneet kéavijat ovat
todennakdisesti valmiimpia maksamaan siséllosta kuin ne, jotka vain satunnaisesti poik-
keavat sivuilla. Liséksi rekisterdityneista palvelun kayttdjista saadaan tarkempaa kaytta-
jadataa myytavaksi edelleen mainostajien kayttéon. (WNP 2019.)

Etelaafrikkalaisen uutissivusto Daily Maverickin ansaintalogiikka perustui alun perin mai-
nostuloihin. Todettuaan Googlen ja Facebookin lilan mahtaviksi kilpailijoiksi seka sivus-
tovierailijoiden kayttamien mainosten esto-ohjelmien haittaavan liiketoimintaansa Daily
Maverick vaihtoi taktiikkaansa elokuussa 2018. Uusi ansaintamalli Maverick Insider pe-
rustuu sivustovierailijoiden jasenyyksiin. Kuuden kuukauden aikana lahes 5 000 ihmista
on liittynyt Maverick Insiderin jaseneksi. Sen sijaan, etta olisi laittanut jAsenten sisallon
maksumuurin taakse, Daily Maverick tarjoaa mainoksettoman kayttdkokemuksen tiet-
tyyn hintaan. Uudistuksen ansioista mainoksen esto-ohjelmia kayttavien maara on pu-
donnut 15 prosentista kahteen prosenttiin. Mainokseton kayttokokemus perustuu paivit-
taiseen tai kuukausittaisen mikromaksamiseen. Mikromaksuista saadut tulot eivat kui-
tenkaan ole mittava tulonlahde, ja Daily Maverickissa uskotaankin enemman kirjautunei-
den jasenten haluun maksaa laatujournalismista seka useamman eri tulovirran yhdistel-

maén. (Granger 2019.)
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5.4 Mediayritysten organisaatiot muutoksessa

Kun verkossa maksutta jaetut digitaaliset sisallét alkoivat rapauttaa perinteisen printti-
median ansaintalogiikkaa, markkinoille syntyi yrityksia, jotka alkoivat hytdyntaa verkkoa
maksuttomana mediasiséltdjen jakelukanavana. Vaikka paino- ja jakelukustannuksia ei
ollut, nama yritykset eivat menestyneet. Syyna tahan olivat printtimediasta peraisin ole-
vat tavat tuottaa sisaltéa. (Gali & Lipson 2015, 86-87.)

Kokemus onkin osoittanut, ettd mediayrityksen perinteiset osastojaot ovat monesti es-
teena digitaalisten tuotteiden kehitykselle. Jotta digituotteet menestyisivét, vaaditaan toi-
mituksen, tuotekehityksen ja markkinoinnin yhteisty6ta. Digitaalisia tuotteita kehitetta-
essa kannattaa myods huomioida, etta kyseessa on prosessi, ei yksittainen toiminto,
jonka tuloksena syntyisi valmis ja menestyva tuote. Digituotteet syntyvat lukuisten testien
jalkeen, yritysten ja erehdysten kautta. Onkin vaitetty, ettd kymmenesta kokeilusta kah-

deksan epaonnistuu. (Piechota 2019.)

Grupo RBS on brasilialainen mediajatti, jossa organisaatiorakennetta muutettiin digitaa-
lisen kasvun vauhdittamiseksi. Ennen muutosta myynti ja markkinointi muodostivat
oman osastonsa, kuluttajamyynti omansa ja toimitus omansa. Téalla hetkella osastojen
valiset siilot on rikottu, ja kaikki edella mainitut toiminnot sek& myos IT-toiminnot ovat
osa toimitusta. Markkinointi tekee yhdessa toimituksen kanssa paattkset esimerkiksi uu-
sien tuotteiden lanseeraamisesta. Sisalléntuotanto verkkoon on vahvasti dataohjattua.
Toimittajilla on edelleen valta paattaa jutuista, mutta datan avulla paatetaan, millaista

sisaltoa julkaistaan mihinkin kellonaikaan. (Seale 2019b.)

Uuden organisaatiorakenteen ansiosta Grupo RBS:n digitaalisten tuotteiden yhteenlas-
kettu vuotuinen kasvuprosentti viimeisen kolmen vuoden ajalta on 118 prosenttia. Talla
hetkella RBS:Ila on enemman digitilaajia kuin printin tilaajia, ja talle vuodelle (2019) odo-
tetaan 50-55 prosentin kasvua. RBS:n edustajan Andiara Petterlen mukaan digitaaliset
mediatuotteet ovat taysin erilaisia kuin printtituotteet. Hanen mukaansa printtitilaajan
asiakaspolku paattyy siihen, kun lehti kolahtaa tilaajan postiluukusta. Digitilaajan asia-
kaspolku sen sijaan alkaa silloin, kun tilaaja klikkaa tilaamansa tuotteen auki. Petterlen
mukaan RBS:n uusi organisaatiorakenne tukee digitilaajan asiakaspolkua. Uusissa tii-

meissa eri alojen asiantuntijat tuovat tiimiin monenlaista osaamista ja itsendiset tiimit
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voivat tehda paatoksia nopeasti ja joustavasti. Haasteellisinta itseohjautuvien tiimien toi-
minnassa on ollut saada ihmiset luopumaan omasta paatdsvallastaan tai toisaalta ole-

maan nojaamatta esimiesten paatdksiin. (Seale 2019b.)

Ruotsalaisella Dagens Nyheternilla on talla hetkella 160 000 maksavaa digituotteiden
tilaajaa, ja digitilaajien maara ylittda tuota pikaa printtitilaajien maaran. Digitilauksista
saadut tuotot ylittavat tana vuonna ensimmaisen kerran digimainoksista saadut tuotot.
Sisaltéjohtaja Martin Jonssonin mukaan suurin syy Dagens Nyheterin digituotteiden me-
nestykseen on ollut tydtapojen muutos. Hanen mukaansa tilaajien hankkiminen on help-
poa, mutta heidan pitdmisensa on vaikeaa. Tilaajien pitamiseen tilaajina tarvitaankin
Jonssonin mukaan koko organisaation yhteisty6ta, osastojen valisten siilojen purkamista

seka toimintojen lapinakyvyytta. (Jonsson 2019.)

Myos Aller Mediassa on purettu eri osastojen vélisia rajoja ja siirrytty itseohjautuviin tii-
meihin. Siilojen purkaminen on edistéanyt asiantuntijoiden valistd yhteistyttd seka no-
peuttanut projektien lapivientiin kaytettya aikaa.

5.5 Tilaajien sitouttaminen digitaaliseen sisaltéon

Vaikka digitaaliset mediatuotteet eroavatkin printistd monissa kohdin olennaisesti, yhta-
laisyyksiakin 16ytyy: miten pitaa tilaajat tilaajina? Digiday UK:n mukaan asiakasuskolli-
suuden kasvattaminen onkin yksi eurooppalaisten mediatalojen paatavoitteista vuonna
2019. Kyselyyn, jossa tutkittiin eri julkaisijoiden maksullisen sisallon strategioita, osallis-
tui yhteensa 34 julkaisijaa, joukossa muun muassa sellaisia suuria nimia kuten The
Guardian, Financial Times, Le Figaro, Schibsted, Axel Springer’s Bild and Business
Insider, The Wall Street Journal, The Washington Post seka The New York Times. (Sout-
hern 2019b.)

Uutta digitaalista mediatuotetta suunniteltaessa sisallon ja hinnan liséksi kannattaa mie-
lestani miettia myds uuden digituotteen kayttémukavuutta. Kayttdmukavuus on nimittain
yksi niista tekijoistad, joka INMAnN tutkimukseen mukaan on vaikuttanut olennaisesti esi-
merkiksi Netflixin ja Spotifyn menestykseen (Piechota 2018, 10-13).

Kayttbmukavuus on osa hyvaa kayttdjakokemusta. Kayttdjakokemukselle on useita
maaritelm&, mutta esimerkiksi Leena Arhippaisen kymmenen nyrkkisdantoa kertovat hy-
vin, mista hyva kayttajakokemus on rakennettu. Arhippaisen mukaan tarjotun palvelun

tulee ensinndkin toimia, mika lienee itsestaan selvaa. Toisekseen palvelun tulee olla
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hyodyllinen kayttajalle. Palvelun tulee myo6s ylittaa kayttajan odotukset. Uutta digitaalista
palvelua kehitettdessa tulee tuntea kohderyhma ja tarjota kohderyhmalle relevanttia pal-
velua. Palvelun tulee myos sopia kayttotarkoitukseensa seké sen tulee tarjota kayttgjille
useita vaihtoehtoisia kayttdétapoja. Palvelun tulee olla rakennettu siten, etta se kunnioit-
taa kayttajien yksityisyytta ja turvallisuutta. Mediapalvelun tulee tukea kayttajan aktiivi-
sutta, mutta se ei saa pakottaa kayttajaa kayttamaan palvelua. Palvelun tulee olla myds
visuaaliselta suunnittelultaan sellainen, ettd se parantaa kaytettavyytta ja ohjaa kaytta-
jaa. Arhippaisen mukaan kayttajien palkitseminen yllatyslahjalla kannattaa, silla ihmiset

haluavat palveluilta enemman kuin pelkkaa kaytettavyytta. (Arhippainen 2013.)

Yksi kayttomukavuuden tai oikeastaan hyvéan kayttokokemuksen perusedellytyksista lie-
nee se, etta kuluttaja paéasee verkkosivujen sisaltoon kasiksi kaikilta paatelaitteilta. Tut-
kimusten mukaan 62 prosenttia uutissivujen verkkovierailuista tehdaan nykyisin matka-
puhelimella, joten sivujen mobiilioptimointi uutta palvelua suunniteltaessa on erityisen
tarkeda (Piechota 2018, 45).

Monesti hyva kayttajakokemus kulkee kasi kédessa tilaajien sitoutumisen kanssa. Esi-
merkiksi personoidun sisdllon tarjoaminen kayttajalle on yksi keino lisata kayttémuka-
vuutta ja ndin sitouttaa tilaajia. Kun tilaaja kirjautuu vaikkapa Netflixiin, kayttdjadataa
hyodyntava algoritmi tunnistaa kayttajan ja tarjoaa hanelle aikaisempien katselukertojen
perusteella siséltoa, jonka olettaa kiinnostavan kayttajaa (Piechota 2018, 46). Nain kayt-

tajan ei tarvitse itse selailla Netflixin tarjontaa lapi.

Koska olemme tottuneet jakamaan sisaltéja muiden kayttajien kanssa ja nain muodos-
tamaan yhteisen sosiaalisen tilan, myds uuden digitaalisen mediapalvelun tulisi tarjota
tama mahdollisuus kayttdjilleen. Mahdollisuus jakaa sisaltéd on my6s hyva keino tilaa-
jien sitouttamiseen (Piechota 2018, 49-50). Mediasisalttjen jakaminen on kaksiterainen
miekka. Kun verkkosivustovierailija jakaa mediasisalttja vaikkapa omassa sosiaalisessa
mediassaan, jaettu sisaltd tuo todennakoisesti uusia kavijoitd yrityksen verkkosivuille ja
siten hyddyttaa yritysta. Toisaalta, jos sosiaalisen median yleisot lukevat vain kavereiden

jakamia sisaltdja, muodostuu kupla, jossa ei ole tarjolla vaihtoehtoista todellisuutta.

Kayttgjien sitouttamisessa tulee myds huomioida verkkosiséaltdjen erilaiset kayttajat.
Kansainvdlisten tutkimusten mukaan digituotteiden tilaajat kuluttavat erilaista sisaltoa

kuin verkkosivuilla satunnaisesti vierailevat. Taman vuoksi yritysten tulisi tutkia ja ym-
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martad, millaisista sisalldista digitilaajat ovat kiinnostuneita ja keskittya niiden tuottami-
seen. Esimerkiksi norjalainen Amedia on keskittynyt paaasiassa digitilaajia kiinnostavan
siséallon julkaisemiseen ja unohtanut satunnaisten verkkokavijoiden miellyttdmisen. On
my0s tutkittu, ettd intohimoisia tunteita herattavat artikkelit houkuttelevat verkkokavijoita

tilaajiksi, mutta sisaltd, jonka kuluttamisesta tulee tapa, sitouttaa tilaajia. (Lindsay 2019.)

Ruotsalaisen MittMedian mukaan yksi toimiva keino tilaajien sitouttamiseen on digitilauk-
sen joustava peruutusmahdollisuus (Southern 2019a). Olemme tottuneet siihen, etté esi-
merkiksi uutiskirjeiden peruuttaminen on tehty hankalaksi, koska kukapa haluaisi luopua
vaivalla hankitusta uutiskirjeen tilaajasta. Mittmedia on kuitenkin toiminut toisin. Tilaajat
voivat halutessaan laittaa uutiskirieen maaraajaksi tauolle, minka jalkeen tilaus jatkuu

taas automaattisesti. (Southern 2019a.)

Myds norjalainen Schibsted on testannut erilaisia keinoja asiakasuskollisuuden kasvat-
tamiseksi. Yksi toimivaksi osoittautunut ja tilaajia sitouttava toimenpide on ollut uusien
tilaajien kutsuminen toimitukseen tapaamaan toimittajia. Naiden tapaamisten tavoitteena
on ollut luoda tunneside brandin ja tilaajan vélille. Suosittuja tapaamisia jarjestetaan talla
hetkella kerran kuussa. (Holstad Johannessen 2019.)

Yksi tapa verkkokavijoiden sitouttamiseen ovat muun muassa luottokortti- ja matkailu-
bisneksesta tutut asiakasuskollisuusohjelmat. Esimerkiksi HuffPost uskoo, etta verkko-
kavijéiden sitouttaminen erilaisten jasenyyksien avulla saa verkkokavijat maksamaan di-
gitaalisista sisalloista. HuffPost lanseerasikin vuoden 2018 lopussa HuffPost Plus -nimi-
sen asiakasuskollisuusohjelman. Paatoimittaja Lydia Polgreen kirjoittaa tiedotteessaan

nain:

Jos haluat auttaa meita jatkossakin tuottamaan sisaltod, josta olet kiinnostunut voit
— sen liséksi ettd luet, katsot ja jaat sisaltdjamme — liittya HuffPost Plussaan, uu-
teen jasenohjelmaamme (Schmidt 2019).

HuffPost Plus on kolmetasoinen jasenyysohjelma, jossa ensimmainen jasenyystaso on
ilmainen, kakkostasolla on kuukausimaksu ja kolmastaso perustuu vuosimaksuun. Ja-
senyystasojen sisaltd vaihtelee ilmaisesta uutiskirjeesta vuosimaksutason "People
Before Power ” -T-paitaan. Polgreenin mukaan jasenyysohjelmaan kirjautuneet kayttajat
kuluttavat kuusi kertaa enemman sisalt6ja kuin kirjautumattomat kayttajat. HuffPost alkoi
etsid vaihtoehtoisa tulovirtoja siind vaiheessa, kun verkkomainonnan tuotot alkoivat hii-
pua. (Schmidt 2019.)
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5.6 Digitaalisten mediatuotteiden markkinointi

Mietittdess& maksullista sisaltda on syyta miettia myods markkinointikanavia. Kyselytutki-
muksen mukaan eniten maksullisia digitilauksia tehddan uutismedioiden omilla kotisi-
vuilla. Esimerkiksi norjalaisen Amedian mukaan 90 prosenttia maksullisista tilauksista on
tehty sen omilla verkkosivuilla. Tyytymattomimpia julkaisijat olivat Googlen, Facebookin,
Applen, YouTuben ja Amazonin sivuilla tehtyjen markkinointitoimenpiteiden onnistumi-
seen. Vastaajien mukaan naiden suurten nettialustojen merkitys maksullisen sisallén

markkinoinnissa oli lahes merkityksetdn. (Southern 2019b.)

Tutkimusten mukaan suoraan yrityksen sivuille tulevat kavijat ovat myés uskollisimpia
kavijoita, jotka palaavat uudelleen ja uudelleen ja ovat valmiimpia tilaamaan my6s mak-
sullisia tuotteita. Sen sijaan Googlen ja Facebookin kautta verkkosivuille tulevat kavijat
eivat valttamatta palaa sivuille uudelleen, koska he ovat tulleet lukemaan vain tietyn ar-
tikkelin eivatka valttamatta edes huomaa, milla verkkosivustolla ovat. (Piechota 2018,
21-24)) Googlen ja Facebookin kayttd digitaalisten mediapalvelujen markkinointika-
navina ei nain ollen ole valttamatta niin tuloksellista kuin esimerkiksi bannerimainonta

yrityksen omilla verkkosivuilla.
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6 Tutkimusmenetelmét

Kaytan opinnaytetydssani tutkimusmenetelméné verkossa toteutettua kyselya. Kysely
on tiedonkeruumenetelmd, jossa tutkimusaineistoa kerataan standardoidusti kyselylo-
makkeen avulla, jolloin on mahdollista kysya kaikilta vastaajilta samoja asioita samalla
tavalla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 182). Oman tutkimukseni kyselylomakkeen
tein yhdessa Aller Media Oy:n tutkimusosaston kanssa. Kysymyksilla pyrin selvittamaan,
millaisesta Seiskan tuottamasta digitaalisesta viihdesisallosta kuluttajat olisivat valmiita
maksamaan. Liséksi halusin saada selville, mitd muita ominaisuuksia kuluttajat arvosta-
vat digitaalisen sisallon ympéarille rakentuvassa mediapalvelussa. Kyselylomake on tyon
liitteen& 1.

Kysely julkaistiin 5.—7.3.2019 Seiska.fi-sivuilla, ja vastaajajoukon muodostivat Seiska.fi-
sivuilla vierailleet ja kyselyyn vastanneet henkilot. Kysely naytettiin 70 prosentille sivus-
tovierailijoista siina vaiheessa, kun he olivat selanneet Seiska.fi:n etusivua puoleen va-
liin. Kysymykset olivat kvantitatiivisia lukuun ottamatta muutamaa kysymysta, joissa vas-
taaja sai omin sanoin vastata kysymykseen. Kyselyn alussa mainittiin, ettd kyselyn tu-
loksia tullaan kayttamaan Aller Median liikketoiminnan kehittamiseen seka Metropolian
ylemman ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytetydssa. Kyselyyn vastanneiden ja
sahkopostiosoitteensa ilmoittaneiden kesken arvottiin 100 euron arvoinen S-ryhman lah-

jakortti.

Kysely on tehokas tapa laajan tutkimusaineiston kerdamiseen. Toisaalta kyselya tutki-
musmenetelm&na on kritisoitu muun muassa siitd, ettd ei ole mahdollista tutkia, miten
vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen, ovatko kysymykset relevantteja
vastaajien kannalta seka riittamattomasta vastausmaarasta. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2005, 184.) Itse mietin, vaikuttaako vastaajan haluun osallistua kyselyyn seka vas-
tausten savyyn vastanneiden kesken arvottu palkinto. Pohdin myds, ohjaako tietynlainen
arvontapalkinto tietynikaisia tai tiettya sukupuolta edustavia henkil6itd vastaamaan ky-
selyyn. Valitsin kyselyn palkinnoksi S-ryhman lahjakortin sen vuoksi, etta oletin siité ole-
van hyotya voittajalle asuinpaikasta, iasta tai sukupuolesta riippumatta.

Kannattaa myds huomioida, etta talla tavalla jaetun kyselyn vastaajat eivat edusta mi-
tdan ennalta rajattua joukkoa, vaan kyselyn julkaisuajankohtana sattumalta seiska.fi-si-

vuilla vierailleita ihmisia. Toisin sanoen kyselyn vastaajat ovat itsevalikoitunut otos,
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mink& vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voi yleistaa tieteellisessa mielessa. Kyselyn tuloksia

voidaan kuitenkin kasitella suuntaa-antavasti.
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7 Kyselytutkimuksen vastausten analyysi

Seiska.fi-sivustovierailijoiden maksuvalmiutta kartoittava kysely julkaistiin Seiska.fi-si-
vuilla 5.-7.3.2019. Kysely toteutettiin maksuttoman Hot Jar -tyokalun avulla. Hot Jar
kokoaa kyselyn vastaukset automaattisesti diagrammeiksi, yksittaisiksi vastauksiksi
seka raakadatana Exceliin.

Vastauksia analysoidessani olen joko tulkinnut ohjelman luomia valmiita diagrammeja
tai ryhmitellyt Excelin Pivot-toiminnon avulla raakadataa sellaiseen muotoon, jota olen
voinut analysoida. Kyselyssa kayttamani Hot Jarin maksuton versio ei ristiintaulukoi vas-
tauksia automaattisesti, joten idn ja sukupuolen mukaan tekemassani ristiintaulukoin-
nissa kaytin Excelin Pivot-toimintoa. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tarkastella muut-
tujien valisia riippuvuuksia seké esimerkiksi selvittéad, eroavatko miesten ja naisten vas-
taukset toisistaan, sekd onko vastauksissa eroja ikaluokittain tarkasteltuina.
(KvantiMOTV 2004).

My0s vapaat vastaukset olen koonnut Excelin avulla ryhmiksi, joita oli helpompi tulkita.
Tallaisia kysymyksia olivat "Mika kayttamistasi maksullisista mediapalveluista on sinulle
mieluisin? Miksi?” seka "Seiska haluaa kehittaa nettisivustonsa tarjontaa. Millaisista viih-
desisalldista sina olisit kiinnostunut?”. Ryhmittelyja kasittelen enemman tdman luvun ala-

luvuissa.

Vapaita vastauksia ja ryhmittelyn vaatimia tulkintoja lukuun ottamatta analyysini perus-
tuu kyselyssa saatuun numeraaliseen tietoon seka luvun viisi teoriaosuuteen. Analyy-
sitapaani voisi siis kutsua selittavaksi, koska pyrin tekeméaéan paatelmia, jotka perustuvat

kyselytutkimuksessa kerattyyn numeraaliseen tietoon (Hirsjarvi ym. 2005, 212).

7.1 Vastaajien sukupuoli ja ik&

Kyselyyn vastasi yhteensa 606 henkilda, joista 68,8 prosenttia oli naisia ja 30,5 prosent-
tia miehia. Sukupuolekseen vaihtoehdon "muu” ilmoittaneita oli nelja kappaletta (ks. ku-
vio 3). Vastanneiden sukupuolijakauma vastaa suunnilleen Aller Median verkkosivuillaan
ilmoittamaa Seiska.fi:n kavijoiden sukupuolijakaumaa. Allerin mukaan Seiska.fi:n vierai-

lijoista 51 prosenttia on naisia ja 49 prosenttia miehia (Aller.fi 2019).
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Koska sukupuolekseen Muu-vaihtoehdon ilmoittaneita oli vain nelj&, heidan maaransa ei
ole merkittava tarkasteltaessa vastauksia sukupuolen mukaan. Taman vuoksi en ole ot-
tanut Muu-sukupuolta mukaan omana ryhmanaan tarkastellessani vastauksia sukupuo-
litasolla seuraavilla sivuilla. Sen sijaan Muu-ryhman vastaukset ovat mukana ikaryhma-
tason vastauksissa. Tama aiheuttaa vastausten kappalemaarissa pienta eroavuutta ika-

ryhmien ja sukupuolen mukaan jaoteltujen vastausten maarissa.

Vastauksia | Vastauksia e S

Sukuspuol kel & Vastaajien sukupuoli / kpl

Mies 185 30,5 %

Nainen 417 68,8 %

Muu 4 0,7 %
185

Yhteensi 606 4
Mies Nainen Muu

Kuvio 3. Vastaajien sukupuoli

Suurin osa (26,9 %) kyselyyn vastanneista oli 50-59-vuotiaita. Toiseksi suurin kyselyyn
vastannut ikaryhma oli 40—-49-vuotiaat (24 %). Kolmanneksi suurin vastaajaryhma oli ial-
taan 30-39 vuotta (18,3 %). Vastaajista yli 70-vuotiaita oli 5,1 prosenttia, 60—69-vuotiaita
15 prosenttia ja 18—29-vuotiaita oli 10,6 prosenttia. (Ks. kuvio 4.)

Vastauksia | Vastauksia = s e

Ikiryhm Kl % Vastaajien ika / kpl

18-29 vuotta 64 10,6 %

30-39 vuotta 111 183 %

40-49 vuotta 145 240%

50-59 vuotta 163 26,90 %

60-69 vuotta 91 15 %

Yli 70 vuotta 31 5,10 % n
Yhteenss 605 18-29 vuotta 30-39 vuotta 40-49 vuotta 50-59 vuotta 60-65 vuotta Yli 70 vuotta

Kuvio 4. Vastaajien ika
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FIAM:in mukaan suurimmat Seiska.fi:ss& vierailevat ikdryhmat ovat 25-34-vuotiaiden
seka 35—-44-vuotiaiden ikdryhmat, joiden molempien osuus on 21 prosenttia kaikista ka-
vijoista. Toiseksi suurimman kéavijaryhman muodostavat 45-54-vuotiaat, joita on19 pro-
senttia kaikista kavijoista. Kolmanneksi suurin ikaryhma on 55—-64-vuotiaat, joita on 14

prosenttia kaikista kavijoista. (Aller.fi 2019.)

Kuten edellisen sivun prosenttiluvuista kay ilmi, kyselyyn vastanneiden ikdjakauma poik-
keaa jonkin verran Seiska.fi-sivuilla yleensa vierailevien ikdjakaumasta. Tama on mie-
lestani monellakin tapaa pohtimisen arvoinen seikka mietittdessa Seiska.fi-sivuilla toimi-
van maksullisen mediapalvelun siséltéa. Jos uusi, maksullinen palvelu halutaan kohden-
taa idn mukaan suurimpaan sivustovierailjaryhmaan, tama tutkimus ei kyseisen ikaryh-
man pienemman vastausmaaran vuoksi valttamatta kerro, millaisesta sisallésta nuo-
rempi ik&ryhma& on kiinnostunut. Toisaalta taas suurin kyselyyn vastannut ikdryhma on
ikaprofiililtaan lahella Seiskan tilaajia (Aller.fi 2018), jotka ovat jo tottuneet maksamaan
mediasisalldistaan. Voidaankin siis pohtia, olisiko tdma maksamaan tottunut kohde-
ryhma tulomielessa potentiaalisempi kohderyhma kuin nuoret, jotka ovat tottuneet saa-
maan sisaltgja ilmaiseksi verkosta? Tai olisiko tama kohderyhma kenties valmis maksa-
maan printtilehden ja digitaalisen palvelun yhdistelmasta? Toisaalta, kuten myéhemmin
kay ilmi, eri ikdryhmien vastaukset kysymyksiin "Mista olet valmis maksamaan?” seka

"Millaisesta sisalldsta olisit kiinnostunut?” eivat juurikaan poikkea toisistaan.

7.2 Kuinka usein kyselyyn vastanneet vierailevat Seiska.fi-sivuilla

Kysymykselld "Kuinka usein vierailet Seiska.fi-sivuilla?” pyrin selvittdmaan, ovatko
Seiska.fi:n kavijat ylipaatadan niin uskollisia sivustovierailijoita, etta he olisivat paitsi po-

tentiaalisia ostajia myds valideja vastaamaan maksuvalmiutta kartoittavaan kyselyyn.

Yli kolmannes (36 %, 218 henkil6&) kyselyyn vastannaista ilmoitti vierailevansa Seiska.fi-
sivuilla muutaman kerran viikossa. Kerran paivassa sivuilla vieraili 22,5 prosenttia vas-
taajista, muutaman kerran kuussa 16,4 prosenttia vastaajista, useita kertoja paivassa
12,9 prosenttia ja harvemmin kuin muutaman kerran kuussa 12,2 prosenttia. Kyselyyn
vastanneista siis 71,4 prosenttia vieraili useammin kuin kerran viikossa Seiska.fi-sivuilla,
joten voidaan olettaa, ettd vastaajat tunsivat Seiskan sisaltdtarjonnan hyvin ja olivat néin

ollen valideja vastaamaan esitettyihin kysymyksiin. (Ks. kuvio 5.)
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Vastauksia | Vastauksia

Annetut vastausvaihtoehdot Kpl %
Useita kertoja pdivassa 78| 12,9%
\Kemanpliviisss 0000 ]  136]  225%)
Muutaman kerran viikossa 218 36,0 %
|Muutaman kerrankuussa | 99 164 %
Harvemmin 74 12,2 %
Yht a 605
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Kuinka usein vastaajat vierailevat
seiska.fi-sivuilla / vastaukset kpl

Useita kertoja Kerran paivassd  Muutaman Muutaman
paivassa kerran viikossa kerran kuussa

Harvemmin Yhteensa

Kuvio 5. Kuinka usein vastaajat vierailevat Seiska.fi-sivuilla.

7.3 Maksullisten mediapalvelujen kaytto

Koska halusin kartoittaa sitd, oliko Seiska.fi-sivuilla vieraileva yleiso ylipaataan valmis

maksamaan digitaalisista sisalldista, yksi kysymyksista oli "Oletko maksanut jonkin alla

mainitun mediapalvelun kaytosta viimeisen vuoden aikana? Voit valita useamman vaih-

toehdon”. Annetut vaihtoehdot olivat Spotify, HBO Nordic, Katsomo, Ruutu Plus, Netflix,

Helsingin Sanomien digilehti, jokin muu digilehti, vapaa vastaus muu/mika seké vaihto-

ehto "En ole maksanut mediapalvelun kaytosta”. Lahes kolmannes (28,8 %) ei ollut mak-

sanut digitaalisista mediapaleluista, kun taas noin 70 prosenttia vastaajista oli maksanut

yhdestd tai useammasta palvelusta. Suosituimmat maksulliset palvelut olivat Netflix,

josta oli maksanut 22,6 prosenttia vastaajista, Spotify (13,3 % vastaajista) ja Ruutu Plus,

josta oli maksanut 11,7 prosenttia vastaajista. (Ks. kuvio 6.)

Vastauksia | Vastauksia
Annetut hd Kpl %
SeobfY e A2AL 133%
HBO Nordic 49 53 %
Katsoma e S e SO %
RuutuPlus e 209 107 %
Netflix 210 22,6 %
HS digi 57 6,1%
Muu digilehti 41 4,4 %
Muu, mika? 35 38%
Ei ole maksanut 268 288 %
Yhteensd 930

Kuinka moni vastaajista oli maksanut
mediapalvelun kaytosta viimeisen vuoden
aikana / vastaukset kpl

Spotify HBO Nordic Katsomo RuutuPlus  Netflix Eiole

maksanut

HS digi Muu
digilehti

Muu, mika?

Kuvio 6. Maksullisten mediapalvelujen kaytto.
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YIl& mainittujen vastausten perusteella voidaan paatelld, ettd maksulliset digitaaliset me-
diapalvelut eivat ole vieraita Seiska.fi:n yleisolle. Seuraavalla kysymyksella "Mika kayt-
tamistasi digitaalisista mediapalveluista on sinulle mieluisin? Miksi?” pyrin hakemaan
vastausta siihen, millaisia maksullisen mediapalvelun ominaisuuksia vastaajat arvosta-
vat, jotta ndmé& ominaisuudet osattaisiin ottaa huomioon myds suunniteltaessa

Seiska.fi:n sisallon ymparille rakentuvaa palvelua.

Kolme vastaajien mielesta mieluisinta mediapalvelua olivat Netflix (36,4 % vastauksista),
Spotify (21,3 %) ja Helsingin Sanomien digilehti (13,4 %). Netflixin ja Spotifyn suosio ei
yllattanyt, mutta mielenkiintoista oli se, etta yli puolet Helsingin Sanomien digilehden ti-
laajista oli ilmoittanut sen mieluisimmaksi palveluksi, vaikka vastaajilla oli kaytdssaan
myds muita mediapalveluita. Mielestani tama on osoitus siita, etta printtimediaan nojaa-
van mediatalon on mahdollista tuottaa digitaalisiin kanaviin sellaista sisalt6a, josta ihmi-
set ovat valmiita maksamaan. Helsingin Sanomien digilehden ja muiden digilehtien par-

haana ominaisuutena pidettiin uutisten ajankohtaisuutta.

Jotta pystyin paremmin kasittelemaan vastaajien ilmoittamia syita siihen, miksi jokin me-
dia oli heille mieluisin, ryhmittelin vastaajien ilmoittamat syyt seitsemaan eri ryhméaan:
palvelun siséltd/tarjonta, tapa/ajanviete, osa arkea, sopii koko perheelle, kayttémuka-
vuus, hinta sekd mahdollisuus n&hda ohjelmat ennakkoon. Sisalté/tarjontaryhmaan liitin
ne vastaukset, joissa vastaaja arvosti esimerkiksi sitd, etta palvelussa oli tarjolla run-
saasti sarjoja tai elokuvia. Tapa/ajanvieteryhmaan luokittelin vastaukset, joissa vastaaja
esimerkiksi kertoi kuuntelevansa aina musiikkia tai katselevansa paljon elokuvia. Osa
arkea -ryhmaan sisaltyy muun muassa vastauksia, joissa vastaaja kertoo kuuntelevansa

musiikkia tietyssa tilanteessa kuten esimerkiksi tydmatkalla.

Kayttémukavuuteen luokittelin muun muassa vastauksia, joissa palvelun mieluisimpana
ominaisuutena pidettiin sitd, etta kayttaja voi katsoa ohjelmat ilman mainoksia, oman
suosikkimusiikin esittdmista valmiina sekoituksena seka sita, etta vastaaja ilmoitti palve-
lun olevan helppokayttdinen. Sopii koko perheelle -ryhmaan sisaltyy nimen mukaisesti
vastauksia, joissa vastaaja on pitanyt palvelun parhaana ominaisuutena sita, etta tar-
jonta sopii koko perheelle. Hinta-ryhmaan olen luokitellut vastaukset, joissa palvelun

mieluisimpana ominaisuutena pidettiin sen edullista hintaa.

Suurin tekija, miksi jostakin palvelusta pidettiin, oli palvelun tarjoama sisalt6 ja sisallon

monipuolisuus. Sisdlté omana ryhmanaéan kattoi 64,4 prosenttia annetuista vastauksista.
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Toiseksi eniten palvelun mieluisuuteen vaikutti se, etta palvelusta oli tullut osa kayttajan

arkea (10,6 % vastauksista). Kolmas tekija oli kayttémukavuus (8,9 % annetuista vas-

tauksista). Hammastyttavaa kylla, vastaajien mielesta hinta vaikutti kaikista vahiten kay-

tossé olevan mediapalvelun mieluisuuteen. (Ks. kuvio 7.)

Kuvio 7. Mika tekee mediapalvelusta kayttajalle mieluisan.

Sisalta/ Tapa/ Sopii koko Kaytto- Nakee ohjelmat
Palvelu Mieluisin ~ |Prosentti| tarjonta | ajanviete |Osaarkea| perheelle | mukavuus Hinta ennakkoon
Netflix a7 36,4 57 1 3 7 6 5
Spotify 51 21,3 8 3 14 1 3 1
HS digi 32 13,4 14 1 3
Ruutuplus 25 10,5 16 1 1 5
Cmore 12 5,0 4 1 2
Katsomo 10 4,2 3
Muut digilehdet B 2,5 3 1 1
HBO 6 2,5 4
Viaplay 4 1,7 5
Elisa viihde 2 0,8 2
Tidal 1 0,4 1
Boox TV 1 0,4
You Tube 1 0,4 1
Ilkka 1 0,4
Yhteensd 235 116 6 15 10 16 6 7
Prosenttia
kaikista

Ominaisuus vastauksista

Sisdltd/tarjonta o4,4

Osa arkea 10,6

Kayttdmukavuus 8,9

Sopii koko perheelle 3,6

Ennakkokatselu 3,9

Tapa/ajanviete 3,3

Hinta 3,3

Vastaajien ilmoittamien syiden perusteella voisi ajatella, etta siina vaiheessa, kun palve-

lun sisélté on mieluisaa ja palvelusta on tullut osa arkea, hinta lakkaa merkitsemasta.

Taman vuoksi uutta mediapalvelua suunniteltaessa sisaltoon kannattaa panostaa huo-

lella.
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Vastaajilta kysyttiin "Jos olisit nyt harkitsemassa maksullisen mediapalvelun tilaamista,

mitk& seuraavista tekijoista olisivat sinulle tarkeita? Voit valita useamman vaihtoehdon.”.

Talla kysymyksella pyrin selvittamaan, mitka seikat vaikuttavat digitaalisten mediapalve-

lujen ostopaatokseen.

Vaikka edellisessé kysymyksessé, jossa kartoitettiin, mik& tekee mediapalvelusta mie-

luisan, hinnalla ei ollut valia, niin ostovaiheessa hinta oli ratkaisevin tekija 32,5 prosen-

tissa annetuista vastauksista. Toiseksi eniten ostopaatdkseen vaikutti palvelun sisalté

(28,7 % vastauksista). Kolmanneksi tarkein tekija oli helppokayttoisyys (18 % vastauk-

sista). Maksamisen helppous muodosti 8,3 prosenttia kaikista vastauksista, palvelun pe-

rumisen helppous 5,5 prosenttia, asiakaspalvelun tavoitettavuus 4,2 prosenttia, mahdol-

lisuus jakaa sisaltéd muille 2,2 prosenttia ja Muu, mika -vaihtoehto 0,5 prosenttia. (Ks.

kuvio 8.)

Vastauksia | Vastauksia

Annetut vastausvaihtoehdot Kpl %
Ll L — 325%
Helppokayttdisyys 254 18,0 %
Maksamisen helppous 117 83%
Palvelun sisdltd 405 28,7 %
Asiakaspalvelun
tavoitettavuus 59 4,2%
Mahdollisuus jakaa

_|sisdlted muille 31 22%
Palvelun perumisen

Jhelppous | 78]  55%
Muu, mika? 7 0,5 %
Yhteensa 1409

&
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Mitka tekijat olivat vastaajille tarkeita
maksullista mediapalvelua tilattaessa /
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Kuvio 8. Mitka tekijat vaikuttavat maksullisen mediapalvelun valintaan.
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Tarkasteltaessa vastauksia seké ikaryhmittain ettd sukupuolen mukaan tulos oli sama.

Tarkeimmat tekijat maksullista mediapalvelua valittaessa olivat hinta, palvelun sisalto ja

palvelun helppokayttdisyys (ks. kuviot 9 ja 10). Tulos on sama, johon INMA paatyi kan-

sainvalisessa tutkimuksessaan vuonna 2018 (Piechota 2018, 10-13).

metropolia.fi

ﬂ7 Metropolia



37

Jos olisit nyt harkitsemassa maksullisen
mediapalvelun tilaamista, mitk3 seuraavista
tekijbista olisivat sinulle tirkeitd. Vastaaja sai Kaikki
valita useamman valhtoehdon. Vastaukset 18-29 vuotta 30-39 vuotta 40-49 vuotta 50-59 vuotta 60-69 vuotta ¥1i 70 vuotta yhteensd
jaoteltu ifn mukaan kpl % kpl % kpl % kpl % kpl % kpl % kpl
Hinta 52 3 85 32 114 33 114 33 74 35 19 28 458
Palvelun sisihd 49 29 79 30 02| 29 108 31 48 2 18 2 404
|Helppokayttdisyys 22 13 38 14 65 19 69 20 45 21 14 20 253
Maksamisen helppous S—— - 26 o 308 16 5 ] L L] I—1
[Palvelun porwmisenholpposs 11 un 16 6 17 5 6] S 13 6 ] — 8
Asiakaspalvelun tavoitettavuus 6 4 12 5 13 4 12 3 11 5 5 7 59
Mahdollisuus jakaa sisaltéa muille 7| 4 5 2 9 3 6 2 3 1 1 1 31
Muu, miké 1 1 2 1 0 0 2 1 1 0 1 1 7
Yhteensa 168 263 350 343 214 69 1407
Kuvio 9. Mitka tekijat vaikuttavat maksullisen mediapalvelun valintaan. Vastaukset ryhmitelty
ikaluokittain.

Jos olisit nyt harkitsemassa maksullisen mediapalvelun

tilaamista, mitkd seuraavista tekijoistéd olisivat sinulle

tarkeitd. Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Vastaukset jaoteltu sukupuolen mukaan. Mies % Nainen % Yhteensd
Hinta 132 32 322 33 454
Palvelun sisdltd 129 31 275 28 404
Helppokayttdisyys 75 18 178 18 253
Maksamisen helppous 35 8 82 8 117
Palvelun perumisen helppous 20 5 58 6 78
Asiakaspalvelun tavoitettavuus 15 4 a4 4 59
Mahdollisuus jakaa sisadltod muille 8 2 23 2 31
Muu, mika 5 1 2 0 7
Yhteensa 419 984 1403

Kuvio 10. Mitka tekijat vaikuttavat maksullisen mediapalvelun valintaan. Vastaukset ryhmitelty
sukupuolen mukaan.

7.5 Millaisesta Seiskan nettisivuilla julkaistusta siséllosta Seiska.fi-vierailijat ovat val-
miita maksamaan

Taman kysymyksen valmiit vastausvaihtoehdot perustuivat jo nyt Seiska.fi:ssa olevaan
sisaltdon seka tammikuussa 2019 jarjestetyssa Seiskan toimittajien maksullisen siséllon
workshopissa esille tulleisiin ajatuksiin. Workshopissa syntyneita ideoita kaytettiin kysy-
myksia laadittaessa eraanlaisena hiljaisen ja arkirealistisen tiedon lahteen. Toimittajat
tietdvat vuosien kokemuksella, mik& ihmisia kiinnostaa ja mika ei. Potentiaalisimpana
maksullisena sisaltona toimittajat pitivat Seiskalle tunnusomaisia paparazzikuvia ja -vi-
deoita, joita pidettiin kovien uutisten ytimena. Myds lukijoiden lahettdmat kuvat ja videot

laskettiin mukaan paparazzivideoihin. Toiseksi potentiaalisempana pidettiin kattavaa,
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laadukasta sisaltoa yleensa. Esimerkkeind mainittiin Seiskan tuottaman podcastit, pitkat
henkildhaastattelut, nykyisen Seiska Klubin sisaltté seka yleensa ajankohtaiset ilmi6t,
joista uutisoitiin seiskamaisella otteella. Oleellisin laatusisaltéd maarittava tekija toimitta-
jien mielesta oli se, ettd kyseista sisaltbd ei saa muualta kuin Seiskan verkkosivuilta.
Kolmas tuote, josta kuluttajien uskottiin olevan valmiita maksamaan, oli Seiskan arkisto-
jen helmet. Seiskan arkistoissa on kovan luokan viihdesisaltda jo 27 vuoden ajalta. Poh-
dittiin, voisiko Seiska esimerkiksi julkaista kaikki tiettya julkkista kasittelevat jutut ja kohut
verkossa. Myds "Muistatko viela?” tai "Talta Seiska naytti 20 vuotta sitten” -tyyppisten
juttujen uskottiin kiinnostavan verkkovierailijoita. Nain valmiiksi annetuiksi vastausvaih-
toehdoiksi muotoutuivat seuraavat: laajat sisallét, joissa on paljon kuvia, videot, Seiskan
arkistot 27 vuoden ajalta, podcastit, pelit, sudokut ja ristikot seka laajat henkilbhaastat-
telut. Lisaksi annettuna oli vaihtoehto "Muu, mika?”, jolla pyrin kartoittamaan vastaajien
omia ajatuksia siita, millaisesta sisallésta he olisivat valmiita maksamaan. Naiden lisdksi

yksi vaihtoehto oli luonnollisesti "En ole valmis maksamaan mistaan”.

Kysyttdessa, mistd Seiska.fi-sivujen vierailijat ovat valmiita maksamaan, ei ole miten-
kaan yllatyksellista, etta 38,6 prosenttia vastaajista ei ole valmis maksamaan mistaan.
Miksi olisivatkaan? Ovathan mediatalot jakaneet toimituksellista siséltoa auliisti il-
maiseksi internetaikojen alusta asti. Mediatalouden kannalta kuitenkin positiivista ja ehka
jopa hieman yllattavaa oli se, ettd 61,4 prosenttia vastaajista on valmis maksamaan jois-
takin annetuista vaihtoehdoista. Viidennes eli 20 prosenttia on valmis maksamaan laa-
joista jutuista, joissa on paljon kuvia. Laajoista henkildhaastatteluista on valmis maksa-
maan 17,2 prosenttia vastaajista. Seiskan arkistoista 27 vuoden ajalta on valmis maksa-
maan yhdeksan prosenttia vastaajista, videoista 5,8 prosenttia ja podcasteista seka pe-
leista 3,1 prosenttia vastaajista. "Muu, mika?” -vaihtoehdon valitsi nelja vastaajaa, jotka
mainitsivat seuraavat aiheet: tapahtumat, jotka koskettavat suurta lukijakuntaa siséltaen
kuvia ja tapahtumakohtaisia tallenteita, naisten muoti, elokuva-arvostelut seka spesiaa-

lijutut, joissa on hyddyllista ja kaytanndllista tietoa. (Ks. kuvio 11.)
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Vastauksia | Vastauksia Millaisesta seiska.fi-sivuilla julkaistusta
Annetut vastausvaihtoehdot Kpl % e N . .
sisallosta vastaajat olisivat valmiita
Laajat jutut, joissa on paljon kuvia 162 20,0 %
maksamaan / vastaukset kpl
Videot 47 58 %
Seiskan arkistot 27 vuoden ajalta 73 9,0 %
[Podeastit (kuunnalmien tyylisetjutw) |~ 25| =~ 31%
Pelit |2 31%
Sudokut ja ristikot 21 2,6% | 47 | ﬂ R -
Laajat henkilshaastattelut 139 17,2% HD\\C‘;‘. q@z"\ 3 \\\\\‘"\\. & h\v‘)\ & \,\V"“ F
2 & @ i & ¥
o 1 & ? e 5 o
Muu, mika? 4 0,5% & A @\-"\\ & + o
Muu, miki? b 05% o & s & &
En misthin 312 38,6 % \.‘.,*-’\ o & =
F g
Yhteensd 808

Kuvio 11. Millaisesta Seiska.fi-sivuilla julkaistusta siséllosté vastaajat olisivat valmiita maksa-
maan.

Jos maksuvalmiutta tarkastellaan ikdjakauman mukaan, kuten luvun alussa mainitsin,
eri ikdryhmien vastaukset eivat juurikaan poikkea toisistaan. Kaikissa ikaryhmissa (18—
29 vuotta, 30-39 vuotta, 40-49 vuotta, 50-59 vuotta, 60—69 vuotta seka yli 70 vuotta)
suurin osa vastaajista vastasi, ettd ei ole valmis maksamaan mistdan. "En mistaan”
-vaihtoehdon osuus kaikista valituista vaihtoehdoista vaihtelee ikaryhmittain. Vahiten "En
mistdan” vastauksia oli ikdryhmassa 19-28 vuotta (27 prosenttia vastauksista) ja eniten
ikaryhmassa 40—49 vuotta eli 49 prosenttia vastauksista. Vastaajista suurimman ikaryh-
man muodostivat 50-59-vuotiaat, ja tassa ikdryhméassa 38 prosenttia vastaajista ei ollut

valmis maksamaan Seiskan tarjoamista viihdesisallgista. (Ks. kuvio 12.)

Kaikissa ikaryhmissd maksamisen arvoisimpina pidettiin laajoja juttuja, joissa on paljon
kuvia seké laajoja henkildhaastatteluita. Poikkeuksen muodostivat 18-29-vuotiaat, joita
Seiskan arkistojen aarteet kiinnostivat enemman kuin laajat henkilohaastattelut. Seiskan
arkistojen aarteista oltiin kiinnostuneita myds muissakin ikaryhmissa poikkeuksena kui-
tenkin yli 70-vuotiaat, jotka pitivat sudokuja ja ristikoita kiinnostavimpina kuin arkistojen

aarteita. (Ks. kuvio 12.)

Ikaluokkien halukkuus maksaa jostakin annetuista vaihtoehdosta vaihtelee 51 ja 73 pro-

sentin valilla kaikista ikaluokassa annetuista vastauksista. (Ks. kuvio 12.)
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Millaisesta Seiskan nettisivuilla julkaistusta sisallésta
olisit valmis maksamaan? Vastaaja sai valita

ihtoehdon. V. jaoteltu ian 18-29 vuotta 30-39 vuotta 40-49 vuotta 50-59 vuotta 60-69 vuotta Yli 70 vuotta Kaikki yhteensd
mukaan. kel % kpl % kpl % kpl % kpl % kpl % kpl
En mistddn 25 27 55 37 88 43 83 38 44 34 17 45 312
Laajat jutut, joissa on paljon kuvia 19 21 37 25 32 18| a4 20 24 18 6 16 162
Laajat henkildhaastattelut - - 27) 38| %5 18 sl o] . - et
Seiskan arkistot 27 vuoden ajalta 17 18 14 9 12 7 19 9 10 8 1 3 73
Videot 8 9 4 3 0] 6 14 6 9 7 1 3| 46
Podcastit (kuunnelmien tyyliset jutut) 5 5 7 5 3 2 S 2 5 4 0 0 25
Pelit 4 4 3 2 4 2 9 4 5 4 0 0 25
Sudokut ja ristikot 0 2 1 1 Bl 7 3 8 6 3 8 21
Muu, mikd? - Naisten muoti, elokuva-arvostelut,
tapahtumat jotka koskettavat suurta lukijakuntaa,
spesiaalijutut joissa on hyddyllista tietoa. 0 0 1 1 1 0 0 2 5 4
Kaikki d 92 150 178 217 131 38 806
Kuinka monta % ik&luokasta on valmis maksamaan
jostakin annetuista vaihtoehdoista. 73 63 51 62 66 55

Kuvio 12. Millaisesta Seiska.fi-sivuilla julkaistusta siséllosté vastaajat olisivat valmiita maksa-
maan. Vastaukset ryhmitelty ikaluokittain.

Tarkasteltaessa maksuvalmiutta sukupuolen perusteella tulos on edelleen sama kuin
ikaryhmatason tarkastelussa. Seka miehet etté naiset olisivat valmiita maksamaan seka
laajoista jutuista ettd laajoista henkildhaastatteluista. Sukupuolen mukaan yksittaisia
vastauksia tarkasteltaessa 66 prosenttia miehista ja 59 prosenttia naisista oli valmis
maksamaan jostakin annetuista vaihtoehdoista. (Ks. kuvio 13.)

Millaisesta Seiskan nettisivuilla julkaistusta sisdllésts olisit valmis maksamaan?

Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Vastaukset jaoteltu sukupuoclen

mukaan. Mies % Nainen % Yhteensi
En misté8n 88 34 21| 4l 309
Laajat jutut, joissa on paljon kuvia 23 102 19 162
Lasjat henkilshaastattelut 37 14 101} 191 138
Seiskan arkistot 27 vuoden sjalta 2 10f 48 9 B
VOOt e B 24 -] I 1 N I 46
Podcastit (kuunnelmien tyylisetjutet) | 3 e - 2| 4 25
Pelit SRR ) I ] E— 12 2 24
Sudokutjaristkot 7 3 4 3 21
Muwu, mika? - Naisten mueti, elokuva-arvostelut, tapahtumat jotka koskettavat suurta lukijakuntaa,

spesiaalijutut joissa on hyodyllista tietoa. 2 1 2 0 4
Yhteensd 258 544 802
Kuinka monta % on valmis maksamaan jostakin annetusta vaihtoehdosta 66 59

Kuvio 13. Millaisesta Seiska.fi-sivuilla julkaistusta sisallosta vastaajat olisivat valmiita maksa-
maan. Vastaukset ryhmitelty sukupuolen mukaan.
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7.6 Minka arvoinen Seiskan digitaalinen mediapalvelu voisi olla?

Vastaajia pyydettiin arvottamaan, kuinka paljon he olisivat valmiita maksamaan Seiskan
digitaalisesta mediapalvelusta. Kysymyksesséa oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot,
jotka rinnastivat mediapalvelun arvon ennemminkin vastaajan vapaa-aikaan kuin tiettyyn
euromaaraan. Loppujen lopuksihan Seiskan sisallét kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta
muiden vapaa-ajanviettotapojen kanssa. Annetut vaihtoehdot olivat: sanomalehden ti-
lauksen arvoinen, Netflix-tilauksen arvoinen, oluttuopin arvoinen, leffalipun arvoinen,
Seiskan irtonumeron arvoinen, karkkipussin arvoinen ja muu, mika. Vastaaja saattoi va-

lita useamman annetuista vaihtoehdoista.

Vastaajien mielesta Seiskan digitaalinen mediapalvelu voisi olla joko Seiskan irtonume-
ron arvoinen (31,8 % vastauksista) tai karkkipussin arvoinen (31,8 % vastauksista).
Naméa kaksi vastausta muodostivat selkedn enemmistdon. "Muu, mika?” -vastaus oli
toiseksi eniten valittu vaihtoehto, 10,5 prosenttia kaikista vastauksista. Padsaantdisesti
tasséa vaihtoehdossa ehdotettiin palvelulle euromaaraista arvoa nollan ja viiden euron
valilta. (Ks. kuvio 14.)

Vastauksia | Vastauksia . . . . e
Annetut vastausvaihtoehdot Kpl % Mlnka arvoisena va Staajat pltlvat
T % s2% seiska.fi-sivuilla julkaistavaa digitaalista

mediapalvelua / vastaukset kpl
Netflix-tilauksen arvonen 45 73%
Oluttuopin arvoinen 45 73%
Leffalipun arvoinen 39 6,3 %
Seiskan irtonumeron arvoinen 197 31,8% [%2 | “ EN “
Karkkipussin arvoinen 197 31,8% @“o & & & & & \\*‘J
¥ > & Sl & © ¥
& > o® o Sl &° W
Muu, mika? 65 105%| ° & & & & & S
- & & . d c'\?

Yhteenss 620 9 : 2 @

Kuvio 14. Minkéa arvoisena vastaajat pitivat Seiskan digitaalista mediapalvelua.
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Tarkasteltaessa digitaalisen mediapalvelun arvoa seka ikaluokittain ettd sukupuolen mu-
kaan tulos on sama iasta tai sukupuolesta riippumatta. Vastaajien mielesta Seiskan di-
gitaalinen palvelu voisi olla joko Seiskan irtonumeron tai karkkipussin arvoinen. (Ks. ku-
vio 15 ja kuvio 16.)

Minka arvoinen seiska.fi-sivuilla oleva
digitaalinen palvelu voisi mielestasi olla?
Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Vastaukset ryhmitelty idn mukaan. 18-29vuotta | % | 30-39vuotta | % | 40-49 vuotta | % | 50-59vuotta | % | 60-69vuotta | % | Yli70vuotta | % | Kaikki yhteensd
Karkkipussin arvoinen 26 36 35 31 53 36 53 32 21 23 9 29 197
[Seiskan irtonumeron arvoinen 4] 191 34 30 46 3 48| 29 44] 48 10, 32 1%
Oluttuopin arvoinen 9 13 14 12 8 5 9 S| 3 3 2 6 45
Muu, mika? 0-5 €/kk 8 11 13 11 15 10 14 9 9 10 6 19 65
Sanomalehden tilauksen arvoinen 20 3 3| .5 3 11 7 3.3 3 o 03
|Netflix-tilauksen arvoinen 5 7 14| 12 8 5 15 9 3 3 0| 45
Leffalipun arvoinen 3 4 1 1 12 8 14 9 8 9 1 2 39
Kaikki yk 72 114 147] 164 91 31 619

Kuvio 15. Seiskan digitaalisen mediapalvelun arvo ryhmiteltyna vastaajien ian mukaan.

Mink3 arvoinen seiska.fi-sivuilla oleva digitaalinen palvelu voisi

mielestdsi olla? Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Vastaukset ryhmitelty sukupuolen mukaan. Mies % Mainen % Kaikki yhteens3
Seiskan irtonumeron arvoinen a7 25 149 35 196
Sanomalehden tilauksen arvoinen 9 3 23 5 32
Oluttuopin arvoinen 24 13 21 5 45
Metflix-tilauksen arvoinen 23 12 22 5 45
Muu, mika? 0-5 €/kk 25 13 38 9 63
Leffalipun arvoinen 10 5 29 7 39
Karkkipussin arvoinen 52 27 143 34 195
Kaikki yhteens3 190 425 615

Kuvio 16. Seiskan digitaalisen mediapalvelun arvo ryhmiteltyna vastaajien sukupuolen mukaan.

7.7 Millaisesta Seiska.fi:n tarjpamasta viihdesisallosta vastaajat olivat kiinnostuneita

Koska oli ennalta-arvattavissa, ettd kysymyksen "Millaisesta Seiskan nettisivuilla julkais-
tusta sisallésta olisit valmis maksamaan?” vaihtoehtoon "Muu, mik&?” ei juurikaan tule
sisaltdéehdotuksia, samaa asiaa kysyttiin myds hieman toisin: "Seiska haluaa kehittaa
nettisivustonsa tarjontaa. Millaisista uusista viihdesisallistd sina olisit kiinnostunut?”.
Ajatuksena oli hakea vastaajien kiinnostuksen kohteista sisaltéehdotuksia, joiden perus-

teella Aller Media voisia kehitta&a maksullista sisaltoa.
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Vastaajat ideoivat yhteensa 169 erilaista sisaltbehdotusta, jotka jaoin 47 eri ryhm&an.
Nama ryhmat jacin edelleen pienempiin ryhmiin, jolloin jaljelle jai seitseman erilaista si-

saltoryhmaa:

1) Seiskamainen sisélto, jolla tarkoitetaan samanlaista sisaltéa kuin mita verkkosivuilla
jo on. Vastaajat ehdottivat muun muassa seuraavia: julkkisjutut, juorut, henkildhaastat-
telut, tarinat tavallisista ihmisista, viihdeuutiset, kotimaan uutiset, vanhat juorut ja papa-

razzikuvat.

2) Viihde sisaltden seuraavat vastaajien ehdotukset: musiikki, videot, blogit, TV:n livela-

hetykset, pelit, elokuvat, podcastit ja viogit.

3) Ei-seiskamainen sisalto, sisdltaen seuraavat vastaajien ehdotukset: positiiviset jutut,
asialliset jutut, dokumentit, ei-julkkikset, matka- ja ruokajutut, taustoitetut jutut, uutiset,
elaménkerrat, huumori, laatujournalismi, vitsit, taide, uniikkijutut, pidemmat jutut, laajat
henkilokuvat. Taman kategorian sisallosta voidaan varmasti olla montaa mieltd. Oma
oletukseni kuitenkin on, ettd tdssd yhteydessa vastaajat eivat esimerkiksi uutisilla ole
tarkoittaneet viihdeuutisia ja esimerkiksi laatujournalismilla tarkoittavat enemmankin

asiapitoista journalismia kuin laadukasta viihdejournalismia.

4) Ajankohtaisuus, nopeus. Tama kategoria on oikeastaan siséltoa maarittava adjektiivi,
ei niinkaan itse sisaltva. Otin taman kuitenkin omaksi kategoriakseen, koska ajankohtai-

suus mainittiin niin monessa vastauksessa.

5) Terveys sisaltden seuraavat vastaukset: terveyteen liittyvat jutut, urheilun, muodin ja

kauneuden.

6) Osallistava sisalto on sisaltda, jossa kayttaja on interaktiivisessa vuorovaikutuksessa
sivuston tai muiden kayttajien kanssa: keskustelut, kommentointimahdollisuus, arvonnat

ja kilpailut.
7) llimainen tai mainokseton sisaltd
Vaikka kysymys oli "Millaisista uusista viihdesisall6ista sina olisit kiinnostunut?”, niin suu-

rimman vastausryhm&n muodosti Seiskamainen sisalt6 eli sisaltd, jota Seiskan verkko-

sivuilla jo on. Tavallaan tama tieto kertoo sen, etta Seiskan toimituksessa tehdaéan oikeita
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asioista; verkkovierailijat saavat sitd, mita he ovat tulleet hakemaan. Seiskamaisen si-

salloén osuus kaikista vastauksista oli 43 prosenttia. (Ks. kuvio 17.)

Toiseksi suurin vastausryhma oli viihde, jonka osuus kaikista vastauksista oli 16 prosent-
tia. Taman ryhman sisélla suurimmaksi kokonaisuudeksi nousi toive musiikkia kasittele-

vista jutuista. (Ks. kuvio 17.)

Kolmanneksi suurimman kiinnostuksen kohteen muodosti ei-seiskamainen sisalto, jonka
osuus oli 15 prosenttia kaikista vastauksista. Uutta tai maksullista sisaltéa mietittdessa
kannattanee kuitenkin muistaa, ettd tama ryhma kostuu useammasta yksittaisesta vas-
tauksesta. En myodskaan nae, etta Seiska olisi Seiska, jos se tuottaisi ei-seiskamaista

sisaltda. (Ks. kuvio 17.)

Neljanneksi eniten mainintoja sai juttujen ajankohtaisuus, 11 prosenttia kaikista ehdo-
tuksista. Toiveena oli muun muassa se, ettd Seiska seuraisi yleensakin ajankohtaisia
julkkiksia, mutta erityisesti tunti tunnilta silloin, kun meneillaén oli jotakin kiinnostavaa.
(Ks. kuvio 17.)

Terveys ja osallistava sisaltd nousivat esiin omina ryhminaan, mutta kummankin osuus
kaikista vastauksista oli alle 10 prosenttia, joten uutta sisaltbd mietittdessa ne eivat ole
mielestani yhta tarkeitd kuten esimerkiksi viihde tai juttujen ajankohtaisuus. (Ks. kuvio

17)

Kategoria Kpl Prosentti
Seiskamainen sisdltd (samanlainen kuin nyt) 71 a2
Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 29 17
Ei-seiskamainen sisdltd 25 15
Ajankohtaisuus, nopeus 13 i1
Terveys 11 7
Osallistava sisdlto | 5
llmainen, ei mainoksia B 4
Yhteensd 169

Kuvio 17. Millaisista Seiska.fi:n tarjpamista uusista viihdesisall6ista vastaajat olivat kiinnostu-
neita.
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Tarkasteltaessa sisaltoryhmia ikaryhmittain tai sukupuolen mukaan jakauma on sama.

Neljan kiinnostavan viihdesisallon karjen muodostavat seiskamainen sisaltd, viihde (mu-

siikki, pelit, jne.), ei-seiskamainen sisaltd ja ajankohtaisuus. Eniten sisaltdehdotuksia

tehtiin 40—49-vuotiaiden seka 50-59-vuotiaiden ikdryhmissa. (Ks. kuvio 18 ja kuvio 19.)

Kuvio 18. Millaisista Seiska.fi:n tarjoamista uusista viihdesisalldisté vastaajat olivat kiinnostu-

neita. Vastaukset ryhmitelty idn mukaan.

k3 yli 18-29 vuotta Kpl % k& yli 30-39 vuotta Kpl %
Seiskamainen sisalto 8 38 Seiskamainen sisalto 9 35
Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 6 29 Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 8 31
Ei-seiskamainen sisalto 3 14 Ei-seiskamainen sis3lto 2 8
Ajankohtaisuus, nopeus 1 5 Ajankohtaisuus, nopeus 3 12
Terveys (urheilu) 2 10 Terveys (urheilu) 0 0
Osallistava sisiltd 1 5 Osallistava siséltd 2 8
llmainen, ei mainoksia 0 0 limainen, ei mainoksia 2 8
Yhteensi 21 100 Yhteensd 26 100
Ikdryhman vastausten %-osuus Ikdryhman vastausten %-osuus
kaikista vastauksista. 12 kaikista vastauksista. 15

Ikd yli 40-49 vuotta Kpl % Ikd 50-59 vuotta Kpl %

Seiskamainen sisaltd 16 37 Seiskamainen sisalto 17 41

Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 6 14 Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 6 15

Ei-seiskamainen sisaltd 11 26 Ei-seiskamainen sisdltd B 15

Ajankohtaisuus, nopeus 5 12 Ajankohtaisuus, nopeus 4 10

Terveys (urheilu) 3 7 Terveys (urheilu) 5 12

Osallistava sisalto 2 5 Osallistava sisaltd 3 7

limainen, ei mainoksia 4] 0 limainen, ei mainoksia 0 0

Yhteensa 43 100 Yhteensi a1 100

Ikdryhman vastausten %-osuus Ikdaryhman vastausten %-osuus

kaikista vastauksista. 25 kaikista vastauksista. 24

1ké 60-69 vuotta Kpl % Ik yli 70 vuotta Kpl %

Seiskamainen sisaltd 18 60 Seiskamainen sisaltd 3 38

Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 2 7 Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 1 13

Ei-seiskamainen sisalto 2 7 Ei-seiskamainen sisaltd 1 13

Ajankohtaisuus, nopeus 2 7 Ajankohtaisuus, nopeus 3 38

Terveys (urheilu) 1 3 Terveys (urheilu) 0

Osallistava sisaltd 1 3 Osallistava sisalto 0

llmainen, ei mainoksia 4 13 llmainen, ei mainoksia 0

Yhteensd 30 100 Yhteensa 8 100

Ikéryhmén vastausten %-osuus Ikdryhman vastausten %-osuus

kaikista vastauksista. 18 kaikista vastauksista. 5
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MIEHET kpl % MNAISET kpl o
Seiskamainen sisaltd 12 25 Seiskamainen sis3lts 5g 49
Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 12 25 Viihde (videot, musiikki, pelit, jne.) 16 13
Ei-seiskamainen sisdltd 10 21 Ei-seickamainen sisdlts 16 13
Ajankohtaisuus, nopeus 7 15 Ajankohtaisuus, nopeus 12 10
Terveys (urheilu) 2 4 Terveys (urheilu) 9 7
Osallistava sisaltd 3 6 Osallistava sisdlté [ 3
limainen, ei mainoksia 2 4 limainen, ei maincksia 3 2
Yhteensa 48 100 Yhteensd 121 100
Miesten ehdotusten osuus kaikista (%) 28 Naisten ehdotusten osuus kaikista (%) 72

Kuvio 19. Millaisista Seiska.fi:n tarjoamista uusista viihdesisallgisté vastaajat olivat kiinnostu-
neita. Vastaukset ryhmitelty sukupuolen mukaan.

7.8 Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista

Kun pohditaan millaisesta viihdesisallosta Seiska.fi-sivuilla vierailijat olisivat valmiita
maksamaan, kyselytutkimuksen perusteella kay ilmi, ettd iasta tai sukupuolesta riippu-
matta vastaukset ovat melko yhtenevia. Uuden maksullisen palvelun ostoa harkittaessa
ratkaisevia tekijoita ovat hinta, sisaltd ja helppokayttdisyys. Kysyttaessa mista annetuista
vaihtoehdoista vastaaja olisi valmis maksamaan, niin iso osa vastaajista (38,6 %) ei ole
valmis maksamaan mistaan, mutta vield isompi osa (61,4 %) on valmis maksamaan jos-
takin kyselysséa annetuista vaihtoehdoista. Kun vastauksia tarkastellaan ik&ryhmaétasolla,
niin 51-73 prosenttia vastaajista oli valmis maksamaan jostakin annetuista vaihtoeh-
dosta. Eniten mahdollisista maksullisista vaihtoehdoista kiinnostivat laajat jutut, joissa on
paljon kuvia seka laajat henkilohaastattelut. Juttujen toivottuun laajuuteen kannattaa kui-
tenkin suhtautua varauksella. Tassa kohden juttujen laajuus saattaa tarkoittaa esimer-
kiksi tietyn aiheen syvéllisempaa kasittelya seka perusteellista taustatietojen tutkimista

— ei valttamatta jutun pituutta.

Kysyttdessa Seiska.fi-sivuilla olevan digitaalisen palvelun arvoa, niin jalleen iasté tai su-
kupuolesta rippumatta vastaajat olivat sitd mielta, ettd palvelu voisi olla Seiskan irtonu-
meron tai karkkipussin arvoinen. Euroissa tdma tarkoittaa noin 4-6 euroa. Kysymyk-

sessé ei tarkemmin maaritelty, olisiko kyseessé kerta- vai kuukausimaksu. Mielenkiin-
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toista kuitenkin oli, ettd kyselyyn vastasivat Seiskan keskimaaraista verkkokavijaa iak-
kdammat henkildt. Taméa voi toki kertoa monesta asiasta, mutta yksi mahdollinen nako-
kulma on, ettd hieman iakkdammat henkil6t, jotka ovat tottuneet maksamaan printti-Seis-
kan sisalloista, saattaisivat olla valmiita maksamaan myds Seiskan tuottamasta digitaa-

lisesta sisallosta.

Kysyttaessa, millaisesta uudesta Seiska.fi:n viihdesiséallosta vastaajat olisivat kiinnostu-
neita, huolimatta siita, etta vastausvaihtoehtoja ei méaéritelty ennalta, vastaajat olivat jal-
leen yksimielisia iasta tai sukupuolesta riippumatta. Eniten vastaajia kiinnosti jo ole-
massa oleva seiskamainen sisalto (julkkisjutut, juorut, henkilohaastattelut, tarinat tavalli-
sista ihmisista, viihdeuutiset, kotimaan uutiset, vanhat juorut ja paparazzikuvat), toiseksi
eniten viihde (videot, musiikki, blogit, pelit, TV, elokuvat, podcastit, viogit, liveldhetykset)
ja viihteen jalkeen ei-seiskamainen sisaltd ja siséltdjen ajankohtaisuus yleensa. Tassa
kohden mielestani ei kuitenkaan kannata taysin tuudittautua uskoon, etta Seiska tarjoaa
jo nyt kaikkea sitd, mitd verkkokavijat toivovat. Kannattaa pitda mielessa Henry Fordin
lause: "Jos olisimme kysyneet ihmisiltd, mitd he haluavat, vastaus olisi ollut nopeampia

hevosia.”
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8 Johtopdaatokset: millaisesta Seiskan tuottamasta digitaalisesta viihde-
journalismista kuluttajat olisivat valmiita maksamaan?

Mielestani tdman tutkimuksen olennaisin 16ydds on se, ettd iso osa kyselyyn vastan-
neista oli valmis maksamaan jostakin Seiskan tuottamasta digitaalisesta viihdesisalldsta.
Yhdistamalla sen, mista vastaajat olisivat valmiita maksamaan, seka sen, misté he ker-
toivat olevansa kiinnostuneita, esiin nousee kolme sisaltokokonaisuutta, joiden avulla

Aller Media voisi mielestani testata Seiska.fi-sivuilla vierailevien maksuvalmiutta.

Ensinnakin Seiskan tuottama seiskamainen siséltd itsessaan oli kiinnostavaa ja siita ol-
taisiin valmiita maksamaan, jos jutut menisivéat hieman pintaa syvemmalle ja jos ne seu-
raisivat ajankohtaisten julkkisten elamaa lahes reaaliajassa. Henkildhaastattelut muo-
dostivat olennaisen osan tata seiskamaista sisaltdd. Olennaista oli juttujen ja julkkisten
ajankohtaisuus seka juttujen nopea paivittymisrytmi silloin, kun jotakin kiinnostavaa on

tapahtumassa.

Pintaa syvemmalle menevan maksullisen siséllon tuottamisessa on onnistuttu jo maail-
malla. Tasta hyvin& esimerkkeind ovat Times of London sek& Dagens Nyhetern, joiden
toimintamalleista olen kertonut luvussa 5.1. Toisaalta juttujen laajuus ei valttdmattd aina
tarkoita jutun pituutta, vaan se voi myos olla sellaisten taustatietojen kertomista ja sel-

laisten kuvien julkaisua, joita muut mediat eivat kerro tai julkaise.

INMA:n tutkimuksen mukaan suoraan yrityksen nettisivuille tulevat ovat seka kiinnostu-
neempia etta valmiimpia maksamaan yrityksen tuottamasta sisallésta kuin ne, jotka tu-
levat esimerkiksi sosiaalisen median ohjaamina (Piechota 2018, 22-24). Esimerkiksi
Goolge Analyticsin avulla on mahdollista tutkia, millaisesta sisallosta suoraan Seiska.fi-
sivuille tulevat ovat olleet kiinnostuneita. Kun tama tieto yhdistetdan kyselytutkimuksen
vastauksiin, saadaan selville, millaisista aiheista kannattaisi tehda laajempia juttuja tai
kenesta julkkiksesta kannattaisi kirjoittaa syvaluotaavia henkilbhaastatteluja maksumuu-
rin taakse. Jos tutkikaan Google Analyticsin avulla esimerkiksi 22.2.—22.3.2019 valista
ajanjaksoa, havaitaan, etta suoraan sivuille tulleiden kavijdiden suosimat artikkelit kasit-
telivat Robinia, Roope Salmista ja Kaija Koota. Kyselytutkimuksen vastausten perus-
teella voisi siis olettaa, etté kyseisista henkildista tehdyt syvaluotaavat jutut tai henkil®-
haastattelut saattaisivat olla sisaltdd, josta Seiska.fi-sivuilla vierailevat voisivat olla val-

miita myds maksamaan.
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Toisen vastaajia kiinnostavan ryhman muodosti erilaisesta viihteesta (musiikki, videot,
blogit, TV, livelahetykset, pelit, elokuvat, podcastit, vlogit) koostuva sisaltd. Maksullisen
sisallon osalta testaamisen arvoisia kokonaisuuksia saattaisivat olla esimerkiksi seiska-
maisella otteella toteutetut musiikkijutut seka julkkisten videohaastattelut. Englantilaisen
videotuotantoon keskittyvan mediatoimisto Wistian tekeman tutkimuksen mukaan videot
saavat vierailijat vipymaan yritysten sivuilla pidempaan, eikéd tama johdu videon pituu-

desta vaan videon kiinnostavuudesta (Fishman 2016).

Kolmas kokonaisuus, joka kiinnosti erityisesti nuorempia vastaajia ja joka ehka kannat-
taisi testimielessa laittaa maksumuurin taakse, oli Seiskan arkistot. Arkistojen aarteita
voisi olla mahdollista selata vaikkapa tietyn henkilén nimelld, tapahtumahaulla tai vuosi-
haulla. Seiskan arkistojen aarteet ja eritysesti yksinoikeudella saadut haastattelut ovat
eksklusiivista sisalttd, jonka esimerkiksi puolalaisen aikakauslehti Gazetta Wyborczan
lukijat seka Netflixin ja Spotifyn tilaajat ovat kokeneet kiinnostavaksi ja maksamisen ar-

voiseksi.

Ylla mainittujen ja tutkimuksessa esille tulleiden maksullisten siséltévaihtoehtojen lisaksi
mielestani pohtimisen arvoista on myds alustatalous, jonka sisallon kayttajat tuottavat
itse. Voisi kuvitella, etté ihmiset, jotka ovat tottuneet sosiaalisessa mediassa seka jaka-
maan sisaltbd etta kommentoimaan sitd, saattaisivat olla halukkaita muodostamaan so-
siaalisen yhteison myods Seiska.fi:n siséltdjen ymparille, vaikkakin tekemasséani kyse-
lyssa vain viisi henkil6a oli kiinnostunut tasta vaihtoehdosta. Tallakin hetkella painetun
Seiskan lukijat tuottavat sisaltéa lehden sivuille lahettamalla sinne Kaak-juoruja, juttu-
vinkkeja, julkkisten kuvia seka lemmikkieldinten kuvia. Yhta hyvin Seiska.fi-sivuilla vie-
railevat voisivat osallistua sisallon tuottamiseen verkossa. Saattaisihan olla niinkin, etta
sinne, minne Seiskan paparazzi ei ehdi, ehtii tavallinen julkkisbongari. TallGin
Seiska.fi:ssa julkaistu sisaltd saattaisi laajentua ja muuttua ajankohtaisemmaksi ja ken-
ties myods entista enemman maksamisen arvoiseksi. Tosin ihan ongelmatonta tdma ei
ole, koska kyseessa on media, jolla on vastuu verkkosivuillaan julkaistusta sisallosta.
Talloin kaikkien seiska.fi-sivuilla julkaistujen juttujen ja kuvien tulisi kulkea toimittajien

kasien kautta ennen julkaisua.

Vaikka tekemani kyselyn avulla hain vastausta kysymykseen, millaisesta Seiskan tuot-
tamasta digitaalisesti viihdesisallésta kuluttajat olisivat valmiita maksamaan, esille nousi
sisallon liséaksi myds muita vastaajien maksuhalukkuuteen vaikuttavia tekij6ita, kuten esi-

merkiksi palvelun kayttémukavuus ja hinta. Kysyttdessa vastaajilta, minka arvoisena he

metropolia.fi WM etropolia



50

pitaisivat Seiskan tuottamaa digitaalista mediapalvelua, yli 60 prosenttia kyselyyn vas-
tanneista oli sita mieltd, etta palvelun arvo vastaisi Seiskan irtonumeron tai karkkipussin
arvoa. Euroissa tdma tarkoittaisi noin 4-6 euroa. Kysymyksessa ei eritelty, olisiko ky-

seessa kertakorvaus artikkelista tai esimerkiksi kuukausimaksu.

Luvussa 5.3 olen kasitellyt erilaisia maailmalla kaytdssa olevia hinnoittelumalleja.
Piechotan ehdottamat hinnoittelumallit perustuvat kahteen tekijaan: kuinka usein netti-
kavija ostaa digituotteita seké tuleeko vierailija suoraan yrityksen sivuille vai ei. Koska
Aller Medialla ei viela ole kokemusta digitaalisten viihdesisaltdjen myynnista, sopiva hin-
noittelumalli I6ydetaan todennakoisesti tutkimalla suoraan Seiska.fi-sivuille tulevien verk-

kovierailijoiden kavijadataa seka testaamalla erilaisia hinnoitteluvaihtoehtoja.

Kayttémukavuudesta ja hyvasta kayttdjakokemuksesta on kirjoitettu paljon, mutta esi-
merkiksi tAman tyon sivuilla 24-25 esitellyt Arhippaisen kymmenen hyvaa nyrkkisdantoa
ovat hyva lahtokohta digitaalista mediapalvelua suunniteltaessa. Koska tutkimusten mu-
kaan suurin osa verkkovierailuista tehdaan nykyisin matkapuhelimelta (Piechota 2018,
45), nostaisin Arhippaisen sdaannoista tarkeimpana esille sen, etta kayttajan tulee paasta
verkkosivuille erilaisilta paatelaitteilta ja erityisesti mobiililaitteilta.

Uutta tuotetta suunniteltaessa myds potentiaalisen kohderyhman méaarittely on tarkeaa.
Kyselytutkimukseni tuloksiin perustuen uskaltaisin kuitenkin vaittaa, etta jos Aller Media
testaa, olisivatko kuluttajat valmiita maksamaan jostakin tassa tutkimuksessa esille tul-
leesta sisaltokokonaisuudesta, niin ainakaan testivaiheessa kohderyhman maarittely ian
ja sukupuolen mukaan ei ole olennaista. Vaitteeni perustan siihen, etta kysyttaessa mil-
laisesta Seiskan tuottamasta digitaalisesta viihdesiséllosta vastaajat olisivat valmiita
maksamaan, minka arvoisena he pitaisivat sisaltéa seka millaisesta seiska.fi-sivuilla ole-
vasta sisallosta he olisivat ylipaansa kiinnostuneita, vastaukset olivat samanlaisia iasta
tai sukupuolesta riippumatta. Nayttaisikin siltd, ettd potentiaalista kohderyhméaa yhdis-

tava tekija on Seiskan tuottama viihdesisalto yleensa, ei niinkaan demografiset tekijat.

Kuten luvussa 5.1 kirjoitan, Piechotan mukaan printtimedioiden tulisi digitaalisia media-
palveluita suunnitellessaan esittaé itselleen seuraavat kysymykset: tuoko tama tuote ti-
laajille lisatietoa, saako se tilaajat tuntemaan olonsa hyvaksi, pystyvatko tilaajat hankki-
maan sen avulla sosiaalista hyvaksyntaa, luoko se yhteenkuuluvuuden tunnetta tilaajan

ja hanen ystaviensa tai perheensa vdlille, auttaako se tilaajia ratkaisemaan ongelmia
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seka tarjoaako se hetken hengahdystauon arjen ongelmista? Jos mietitdan edella mai-
nittuja ehdotuksia Seiska.fi:n maksullisesta sisallosta seka Piechotan kysymyksia, mie-
lestani voidaan olettaa, ettd vastaus moneen kysymykseen on kylla. Laajemmat jutut
tuovat lukijoilleen lisétietoa, ja jos lukijalla on kahvipdydan keskusteluaiheista enemman
tietoa kuin muilla, se tuo myds sosiaalista hyvaksyntaa. Yhteiset keskustelunaiheet mui-
den kanssa luovat myds yhteenkuuluvuuden tunnetta. Omat murheetkin saattavat tuntua
pienemmilta, kun huomaa, etta julkkikset painivat samanlaisten huolien kanssa kuin it-
sekin. Seiskamaiset viihdesisallot tuskin ratkaisevat ihmisten ongelmia, mutta varmasti

ne tarjoavat hetken hengahdystauon omasta arjesta.

Keskustellessani medialiiketoimintajohtaja Elina Schillerin kanssa opinnaytetydstani
esille tuli asiakasuskollisuuteen liittyva aihe, joka saattaisi olla jatkotutkimuksen arvoi-
nen. Schiller esitti kysymyksen siitd, miten Seiska.fi-sivuilla kavijat saataisiin palaamaan
sivuille yh& uudelleen ja uudelleen, jolloin Seiska.fi:n sisalldista tulisi jossain vaiheessa

niin erottamaton osa kavijoiden arkea, ettéa he olisivat myds valmiita maksamaan niista.

Kuten luvussa 5.7 kerron, maailmalla testataan jo, voisivatko verkkosivuihin sitouttavat
asiakasuskollisuusohjelmat tuottaa sellaista lisdarvoa verkkokavijoille, ettéd he olisivat
valmiita maksamaan verkkosisélldista. Seiskan verkkosivuilla toimii télla hetkella Seiska
Klubi. Klubin jasenyys on maksutonta, mutta sisaankirjautumiseen vaaditaan kayttajan
sahkopostiosoite ja salasana. Seiska Klubi tarjoaa jasenilleen hieman enemman Seis-
kan sisaltdja, kuin mita verkkokavijat muutoin saavat. Klubin jasenille on lisasisallén li-
saksi tarjolla my®s arvontoja, tapahtumia ja Klubi-tuotteita seka kerran viikossa ilmestyva
uutiskirje. Seiska Klubin ajatuksena on nimenomaan sitouttaa Seiskan verkkosivujen ka-
vijat Seiskan sisaltoihin. Yksi vaihtoehto Seiskan verkkokavijdiden sitouttamiseen voisi
olla erilaiseen sisaltddn perustuvien jasenyystasojen luominen Seiska Klubin sisélle. Ku-
ten luvussa 5.7 mainitsemassani HuffPost Plussassa, Klubin perusjasenyys voisi olla
maksuton. Mitd enemman vaikkapa tassa tutkimuksessa esille tullutta, vastaajien toivo-

maa sisaltéa olisi tarjolla, sitd enemman Klubin jasenyys maksaisi.
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Liitteet

Liite 1. Seiska.fi-sivuilla julkaistu kyselytutkimus

Osallistu mediankayttotutkimukseen!

Vastaa kyselyyn, voit voittaa 100 euron arvoisen 5-ryhman lahjakortin.

Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin. Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden yli
18-vuotiaiden ja sahkoépostiosoitteensa ilmoittaneiden kesken 100 euron arvoisen S-ryhman
lahjakortin. Vioittajalle iimoitamme voitosta sahkopostitse.

Kyselyssa saatuja vastauksia kaytetaan Aller Median liiketoiminnan kehittamiseen seka Aller
Median toimeksiannosta Metropolian ylemman ammattikorkeakoulun opiskelijan
opinnaytetydssa.

* merkityt kysymykset ovat pakollisia.

Kuinka usein vierailet seiska.fi-sivuilla? *
[ i ) Useita kertoja paivassa

() Kerran paivassa

() Muutaman kerran viikossa

._’ ”_. Muutaman kerran kuussa

() Harvemmin

Oletko maksanut jonkin alla mainitun mediapalvelun kaytésta viimeisen vuoden
aikana? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

(] spotify

(] HBO Nordic

|_| Katsomo

|_| Ruutu Plus

[ Netflix

|_| Helsingin Sanomien digilehti
[ Jokin muu digilehti

[] Muu, miks?

|_| En ole maksanut mediapalvelun kaytosta.
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Mika kayttamistdsi maksullisista mediapalveluista on sinulle mieluisin? Miksi?

i
Jos olisit nyt harkitsemassa maksullisen mediapalvelun tilaamista, mitka
seuraavista tekijoista olisivat sinulle tarkeitad? Voit valita useamman vaihtoehdon.
*
Hinta
Helppokayttdisyys
Maksamisen helppous
Palvelun sisaltd
Asiakaspalvelun tavoitettavuus
Mahdollisuus jakaa sisaltda muille
Palvelun perumisen helppous
Muu, mika?
Seiska haluaa kehittda nettisivustonsa tarjontaa. Millaisista uusista
viihdesisalldista sina olisit kiinnostunut?
P

Millaisesta Seiskan nettisivuilla julkaistusta sisallosta olisit valmis maksamaan?
Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Laajat jutut, joissa on paljon kuvia
Videot

Seiskan arkistot 27 vuoden ajalta
Podcastit (kuunnelmien tyyliset jutut)
Pelit

sudokut ja ristikot

Laajat henkilthaastattelut

Muu, miks?

En mistaan
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Minkd arvoinen seiska.fi-sivuilla oleva digitaalinen palvelu voisi mielestdsi olla? *
Sanomalehden tilauksen arvoinen
Metflix-tilauksen arveinen
Qluttuopin arvoinen
Leffalipun arvoinen
Seiskan irtonumeron arvoinen
arkkipussin arvoinen

Muu, mika?

Qlen *
Mies
Nainen

Muu

Ikénion *
18-29 vuotta
30-39 vuotta
40-49 vuotta
50-59 vuotta
60-69 vuotta

Yli 70 vuotta

Jos haluat osallistua arvontaan, lue alla olevat arvonnan saannot seka ilmoita
meille sahkdpostiosoitteesi. Arvonnan sadnnét: Arvomme kaikkien kyselyyn
vastanneiden sekd sédhképostiosoitteensa ilmoittaneiden kesken yhden 100 euron
arvoisen S-ryhman lahjakortin. Arvonta suoritetaan, kun kysely on paattynyt.
Ldhetdmme voittajalle tiedon voitosta sdhkdpostitse. Aller Media Oy on maksanut
arpajaisverot. Aller Media Oy:n henkilékunta ei voi osallistua arvontaan. Alle 18-
vuotiaat eivat voi osallistua arvontaan. Henkildtietojen kasittelyyn sovelletaan
Aller-konsernin tietosuojaselostetta, ks. www.aller.fi/tietosuoja
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