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Tama opinnaytetyo kasittelee uuden mediakonseptin kehittdmisen alkuvaiheita. Mediakonseptin
on tarkoitus perustua paaasiassa kaupallisessa yhteistydssa tuotettuun sisaltoon.

Opinnaytetyossa tuodaan ilmi, miksi media tehtdisiin, millainen se olisi ja kenelle se
suunnattaisiin. Tekstissa pohditaan, miten kaupallinen yhteistyd tulisi ilmaista eettisesti oikein.
Uuden median hyotyja ja haasteita kasitellaan tekijoiden, asiakkaiden eli yritysten ja
kohderyhman eli lukijoiden ndkodkulmista.

Yritysten kayttamistd markkinointitavoista opinnaytetytssa keskitytddn padasiassa kahteen
suosituimpaan, jotka ovat sanomalehtimainostus ja verkkomarkkinointi. Naitd vertailemalla
haetaan parhaita toimintatapoja ja alustoja uudelle mediakonseptille.

Teksti pohjautuu opinnaytety6n toimeksiantajan Viestintdaosakeyhtio Bonden kanssa kaytyihin
keskusteluihin, kirjallisuuslahteisiin ja omiin havainnointeihini.

Kehitettdva mediakonsepti tarjoaisi yrityksille uuden alustan ja tavan markkinointiin ilman, etté
yritys tarvitsee sisdistd osaamista. Media rakennettaisiin yllapitAmaan ja edistimaan aktiivista
kaupunkielamaa.

Opinnaytetyossa tarkasteltujen asioiden perusteella mediakonsepti vaikuttaa toimivalta ja

kannattavalta, joten mediakonseptin kehittdmistydta voidaan jatkaa eteenpdin seuraaviin
vaiheisiin.
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content

This thesis deals with the early stages of developing a new medium concept. The medium is
intended to be based solely on commercially produced content.

The thesis shows why the medium would be made, what it would be and for whom. The text
discusses how commercial cooperation should be expressed ethically. The benefits and
challenges of new medium are addressed from the point of view of authors, customers and the
target group of the medium.

Of the marketing platforms used by companies, the thesis focuses mainly on the two most
popular, which are newspapers and the web. By comparing these, we are looking for the best
practices and platforms for a new medium concept.

The text is based on the discussions with the thesis’ commissioning company Viestintdosakeyhtio
Bonde, literature sources and my own observation.

Developing a medium concept would provide companies with a new platform and way to advertise
without the need for more in-house expertise. The medium would be built to maintain and promote
active urban life.

Based on the issues examined in this thesis, such a media concept seems to be profitable, so the
development work can be continued to the next stages.
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1 JOHDANTO

Mediamaailma on kokenut ajan saatossa suuria muutoksia. Parhaillaan kaynnissa ole-
van median murroksen ovat aiheuttaneet kehittynyt teknologia ja digitalisaatio. Monet
palvelut ja sisallét ovat siirtyneet verkkoon hyddyntamaan uuden teknologian tuomia
mahdollisuuksia — osittain omasta tahdostaan, osittain pakon sanelemana. Alylaitteiden
maara on kasvanut suuresti, ja median kayttotavat ovat monipuolistuneet ja lisdéntyneet.
(Bgain 2015, 12-14.)

Median kaytdssa sukupolvien vélinen ero on merkittava, mikd luo oman haasteensa
muutoksiin. Digitaalisen teknologian aikakaudella syntynyt ikdluokka kayttaa Internetia
paljon ja usein, kun yli 50-vuotiaat kuluttavat aikaansa mieluummin katsoen televisiota

tai lukien sanomalehtea. (Frosterus 2015.)

Sanomalehdet ovat pyrkineet vastaamaan median murrokseen tekemalld painetuista
lehdista digiversioita ja tuomalla uutisia luettavaksi verkkoon seké ilmaiseksi ettéd mak-
sumuurien taakse (Jantti 2018, 14-16). Muutoksista huolimatta Media Audit Finlandin
vuonna 2018 listaamista 80 sanomalehdesta lahes kaikkien kokonaislevikki oli pudonnut
edellisesta vuodesta (Media Audit Finland 2018).

Laskusuhdanteessa ovat viime vuosikymmenet olleet myés sanomalehtien mainostuot-
tojen maaréat (Sauri & Picard 2017, 42). Teknologian kehittymisen my6ta osa yritysten
markkinointibudjetista on suuntautunut verkkomainontaan. Verkkomainonta on uuden-
lainen keino saada nakyvyyttd, kohdentaa sisdltéa tehokkaammin ja mitata markkinoin-
nin toimivuutta (Sisaltémarkkinointitoimisto Contenta 2018). Kaytanndssa mika tahansa
yritys voi nykyaan itse toimia kuin media, esimerkkeina K-ryhman julkaisema Pirkka-lehti

ja OP-ryhman yllapitama op.media-uutissivusto (Tutkimuskeskus Comet n.d.).

Kaikilla yrityksilla ei luonnollisesti ole resursseja tai osaamista hyodyntaa verkkomainon-
nan mahdollisuuksia. Opinnaytetydssani pohdin, voisiko ratkaisuna ongelmaan toimia
yritysten markkinointia varten kehitetty media. Se mahdollistaisi yrityksille verkkomainon-
nan hyédyntdmisen ja laadukkaan sisaltémarkkinoinnin. Yritysten markkinointimahdolli-

suuksien parantamisen liséksi media olisi luotu palvelemaan kuluttajia.

Opinnaytetyoni kasittelee ylla kuvaillun uuden mediakonseptin kehittdmisen alkuvai-
heita. Alun paakysymyksina ovat, miksi uusi media kehitettaisiin, millainen se olisi ja ke-

nelle se suunnattaisiin. Median tuomia hyoétyja ja haasteita pyrin pohtimaan tekijdiden,
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asiakkaiden eli yritysten ja median kohderyhman eli lukijoiden ndkodkulmasta. Osana
opinnaytetyoéta kasittelen, miten kaupallinen yhteisty6 tuodaan eettisesti oikealla tavalla

esille sisalloén yhteydessa.

Opinnaytetyon raporttiosassa ei kasitella median konkreettista tekemisté, visuaalisuutta,
tarkempaa sisallén suunnittelua, julkaisuajankohtia, kustannuksia tai hinnastoa. Kyseiset
aiheet on rajattu pois, jotta yksityiskohtaiset tiedot pysyvét salaisina ja opinnaytetyon
aihealue tiiviind. Median lopullista nimea ei tuoda ilmi, vaan siita kaytetaan projektinimea

X-media.

Opinnaytetytn toimeksiantajana toimii Viestintaosakeyhtio Bonde.
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2 SYITA UUDEN MEDIAKONSEPTIN KEHITTAMISELLE

Uuden mediakonseptin kehittamisessa tulee huomioida, etta se on kaikin puolin kannat-
tavaa. Uudella medialla ei ole vakiokayttdjia ja -asiakkaita yrityksista tai lukijoista. Jokai-
nen potentiaalinen ihminen ja yritys pitda saada vakuutetuksi siita, etta kyseessa on toi-

miva konsepti, johon kannattaa sitoutua.

Ensimmainen kysymys X-median kehittamistydssa on, miksi media ylipaataan tehtaisiin.
Yksi syy on johdannossa kasitelty median murros ja sen aiheuttamat muutokset. Median
kayttd on erilaista kuin viela parikymmenta vuotta sitten, ja ihmiset voivat nykyaan valita,
milloin he mitakin sisaltéa kuluttavat. Televisio-ohjelmia ja elokuvia katsotaan paljon ver-
kossa, ja sanomalehtien uutisia voi lukea nékdislehdista tai verkkosivujen artikkeleista.
Sosiaalisessa mediassa suomalaiset viettavat keskimaarin lahes seitseman tuntia vii-
kossa (Yla-Anttila 2018).

Verkkomediat ja sanomalehdet ovat suosituimmat mediamainonnan alustat (Kantar
2018). Ne liittyvat eniten myds X-median kehittdmistybhon, minka vuoksi kyseiset alustat

ovat vertailun paaosassa tassa opinnaytetydssa.

2.1 Sanomalehtien ja ilmaisjakelun nykytila

Painettujen sanomalehtien ja ilmaisjakelujen tila on ollut laskusuhdanteessa jo pitkaan.
Suomalaisten sanomalehtien yhteislevikki supistui 1990-luvulla 4,1 miljoonasta lahes
miljoonalla kappaleella. Siita lasku on jatkunut, ja vuonna 2014 yhteislevikin maara ol
2,2 miljoonaa kappaletta. (Sauri & Picard 2017, 48-49.)

Viime vuosina digitalisaatio on lisannyt haastetta. Sanomalehdet ovat pyrkineet vastaa-
maan median murrokseen digilehdilla ja julkaisemalla uutisia digiversioiksi ilmaisena ja
maksumuurien taakse. (Jantti 2018, 14-16)

Muutoksista huolimatta lehtien kokonaislevikit ovat pudonneet. Media Audit Finlandin
vuoden 2018 tilastossa reilusta 80 suomalaisesta sanomalehdestd, joista on ilmoitettu
kokonaislevikin muutosprosentti edelliseen vuoteen verrattuna, vain kuuden lehden ko-
konaislevikki on kasvanut. Kasvuprosentti on hyvin maltillinen, kun suurin levikin kasvat-

taja on Helsingin Sanomat 2,4 prosentilla. Lehdilld, joiden levikki on pienentynyt, maara
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on ollut vain yhta poikkeusta lukuun ottamatta kaikilla yli prosenttiyksikon, suurimmillaan
yli 10 prosenttia (Kuvio 1). (Media Audit Finland 2018.)
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Kuvio 1. Media Audit Finlandin (2018) listaamien sanomalehtien kokonaislevikkien ai-
noat kasvut ja suurimmat pudotukset muutosprosentteina.

Ajankohtaiset uutiset ovat nykyaén saatavilla verkossa lahes valittémasti, mika on var-
masti yksi syy sanomalehtien levikkimaarien putoamiseen. Sanomalehtien kilpailijoina
ovat uutismediat, kuten Yleisradio, jotka tarjoavat sisaltbnsa verkossa ilmaiseksi. Ajan-
kohtaisesti verkossa julkaistavan sisallén vuoksi painetussa sanomalehdesséa oleva uu-

tinen on usein jo vanhaa tietoa. (Korhonen 2014, 22.)

Karjalaisen paatoimittaja Pasi Koivumaa myodntaa Ylen haastattelussa, etta ei itsekaan
maksaisi uutisesta, jonka loytaa myos ilmaisena verkosta. Taman vuoksi han kokee sa-
nomalehtien vahvuuksien olevan syvaluotaavat, paikalliset tai muulla tapaa ainutlaatui-
set sisallot. (Laitinen 2013.)

Helsingin Sanomien vuonna 2015 tekemassa kyselyssa vain 21 prosenttia suomalaisista
kertoi olevansa valmiita maksamaan sanomalehtien lukemisesta digitaalisena. Vastan-
neista perati 39 prosenttia sanoi, ettei halua maksaa verkossa mistdan siséllosta eu-
roakaan. (Kotimaa24 2015.)

Naiden tilastojen perusteella voidaan todeta X-median tarkeimpien kanavien olevan ver-

kossa, ja sisallot eivat saa olla maksullisia. Jos vuosikymmenia sitten perustetuilla
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sanomalehdilla on vaikeuksia sitouttaa ihmisia maksulliseen siséltéon, en usko, etta uusi
X-media pystyisi siihen mydskaan. Lisaksi X-median sisalto tulisi olemaan suurilta osin
kaupallisessa yhteistydssa toteutettua, joten sitd suuremmalla syylla lukijat eivat siita

oletetusti haluaisi maksaa.

Paikallisuus ja ainutlaatuisuus nousivat esille kasiteltdessa sanomalehtien nykypaivan
vahvuuksia uutistuotannossa, ja kyseisilla sanoilla voisi kuvailla myds X-mediaa, jota ke-
hitetddn uudenlaiseksi paikallismediaksi Raumalle. Saanndllisesti Raumalla ilmestyvia
lehtia ovat viisi kertaa viikossa tilaajille, ja kerran viikossa kaikille, jaettava Lansi-Suomi
seka kerran viikossa julkaistavat ilmaislehdet Raumalainen ja Satakunnan Viikko. Sata-
kunnan Viikko jaetaan Satakunnan alueella 96 000 talouteen (Satakunnan Viikko 2019).
Havaintojeni mukaan lehti sisaltaa paikallisia uutisia ja runsaasti satakuntalaisten yritys-
ten mainoksia. Raumalainen on paéapiirteiltddn samankaltainen, mutta se keskittyy Rau-
man seudun aiheisiin. Laskujeni mukaan lehdessa olevien mainosten maara on Rauma-

laisessa pienempi kuin Satakunnan Viikossa.

X-media tuottaisi paikallista, mielenkiintoista ja positiivista siséltda Rauman alueelta. Si-
salto ei olisi journalismia, vaan kaupallisessa yhteistydssa yritysten kanssa tuotettuja ar-
tikkeleita, tiedotteita ja kuvamateriaaleja. Talla hetkella Raumalta ei 16ydy vastaavan-
laista mediakonseptia. Kaupungissa on aiemmin ollut mediatalo Marva Median kustan-
tamana X-median konseptia muistuttavia sivustoja: Rauma24, Kaupunkisovellus Kamu

jal love Rauma.

Kaupunkisovellus Kamu on edella mainituista sivustoista lakkautettu viimeisena, kun se
yhdistettiin Marva Median muuhun sisalté6n vuoden 2019 alussa rakenneuudistuksen
yhteydessa. Samalla lakkautettin Marva Median kustantama Kiekkoareena-sivusto ja
paperisten sanomalehtien Lansi-Suomen seka Raumalaisen ilmestymispaivia karsittiin.
Puoli vuotta aiemmin Marva Mediassa oli kayty yt-neuvottelut, ja mediatalosta oli tullut

Lannen Median osakas. (Turun Sanomat 2018.)

Kaupungissa ilmestyy edelleen | love Rauma -lehti, mutta se tuotetaan ainoastaan ker-
ran vuodessa. Lehti kertoo kesan tapahtumavinkkeja ja esittelee paikallisia kohteita seka

ihmisi&. (Lansi-Suomi 2018.)

Nelja kertaa vuodessa kaupunkilaisille jaetaan Rauma-lehti, joka on kaupungin tiedotus-
lehti. Lehti sisaltda juttuja paikallisista henkildista ja yrityksista seké tietoa ajankohtaisista

tapahtumista. (Rauman kaupunki 2019.)
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limaisjakelulehtien liséksi kotitalouksiin jaetaan mainoksia ja lehtisia. Yha useammin
postilaatikoissa ja kerrostalojen ovissa on teksti "ei ilmaisjakelua” tai “ei mainoksia”. Nai-
den kieltojen maaran todettiin Yleisradion uutisessa vuonna 2014 olevan kasvussa 30
000-60 000 taloudella joka vuosi. (Kerkela 2014.)

Vuonna 2014 Itellan tuotepaallikké Sanna Laurila kertoi Yleisradiolle, etta Itellan tutki-
muksen mukaan yleisimmat syyt kieltoihin ovat mainosten paljous ja kierratyksesta ai-
heutuva vaiva (Kerkela 2014). Itse olen havainnut yhdeksi ongelmaksi mainosten epéa-
mielenkiintoisuuden, jolloin kyseiset mainokset tulee lajiteltua suoraan keraykseen. Esi-
merkiksi Raumalla talouksiin jaetaan ajoittain XXL:n ja Gigantin mainoslehdet, vaikka

kummallakaan ei ole kivijalkakauppaa Raumalla.

Tyypillisin mainoksista kieltaytyva on perheetdn mies tai nuori (Kerkela 2014). Nykyista
nuorta sukupolvea ajatellessa suunta kieltdytyneiden maarasta tuskin on laskemaan
pain. Nuoret ovat kasvaneet maailmassa, jossa suurin osa asioista tapahtuu verkossa.
Taman liséksi ikaluokkaa kiinnostaa ymparistdystavallisyys vanhempia sukupolvia
enemman (Autere 2019). Nama& molemmat piirteet vievat kyseista sukupolvea yha kau-

emmas siita maailmasta, jossa laskut, lehdet ja mainokset tulevat postiluukusta.

2.2 Uuden teknologian tuomat markkinointimahdollisuudet

Nykyaan sanomalehtien tuloista noin puolet tulee myyntituotoista ja puolet mainoksista.
Mainostuottojen maaré on viime vuosikymmenien aikana pudonnut selvasti. (Sauri & Pi-
card 2017, 42.) Vuoden 2017 ja 2018 valilla laskua tuli seitsemén prosenttia (Kantar
2018).

Markkinointialustana painetut sanomalehdet ovat joutuneet osittain vaistymaan digi-
markkinoinnin tielta. Vuonna 2018 verkkomedian osuus koko mediamainonnasta oli 34

prosenttia. Se on 13,6 prosenttia enemman kuin vuotta aikaisemmin. (FiCom 2019.)

Sanomalehti on edelleen suosituin media-alusta mainostamiselle, jos huomioon otetaan
niin painetut kuin digitaalisetkin mainokset. Koko mediamainonnan maarasta sanoma-
lehti vie 33 prosenttia. Hakumainonnan ja sosiaalisen median yhteenlaskettu maara on
24 prosenttia. Vuodesta 2017 vuoteen 2018 sosiaalisen median mainonnan maara kas-
voi 31 prosentilla ja hakumainonnan kasvu oli 21 prosenttia. Yleisesti mainonnan maara

on noussut, ja laskua tapahtui vuonna 2018 vain painetun median osalta. (Kantar 2018.)
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Sanomalehdissa painetun lehden mainosmyynnin liikevaihto on vuodesta 2011 vuoteen
2018 pudonnut yli 200 miljoonaa euroa eli mééra on enemman kuin puolittunut. Samalla
ajanjaksolla sanomalehtien digimainonnan maara on kasvanut selvasti, mutta se ei siita
huolimatta ylla lahellekdan painetun mainonnan lukemia (Kuvio 2). Yksi mediatalojen
digipuolen kasvuun vaikuttanut tekija voi olla tuore verohelpotus. Kesalla 2019 digijulkai-

sujen alv-kantaa alennettiin perinteisesta 24 prosentista kymmeneen. (Parviainen 2019.)

Lehtien mainosmyynti
Lahde: Sanomalehtien liitto

500 mil. € M Painettu M Digi
400
300
200
100

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Kuvio 2. Lehtien mainosmyynnin maara painetussa lehdessa ja diginad. (Suvela 2019.)

Suurimmat hallitsijat digimarkkinoinnissa ovat Facebook ja Google (Parviainen 2019).
Facebookin mainostydkalun kautta toimii myds yrityksen omistaman kuvapalvelu In-
stagramin mainonta (Muurinen n.d.). Naiden kanavien lisdksi mahdollisuuden makset-
tuun mainontaan tarjoavat myds monet muut sosiaalisen median kanavat, kuten Twitter
ja LinkedIn.

Suurin syy X-median perustamiseen on halu tarjota yrityksille mahdollisuus hyddyntaa
uusia tapoja markkinoida. Verkkomainonnassa yritys saa sanomalehtimainontaan ver-
rattuna tarkempaa tietoa siitéa, mihin rahaa kuluu ja mité silla saavutetaan (Sisaltomark-

kinointitoimisto Contenta 2018).
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2.2.1 Facebook-mainonta

Facebookiin julkaistavien postausten orgaaninen nékyvyys ja arvo on nykyaan kohtalai-
sen pientd. llman maksettua mainontaa julkaisun ndkee vain noin 5-15 prosenttia sivun
tykkadjista. (Juslén 2016.)

Jotkut postaukset menestyvat toisia paremmin sisaltonsa ja paivityksiin tulevien reagoin-
tien ansiosta. Maksettu mainonta, edes pienelld budjetilla, on kuitenkin nykypaivana la-
hes valttamatontd, jos haluaa postauksen tavoittavan enemman ihmisia. Potentiaalia uu-
sien asiakkaiden loytamiseen Facebookin tai Instagramin kautta on, silla syyskuun 2019
tilastojen mukaan suomalaisista 3,2 miljoonaa kayttaa Facebookia, ja Instagramissa on

lahes 1,9 miljoonaa kayttajaa (NapoleonCat 2019).

Jokainen, joka yllapitdd Facebook-sivua on varmasti huomannut mahdollisuuden mai-
nostaa julkaisuja. Mahdollisuus on tuotu esille hyvin ndkyvasti ja siihen on helppo tarttua.
Postauksen julkaisuvaiheessa ja sen jalkeen ruudulla nékyy "mainosta julkaisua” -pai-
nike. Linkin takaa pystyy maarittelemaan parista vaihtoehdosta julkaisun tavoitteen,
mahdollisen painikkeen, kohderyhman ja mainoksen keston seka budjetin. Tama tapa

Facebook-mainoksen luomiselle on helpoin, mutta ei paras. (Behm 2019.)

Mainosta julkaisua -painike on parempi kuin ei mitdan, jos Facebook-markkinointi on
vasta alkutekijdissa ja osaamista ei ole. Toiminnon avulla pystyy helposti tuomaan lisa-
vauhtia jo valmiiksi toimivalle ja menestyneelle postaukselle, jolle haluaa viela lisaa na-
kyvyytta. Se on myos hyva tapa varmistaa, ettd mahdollisimman moni sivusta tyk&nnyt

nakee julkaisun. (Hentunen 2018.)

Facebookin Mainosten hallinta -tyokalun tai Business Managerin kautta mahdollisuudet
mainosta tehdessa ovat monipuolisempia. Sitéa kautta voi luoda esimerkiksi mainoskam-
panjan, jossa on monta eri kohderyhmaa ja eri versioita mainoksista. Kohderyhman pys-
tyy myds maarittelemaan tata kautta huomattavasti tarkemmin, samoin tavoitteen.
(Behm 2019.)

Kun tavoite ja kohderyhma on asetettu huolella, tulee markkinoinnista vield tehokkaam-
paa, silla yritys maksaa vain tavoitteet tayttavista toimista. Jos esimerkiksi haluaa sivus-
tolleen lisaa kavijoita ja asettaa sen tavoitteeksi, veloittaa Facebook vain julkaisun tuot-
tamista klikkauksista sivustolle. Rahaa ei siis kulu siihen, etta joku ainoastaan nékee

postauksen. (Facebook Business 2019.)
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Facebookin Mainosten hallinta -tydkalun tai Business Managerin kautta onnistuu myoés
Instagram-mainonta, eika yrityksella tarvitse olla edes omaa Instagram-tilia mainostaak-

seen sovelluksessa. (Asikainen 2018.)

Toisin kuin Facebookissa, Instagramissa tykkaykset ja kommentit eivat nosta kayttajati-
lien tai yritysprofiilien julkaisuja kenenkaan ei-seuraajan etusivulle ilman maksettua mai-
nontaa. Etusivun sijaan Instagram-algoritmit voivat nostaa julkaisun Tutki-sivulle, jos jul-

kaistu kuva keraa paljon tykkaajia ja kayttajatili saa lisda seuraajia (SomePalvelut 2019).

Facebook- ja Instagram-mainonta on todella tehokasta, kun sitd osaa kayttda oikein.
Taméan mahdollisuuden X-media haluaa tarjota paikallisille yrityksille niin, etta yritykset

eivat tarvitse sisaista osaamista.

2.2.2 Google-mainonta

Omien kokemuksieni mukaan Google-mainokset kiinnittavat eniten huomiota sen jal-
keen, kun on vieraillut jonkin yrityksen verkkokaupassa. Sivustolla katsotut tuotteet tule-
vat my6hemmin vastaan lahes jokaisella sivustolla, jotka kuuluvat Googlen display-verk-

koon.

Googlea voi kayttaa mainostamisessa hyodyksi kahdella eri tavalla. Ensimmaéinen vaih-
toehto on Google Ads, entinen Google AdWords, eli hakusanamarkkinointi, joka on mak-
sullista. Google Ads koostuu hakuverkosta, display-verkosta ja uudelleenmarkkinoin-
nista. Pelkka mainoksen néakyminen ei maksa mitéén, vaan veloitus tulee mainosten klik-
kauksista. Oikein kaytettyna Googlen maksettu mainonta on Facebookin tavoin todella
kustannustehokasta ja kannattavaa. Googlella on kayttdjistdédn valtavan paljon tietoa,
jota hyddyntamalla mainokset pystytddn kohdentamaan todella tarkasti juuri oikealle
kohderyhmalle. Google Adsissa verkkosivun sisélldlla ja maaritetyilla avainsanoilla on
suuri vaikutus Googlen antamiin mainoksen laatupisteisiin. Laatupisteet ja se, miten pal-
jon yritys on valmis maksamaan klikkauksesta, méaarittelevat mainoksen klikkauskohtai-
sen hinnan. Adsin kaytto vaatii perehtymista avainsanoihin ja aikaa tuloksien tarkkailuun
seka reagoimiseen, jotta yritys saa mainonnasta parhaimman hyodyn irti. (Esim. Nos-

tamo 2019; Suomen digimarkkinointi 2015; Tapio n.d.)

Google Adsin hakuverkkomainonta ei ole ensimmainen vaihtoehto X-median sisallon

markkinoimiselle, silla toimivan mainoksen teko vaatii enemman aikaa ja perehtymista
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kuin Facebook-mainoksen. Googlen display-mainokset ovat bannerimainoksia, jotka

taas eivat toimi X-median kohdalla, kun halutaan markkinoida nimenomaan sisaltdja.

Toinen tapa hyddyntaa Googlea markkinoinnissa on hakukoneoptimointi (SEO), joka on
ilmaista. Hakukoneoptimointia kannattaa hyodyntaa aina, kun julkaisee sisaltoa verkko-
sivuille. Optimoinnin avulla yritetdan saada sivusto tai sivuston artikkeleita hakutulok-
sissa ylospain orgaanisesti. Klikkaamaan houkutteleva, laadukas sisalto ja oikeat avain-
sanat tuovat orgaanisesti kavijoita sivustolle ja sen sisaltéihin. Avainsanoja pohditaan
sen kautta, milla hakusanoilla potentiaalinen asiakas etsii kysymykseensa vastausta.
(Nostamo 2019.)

Kaikissa sivustoissa, joita itse olen tydssani paivittanyt, [6ytyy valmis kenttd SEO-tekstille
julkaisun yhteydesta. Hakukoneoptimointia pystyttaisiin X-mediassa hyddyntamaan vas-

taavanlaisella sivustoalustalla helposti.

X-median tapauksessa verkkosivuille tehty siséltd esimerkiksi paikallisesta kampaajasta
voidaan optimoida avainsanalla ’kampaamo Rauma”. Tavoitteena on, ettd hakusanan
tehnyt kayttdja klikkaa verkkosivun auki, lukee tekstin tai katsoo videon, kiinnostuu yri-
tyksesta ja siirtyy jutun loppuun sijoitetun linkin kautta kyseisen kampaamon Kkotisivuille
ja ottaa yritykseen yhteytta.

2.3 X-media mainosalustana

Sanomalehtien, ilmaisjakelun ja verkkomainonnan liséksi keinoja nayttaa maksettua
mainontaa ovat esimerkiksi televisio, radio, elokuvat, aikakauslehdet, ulko- ja liikenne-
mainonta seka toimipaikkamainonta (Yritystoiminta n.d.). Naihin kuitenkin panostetaan

rahallisesti selkeasti vahemman kuin sanomalehtiin ja verkkomainontaan (FiCom 2019).

Edella mainitut markkinointitavat eivat tarjoa yhta hyvaa ja tarkkaa kohdennettavuutta tai
mitattavuutta kuin verkkomainonta. Aina tarkalle mitattavuudelle ei valttamaétta ole tar-
vetta, vaan riittaa, etta yritys valitsee radiokanavan, tv-ohjelman tai elokuvan halutun
kohderyhman perusteella. Monikanavainen mainonta tuottaa luonnollisesti parhaan néa-

kyvyyden, mutta pienemmilld yrityksilla ei usein ole siihen varaa.

X-media hyédyntaisi yritysten kanssa kaupallisessa yhteistydssa tehtyjen sisaltdjen mai-
nostamisessa suosituimpia markkinointikeinoja eli painettua lehtimainontaa ja verkko-

mainontaa Facebookin Business Managerin sek&a hakukoneoptimoinnin kautta.
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Median tavoitteena on toimia paikallisten yritysten yhteisena markkinoinnin kanavana.
Yritykset hyotyisivat toistensa maksetusta mainonnasta ja nakyvyydesta, silla jostakin
yrityksesta tehdyn mielenkiintoisen sisallon takia X-median verkkosivuille saapunut me-

diankayttaja nakisi helposti myds muita sivustolla julkaistuja sisaltoja.
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3 X-MEDIAN KOHDERYHMA JA SISALLOLLINEN
PROFIILI

Edellisen luvun perusteella voidaan todeta, ettd median nykytilasta ja uuden teknologian
tuomista mahdollisuuksista l6ytyy syita, miksi X-media voisi olla toimiva mediakonsepti.
Kehittamistydta voidaan nain ollen jatkaa seuraaviin kysymyeksiin, jotka ovat: millainen

mediakonsepti olisi ja kenelle se tehtaisiin.

X-media tehtaisiin paikallisille yrityksille ja heidan tarpeisiinsa seka kaupunkilaisille uu-
denlaiseksi paikallismediaksi. X-media tuottaisi sisaltéd kaupungin yrityksista, ihmisista,

ymparistosta ja tapahtumista.

Erona journalistisiin paikallislehtiin, Lansi-Suomeen, Raumalaiseen tai Satakunnan Viik-
koon, tarjoaisi X-media paaasiassa vain kaupallisessa yhteistydssa toteutettuja sisaltoja.
X-median ei ole tarkoitus kertoa ajankohtaisia uutisia esimerkiksi tietdista, vaan se kes-
kittyisi positiivisiin tarinoihin paikallisista yrityksista ja ihmisistéa. Konsepti muistuttaa yri-
tysten tuottamaa sisaltdmarkkinointia eli brandijournalismia, jota on esimerkiksi asiakas-
lehdissa (Tutkimuskeskus Comet n.d). X-media ei kuitenkaan olisi vain yhden yrityksen

media, vaan yhteinen sisaltdmarkkinoinnin alusta alueen yrityksille.

Sisélloltdan X-mediassa olisi jonkin verran samaa kuin Raumalla aiemmin olleissa Kau-
punkisovellus Kamussa, Rauma24:ssa tai edelleen kesaisin ilmestyvassé | love Rauma
-lehdessa: mielenkiintoisia yrityksia ja niiden tarinoita, paikallisia tuotteita, tapahtumia,
ihmisia seké vinkkeja kaupungin elamésta. X-mediassa sisaltd ei kuitenkaan olisi pel-
kastaan tekstia, vaan video- ja kuvakerrontaa hyddynnettaisiin aktiivisesti. Tyyliltaan X-
mediaa voisi kuvailla rennoksi ja positiiviseksi mediaksi, josta 16ytyy sisadlttéa esimerkiksi
hyvista ruuista, lahjaideoista ja inspiroivista sisustustyyleistd. Jutun karjen ei siis aina
tarvitsisi olla itse yritys ja sen tarinat, vaan yritysta voitaisiin nostaa esille muulla tavoin

jutun yhteydessa.

Jotta ihmiset haluavat seurata X-median sosiaalisen median kanavia, koen, ettd aivan
kaikki sisélto ei voi olla kaupallista. Muuta sisélt6a voisivat olla esimerkiksi lukijoiden

ottamat valokuvat Raumalta, joita X-media jakaisi kanavillaan.

Tarkeimmat jakokanavat kaikelle tuotetulle sisélldlle olisivat X-median omat verkkosivut

ja sosiaalisen median kanavat. Sisaltja jaettaisiin Facebookin ja Instagramin kautta,
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joissa pystyy hyddyntamaan maksettua mainontaa tehokkaasti. Todennakdisesti X-me-
dian toiminta alkaisi ensin pelkastaan verkossa, kerryttden tunnettavuutta ja nayttoja toi-
mivuudesta. Paperisella lehdelld on kuitenkin edelleen oma arvonsa ja kayttajakuntansa,
joten my6hemmin X-mediasta ilmestyisi séénnollisesti my6s painettu versio. Lehden olisi
tarkoitus olla sellainen, joka on mukava napata kateen kampaajan tuolilla, kahvilassa tai
selata lapi rannalla. Visuaalisesti se olisi tyylikas, mikd houkuttelee tutkimaan sisalt6a
tarkemmin — ja mahdollisesti ottamaan valokuvan siitd sosiaaliseen mediaan, joka taas

liséisi X-median nakyvyytta.

X-median lehtea ei jaettaisi kaikille Rauman seudun ilmaisjakelukiellottomille talouksille.
Perusteena paatokselle toimivat edellisessa luvussa havaitut asiat ilmaisjakelun nykyti-
lasta. Paino- ja jakelukustannukset koko seudun talouksiin olisivat suuret, mutta silti puo-

let lehden saaneista saattaisivat heittdd sen suoraan postilaatikosta paperinkeraykseen.

Huolella suunnitellut jakelupisteet olisivat parempi keino levittaa lehtea. Lehtia ei tarvit-
sisi painaa suurta maaraé, ja jokaista painettua kappaletta kaytettaisiin tehokkaasti hyo-
dyksi. Tama onnistuu jakamalla lehtia esimerkiksi odotusauloihin, missd useampi ihmi-
nen nakisi ne ja voisi lukea lapi. Toinen jakelutapa voisi olla tyylikkdat mainostelineet
kohderyhmaa ajatellen valittujen yritysten ja kauppojen auloissa, jolloin ohikulkevat ih-

miset voisivat ottaa mielenkiintoiselta nayttavan lehden mukaansa.

X-median asiakkaita olisivat yritykset, jotka kaipaavat uutta markkinointiinsa ja haluavat
tavoittaa kuluttajia sisaltomarkkinoinnin ja verkkomainonnan avulla kustannustehok-
kaasti. X-media sopisi markkinointialustana myos yrityksille, jotka haluavat edistaa pai-
kallisten palveluiden ja tuotteiden kiinnostavuutta kuluttajien silmissa. Median sisallon
kohderyhmaa ovat ensisijaisesti aktiiviset kaupunkilaiset, jotka ovat kiinnostuneita pai-

kallisista aiheista ja haluavat tukea alueen yrityksia seka kaupungin aktiivista elamaa.

Tulevaisuutta ajatellen X-median vahvuus on muuntautumiskyky. Painettua lehtea ei tar-
vitse tehd4, jos se ei ole kannattavaa, tai jos Facebook jaa tulevaisuudessa jonkin uuden
sosiaalisen median kanavan alle, voi X-median siséltda jakaa uudella alustalla. X-media
ei siis ole sidottuna mihink&dan muotoon tai alustaan, vaan sita ollaan valmiita muokkaa-

maan ajan ja sen tuomien muutosten mukana.
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4 KAUPALLISEN YHTEISTYON ILMAISEMINEN
SISALLON YHTEYDESSA

X-median on tarkoitus koostua lahes taysin yritysten kanssa yhteistyossa tehdysta sisal-
|6sta. Sisaltdjen kaupallisuus mahdollistaa sen, etta yritykset voivat vaikuttaa julkaista-
vaan sisaltoon ja julkaisuihin voidaan tehda verkossa maksettua mainontaa. Samalla

yritykset rahoittavat X-median toiminnan.

Kaupallisten yhteistdiden merkitsemiseen liittyy erilaisia saantéja kanavasta riippuen.
Jotta X-medialle voidaan |6ytaa selkea ja eettisesti oikea tapa ilmoittaa kaupallisesta si-

sallésta, on hyva perehtya yleisiin kaytantdihin.

4.1 Medioissa yleensa

Yleiskasitteena kaupallisella medialla tarkoitetaan mediaa, jonka rahoitus tulee usein
mainosten myynnista, kaupallisista yhteistdista tai maksavista asiakkaista. Vastakoh-
tana kaupalliselle medialle on Suomessa julkisella puolella Yleisradio, jonka rahoitus on

vuodesta 2013 eteenpain koostunut Yle-verosta (Verohallinto 2018).

Kaupalliset radio- ja televisiokanavat keraavat markkinointituloja mainoksista, sponso-
roinneista ja tuotesijoitteluista. Sponsorointia ja tuotesijoittelua ei lasketa mainonnaksi,
vaan kaupalliseksi yhteistyoksi. Sahkoisissa viestimissa tapahtuvaa markkinointia saa-
telee laki, jossa maaritelladn muun muassa mainosten kestoa ja sijoittelua. Sponsoroi-
tujen ohjelmien alussa tai lopussa tulee tuoda selkeéasti esille sponsorin tunnus tai nimi.
Tuotesijoittelussa tavaramerkki, tuote tai palvelu sijoitetaan ohjelmaan. Tuotesijoittelua
nakee elokuvissa, sarjoissa ja urheilu- seka viihdeohjelmissa, jotka ovat ainoita formaat-

teja, joissa tuotesijoittelu on sallittua. (Traficom 2019.)

Suomessa televisioyhtiét Sanoma Media Finland, MTV, Discovery Networks Finland ja
Fox International Channels Finland kayttavat tuotesijoittelusta yhteista tunnusta, joka on
€-merkin siséltéava hintalappu (Kuva 1). Ennen tunnusta kaytettiin yhdessa "sisaltaa tuo-
tesijoittelua” -tekstin kanssa, mutta alkuvuodesta 2016 eteenpdin tunnusta on kaytetty

ilman selittavaa tekstid. (Traficom 2019.)
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Kuva 1. Tuotesijoittelun tunnus Suomen televisiossa. (Traficom 2019.)

Havaintojeni perusteella televisiossa sponsorit ndkyvat ohjelman alussa tai lopussa mai-
nosvideolla, joka on luotu nimenomaan kyseisté ohjelmaa varten. Tuotesijoittelun tuot-
teet tai palvelut tuodaan esille kuvakulmien ja -kokojen avulla, jotta yrityksen tai tuotteen

nimi tulee selvasti nakyviin.

Radiossa sponsorointia ja tuotesijoittelua kutsutaan ohjelmayhteistyoksi, joten ainoas-
taan ohjelmien ja juontojen valeissa tulevat mainokset luokitellaan mainonnaksi. Ohjel-
mayhteistytssa sponsori rahoittaa ohjelmaa tai tukee taloudellisesti muulla tavalla. Vas-
tavuoroisesti sponsori on esilla radiossa, jota kautta yritys saa lisdé tunnettuutta ja myyn-
tia. Ohjelmayhteistydstéa tulee mainita selkedsti, jotta yhteisty6 tulee kuulijalle ilmi. (Ra-
dioMedia 2015.)

Sanoma- ja aikakauslehdissé on viime aikoina ollut mainosten lisaksi yha enemman yri-
tysten sisaltémarkkinointia. Artikkelit nayttavat usein hyvin samanlaiselta kuin muu leh-
den sisalto — tata kutsutaan natiivimainonnaksi. Sivun yldkulmassa lukee mainos ja jutun
varit seka yrityksen logo erottavat sen muusta lehden siséallosta, mika kertoo sisallén

olevan kaupallinen yhteistyd. (Tutkimuskeskus Comet n.d.)

Yrityksien asiakaslehdet tai omat uutissivustot perustuvat kokonaisuudessaan sisalto-
markkinointiin (Tutkimuskeskus Comet n.d.). Havaintojeni mukaan n&issa yrityksen nimi
tulee esille heti lehden tai median nimessa tai sen valittomassa yhteydessa. Esimerkiksi
OP-ryhman uutissivusto op.media sisaltaa yrityksen nimen, ja Pirkka-lehden kannessa

nimen ylapuolella lukee "K-ryhmén asiakaslehti”.
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Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisen median vaikuttajien kautta on lisdantynyt viime vuo-
sina. Kaupallisia yhteist6itd nakyi ensin blogiteksteissa ja YouTube-videoilla, mutta nyt
niité on paljon my6s muun muassa Instagramissa ja podcasteissa. (Turakainen 2019, 9—
10.)

Blogissa kaupallisesta yhteistyosta tulee kertoa selkeasti, esimerkiksi muodossa “yhteis-
tydssa yrityksen X kanssa”. Maininta tulee sijoittaa nakyvalle paikalle niin, etta sisalloén

tunnistaa mainokseksi heti ensisilmayksella. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.)

YouTube-videoissa kaupallisesta yhteisty6sta tulee ilmoittaa perati neljalla eri tavalla:
suullinen maininta videon alkuun, YouTuben oma merkintd maksetusta sisallosté videon
paalle ja "kaupallinen yhteistyd” -teksti seka videon alkuun etté kuvaustekstiin alkuun.
Instagramissa ja Facebookissa kuvan yhteyteen saa valittua Branded Content -toimin-
non, joka nayttaa tiedon kaupallisesta yhteistydsta seka yrityksen nimen. Toiminnon li-
saksi tieto tulee kirjoittaa kuvan tai videon yhteyteen, muotoon "kaupallinen yhteistyo:
yrityksen nimi”. Instagramin tarinoiden puolella tai Snapchatissa maininta tulisi olla jokai-
sessa Yhteistyota koskevassa kuvassa tai videossa, eiké vain ensimmaisessa. Instagra-
min syétteeseen ladattavassa materiaalissa kaupallinen yhteisty6 pitaa tuoda esille heti
ensimmaisissa lauseissa. Talla tavoin se nakyy ihmisille, vaikka he eivat avaisi koko ku-

vaustekstia luettavaksi. (Lily 2018.)

Kaikki lapikaydyt saannot kaupallisten yhteistdiden merkitsemisesté on luotu, jotta jokai-
nen mediankayttdja erottaa mainokset muusta sisallosta. Sisaltdomarkkinoinnissa mer-
kinta on tarkedaa myos journalismin luotettavuuden kannalta. (Tutkimuskeskus Comet
n.d.)

4.2 X-mediassa

X-mediassa kaupallisesti tuotettua sisaltoa laitettaisiin verkkosivuille, jonka jalkeen jutut
jaettaisiin sosiaalisessa mediassa ja niihin kaytettéisiin maksettua mainontaa. Teksti-

muotoisista jutuista koostettaisiin painettu lehti.

X-media ei olisi selkedasti tietyn yrityksen mainosmedia, joten eettisesta ndkokulmasta X-
median eri kanavissa tulisi ilmaista selkeésti, ettd se sisaltad kaupallisessa yhteistydssa
tuotettua sisaltva. Mainintatyylid pohtiessa on hyva huomioida samat selkeysvaatimuk-

set, joita mainoksille on televisiossa, lehdissd, YouTube-videoilla ja sosiaalisessa
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mediassa. llman selkeda mainintaa kaupallisesta siséllosta, tuotesijoittelu katsotaan pii-

lomainonnaksi, joka on kuluttajasuojalaissa kiellettya (Tutkimuskeskus Comet n.d.).

Televisiossa pelkkd €-merkki riittad, silla merkintd on ihmisille tuttu ja he tietavat sen
kertovan tuotesijoittelusta. Samantapaista toteutusta voisi pohtia myds X-mediaan,
mutta merkinta saattaisi vaatia yhteyteen selityksen, jotta se on riittavan selkea. Toi-
saalta jos kayttéon otettaisiin samankaltainen €-merkki, moni voisi yhdistaa sen televisi-
ossa nakyvaan tunnukseen, miké auttaa paattelemaan merkin tarkoituksen myés X-me-

diassa.

Aikakauslehdissa sisaltoa muistuttavat mainokset on merkitty selkeasti tekstilla "mai-
nos”, joka on usein sivun ylakulmassa (Tutkimuskeskus Comet n.d.). Tapa on selked,
mutta kovin karu ja antaa mielestani helposti mielikuvan tylsasta mainostekstista. X-me-
diassa olisi tavoitteena korostaa, etta sisalt® on mielenkiintoista siita huolimatta, vaikka
se on toteutettu kaupallisessa yhteistydssa. Taman vuoksi en ensisijaisesti kayttaisi X-

mediassa mainos-tekstia kaupallisuuden ilmaisemiseen.

Mainos-tekstin sijaan lehteen voisi kaupallisten siséltéjen yhteyteen laittaa yhtendisen
tunnuksen, joka olisi visuaalisesti mainos-tekstia parempi ratkaisu. Tunnuksen selityk-
sen voisi sijoittaa lehteen esimerkiksi tekijatietojen laheisyyteen, mista loytyvat lehden
muutkin tiedot. Julkisen sanan neuvoston suositusten ja yleisten kaytantdjen perusteella
sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuille teksti "kaupallinen yhteistyd” ja mainostajan nimi
tai logo olisivat selkein ja eettisesti paras vaihtoehto (Julkisen sanan neuvosto 2015).
Kyseista merkintatapaa voisi kayttdd myds lehdessa tunnuksen sijaan, jolloin median

kanaviin tulisi yhtenainen tapa ilmoittaa kaupallisesta sisallosta.

Esimerkiksi lehdissa, blogeissa tai sosiaalisen median tileilla, jotka sisaltdvat sekaisin
mainontaa ja journalismia tai muuta sisalto, on eettisesti todella tarkeaa erottaa joukossa
olevat kaupalliset yhteisty6t muusta sisallosta. X-media kuitenkin sisaltaisi paaasiassa
vain kaupallisessa yhteistyssa tuotettua sisaltda, joten juttukohtaisia merkintdja tarke-
ampaa on tuoda ilmi, etta kaikki sisallét ovat kaupallista yhteistyotd. Mediankayttajan
tulisi tietaa, etta jokainen sisalté on tavalla tai toisella mainos. X-mediassa kaupallisuus
voitaisiin siis ilmaista asiakaslehtien tapaan lehden kannessa tai verkkosivuilla, esimer-

kiksi tekstilla "sisalto tuotettu yhteistyossa paikallisten yritysten kanssa”.
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5 X-MEDIAN TUOMAT HYODYT JA HAASTEET

Uutta mediakonseptia kehittdessa tulee pohtia hyotyja ja mahdollisia haasteita eri nako-
kulmista. Ne auttavat arvioimaan median kokonaisvaltaista kannattavuutta ja toimi-

vuutta.

X-median hy6tyja ja haasteita |ahdetéén kasitteleméén kolmen eri ryhméan kannalta. En-
simmainen on median tekijat ja yllapitajat, toisena asiakkaat eli yritykset, jotka toimivat
median rahoittajina, ja vimeisena median ominaisuuksia pohditaan kuluttajien eli lukijoi-

den nakokulmasta.

5.1 Tekijoille

X-media luodaan yritysten sisaltémarkkinointia varten niin, etta sisalldntuotannon tulot
kattavat median toiminnan. Maksu voi tulla sisallén teosta tai puhtaasta mainoksesta.
Lukijoilleen media ei lahtdkohtaisesti maksaisi mitddn. Mahdollisesti myéhemmin kayt-
toon tuleva etujasenyys olisi maksullinen ja tarjoaisi etujasenille ilmaisen siséllon liséksi

esimerkiksi erilaisia etuja ja lehden kotiinkuljetettuna.

Tarkea asia on saada yrityksistda mahdollisimman nopeasti X-median vakioasiakkaita,
silla isojen juttupakettien myynti on paras tapa varmistaa mediakonseptin pidempiaikai-
nen kannattavuus. Juttupaketilla tarkoitetaan sita, ettd yritys ostaa kerralla enemman

kuin yhden sisallon.

Jos media saa paljon kiinnostuneita ja sitoutuneita yrityksid mukaan, se voi menestya
todella hyvin. Alussa on tarkead, etté asiakkaat ovat tyytyvaisia ja suosittelevat X-mediaa
muille yrityksille. Mita enemman yrityksia lahtee mukaan, sitd monipuolisempaa sisaltéa
voidaan tarjota lukijoille, mika taas todennakoisesti vaikuttaa positiivisesti lukijoiden
maaraan. X-media on aluksi ihmisille taysin tuntematon, joten se kaipaa paljon naky-
vyytta ja positiivista ilmapiirid ymparilleen, ennen kuin se voi vakiinnuttaa paikkansa Rau-

man mediakentassa.

Tuntemattomuus on aluksi suuri haaste, silla ensimmaistéa kertaa potentiaalisia asiak-
kaita kontaktoidessa ei ole konkreettista nayttoa mediakonseptin toimivuudesta. Viestin-
taosakeyhtido Bonden asiakkailla on kuitenkin kokemusta tekijdiden ammattitaidosta, jo-

ten alussa on viisasta selvittdd I6ytyykd X-mediasta kiinnostuneita yrityksid Bonden
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vakioasiakkaissa. Heidan jalkeenséa potentiaalisia asiakkaita ovat paikalliset yritykset,

jotka mainostavat aktiivisesti.

Tein kesan 2019 aikana kartoitusta paikallisista yrityksista, jotka mainostavat paikallis-
lehdiss&. Havaintoni mukaan mainostavia yrityksia on Rauman kokoiseksi kaupungiksi
kohtalaisen paljon, ja osa yrityksista mainostaa todella usein. Ottaen huomioon, etta va-
hankin isommat lehtimainokset maksavat tuhansia euroja, voisi olettaa, ettd X-median
konsepti kiinnostaisi. Lehtimainokseen menevélla summalla voisi X-mediassa saada
useamman mielenkiintoisen jutun, sisdltden maksettua mainontaa verkossa ja mahdolli-

sesti myds painetussa lehdessa. Lisaksi yritys saisi materiaalin omaan kayttoonsa.

Tyomaarallisesti verkkosivujen, paperisen lehden ja sosiaalisen median paivittdminen
vie helposti paljon aikaa. Aluksi yrityksia tarvitsee itse lahestya, mutta toiveena on, etta
myo6hemmin yritykset lahestyisivét tekijoita. Sisallontuotantoon voisi jollain tapaa osallis-
taa myds lukijat, silla se lisdisi mielikuvaa ja ajatusta siita, ettd X-media on kaupunkilais-

ten yhteinen media.

5.2 Asiakkaille

X-median on tarkoitus ensisijaisesti tuottaa sisaltomarkkinointia. Sisaltémarkkinointi yh-
distdd markkinoinnin ja journalistisen kerronnan, jonka avulla heratetdaan kuluttajien mie-
lenkiintoa yritysta kohtaan (Tutkimuskeskus Comet n.d.). Sen tavoitteena on lisata yri-
tyksen tunnettavuutta, luotettavuutta ja vahvistaa asiakassuhteita (Tutkimuskeskus Co-

met n.d.).

Sisaltdmarkkinoinnin maara on 2010-luvulla kasvanut selkedasti (Tutkimuskeskus Comet
n.d). Sisaltdmarkkinoinnissa hyvéa teksti on luonnollisesti tarkedssa osassa. Jos yritys
haluaa tehda sisaltémarkkinointia, mutta yrityksen sisalta ei l6ydy hyvaa kirjoittajaa, jou-
tuu apua kirjoittamiseen palkkaamaan muualta. X-median kautta yritykset pystyisivat hel-
posti kokeilemaan sisaltdmarkkinointia, eika yritys tarvitsisi sisdistd osaamista. Jutut oli-
sivat julkaisun jalkeen yrityksen vapaassa kaytdssa, jolloin niité voisi jakaa myds yrityk-
sen omissa sosiaalisen median kanavissa tai verkkosivuilla. Sisallét kuitenkin tavoittai-

sivat X-median avulla enemman yleisda kuin pelk&dstddn omien kanavien kautta.

Viestintatoimistossa tydskennellessani olen asiakastapaamisissa kuullut, ettd erilaisia
markkinointitapoja tulee yrityksille vastaan monesta eri suunnasta ja eri tarjoajilta. Mark-

kinointipalveluita kaupataan ajoittain yrityksille hyvin aktiivisesti muun muassa
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puhelimitse. Markkinoinnista vahemman tietavan on helppo tarttua tarjoukseen, vaikka
hanella ei valttamatta lopulta ole tarkkaa kasitysta, mita rahalla saa tai onko kyseinen
markkinointiratkaisu paras omiin tarpeisiin. Asiakastapaamisten kautta olen huomannut,
ettd pahimmassa tapauksessa yrityksella menee markkinointibudjetista rahaa moneen
eri suuntaan, eika kukaan yrityksesta ole taysin perilla siita, mihin raha kannattaisi kayt-

taa.

X-media tarjoaisi asiakkailleen mahdollisuuden verkkomainontaan, jossa kohdennus ja
mitattavuus ovat taysin eri luokkaa kuin muissa mainostuskeinoissa. Facebookin Busi-
ness Managerilla saa maariteltya tarkasti kohderyhmét ja tavoitteet seka seurattua, mi-
ten mainos menestyy ja millaisia ihmisia se on tavoittanut. Tulosten perusteella mainok-

sen kohderyhmaa voidaan halutessa muokata vaikka kesken kampanjan.

X-median kautta myo6s pienten markkinointibudjettien yrityksilla olisi mahdollisuus laa-
dukkaaseen ja tehokkaaseen mainontaan. Sisallontuotannon ja verkkomainonnan yh-
teishinnan olisi X-mediassa tarkoitus olla selvasti halvempi kuin sanomalehtimainoksen
ja sen tuotannon. Alle puolen sivun mainospaikka esimerkiksi Turun Sanomissa maksaa
tuhansia euroja (Turun Sanomat 2019). Samoissa lukemissa ovat omien havaintojeni
mukaan myds Rauman paikallislehtien mainospaikat. Verkkomainonnassa alle sadan
euron budijetilla yritys voi saada jo kohtalaisesti lisda tunnettavuutta ja sitouttaa kuluttajia
(Komulainen 2018, 180-181).

Yritykset hyodtyisivat yhteisollisesta alustasta, silla yhden yrityksen maksetun mainonnan
kautta X-median kanaviin loytavat mediankayttajat nakisivat myds muista yrityksista teh-
tya sisdltéa. Kun X-median julkaisutahti ja sisaltéjen mainostaminen olisi aktiivista, ta-
voittaisi se erilaisilla sisallilla ja markkinoinnin kohderyhmillda nopeasti monia paikallisia
ihmisid. Samalla X-media tulisi paikallisille sosiaalisen median kayttgjille jatkuvasti vas-
taan vaihtuvalla sisallolla, joka toivon mukaan herattaisi ihmisten kiinnostuksen. Verkko-
mainonta on tehokasta myos yritysten kannalta, silla sisalt6 tulee kohderyhméan kuulu-
vien ihmisten nakyviin usein monta kertaa. Painetussa sanomalehdessa mainos on si-

vua kaantamalla ohi, eika lehden pariin yleensa palata endd mydhemmin.

Verkkomainos mahdollistaa tuotteen tai sivuston linkittdmisen jutun yhteyteen. Mainok-
sesta tai sisallosta kiinnostunut mediankayttaja voi siirtyd suoraan sivustolle, johon yritys
hanen haluaa menevan. Painetussa mainoksessa usein on kotisivujen Internet-osoite,
mutta sitd painamalla ei paase verkkosivuille. Mitd helpommaksi ja nopeammaksi reitti

verkkosivustolle on tehty, sitd useampi mediankayttdja jaksaa sivustolle menna.
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X-median toiminta perustuisi siihen, etta yritykset haluaisivat tukea aktiivista kaupun-
kielamaa taman paikallismedian avulla. Rauma on pieni kaupunki, jossa yhteisollisyys
on isossa asemassa. Median kanavat yhdistaisivat palveluita ja tuotteita tarjoavat yrityk-

set seka aktiiviset kaupunkilaiset, jotka palveluja ja tuotteita kaipaavat.

Yritysten nakokulmasta ensimmainen haaste olisi todennakdisesti raha. X-median kon-
septi tulee hioa niin hyvin, ettd moni yritys haluaa lahted mukaan. Tarke&a on, etta he
kokevat saavansa rahoilleen hyvaa vastinetta. Kun yritysten luottamus X-mediaan on

ansaittu, on helpompi lahtea kehittamaan konseptia eteenpadin.

Haasteita pohtiessa tulee rehellisesti mietti&, onko yrityksen kannattavampaa ostaa si-
saltvéa suoraan omiin kanaviinsa vai X-mediaan. Yrityksen omista sosiaalisen median
kanavista l6ytyy todennakdisesti aktiivisia ja potentiaalisia asiakkaita. Sisallén tuottami-
nen suoraan heille pitda kanavat ajantasalla ja ohjaa usein suoraan yrityksen kotisivuille.
Ainoa maksu menee sisalléntuotannosta, ja verkkomainontaa voi tehda itse, jos siihen
|6ytyy taitoa. Toisaalta, jos X-media tavoittaa suuren maaran paikallisista mediankaytta-
jist&, voisi sita kautta 16ytya lisda potentiaalisia asiakkaita, etenkin, jos verkkomainontaan
ei yrityksesta 1oydy osaamista. Lisdksi yritys saa X-median tuottaman sisallén myds
omaan kayttoonsa, joten pelkdan sisalléntuotantoon verrattuna hintaero ei todennakoi-

sesti tulisi olemaan kovin suuri.

Yritys voi tehda sisaltémarkkinointia kokonaisuudessaan myos itse, jos osaamista loytyy.
Olen kuitenkin tyéssani huomannut, ettd monessa tapauksessa osaamisen taso ei ole
kovin hyva. Vanha sanonta "kaikki nakyvyys on hyvaa nakyvyytta”, ei valitettavasti ole
totta. Sosiaalisessa mediassa huonosti toteutettu viestinté ja mainokset voivat vieda ku-

luttajaa kauemmas yrityksesta.

X-median julkaisemien sisaltdjen yhteyteen voisi laittaa suoran linkin X-median verkko-
sivuilla sijaitsevaan juttuun. Verkkosivujen kautta lukijalla on mahdollisuus siirtyad jutun
yhteyteen linkitetysta osoitteesta kyseisen yrityksen sivustolle tai jatkaa muiden mielen-

kiintoisten sisaltdjen selaamista X-median verkkosivuilla.

Sosiaalisen median paivityksissa yritys olisi helppo merkita kuviin, mink& kautta yritys
voisi saada my6s omiin sosiaalisen median kanaviinsa liikennetta. Vastavuoroisesti yri-

tys voisi jakaa X-median tuottaman sisallon ja merkitd X-median paivityksen yhteyteen.
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5.3 Kohderyhmalle

X-median tavoitteena olisi koota paikallista, mielenkiintoista sisaltéa yhdelle sivustolle.
Tuotettu sisalto tarjoaisi kohderyhmalleen, aktiivisille kaupunkilaisille, ilmaiseksi mielen-
kiintoisia, monipuolisia ja ajankohtaisia sisaltdja yrityksistd, kaupungista, ihmisista ja ta-

pahtumista.

Rauman tapahtumia 16ytyy talla hetkella kaupungin tapahtumakalenterista, yritysten luo-
mina Facebook-tapahtumina ja menovihjeina paikallislehdisséa seké -radiossa. Kaikkia
tapahtumia on vaikea koota yhteen paikkaan, mutta myéhemmin olisi hyva, jos X-media
pystyisi sivustollaan tarjpamaan tapahtumakalenterin, joka nayttdisi edes suurimman
osan kaupungin tapahtumista. Mahdollisuus lisdtd oma tapahtuma listaan helpottaisi ta-
pahtumakalenterin yllapitamistd, ja mitd enemman tapahtumia sinne lisattaisiin, sita

enemman ihmiset sita kayttaisivat ja toisin pain.

Moneen kertaan opinndytetyon aikana olen tuonut esille sanan yhteiséllisyys. Tama
kuva olisi tarkoitus antaa yritysten lisdksi myos lukijoille, ja samalla osallistaa heita. Aja-
tuksena on, etta kuka tahansa voisi esimerkiksi tarjota juttuideoita tai jakaa valokuvia

median kayttoon.

X-media voisi olla se paikka, josta ihmiset hakevat inspiraatioita ja ideoita vapaa-ajan-
viettoon tai kaupassakayntiin. Verkkomainonnan avulla sosiaalisessa mediassa tulisi

vastaan juuri heille kohdennettua sisaltoa.

X-median kohderyhmaé ajatellen oikeastaan ainoa haaste on, etté riittdvd maara kau-
punkilaisista ei kiinnostu sisallésta. Se veisi pohjan mediakonseptilta, silla mikaan yritys

ei halua maksaa sisallosta ja mainoksista, jos kukaan ei née niita.

Kuluttajien ndkokulmasta yleinen haaste on siséltomarkkinoinnin lisé&ntyminen ja sen
erottaminen journalismista. Journalistisia tekstejd muistuttavia juttuja lukiessa median-
kayttaja helposti unohtaa lahdekriittisyyden. Teksteissa esitetyt asiat eivat usein ole val-
heita, mutta niiden pohjimmainen tarkoitus on tuoda yrityksille lisda myyntia ja uusia asi-
akkaita seka syventda luottamussuhdetta jo olemassa oleviin. (Tutkimuskeskus Comet
n.d.)
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5.4 SWOT-analyysi

Yhteenvetona luvussa lapikaydyista hyddyistd ja haasteista tein yritystoiminnan analy-
soinnissa yleisesti kaytettavan SWOT-analyysin (Suomen Riskienhallintayhdistys n.d.).
SWOT-analyysi kokoaa X-median vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet
ja uhat (Taulukko 1).

Taulukko 1. SWOT-analyysi X-mediasta

Positiiviset Negatiiviset
Vahvuudet Heikkoudet
Kevytkustanteisuus Medialla ei ole valmista asiakas- tai
lukijakuntaa / Media on ihmisille aluksi
. Mahdollisuus hyodyntaa verkkomainontaa fiissateR
)
;3 Palvelee yrityksia ja kuluttajia Alussa ei kdytannon todisteita toimivuudesta
v
Y |Yritykset saavat tehdyn sisédllon X-mediaan ja
omaan kayttéonsa
Tekijoiden osaaminen
Muuntautumiskyky eri alustoihin
Mahdollisuudet Uhat
Yrityksille uusi tapa mainostaa ja hyodyntda Yritykset eivat luota mediakonseptin
verkko- seka lehtimainontaa toimivuuteen, eivatka lahde mukaan
Ammattiapua mainostamiseen ja Sanomalehtiin voi saada "sisaltomarkkinointia"
sisaltomarkkinointiin ilmaiseksi antamalla juttuvinkin
Sisdllontuotanto ja mainostus yhteensa 7 . o e
,2 . ] X L Y . Kohderyhma / kuluttajat eivat kiinnostu
o |halvempaa kuin esimerkiksi puolen sivun S e
= . . sisallosta riittavasti
= |mainos sanomalehdessa
Vastaavanlaista mediakonseptia ei talla
hetkellé ole Raumalla Yritykset luottavat edelleen perinteisten
Potentiaalisia asiakkaita X-medialle ovat markkinointitapojen voimaan, eivatka uskalla
Bonden vakioasiakkaat, joilla luottoa koittaa uutta
tekijoiden taitoihin
Yhteisollisyys

SWOT-analyysin perusteella positiivisia asioita 10ytyi enemman kuin negatiivisia. Heik-
kouden ja uhat liittyvat padasiassa X-median tuntemattomuuteen ja uuteen, viela tois-
taiseksi testaamattomaan konseptiin. Mediakonsepti pitaa esittaa potentiaalisille asiak-
kaille selkedasti ja houkuttelevasti, jotta heidat saadaan sitoutumaan mediaan heti alussa.
Jos siinda onnistutaan ja mediakonseptin alku lahtee kayntiin vakuuttavasti, on suuri osa

analyysiin kirjatuista heikkouksista ja uhista selvitetty.
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6 YHTEENVETO JA KEHITYSTYON
JATKOSUUNNITELMAT

Opinnaytetydssani lahdin selvittdméaéan uuden mediakonseptin kehittamisen alkuvaiheita
ja vastauksia kysymyksiin, miksi mediakonsepti luotaisiin, millainen se olisi, kenelle
suunnattu, miten kaupallinen yhteisty® kuuluu tuoda eettisesti oikein esille ja mitka ovat

uuden median hyodyt ja haasteet.

Havaittujen asioiden perusteella Raumalla on tilaa uudelle medialle, joka tuottaa paikal-
lista sisaltda yhteistydssa alueen yritysten kanssa. X-media auttaa yrityksid saamaan
haluamaansa viestia ja mainosta paremmin esille, palvellen samaan aikaan kohderyh-
maansa, eli aktiivisia kaupunkilaisia, olemaan tietoisempia paikallisista yrityksista, tuot-
teista, palveluista ja tapahtumista. Kaupallisuus tuotaisiin esille niin, ettd jokainen ym-
martaisi koko X-median perustuvan kaupallisiin yhteist6ihin. Kaikkiaan uudessa media-
konseptissa on paljon potentiaalia, ja paikalliset hy6tyisivét siitd monipuolisesti. Suurim-

mat haasteet ovat alun tuntemattomuus ja konkreettisien nayttéjen puuttuminen.

Vaikka kyseessa ei ole yritys, X-mediaa kehittaessa yleiset liiketoimintasuunnitelman
vaiheet auttavat kokonaisuuden hahmottamisessa. Opinnaytety6 kiteyttdd X-median toi-
minnan idean, analysoi asiakkaita, kohderyhmaa ja markkinoita seka tuo esiin kilpailevia
mainosratkaisuja ja riskeja. Liikeideaa, asiakkaita, kilpailijoita ja riskeja kasitellaan aina
my0s liiketoimintasuunnitelmaa tehdessa (OnnistuYrittajana.fi n.d.). X-median palvelui-
den ja tuotteiden maarittelyd on aloitettu ja seuraavat kehitystyon vaiheet tarkentavat
niita esimerkiksi juttupakettien tarkalla maarittelylla ja hinnaston paattamisella. Hinnas-
ton suunnittelun ohella tulee tehda taloussuunnitelma, jotta X-median taloudellinen kan-

nattavuus varmistuu.

Kun rahallinen kannattavuus ja hinnasto ovat selvilla voidaan kehitystytssa edetéa po-
tentiaalisten asiakkaiden kontaktoimiseen ja X-median visuaalisen ilmeen seka sisallén
suunnitteluun. Alustavaa suunnitelmaa esimerkiksi juttupaketeista, hinnastosta, visuaa-
lisuudesta ja sisallosta on jo tehty yhdessa toimeksiantajan kanssa, mutta kyseiset osa-

alueet rajattiin pois opinnaytetydstd, jotta ne pysyvat viela toistaiseksi salaisina.

Opinnaytetyon tulosten perusteella pdatimme toimeksiantajan kanssa jatkaa kehitys-
tyota eteenpdain. Olen opinndytetyota kirjoittaessa oppinut paljon muun muassa kaupal-

lisista sisalldistd sekd markkinoinnin nykytilasta ja uskon, ettd pystyn hyodyntamaan
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oppimaani tulevaisuudessa niin tdssa kuin muissakin projekteissa. Viestinta, markki-
nointi ja muuttuva mediamaailma kiinnostavat itseani suuresti, ja ndiden aiheiden parissa
haluan tydskennella tulevaisuudessa. X-media liittyy vahvasti jokaiseen naista osa-alu-

eista ja jatkan toita sen parissa mielellani tasta eteenpain.
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