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Tiivistelmé

Téssd tutkielmassa pyritddn ymmaértdiméén, miten median murros on muuttanut mainostajien
perinteisen mediatalon tarjoamista mainos- ja markkinointipalveluista kokemaan arvoon. Aihetta
lahestytddn arvon yhteisluonnin ja palvelukokemuksen kisitteiden kautta. Median murroksen
jatkuessa edelleen on perinteisten mediatalojen tiarkedd ymmartda, millaista arvoa mainostajat heidén
palveluistaan kokevat, jotta palveluita voidaan kehittdi ja siten varmistaa, etti perinteiset mediat
sdilyvit varteenotettavina vaihtoehtoina mainostajien mediapaitoksissa.

Tutkimus on toteutettu laadullisia tutkimusmenetelmid hyodyntden syvillisen ymmérryksen
muodostamiseksi. Aineisto on kerétty puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Kerétty aineisto
on analysoitu teemoittelemalla se teoriaohjautuvan sisdllonanalyysin keinoin.

Tutkimuksen perusteella median murros on vaikuttanut mainostajien perinteisen mediatalon
palveluista kokemaan arvoon mediaympiristossd sekd kuluttajien median kdyttotavoissa
tapahtuneiden muutosten seurauksena. Tulosten perusteella mainostajan mediatalon palveluista
kokema arvo muodostuu palvelukokemuksen lopputuloksen, prosessin seki erilaisten aika- ja
sijaintitekijoiden lopputulemana. Lisdksi koettuun arvoon vaikuttavat erityisesti mainostajan aiemmat,
nykyiset, tulevat mutta my0s kuvitellut kokemukset perinteisen mediatalon palveluista.

Mediaympaéristossé tapahtuneet muutokset, kuten uudet viestintiteknologiat ja uudet mediakanavat,
ovat haastaneet mainostajien perinteisisti mediataloista kokeman arvon siten, ettd mainonnan
tehokkuuden mittaamisesta on tullut helpompaa ja mainostamisesta edullisempaa kuin perinteisissi
kanavissa. Tdmé on muuttanut mainostajien kokemaa arvoa perinteisen median palveluista.

Kuluttajien mediakdyttotavoissa tapahtuneet muutokset ovat myds muokanneet mainostajien
perinteisen mediatalon palveluista kokemasta arvosta. Kuluttajat ovat hajaantuneet useisiin eri
medioihin, eikd yhden kanavan kautta enédi tavoita koko kohderyhmaa. Lisdksi kuluttajien
valinnanvara on kasvanut, jonka seurauksena perinteisissd medioissa kulutettu aika on vihentynyt
median murroksen myo6td, kun taas digimedioissa se on lisdéntynyt. Mainostaja joutuu siten aina
pohtimaan, missd kanavassa ja milld keinoin on jarkevintd pyrkié tavoittamaan haluttu kohdeyleiso.
Tama on ollut yksi syy sithen, miksi mainostajien panostukset perinteiseen mediaan ovat vihentyneet.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdd perinteisten mediatalojen mainostajille suunnattujen
palvelujen kehittdmisessd vastaamaan paremmin mainostajien tarpeita. Lisdksi tutkimuksen tuloksia
voidaan hyodyntdd my6ohemmaéssd mainostajien mainospalveluista kokemaa arvoa sekd median
murrosta kasittelevéssi tutkimuksessa.
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1 JOHDANTO

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd ymmérrystd mediatalon mainostaja-
asiakkaiden kokemasta arvosta. Tavoitteena on muodostaa késitys siitd, miten
median murros on vaikuttanut mainostajien perinteisen mediatalon mainos- ja
markkinointipalveluista kokemaan arvoon. Tutkielma keskittyy siten B2B-
kontekstiin, markkinointiviestinndn ja median murrokseen sekd yritysten vélisen
suhteen ja suhteessa syntyvdn arvon tarkasteluun. Seuraavaksi pureudutaan
syvemmiélle tutkimuksen aihealueen taustoihin, jonka jélkeen esitelldén tutkimuksen
tavoitteet, rajaukset ja tutkimuskysymykset. Viimeisend johdantoluvussa kédydéddn

lapi tutkimuksen metodologia, keskeiset kisitteet ja rakenne.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut aiheen valinnalle

Mediatalot, erityisesti sanomalehtid kustantavat mediakonsernit, ovat tind péivina
taloudellisesti vaikeassa tilanteessa - sanomalehtimainonnan volyymi laskee yhdessd
printtimedian levikin kanssa, Kkilpailu mainoseuroista kasvaa eikd toimivia
digitaalisia ansaintamalleja ole vield 16ydetty. Ahdinkoon on monia syitd, joista
tdrkeimpdnd voidaan mainita digitalisaation aikaan saama kuluttajakdyttdytymisen
muutos: mediatalot kilpailevat kuluttajien huomiosta ja rahoista kansainvilisid
toimijoita, kuten Facebookia ja Googlea vastaan. Tdméd puolestaan on johtanut
sithen, ettd mainostajat hajauttavat mainosbudjettinsa yhd useammalle toimijalle.
Batran ja Kellerin (2016) mukaan myos kuluttajien tapa hyddyntdd eri medioita
kulutuspéétostensd eri vaiheissa on muuttunut, miké vaikuttaa sithen, milloin, missa
ja miten he tekevét ostopéddtoksensd. Vaikka ndmd muutokset ovat haastaneet ja
haastavat edelleen markkinoijia, ovat ne tuoneet mukanaan myos positiivisia puolia:
brandiviestinndstd voidaan tehdd henkilokohtaisempaa sisdllollisesti, ajallisesti ja
paikallisesti eri viestintdkanavia hyodyntimilld (Batra & Keller 2016). Massojen

sijaan tavoitetaan yksiloitd. (Remes 21.5.2015).

Median murroksessa eri mainosmedioiden roolit ovat muuttuneet, kun vaihtoehdot ja
kilpailu ovat kasvaneet. Ennen internetin tuloa tirkeimmét mainosmediat olivat niin
sanotut perinteiset mediat, eli lehdet, televisio, radio sekd ulkomainonta, joilla

tavoitettiin suuret massat. Tdnéd pdivand perinteisten medioiden rinnalle ovat tulleet



muun muassa sosiaalinen media, nettisivut, blogit sekd hakukoneet, jotka kaikki
toimivat my0s mainostuskanavina ja joiden avulla viestin kohdentaminen toivotulle
yleisélle on huomattavan paljon helpompaa kuin perinteisissd mainosmedioissa. Eri
kanavien kautta myds tavoitetaan kuluttajat ostopadtosprosessin eri vaiheissa, joten
useampaa kanavaa hyodyntamilld mainostajat voivat ketjuttaa viestinsid ja siten
parhaimmillaan nopeuttaa kuluttajien ostopdétostd. (Batra & Keller 2016). Koska
yksinddn sanomalehtimainonnasta saadut eurot ovat vdhentyneet, ja mainostajien
markkinointibudjetit hajaantuneet eri kanaviin, on luonnollista, ettd my0ds perinteiset

mediatalot ovat 1dhteneet uudistamaan omaa tarjontaansa mainostaja-asiakkaille.

Vaikka mediatoimialan osuus Suomen bruttokansantuotteesta ei ole suuri - 2,5 %
vuonna 2018 - on silld merkittdvd vaikutus laajemmin kotimaiseen talouteen, silld
media yhdistdd muiden toimialojen yritykset sekd kuluttajat mainonnan kautta
(Medialiitto 2018b). Liikevaihdon ja suoran tyollistavyyden lisdksi mediatoimialaa
onkin tirkedd tarkastella myds laajemmassa mittakaavassa, silld sen vilillinen

vaikutus Suomen talouteen on merkittidva (Seppédnen & Viliverronen 2012).

Ensiluokkaisen arvon tuottamisesta on tullut vilttimattomyys monissa yrityksissi
(Gummerus 2013). Niin my0s mediataloissa taloudellisten haasteiden ja kasvaneen
kilpailun seurauksena. Yritysten on kyseenalaistettava tuotteistaan ja palveluistaan
sekd asiakaskokemuksesta ja -suhteesta koettu arvo (Mencarelli & Riviere 2015),
silld asiakkaiden tyytyvéisyydelld on havaittu olevan useita positiivisia vaikutuksia
(Ulaga & Chacour 2001). Arvon maksimointi ndhdddn muun muassa keinona
saavuttaa etumatkaa kilpailijoihin ndhden (Gummerus 2013). Arvoa onkin tutkittu
monista ndkokulmista jo usean vuosikymmenen ajan, mutta vieldkdén ei ole
saavutettu yksimielisyyttd siitd, miten arvo mdééritelldin (Mencarelli & Riviére
2015). Tédssd tutkimuksessa omaksutaan asiakkaan nédkokulma koettuun arvoon.
Tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid selvittimddn, miten median murros on

vaikuttanut mainostajan perinteisen mediatalon palveluista kokemaan arvoon.

Perinteisesti asiakkaan kokeman arvon on ndhty muodostuvan rahallisen uhrauksen
ja tuotteesta tai palvelusta saadun hyddyn vilisestd suhteesta (Kumar & Grisaffe
2004). Tama nidkemys esittdd asiakkaat rationaalisina utilitaristisen arvon etsijoina.

Valtaosa arvon maédritelmistd pohjautuu ajatukseen, ettd arvo muodostuu ostajalle



ostotilanteessa hinnan ja laadun vilisestd vaihtokaupasta (Sivakumar & Raj 1995 via
Kumar & Grisaffe 2004). Asiakkaan kokeman arvon arviointi voi ulottua kuitenkin

tuotteen tai palvelun laatua pidemmalle (Ulaga & Chacour 2001).

Tutkimusaiheelle on olemassa niin liitketoiminnallinen kuin teoreettinen perustelu.
Jotta mediatalot 10ytdvdat uudessa kilpailullisessa tilanteessa wuusia, toimivia
ansaintamalleja, tidytyy tietdd, mitd asiakkaat pitdvdt arvossa juuri perinteisten
mediatalojen palveluissa ja tarjoomassa, jotta resurssit voidaan kohdentaa oikein.
Lisdksi aihetta on hyvé tarkastella suomalaisessa kontekstissa, koska suomalaisten
kuluttajien ja mainostajien mediakdyttd eroaa hieman kansainvélisestd. Esimerkiksi
Ruotsissa ja muissa Pohjoismaissa digimarkkinoinnin osuus kaikesta mainonnasta on
paljon suurempi kuin Suomessa (Holmberg 15.8.2017). Teoreettisesta nikokulmasta
aihetta taas on tarpeen tarkastella, koska useissa arvoa koskevissa tutkimuksissa on
todettu, ettd koettu arvo vaihtelee tilannekohtaisesti (Day 2002, Lapierre 1997), ja
asiantuntijapalveluiden kontekstissa, joita mediatalon palvelut edustavat, arvon késite
monimutkaistuu entisestddn (Parasuraman 1997, Patterson 2000, Skaates, Tikkanen
& Alajoutsijarvi 2003, Woodruff 1997, La, Patterson & Styles 2009). Koska viela ei
ole 16ydetty kaikille toimialoille yleistettdvdd arvon késitettd, on aihetta hyvé tutkia
eri toimialojen kontekstissa. Lisdksi aiempi aiheesta tehty tutkimus on keskittynyt
kansainvéliseen kontekstiin. Suomalaisten mainostajien mediavalinnat eroavat
kuitenkin kansainvilisestd kontekstista (Holmberg 15.8.2017), joten aihetta on hyva

tarkastella suomalaisessa kontekstissa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tamaéan tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten median murros on vaikuttanut
perinteisen mediatalon mainostajan mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista
kokemaan arvoon. Samalla pyritddn selvittimiin, miten median murros on
vaikuttanut ylipddtddn media-alaan ja yritysten markkinointiin. Mielenkiinnon

kohteena on myds se, mistd elementeistd mainostajan kokema arvo muodostuu.

Tutkimuksen tavoitteen selkeyttdmiseksi muodostetaan padtutkimuskysymys:
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Miten median murros on vaikuttanut perinteisen mediatalon mainostaja-asiakkaan

mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista kokemaan arvoon?

Lisdksi on muodostettu aihetta rajaavia alatutkimuskysymyksii:

Miten median murros on vaikuttanut media-alaan ja markkinointiin?

Mistd elementeistd mainostajien mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista

kokema arvo muodostuu?

1.3 Tutkimuksen metodologia

Tutkimus toteutetaan induktiivisena laadullisen eli kvalitatiivisena tutkimuksen
keinoin. Aineisto kerdtddn tekemélld henkilohaastatteluja, jotta tutkittavasta ilmidsta

saadaan  muodostettua  syvéllinen = ymmérrys.  Haastattelut  toteutetaan

puolistrukturoituina teemahaastatteluina.

1.4 Keskeisten kisitteiden miirittely

Seuraavaksi mééritellddn tutkimuksen kannalta keskeiset kisitteet.

Mediatalo

Mediatalolla viitataan tdssd tutkimuksessa mediakonserniin, joka tarjoaa
journalismia, sisdltotuotteita sekd markkinoinnin ratkaisuja niin digitaalisissa
kanavissa kuin painetuissa medioissakin kuluttajille ja mainostajille. Tiassd
tutkimuksessa tarkasteltavan mediatalon pddtuote on pdivittdin ilmestyva
sanomalehti.

Median murros

Median murroksella viitataan media-alan viimeisen parinkymmenen vuoden aikana

kohtaamiin muutoksiin ja haasteisiin, jotka ovat ravistelleet muun muassa media-alan
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perinteisid liiketoimintamalleja (Seppidnen & Viliverronen 2012). Media-ala on
kohdannut useita murroksia, kuten radion ja television tulon markkinoille, mutta
viimeisin internetin tulon ja digitaalisuuden aiheuttama murros on haastanut
perinteiset mediat erityisen nopeasti. Perinteisten medioiden, joilla viitataan
yhdensuuntaiseen viestintddn perustuviin joukkoviestintdvilineisiin, merkitys ja
kulutus on véhentynyt samalla kun kuluttajat ovat sirpaloituneet useampiin eri

medioihin, erityisesti digitaalisille alustoille. (Bgain 2015).

Arvo

Arvolla tarkoitetaan saavutettujen hydtyjen ja niitd vastaan tehtyjen uhrausten
suhdetta, jonka arvon kokija maédrittelee subjektiivisesti omiin havaintoihinsa ja

kokemuksiinsa perustuen.

Arvon yhteisluonti (value co-creation)

Arvon yhteisluonnilla viitataan prosessiin, jossa sekd myyjé ettd asiakas osallistuvat
arvon luomiseen. Arvon yhteisluonnissa molemmat osapuolet luovat arvoa itsekseen
omien prosessiensa kautta mutta my0s yhdessd osapuolten vilisessd suhteessa.
Kumpikaan osapuoli yksin ei pysty luomaan arvoa vaan se vaatii molempien

panosta.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Luvussa kaksi perehdytddn tarkemmin meneillddn olevaan median murrokseen. Siind
avataan median murroksen kisitettd, murrokseen johtaneita syiti ja sen seurauksia.
Luvussa kdyddidn myds ldpi median murroksen vaikutuksia yritysten markkinointiin
ja erityisesti markkinointiviestintddn. Luvussa kolme syvennytdin arvonluonnin
prosessiin, ja tarkastellaan, miten arvonluonti tapahtuu mainostajan ja mediatalon
vilisessd suhteessa. Luvun kolme lopussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen
viitekehys. Luvussa neljd kdydéaan lapi tutkimuksessa kdytetty metodologia sekd
esitellddn tutkimuksen tapauksena toimiva mediatalo x. Luvussa viisi esitellddn
tutkimuksen empiirinen analyysi, jonka tuloksia peilataan aiemmin muodostettuun

teoreettiseen  viitekehykseen. Tulosten peilauksen perusteella muodostetaan



12

teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopditokset, jotka esitelldén luvussa kuusi.
Luvussa kuusi arvioidaan lisdksi tutkimuksen rajoitteita ja luotettavuutta seki

tehddin jatkotutkimusehdotuksia.
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2  MEDIA-ALAN MURROS

Media-ala on kokenut valtavia muutoksia viimeisen parinkymmenen vuoden aikana.
Medialla on perinteisesti viitattu joukkoviestimiin: televisioon, radioon,
printtimediaan sekd 1990-luvulta alkaen myos niiden nettisivuihin. Nykyisin median
kisite on laajentunut késittimdin myoOs sosiaaliset mediat, kuten Facebookin,
YouTuben ja blogit. Laajentuneen kasitteen lisdksi mediat ovat myos yhdistyneet
toisiinsa — sanomalehden nettisivuilla nékyy tekstin ja kuvien lisdksi esimerkiksi
litkkkuvaa kuvaa, blogeja ja keskustelupalstoja. Medioiden kayttd kuluttajien
keskuudessa on myos lisddntynyt ja laajentunut teknologisen kehityksen myota.

(Seppinen & Viliverronen 2012).

Media-alan murroksesta on puhuttu useaan otteeseen ldhinnd teknologisen
kehityksen johdosta — radion puhuttiin seléttdvén printtimedian, television puolestaan
sekd radion ettd printtimedian. Viimeisin digitaalisuuden mukanaan tuoma murros on
haastanut perinteiset mediatalot erityiselld tavalla. Perinteisten medioiden merkitys ja
kulutus on védhentynyt kuluttajien siirtyessd yhd enemmén digitaalisille alustoille
perinteisten medioiden kustannuksella. Sosiaalisen median kanavissa tuotetaan
jatkuvasti ilmaiseksi sisdltod, mikd on vaikuttanut perinteisten medioiden
sisdllontuotantoon ja taloudelliseen toimintaan, silld ldhes kuka tahansa pystyy
nykyéddn tuottamaan erilaisia sisdltdjd eikd kuluttajien tarvitse endd turvautua
perinteisten medioiden tuottamiin, usein maksullisiin siséltoéihin (Seppdnen &
Viliverronen 2012: 36, 39, Bqain 2015, Juslén 2009: 16). Internet ja uudet kanavat
haastavat perinteiset mediat myos nopeudessa verkkoon siirtyvdn mainonnan lisdksi -
julkaisemisen  kustannukset internetissi ~ovat huomattavasti  pienemmdt,
julkaiseminen on nopeaa ja viesti levidd maailmanlaajuisesti (Véliverronen 2009: 15,
21). Viimeisin murros on myds ollut ajallisesti erittdin nopea, eivitkd perinteiset
mediatalot ole kyenneet muuttamaan omia liiketoiminnan mallejaan yhtd nopeasti
(Remes 21.5.2015). Monet printtilehdet ovatkin pédtyneet lopettamaan toimintansa
joko kokonaan, kuten esimerkiksi brittildinen Independent (Slawson 26.3.2016) tai
siirtyneet pelkéstddn digitaaliseen sisdllontuotantoon kuten musiikkilehti NME
(Pekkonen & Perttula 12.3.2018). Suomessa kulujaan on pyrkinyt karsimaan muun

muassa sanomalehti [td-Savo, joka ilmoitti tammikuussa 2018 muuttuvansa
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kuusipdivéiseksi sanomalehdeksi ja luopuvansa sunnuntain paperilehdestd

(Lukinmaa 10.1.2018). (Bqgain 2015).

2.1 Median murroksen vaikutukset perinteisiin medioihin

Media-alan tdlld hetkelld kokemista muutoksista on perusteltua puhua murroksena,
silld muutokset kuluttajien ajankdytossd ja kulutustottumuksissa sekd mediaan
suhtautumisessa ovat muuttuneet radikaalisti hyvin lyhyessi ajassa (Lindblom 2009).
Kuluttajat eivét ole endi riippuvaisia mediatalojen hallitsemasta tarjonnasta, vaan he
pystyvit vapaasti valitsemaan haluamansa tarjonnan loputtomasta maéadrasta
mediasisdltojd. Eri medioita kulutetaankin huomattavasti enemmin kuin vaikka
parikymmentd vuotta sitten, ja jopa saman aikaisesti. (Seppdnen & Viliverronen
2012). Teknologisen kehityksen myo6td syntyneet uudet mediat ovat luoneet
uudenlaisia mahdollisuuksia, jotka ovat pakottaneet perinteiset mediatalot
muuttamaan toimintatapojaan sekd kehittimddn uudenlaisia tapoja toimia muun
muassa siséllontuotannon, median kulutuksen ja jakelun suhteen (Lindblom 2009:
55). Meneillddn olevaan digitaaliseen murrokseen, kuten moniin aiempiinkin
murroksiin, liittyy l&heisesti uusien mullistavien teknologioiden seké niiden tuomien

uhkien ja mahdollisuuksien véhittely (Juslén 2009: 27).

Median liiketoimintamallit ovat noudattaneet ldihes samaa kaavaa koko niiden
historian ajan: ensin perustetaan kanava, kanavalle hankitaan yleis6 markkinoimalla
muissa kanavissa ja yleison hankintaa seuraa median toimintaa joko kokonaan tai
osittain rahoittavat mainostajat. Kaupalliset mediatalot saavatkin tulonsa paasiassa
myymalld tuotteitaan ja sisdltdjadn yleisolle sekd yleisdddn mainostajille (Seppénen
& Viliverronen 2012: 131-132). (Juslén 2009: 36). 2010-luvun alussa mainostajilta
saadut tulot muodostivat noin puolet lehtiyhtididen kokonaistuloista (Liikenne- ja
viestintiministerid 2013). Mediakentédn pirstaloitumisen, uusien kanavien synnyn ja
yleison eri kanaviin jakautumisen vuoksi myos mainostajien markkinointibudjetti on
pirstaloitunut, mikd on johtanut sithen, ettei mediatalojen perinteinen
liikketoimintamalli ei ole endd yhtd toimiva. Kun yleisd voi valikoida mieleistdén
sisdltod useista eri kanavista, on yleison myymisestd mainostajille tullut haastavaa.
(Seppidnen & Viliverronen 2012). Muun muassa siitd syystd perinteisten

mediatalojen mainostulot ovat olleet laskusuhdanteessa jo pitkddan. Vuonna 2017
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sanomalehtimainontaan laitettiin Suomessa 302,6 miljoonaa euroa, joka vastaa noin
neljdnnestd koko mediamainonnasta, kun vuotta aiemmin vastaava luku oli 28 %.
Sen sijaan mainonta sdhkoisessd mediassa jatkoi vuonna 2017 kasvuaan, ja sen osuus
koko mainoskakusta, siséltden televisio-, verkko-, radio- ja elokuvamainonnan, oli

56%. (Kantar TNS 2018).

Digimainontaan laitettiin Suomessa vuonna 2017 yhteensd 370,4 miljoonaa euroa,
joka on ldhes 12 prosenttia enemmén kuin vuotta aiemmin. Niistd panostuksista 49
prosenttia ohjautui suurille kansainvélisille toimijoille, kuten Googlelle ja
Facebookille. (Yla-Anttila 1.2.2018). Kansainvilisten toimijoiden hallitseva asema
digimainonnassa hiertdd kotimaisia mediataloja erityisesti siksi, ettd ne eivdt maksa
yhteisdveroa Suomeen, miké vadristdd kilpailua (Medialiitto 2018b). Yhdysvalloissa
Googlen ja Facebookin hallitsema osuus digimediamarkkinasta on jo ldhes kaksi
kolmasosaa. Vaikka digimainonta on Suomessa kasvussa, on sen osuus kaikesta
mediamainonnasta vield huomattavasti pienempi kuin muissa Pohjoismaissa:
Norjassa digimainonta haukkaa mainonnan kokonaiskakuksta 41 prosenttia,

Ruotsissa ja Tanskassa jopa 45 prosenttia. (Holmberg 15.8.2017).

Mainostulojen lasku ei kuitenkaan ole ainoa syy mediatalojen taloudellisiin
haasteisiin. Etenkin sanomalehtid kustantavien mediatalojen kohdalla merkittidvé asia
on ollut lehtitilauksiin kohdistuva arvonlisdvero (Bqain 2015), joka on nostanut
lehtituotteiden hintoja. Arvonlisdvero on 10 prosenttia printtilehtitilauksille ja
painetuille irtonumeroille sekd 24 prosenttia digitaalisille julkaisuille (Verohallinto
2015). Suomessa lehtitilauksilla oli nollaverokanta ennen vuotta 2012, jolloin
verokantaa korotettiin valtiontalouden paikkaamiseksi. Verokannan korotusten
seurauksena toimitukselliset tydpaikat ovat vihentyneet ja lehtien kokonaislevikki on
laskenut voimakkaasti. (Kangas 1.1.2017). Ndm4 seikat ovat olleet omiaan lisidméaédn

sanomalehtid kustantavien mediatalojen vaikeuksia.

Vaikka kansantalouden elpyminen on hidastanut printtilehtien laskevaa markkinaa, ei
digitaalisista tuotteista saadut tulovirrat riitd kompensoimaan laskua vield
(Medialiitto 2018a). Parina viime vuotena digilevikin maidrd lehtitilauksista on
kasvanut vuosittain kolmanneksella samalla, kun printtilevikki on laskenut noin

kuudella prosentilla. Vuonna 2016 sanomalehtien yhdistelmitilaukset, jotka
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sisdltavat sekd printtilehden ettd digitaalisen nékoislehden, muodostivat 52 %,
printtitilaukset 36 % ja digitilaukset 12 % kokonaislevikistd (Autio 8.6.2017). Vaikka
digitaaliset tuotteet eivét ole kyenneet vield paikkaamaan printtilevikin laskua, ovat
digituotot kasvussa — verkon siséltotuotot kasvoivat Sanomalehtien Liiton

vuosikyselyn mukaan noin 40 % vuonna 2016 (Virranta 7.6.2017).

2.2 Median murroksen vaikutukset yritysten markkinointiin

Media-alalla tapahtuneet muutokset ovat vaikuttaneet myos yritysten markkinointiin
toimintaympdriston  muutosten myo6td.  Rainer  Kellerhalsin, Microsoftin
mediatoimialan ~ johtajan =~ mukaan  “olemme  siirtyneet = massamediasta
henkilokohtaiseen mediaan ja massamarkkinoinnista kohdennettuun markkinointiin”
(Microsoft News Center 22.2.2018). Mainonta perinteisissd medioissa ei enédd tavoita
kuluttajia samalla tavoin kuin ennen, koska kuluttajat vihentdvdt massamedioiden
kayttod tai oppivat viistelemddn ja torjumaan mainontaa. Myods luottamus
markkinoijiin ja mainontaan on véhentynyt: kuluttajien itse tuottamalla sisdllolla
tuotteista tai palveluista sen sijaan on suurempi merkitys kuluttajien ostopadtoksissa.

(Juslén 2009: 41-42).

Perinteinen  markkinointiviestinti on pohjautunut pitkélti  yksisuuntaiseen
markkinoijalta kuluttajille suuntautuvaan viestintddn (Seppdnen & Viliverronen
2012), mika ei endd toimi uusissa viestintdkanavissa, joissa kuluttajat keskittyvit itse
tuottamaan ja jakamaan siséltojé, ja jonka keskidssd on sosiaalisuus ja vuorovaikutus
(Juslén 2009: 16). Tama on vihentdnyt markkinoijien valtaa méaériti, miten, missi ja
mitd yrityksistd puhutaan, mikd osaltaan on saanut my0s yritykset siirtymién
samoihin kanaviin seuraamaan kuluttajien vélistd keskustelua ja ottamaan osaa

sithen.

Digimainonnan suurimmat edut verrattuna perinteisissd medioissa mainostamiseen
ovat sen helppous ja edullisuus (Seppinen & Viliverronen 2012). Siind missa
printtilehtimainos usein vaatii mainostoimiston vilikddeksi toteuttamaan halutun
mainoksen oikeassa muodossa, pystyy markkinoija helposti itse tekemiin
esimerkiksi Facebook-mainoksen. Digimainosten toimivuutta on myos huomattavasti

helpompi  mitata  kuin fyysisten sanomalehtimainosten  toimivuutta.
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Sanomalehtimainonnan hinnoittelu on perinteisesti perustunut lehden levikkiin
(Litkenne- ja viestintdministerid 2013), ja se on muiden perinteisten medioiden
tavoin usein koettu kallitksi mainosmuodoksi. Mainostilan kallis hinta onkin ollut
mainostamisen esteend etenkin pienille toimijoille, mutta Facebookin ja Googlen
kaltaisten toimijoiden ansiosta myds pienet yritykset, yhdistykset ja
ammatinharjoittajat pystyvét nykyidin markkinoimaan palvelujaan pienelld budjetilla.

(Juslén 2009: 33-35).

Digitaalisessa markkinoinnissa kohdeyleison rajaaminen sekid viestien ajoitus on
huomattavan paljon tarkempaa verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin.
Perinteisten mediatalojen mainostajille myymaét kohderyhmit on usein muodostettu
demografisten ja median kéyttdtapoihin (Seppédnen & Viliverronen 2012)
perustuvien tietojen perusteella. Demografiset tiedot yksinddn kuitenkin harvoin
selittdvit useiden tuotteiden ja palvelujen kiyttdd, eikd mainosten kohdentaminen
pelkkien demografisten tietojen perusteella ole kovin kannattavaa. Hukkakontakteja
syntyy perinteisissd kanavissa valtavasti myos siitd syystd, ettei kohdeyleison
aikataulu vastaa esitettdvin viestin aikataulutusta. Perinteisissd medioissa mainosten
esitysaikataulu on useimmiten etukiteen pditetty, ja viestin toistamisella pyritdén
varmistamaan, ettd kohdeyleiso altistuu viestille riittdvin monta kertaa. (Juslén 2009:
46-47). Tosiasia kuitenkin on, ettd valtaosa perinteisissd medioissa esitetyille
mainoksille altistuneista eivét kuulu mainostajan tavoittelemaan kohderyhmiin. Kun
yleis6t ovat pirstoutuneet yhd pienemmiksi ja eriytyneemmiksi, on mainostajien
kiinnostus kallista mainostilaa kohtaan siten my0s vidhentynyt (Seppinen &

Viliverronen 2012).

Yleisojen pirstaloituminen pienemmiksi ja eriytyneemmiksi markkinoiksi on ollut
omiaan lisddmidn digitaalisen markkinoinnin kdyttdd mainostajien keskuudessa.
Esimerkiksi Facebookin mainostyokalulla voi kohdentaa mainoksen jopa
yksittdiselle ihmiselle. Kohdentamisen helppoudella on kuitenkin  myods
kaéntopuolensa, etenkin, kun yksityisyyden suojasta ja tietoturvasta on alettu puhua
yhd enemmin. Muun muassa Facebook on tietoisesti pyrkinyt houkuttelemaan
mainostajia silld, ettd se on kerdnnyt kayttdjistddn tietoja, joilla on taloudellista arvoa
mainostajille. Néiden palveluille luovutettujen sekd eviasteiden avulla keréttyjen

tietojen avulla yksittdisestd kuluttajasta voidaan saada hyvinkin yksityiskohtaista
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tietoa mainostajien tarpeisiin. Kuluttajalle liian tarkka tai tungetteleva mainonnan
kohdentaminen voi tuntua jopa ahdistavalta ja epamiellyttavilti. (Seppinen &
Viliverronen 2012). Tamad voikin olla yksi syy, miksi suomalaiset mainitsevat
painetut sanomalehdet mieluisimmaksi mainoskanavaksi, kun taas Facebook,
Google, Youtube, Instagram, Twitter ja Whatsapp eivdt nouse suosituiksi edes

nuorten parissa (Sanomalehtien Liitto 25.9.2017).

Samalla, kun median murros on lisdnnyt markkinointi- ja mainoskanavien méérii ja
hajauttanut yleisén néihin eri kanaviin, on se tuonut myo0s mahdollisuuksia
integroidun markkinointiviestinndn tarpeisiin. Integroitu markkinointiviestintad
korostaa mainostajan viestien yhdenmukaisuuden ja linkittymisen tirkeyttd kaikissa
kiytossd olevissa kanavissa. Parhaimmillaan eri kanavien vahvuuksien
hyodyntdminen ja niiden strateginen yhdistely tarjoavat tilaisuuden kasvattaa
myyntid ja rakentaa brindid tavalla, joka ei ole aiemmin ollut mahdollista. Tdma
vaatii kokonaisvaltaista ndkokulmaa markkinointiviestintddn. (Keller 2016). Koska
kuluttajat hyvin todennékoéisesti tormadvit yrityksen markkinointiin useassa eri
kanavassa sekd eri ostopddtosprosessin vaiheissa (Batra & Keller 2016), on kaikkien
markkinoinnissa kéytettdvien kanavien entistd tirkedmpdd muodostaa kuluttajalle

yhtendinen kuva yrityksestd ja kertoa yhtendisté viestid.

Vaikka uudet mediat ovat muuttaneet perinteistd markkinoinnin ja mainonnan
kenttdd, patevét siithen kuitenkin samat lainalaisuudet kuin aikana ennen internetin
aikakautta. Aivan kuten perinteiselle lehtimainokselle, kaikelle muullekin
mainonnalle asetetaan tavoite, jonka perusteella mietitddn, mikd on oikea kanava
tavoitteen saavuttamiseksi ottaen huomioon muun muassa kohderyhmén
ominaisuudet. Juslénin (2009: 20-21) sanoin “yhdenk&dn markkinoijan ei missédn
olosuhteissa pitiisi tehdd markkinointia koskevia pdétoksid minkaén tarjolla olevan
teknologian pohjalta”. Juslén korostaa samassa yhteydessd myds, ettd
markkinoinnissa ei ole kyse teknologiasta vaan ithmisisté, jolloin markkinoinnin tulee
olla ihmisldhtoistd eikd teknologialdhtoisti. Toisin sanoen optimaalisen
kokonaisvaltaisen =~ markkinointisuunnitelman  luominen  vaatii  neutraalia
mediasuhtautumista ja kaikkien vaihtoehtojen arviointia niiden tehokkuuden ja
vaikuttavuuden pohjalta. Kellerin (2016) mukaan strategisesti onnistuneen

viestintdkanavien yhdistelmén avulla voidaan saavuttaa huomattavasti toimivampi
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kokonaisuus kuin turvautumalla vain yhteen kanavaan: eri viestintikanavien
vuorovaikutus toistensa kanssa voi esimerkiksi vahvistaa viestid, tdydentdd sitd tai
parantaa kanavien vaikutusta eri tavoin. (Keller 2016). Taulukossa 1 on tiivistetty
edelld kdydyn katsauksen pohjalta olennaisimmat median murroksen tuomat
muutokset, joilla on ollut vaikutusta myos yritysten markkinointiin ja sitd kautta

myos perinteisistd mediakanavista koettuun arvoon.

Mediaympériston muutos Kuluttajien mediakéyttotapojen muutos

Uudet teknologiat ja kansainvéliset kanavat Kuluttajien hajaantuminen useisiin eri kanaviin

Viestin kohdentamisen helppous uusissa Kuluttajien valinnanvapaus medioiden vililla

kanavissa

Uusien kanavien sosiaalisuus Sosiaalisuuden merkityksen kasvu

Julkaisunopeus ja ilmainen siséltd Ilmaisten sisiltdjen kulutus

Mainostamisen edullisuus uusissa kanavissa Sisdllon vapaa tuotanto ja muiden kuluttajien
luomien siséltdjen kulutus

Integroidun markkinointiviestinnian Perinteisissd medioissa kdytetty aika vihentynyt,

mahdollisuudet digitaalisissa kasvanut

Taulukko 1. Median murroksen tuomat media-alaan ja markkinointiin vaikuttaneet muutokset
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3 ARVON LUONTI B2B-ASIANTUNTIJAPALVELUSUHTEESSA

Téssd kappaleessa késitellddn arvon luontia B2B-asiantuntijapalvelusuhteessa,
jollainen my0s mainostajan ja mediatalon vélinen suhde on. Aluksi tehddidn pieni
katsaus sithen, miten arvo ymmérretddn tdssd kontekstissa ja mitkd asiat sithen
vaikuttavat. Sen jdlkeen tarkastellaan, miten arvon luonti tapahtuu B2B-

asiantuntijapalvelusuhteessa.

3.1 Arvon ominaisuudet

Arvoa on tutkittu jo usean vuosikymmenen ajan niin B2B- kuin B2C-kontekstissa
useista eri ndkokulmista (Mencarelli & Riviere 2015). Tidssd tutkimuksessa
keskitytddn kokemukselliseen arvoon, joka on johdettu Vargon (2008) esittelemista
kontekstisidonnaisesta arvosta (value-in-context). Téhdn ndkokulmaan pédadyttiin,
koska kokemuksellisen arvon ndkokulma korostaa, ettd asiakas voi kokea arvoa
myods vilillisesti ilman, ettd hénelld on suoraa kokemusta palvelusta tai
palveluntarjoajasta (Helkkula, Kelleher & Pihlstrom 2012). Tamd oli tiarkeda
tutkimuksen tavoitteen kannalta siksi, ettd tutkimusta ei haluttu rajata késittelemién
ainoastaan mainostajia, joilla on suoraa kokemusta mediatalo x:n palveluista, vaan
haluttiin kisitelld my0s sellaisten mainostajien kokemaa arvoa, joilla on vilillistd
kokemusta esimerkiksi muilta kuultujen kokemusten kautta mediatalo x:n
palveluista. Lisdksi kokemuksellisen arvon nidkokulmaan péaéddyttiin, koska haluttiin
selvittdd, vaikuttaako mainostajan kokemaan arvoon silld hetkelld koetun arvon
lisdksi my0s aiemmat sekd tulevat, kuvitellut kokemukset. Arvokokemusta

tarkastellaan téssa tutkimuksessa lisdksi asiakkaan eli mainostajan nikokulmasta.

Kokemuksellisesta arvondakokulmasta tarkasteltuna arvo syntyy asiakkaan suorien ja
epdsuorien kokemusten kautta. Ajatellaan, ettei arvo ole sisddnrakennettu
kulutettavaan objektiin, esimerkiksi sanomalehtimainokseen, vaan se syntyy
asiakkaan kulutuskokemuksen mydta ja on siten subjektiivinen ilmi6. (Helkkula ym.
2012). Asiakkaan  kulutuskokemus syntyy erddn  kisityksen = mukaan
palvelukokemuksen lopputuloksesta, prosessista sekéd tilannekohtaisista aikaan ja

sijaintiin  liittyvistd osa-alueista (Heinonen 2004). Arvon subjektiivisuuden
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ajatukseen perustuu myos Vargon ja Luschin (2004) esittelemd palvelukeskeinen

ajattelu (service-dominant logic).

Kiinnostus arvon tutkimusta kohtaan on seurausta yhd kilpailullisemmiksi
muuttuneista markkinoista, jotka ovat pakottaneet yritykset kiinnittdméén enenevissa
madrin huomiota asiakkaille tarjottavaan ja asiakkaiden kokemaan arvoon
(Gummerus 2013). On havaittu muun muassa, ettd arvon tuottaminen asiakkaille
lisdd asiakasuskollisuutta sekd auttaa sdilyttimédn asiakkaat paremmin (Webster
1994; Slywotzky 1996 via Kumar & Grisaffe 2004). Asiakkaiden siilyttdmiselld taas
on yhteys yrityksen taloudelliseen menestykseen. Reichheldin ja Sasserin (1990)
mukaan asiakkaiden siilytysasteen nouseminen viidelld prosentilla voi johtaa jopa 25
prosenttia korkeampiin tuottoihin. Toisin sanoen asiakkaan kokema arvo yhdistda
yritysjohdon tekemét pditdkset, kuten hinnoittelun, mainostamisen sekd tuote- ja
palveluominaisuudet asiakkaiden kdyttdytymiseen. (Kumar & Grisaffe 2004). Koettu
arvo onkin ensisijainen huolenaihe niin tutkijoille kuin ammattilaisille yritys- ja

kuluttajamarkkinoilla (Mencarelli & Riviere 2015, Ulaga & Chacour 2001).

Koettuun arvoon vaikuttaa joukko taloudellisia, teknisid, palveluun liittyvid sekd
sosiaalisia etuja, jotka asiakas kokee saavansa palvelusta maksettua hintaa vastaan
(Anderson, Jain & Chintagunta 1993). Yhdelle mediatalon asiakkaalle arvo voi
syntyd siitd, ettd hdn mainostaa paikallisessa sanomalehdesséd ja saa sitd kautta lisdd
myyntid. Toinen asiakas taas voi kokea, ettei samassa lehdessd mainostaminen tuo
lyhyelld tdhtdimelld taloudellista hyotyé lisddntyneen myynnin muodossa, mutta on

pidemmallé tdhtdimelld hyddyksi brandin ja mielikuvien rakentamisessa. (Ots 2009).

Arvo sisdltdd siis myos laajempia tekijoitd, kuten esimerkiksi ominaisuuksia, jotka
eivit suoraan liity ostettavaan tuotteeseen tai palveluun (Chang & Wildt 1994).
Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi innovatiivisuus ja asiakaskeskeisyys
(Kumar & Grisaffe 2004). Myos asiakkaan ja palveluntarjoajan véliselld suhteella ja
sen laadulla on merkitystd arvon synnylle (Macdonald, Wilson, Martinez & Toossi

2011).

Arvo on muuttuva ja monimutkainen késite, joka ei vélttdmaittd tarkoita samaa

kaikille osapuolille (La ym. 2009) saati muille arvon kokijoille. Arvon méirittelyyn
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vaikuttavat kokijan omat lahtokohdat ja tilanne kuin my0s tavoitteet (Macdonald ym.
2011). Arvo on siis vahvasti tilannesidonnainen Kkésite: se vaihtelee eri
kayttotilanteissa ja sithen vaikuttavat erilaiset tilannetekijat, kuten ulkoa tulevat
ympdristotekijét, sisdiset organisaatioon liittyvét tekijat (Day 2002, Lapierre 1997)
sekd arvon kokijan sosiaalinen verkosto. Gronroosin ja Voiman (2013) mukaan arvo
voi syntyd jonkin asian tai esineen omistuksesta, tuotteen tai palvelun kiytostéd tai
kuvitelluista lopputuloksista, jotka asiakas uskoo palvelusta tai tuotteesta saavansa.
Kokemuksellinen arvo ei vaadi suoraa kokemusta, vaan se voi syntyd myos
kuviteltujen kokemusten kautta, joita saadaan sosiaalisen verkoston avulla.
Kokemuksellisen arvon ndkokulma korostaa lisdksi aiempien, tdméinhetkisten sekd
tulevien kokemusten merkitystd arvon muodostumiselle, silld kokemuksellinen arvo
muuttuu ja kehittyy palvelusuhteen mukana jatkuvasti (Huff 1990 via Macdonald
ym. 2011). (Helkkula ym. 2012).

Kokemuksellinen arvo syntyy péddsddntoisesti palvelun kdyton kautta (Helkkula ym.
2012). Asiakkaan omat kokemukset eivét kuitenkaan ole ainoita arvon léhteitd, vaan
sithen vaikuttavat myos esimerkiksi asiakkaan omat ja palveluntarjoajan sosiaaliset
verkostot sekd muut rakenteet, joihin asiakkaan ja palveluntarjoajan viliselld
suhteella voi olla vaikutusta. Huolimatta siitd, ettd kdyttdarvo méérittyy asiakkaan
tavoitteiden, tarkoitusten tai pddmidrien mukaan, voi arvon syntyyn vaikuttaa
hyvinkin erilaiset asiat, eikd sitd voida vain siirtdd asiakkaalle palvelun avulla,
etenkddn kun arvokokemus muuttuu jatkuvasti suhteen mukana. (Macdonald ym.

2011).

3.2 Arvo asiantuntijapalveluiden kontekstissa

Asiantuntijapalvelut ovat monimutkaisia, aineettomia sekd tilannekohtaisesti
raataloityja eiviatkd asiakkaat usein kykene arvioimaan palvelujen toteutusta
luotettavalla tavalla (Parasuraman 1997, Patterson 2000, Skaates, Tikkanen &
Alajoutsijarvi 2003, Woodruff 1997). Télloin asiakkaat huomioivat asioita, joita he
kykenevét arvioimaan omien kokemustensa pohjalta. Kumar ja Grisaffe (2004)
esittdvit, ettd suoranaisesti tuotteeseen tai palveluun liittyméttomét ominaisuudet,
kuten innovatiivisuus ja asiakaskeskeisyys, voivat vaikuttaa enemmén asiakkaiden

késityksiin palveluyritysten laadusta ja arvosta kuin tuotteita tarjoavissa yrityksissa.
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Tadmai johtuu siitd, ettd tuotteiden kohdalla asiakas voi koskettaa, tuntea tai testata
tuotteen ominaisuuksia ja perustaa arvionsa sen laadusta ja arvosta niihin
ominaisuuksiin. Palvelujen aineettomuuden, tilannekohtaisuuden ja
monimutkaisuuden vuoksi samanlaista testausta on vaikea tehdd palvelujen
kontekstissa, jolloin asiakas helposti turvautuu sellaisiin ominaisuuksiin, joita hin

pystyy itse arvioimaan. (Kumar & Grisaffe 2004).

Asiakkaat tuovat monimutkaiseen palvelutilanteeseen mukanaan my0s odotuksia,
jotka halutaan tiyttdd (Helkkula & Kelleher 2010). Namé odotukset ovat monen
tekijan summa: niithin vaikuttavat asiakkaan omat henkil6kohtaiset uskomukset ja
kokemukset, mediandkyvyys sekd ldhipiiriltd kuullut kokemukset (word-of-mouth)
(Flanagan, Johnston & Talbot 2005). Odotukset eivit pysy samoina palvelusuhteen
eri vaiheessa, vaan muuttuvat ajan myo6td, miké vaikuttaa myos asiakkaan kokemaan
arvoon. Alussa merkittiviltd tuntuneet ja palvelusuhteen aloittamiseen vaikuttaneet
tekijat muuttuvat ajan saatossa itsestddnselvyyksiksi, jolloin ne yksistddn eivit endd

tuota yhtd isoa arvoa asiakkaalle (Macdonald ym. 2011).

Asiantuntijapalveluissa on usein kyse siitd, ettd asiakas ostaa ratkaisua ongelmaansa
(Bagdoniene & Valkauskiene 2018) pééstikseen asettamaansa tavoitteeseen,
tarkoitukseen tai padmédraan. Tdma ratkaisukeskeisyys korostaa entisestdén tarvetta
ottaa huomioon myds asiakkaan omat prosessit ja palvelun kiyttoprosessi (Baines,
Lightfoot, Evans, Neely, Greenough, Peppard, ... Wilson 2007) sekd yritysten
vilinen suhde (Macdonald ym. 2011) arvon luojana. Asiakkaan kokemaan arvoon
vaikuttavat liséksi palveluntarjoajan verkostot — palveluntarjoaja ei ole pelkistddn
resurssien tarjoaja vaan se toimii resurssien integroijana (McColl-Kennedy, Vargo,
Dagger & Sweeney 2007 via Macdonald ym. 2011). Palvelusta koettu arvo voi
nousta, mikéli palveluntarjoajan kautta voi hyddyntdid myds muita resursseja.
Asiakkaan kokema arvo voi titen olla suurempi, mikéli mediatalo pystyy tarjoamaan
graafikon palvelut mainospaikan myynnin péélle, etenkin jos asiakkaalla ei ole
valmiiksi mainostoimistoa tai omaa graafikkoa, joka pystyisi halutun mainoksen

toteuttamaan.

Mainospalvelujen kontekstissa aiemmassa tutkimuksessa on tunnistettu tiettyja

tekijoitd, jotka vaikuttavat mainostajan palvelusta kokemaan arvoon sekd mediatilan
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ostopdétoksiin (esim. Reid & King 2003, Ots 2009 ja Nowak, Cameron & Krugman
1993). Ots (2009) on esitellyt tutkimuksessaan seitsemén eri arvon kategoriaa, joista
mediayhtion edustajat uskovat asiakkaan arvon muodostuvan. Niitd ovat 1)
yleisdarvo, 2) vilinearvo, 3) prosessiarvo, 4) emotionaalinen arvo, 5) mainoksen
vaikutus ja lopputulos, 6) taloudellinen arvo sekd 7) suhdearvo. Yleisoarvolla
viitataan median kautta saavutettavaan yleisdon, vdlinearvo taas kattaa mainostajan
ndkokulmasta yleison sitoutumisen, mediakanavan mahdollistavan siséllollisen
luovuuden, yhteistyon ja radtdloidyt ratkaisut sekd mediaympéristoon liittyvit tekijat.
Prosessiarvon taas ndhdiddn muodostuvan mediatilan ostoon liittyvéstd prosessista
sekd mediayhtion konsultaatiopalvelujen kayttdprosessista. Emotionaalisella arvolla
taas viitataan muun muassa mainostajan omiin mieltymyksiin sekd sisdiseen
tunteeseen muiden mediassa mainostavien yritysten kanssa. Lopputulokseen ja
vaikuttavuuteen liittyvalla arvolla kisitetddn viestinnin tehokkuus sekd mainonnan
vaikutus myyntiin tai muuhun tavoitteeseen. Taloudellisella arvolla viitataan
mediatilan hintaan ja hinnanalennuksiin, kun taas suhdearvoon yhdistetddn tietoon,
dialogiin ja yhteydenpitoon liittyvid tekijoitd. (Ots 2009). Samantyyppisid
arvotekijoitd on tunnistanut myods Nowak ym. (1993) tutkiessaan mainostajien
mainosmediavalintoja ja medioiden kéyttod. Nowak ym. (1993) summaavat
tutkimuksessaan kuusi kategoriaa, jotka selittdvdt mainostajien mediavalintoja: 1)
viestin kohdentamisen mahdollisuudet, 2) mainonnan tehokkuus ja 3)
kustannustehokkuus/kokonaiskustannus, 4) mediakanavan luovat mahdollisuudet, 5)
tietoisuuden lisddminen sekd 6) muut tekijit, kuten perinne, kilpailijoiden
mediakdyttd ja pakko. Taulukkoon 2 on koottuna mainostajan kokemaan arvoon
vaikuttavat arvokategoriat yhdistelemélld edelld késiteltyjd Otsin (2009) ja Nowakin

ym. (1993) esittelemid kategorioita.

Kuten todettu, tdssd tutkimuksessa omaksutaan kokemuksellisen arvon (Helkkula
ym. 2012) ndkokulma, jota tarkastellaan yritysasiakkaan tulokulmasta.
Lahtokohtaisesti kokemuksellisen arvon mééritelmén mukaan arvo on subjektiivinen,
ja sithen vaikuttavat yksilon omakohtaiset kokemukset, muilta vélillisesti kuullut
kokemukset sekd kuvitteelliset kokemukset. Kokemuksellinen arvo muuttuu
jatkuvasti, koska se muovautuu jatkuvasti menneiden, tulevien ja nykyisten

kokemusten seurauksena. Kaiken timén perustana on yksilon sosiaalinen konteksti,
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joka ei valttdimattd ole yhdenmukainen palvelukontekstin kanssa. (Helkkula
ym.2012). Lisdksi ylld olevan katsauksen perusteella voidaan summata, ettd arvo
B2B-kontekstissa on monisyinen ja muuttuva késite, joka muodostuu kognitiivisista,
emotionaalisista ja relationaalisista tekijoistd. Arvon subjektiivisuuden ja
kontekstisidonnaisuuden vuoksi se ei ole koskaan samanlainen kaikille. Syntyvién
arvoon vaikuttavat muun muassa arvon kokijan ldhtdkohta, tilanne ja tavoitteet,
erilaiset ulkoiset ja sisdiset tilannetekijdt, aiemmat, nykyiset, tulevat ja kuvitellut
kokemukset, sosiaaliset verkostot, odotukset sekd vuorovaikutus. Seuraavaksi

tarkastellaan, miten arvon luonti tapahtuu B2B-asiantuntijapalvelusuhteessa.

Arvon kategoriat Misti muodostuu?

Median kautta saavutettava yleiso
Yleisdarvo Yrityksen tavoittelema yleiso
Kohdentamisen mahdollisuudet

Median tavoittaman yleisén sitoutuminen ja
median kdyttdtapa

Vilinearvo Mediakanavan luovat mahdollisuudet
Ré&4taloidyt ratkaisut
Median siséltdymparistd

Mediatilan ostamisen prosessi

Prosessiarvo Mediatalon konsultointipalvelut

Mainostajan omat mieltymykset ja sisdinen
markkinointi

Mediatalon bréndi

Yhteenkuuluvuus muiden mainostajien kanssa

Emotionaalinen arvo

Mainonnan tehokkuus

Mainonnan tehokkuus Myyntivaikutus

Mediatilan hinta
Taloudellinen arvo Hinnanalennukset
Kustannustehokkuus

Tiedon jakaminen
Suhdearvo Dialogin kdyminen
Vuorovaikutus

Taulukko 2. Mediayhtioiden tunnistamat mainostajan kokeman arvon kategoriat (mukaillen
Ots 2009)

3.3 Miten arvon luonti tapahtuu B2B-asiantuntijapalvelusuhteessa?

Asiakas  niyttdytyy  asiantuntijapalvelujen  kontekstissa ~ yhd  enemmén
yhteistyokumppanina, joka  kykenee  osallistumaan  arvonluontiprosessiin
(Bagdoniene & Valkauskiene 2018) ja siten myds arvon luontiin. Asiakkaan

ottaminen mukaan arvon luontiin ndhdddn jopa edellytyksend yrityksen
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kilpailukyvylle (Saarijarvi, Kannan & Kuusela 2013, Schertzer, Schertzer & Dwyer
2013). Aiemmassa tutkimuksessa on ollut vahvasti 1dsni ajatus, ettd palveluntarjoaja
pystyy etukdteen maddrittiméén ldhteet, joista palvelun ja toimituksen arvo
asiakasorganisaatiolle syntyy, ja asiakkaat on ndhty ldhinné passiivisina osapuolina,
jotka ottavat vastaan ennalta médritellyn arvon (Graf &Maas 2008, Shah, Rust,
Parasuraman, Staelin & Day 2006). Yksi esimerkki tistd ajattelusta on arvoketjun
kasite. Asiakkaan toiminnalla ei tdmén yrityskeskeisen nidkemyksen mukaan ole
mitddn vaikutusta palvelun arvoon, vaan se kumpuaa puhtaasti palvelun
ominaisuuksista tai palveluntarjoajan toiminnoista (Clulow, Barry, and Gerstman
2007) jattden kokemukselliset nidkokannat huomioimatta (Helkkula ym. 2012).
Asiakkaiden kasvanut verkostuneisuus, tietoisuus, vaikutusvaltaisuus ja aktiivisuus
ovat haastaneet perinteisen nidkokulman, ja kannustaneet yrityksid keskittymddn
asiakkaiden ja yrityksen yhteisvoimin luomiin kokemuksiin. (Prahalad &

Ramaswamy 2004).

Vargo ja Lusch (2004) esittelivat 2000-luvun alussa palvelukeskeisen ajattelun
(service-dominant logic) arvon yhteisluonnista. Yksi heidén tarkeimmisté teeseistdin
kuuluu: ”asiakas on aina arvon yhteisluoja”. Toisin sanoen he korostavat, ettei arvo
synny tehtaan porteilla, vaan siithen vaikuttavat paitsi myyjdorganisaation myds
asiakasorganisaation prosessit sekd myyjin ja asiakkaan vilinen suhde. Asiakkaat
osallistuvat arvon yhteisluontiin luomalla arvoa kayttotilanteessa. (Macdonald ym.
2011). Ndin ollen arvonluontiin liittyy vahvasti myds suhdemarkkinoinnin kaisite.
Tdmd johtuu osaltaan asiantuntijapalveluille tyypillisistdi ja synnynnéisistad
ominaisuuksista, joita ovat muun muassa korkea tietointensiivisyys, joustavat
prosessit, asiantuntevat tyontekijat, vuorovaikutuksen ja yhteydenpidon runsaus,
organisationaaliset ja henkil6kohtaiset suhteet sekéd palvelujen kustomointi (Fischer,
Sieg, Wallin & Krogh 2014, von Nordenflycht 2010). Namé ominaisuudet auttavat
asiakkaiden ongelmien ratkomisessa, ja siten vaikuttavat myds arvonluontiin.
(Bagdoniene & Valkauskiene 2018). Jotta arvoa voidaan luoda yhdessd, tiytyy
myyjan kyetd hyvddn vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa sekd pyrkid
ymmértdimédn asiakkaan haluja ja tarpeita (Homburg, Wieseke & Bornemann 2009).
Pahimmassa tapauksessa huonosti hoidettu mahdollisuus arvon yhteisluontiin voi

johtaa jopa arvon tuhoutumiseen (Gronroos 2011).
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Payne, Storbacka ja Frow (2008) ovat esitelleet arvon yhteisluonnin hallinnan
viitekehyksen, joka pohjautuu Vargon ja Luschin (2004) palvelukeskeisen ajattelun
korostamiin prosesseihin. Se koostuu asiakkaan ja myyjan arvonluontiprosesseista
sekd kaksisuuntaisista prosesseista, joissa asiakas ja myyjd kohtaavat toisensa ja
joissa onnistuneet arvon yhteisluonnin mahdollisuudet luodaan. Paynen ym. mukaan
siirtyminen tuotekeskeisestd ajattelusta palvelukeskeiseen ajatteluun merkitsee
fokuksen siirtdmistd olennaisten tuotteiden suunnittelusta kokemusten luomiseen
yhdessd asiakkaan kanssa. Namid kokemukset muodostuvat asiakkaalle suhteen
aikana kolmesta elementisti - kognitioista, tunteista ja kdytoksestd - jotka ovat
keskeinen osa heiddn arvon yhteisluojan rooliaan ja jotka johtavat lopulta
oppimiskokemukseen. Palveluntarjoajan tehtdivd on tunnistaa yhteisluonnin
mahdollisuudet, suunnitella kokemukset, hoitaa toteutus ja mittaus asiaankuuluvalla
tavalla sekd tarjota asiakkaille kokemuksellisia vuorovaikutustilanteita sekd
kohtaamisia, jotka auttavat asiakasta hyodyntdmédn omia resurssejaan. (Payne ym.

2008).

Kuten edelli on todettu, B2B-asiantuntijapalvelusuhteessa tapahtuvalle
arvonluonnille on tyypillistd tiivis yhteistyd ja vuorovaikutus (Laing, Lewis, Foxall
& Hogg 2002, La ym. 2009), jossa asiakas ja palveluntarjoaja eivit edusta
vastakkaisia puolia, vaan toimivat yhdessd saavuttaakseen molempia osapuolia
hyodyttiavii ratkaisuja. Esimerkkeja néisté ratkaisuista ovat uudet palvelut, tuotteet ja
ratkaisut sekd uudet liiketoimintamahdollisuudet (Bagdoniene & Valkauskiene
2018). Bagdoniene ja Valkauskiene (2018) huomauttavat, ettid asiantuntijapalvelujen
kontekstissa yhteistyon merkitys korostuu myods siksi, ettd asiakkaiden ongelmat
vaativat palveluntarjoajalta erityisid kykyja sekd jatkuvaa vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa. Useat tutkijat ovatkin havainneet, ettd palveluntarjoajan tekniset taidot ovat
yksi niistd ominaisuuksista, joihin asiakkaat pohjaavat arvionsa yrityksen
suorituskyvystd (Burke 1996, Ellis & Watterson 2001). Teknisill4 taidoilla viitataan
muun muassa tietoon ja asiantuntijuuteen, asiakkaan toimintojen ja tarpeiden
ymmairtdmiseen sekd Kkilpailijoiden palveluiden tuntemiseen (Renz, Shepherd,
Tashchian, Dabholkar & Ladd 2002). Merkittdvdid on huomata, ettd téllaisen arvon
yhteisluonti ldhtee ulkoapdin asiakkaan prosessien ja toimintojen ymmaértamisesti ja
tdhtdd parempaan arvon yhteisluontiin (Payne ym. 2008). Vahvasti yhteistyohon

nojaavassa arvonluonnissa vuorovaikutustaitojen merkitys asiakkaan kokemaan
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arvoon on olennaisessa osassa (Day & Barksdale 1992). Korkealaatuinen
vuorovaikutus, jonka avulla asiakas ja yritys voivat luoda ainutlaatuisia kokemuksia,

onkin avain uusiin kilpailuetuihin (Prahalad & Ramaswamy 2004).

Prahalad ja Ramaswamy (2004) ovat esitelleet arvon yhteisluonnissa vaadittavan
vuorovaikutuksen rakennuspalikat. Arvon yhteisluontia ei voi tapahtua ilman
aktitvista  dialogia. Myyjin  ja  asiakkaan on  oltava  tasavertaisia
ongelmanratkaisijoita, mikdli halutaan luoda aktiivista dialogia ja kehittdd yhteisid
ratkaisuja. Ballantyne ja Varey (2006) korostavatkin dialogin merkitysta
markkinoiden innovaatioille ja luovuudelle. Dialogia tapahtuu niin asiakkaan ja
myyjan vililld kuin my6s esimerkiksi asiakkaiden vililld. Asiakkaiden vilisen
dialogin lisddantyminen onkin yksi syy siithen, miksi yksittdisten yritysten valta
tiedonldhteend on pienentynyt ja asiakkaiden neuvotteluvoima kasvanut. Prahalad ja
Ramaswamy (2004) toteavatkin, ettd “olemme siirtyméssd kohti maailmaa, jossa
arvo on yksittdisen asiakkaan ja myyjin vilisen epdsuoran neuvottelun tulos”.

(Prahalad & Ramaswamy 2004).

Myyjét ovat perinteisesti hyodyntidneet tiedon epdsymmetriaa asiakkaiden kanssa.
Aktiivista ja tasa-arvoista dialogia on kuitenkin vaikea kdyda, mikéli asiakkaalla ei
ole yhtdldistd pddsyd tietoihin (access) tai kisitystd tietojen Idpindkyvyydestdi
(transparency). Nykypdivdnd asiakkaat muodostavat keskendin monenlaisia
yhteyksid ja yhteisdjd, mikd edesauttaa tiedon saamista ja jakamista silloinkin, kun
myyja el itse sitd tee. Kun asiakkaalla on mahdollisuus kiydd dialogia, arvioida
olemassa olevaa tietoa ja sen ldpindkyvyyttd, pystyy hdn muodostamaan myos arvion
toimiensa ja pditostensd riskeistd ja hyddyistd. Yhdessi nimd neljad
vuorovaikutuksen rakennuspalikkaa - dialogi, tiedon saatavuus ja ldpindkyvyys sekd
niiden mahdollistama riski-hy6ty -arvion tekeminen - mahdollistavat arvon
yhteisluontikokemusten  fasilitoimisen. ~ Se, millainen yhteisluontikokemus
asiakkaalle muodostuu riippuu kuitenkin myos siitd, millaisessa vuorovaikutuksessa
asiakas haluaa olla myyjan kanssa. Gronroos (2011) onkin huomauttanut, ettd arvon
yhteisluontia ei tapahdu automaattisesti, vaan asiakas on se, joka kutsuu myyjin

arvon yhteisluonnin prosessiin mukaan. (Prahalad & Ramaswamy 2004).
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Aiemmassa tutkimuksessa on korostettu, ettd arvo kumpuaa asiakkaan oppimista
havainnoista ja mieltymyksistd (Woodruff 1997). Asiakkaan téssd hetkessd
palvelusta kokema arvo voikin vaikuttaa sithen, miten asiakas arvioi menneiden ja
tulevien kokemusten synnyttimén arvon, silld ihmisen kokemus on dynaaminen
kisite, johon vaikuttavat paitsi itse tdssd hetkessé tai menneisyydessa koetut tilanteet
myo0s kuvitteelliset tulevaisuuden tilanteet ja muiden kertomat kokemukset. Arvon
yhteisluonti ei kokemuksellisen arvon nédkokulmasta synny pelkéstddn asiakkaan
resurssien yhdistyessd myyjin tarjoamien resurssien kanssa, vaan myds asiakkaan
ollessa kosketuksissa kulttuuristen ja sosiaalisten resurssien kanssa. (Helkkula ym.
2012). Naitd sosiaalisen vuorovaikutuksen tilanteita ovat esimerkiksi muiden

asiakkaiden kanssa vaihdetut kokemukset (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh &

Kuvitellut

Tulevat .
kokemukset Ajermmat
kokemukset

\ - /

kokemukset
Gremler 2004) seké yleiset késitykset palveluntarjoajasta (Johns & Tyas 1997).

Kuvio 1. Arvokokemuksen muodostumiseen vaikuttavat aikaulottuvuudet (Mukaillen Helkkula
ym. 2012)
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Edelld késitellyt arvon yhteisluonnin aspektit ovat yhdenmukaisia Ballantynen ja
Vareyn (2006) esittelemien arvoa luovien toimintojen kanssa. Ballantyne ja Vareyn
palvelukeskeiseen logiikkaan pohjautuvan mallin mukaan palvelukokemus
muodostuu  tiedon uudistamiseen, suhteen kehittimiseen ja  vélittoméin
vuorovaikutukseen liittyvistd toiminnoista. Tiedon uudistaminen vaatii tiedon
tuottamista ja soveltamista, jota ei voi tapahtua ilman tiedon jakamista. Tiedon
jakaminen taas edellyttdd luottamusta, joka rakentuu muun muassa suhteen
lujittamisen ja kehittdmisen kautta. Kumpikaan edelld mainituista toiminnoista ei ole
mahdollista ilman vuorovaikutusta. Ballantyne ja Varey korostavat my0s ajatusta,
ettd palvelukeskeinen logiikka rohkaisee innovoimaan - jakamaan uusia ideoita ja
tietoa yritysten sisélld kuin my0s avainasiakkaiden ja -tuottajien kanssa. (Ballantyne

& Varey 2006).

Asiantuntijapalvelujen  palvelukokemuksesta koetun arvon voidaan ndhdd
muodostuvan neljdstd osa-alueesta, joita ovat palvelukokemuksen lopputulos,
prosessi, aika ja sijainti. Asiakas kokee saavansa palvelukokemuksen lopputuloksesta
arvoa, mikédli se tukee hdnen omia toimintojaan tai tdyttdd hdnen tarpeensa
(Heinonen 2004, 2006). Palveluprosessi kasittdd palvelun toimitukseen liittyvét
elementit kuten palvelun kdyton toiminnalliset, tekniset ja vuorovaikutukseen
liittyvat tekijét, ja prosessista koettava arvo syntyy ndiden tekijoiden kautta. Myods
aikaulottuvuudella on vaikutusta kokemukselliseen arvoon, silld menneet, nykyiset ja
tulevat subjektiiviset arvokokemukset vaikuttavat ja muuttavat kulloinkin koettua
arvoa. (Helkkula ym. 2012, Dube & Helkkula 2015). Heinonen (2004, 2006)
korostaa lisdksi palvelun ajallisen joustavuuden - milloin palvelua voi kiyttdd -
merkitystd aikaulottuvuudelle. Sijaintiin liittyvddn arvoon vaikuttaa sijainnin
joustavuus - voidaanko palvelua kayttdd eri paikoissa - sekd palvelukokemuksen
ympéristd (Dube & Helkkula 2015). Nailld kaikilla osa-alueilla on vaikutusta
asiakkaan kokeman palvelukokemuksen kokonaisarvon syntyyn. Heinosen (2004)
mukaan lopputulos ja prosessi, laadun perinteiset osa-alueet, muodostavat
palveluiden ytimen ja vaikuttavat vahvasti asiakkaan kokemaan arvoon.
Kontekstisidonnaisuuden vuoksi myds ajallisella ja sijaintiin liittyvdlld osa-alueella

voi olla vaikutusta arvokokemuksen syntyyn. (Heinonen 2004,2006).
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3.4 Median murroksen vaikutukset mainostajan perinteisen mediatalon

palveluista kokemaan arvoon

Kuviossa 2 on kuvattu edelld késitellyn teorian pohjalta tutkimuksen teoreettinen
viitekehys, joka on koostettu aiemmasta kokemuksellista arvoa, mainostajien
kokemaa arvoa, kidyttdarvoa ja palvelukokemusta kisittelevistd tutkimuksesta.
Palvelukokemuksen osa-alueisiin arvoa luovat tekijat on poimittu Otsin (2009) ja
Nowakin ym. (1993) esittelemistd mainostajien kokeman arvon muodostavista
arvotekijoistd, jotka on ryhmitelty eri osa-alueiden alle Heinosen (2004, 2006),
Duben ja Helkkulan (2015) sekd Helkkulan ym. (2012) kéyttimid osa-alueiden
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avataan tarkemmin.

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys: Median murroksen tuomien muutosten vaikutus mainostajien
perinteisen mediatalon palveluista kokemaan arvoon.
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Mainostajian perinteisen mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista kokeman
arvon muodostuminen on monisyinen prosessi. Mediatalon mainos- ja
markkinointipalvelujen kayttimisen kautta syntyvdn palvelukokemuksen ndhdédén
muodostuvan neljdstd osa-alueesta: palvelukokemuksen lopputuloksesta, prosessista
sekd aikaan ja sijaintiin liittyvistd tekijoistd (Heinonen 2006). Niihin neljdén osa-
alueeseen on teoreettisessa viitekehyksessd yhdistetty aiemmin esitellyt
mediayhtididen tunnistamat mainostajan kokemaan arvoon vaikuttavat tekijit (Ots
2009) sekd Nowakin ym. (1993) mainostajien mediavalintoihin vaikuttavat tekijat.

Naéité tekijoitd avataan tarkemmin seuraavaksi.

Perinteisen mediatalon mainos- ja markkinointipalvelujen kiyton lopputuloksesta
koettuun arvoon vaikuttavat yleisdstd koettu arvo, viestin vilittdmisestd koettu arvo,
mainonnan tehokkuus sekéd taloudellinen arvo. Yleisostd koettu arvo muodostuu
median kautta saavutettavasta yleisOstd, siitd, kuinka hyvin se vastaa mainostajan
tavoittelemaa yleisod sekd viestin kohdentamismahdollisuuksista kyseisessd
kanavassa. Viestin vilityksestd koettuun arvoon vaikuttavia tekijoitd ovat median
tavoittaman yleison sitoutuneisuus, tapa, jolla mediaa voidaan hyddyntdd viestin
vélittdmiseen, mediatalon tarjoamien ratkaisujen rditiloitdvyys sekd median
sisdltdymparisto, eli millaisen sisdllon yhteydessd mainos esiintyy ja miten se vastaa
mainostajan tavoitteita. Mainonnan tehokkuus késittdd lopputuloksen numeerisen
mitattavuuden sekd konkreettisen vaikutuksen esimerkiksi myyntiin tai muuhun
mainokselle asetettuun tavoitteeseen, kun taas taloudelliseen arvoon vaikuttaa

mediakanavan kustannustehokkuus.

Mainostajan perinteisen mediatalon palvelujen kdytdn prosessista kokemaan arvoon
sen sijaan vaikuttavat viestin vélittdmiseen liittyvdt mainoskanavan luovat
mahdollisuudet, kayttoprosessiin liittyvdt mediatilan ostamisen prosessi ja
mediatalon konsultointipalvelujen kaytto, taloudelliseen arvoon liittyvét mediatilan
hinta ja hinnan alennukset, sekd mainostajan ja mediatalon suhteeseen liittyvit tiedon

jakaminen, dialogi ja vuorovaikutus mediatalon kanssa.

Sijaintiin voidaan myos liittdd useita erilaisia mainostajan palvelujen kaytostd
kokemaan arvoon vaikuttavia tekijoitd. Yleisostd koettu arvo on sijainnista

riippuvainen siind mielessd, ettd eri mainoskanavat voivat saavuttaa yleisod



33

maantieteellisesti eri alueilta, mikd vaikuttaa my0s mainostajan kanavasta kokemaan
arvoon. Kun puhutaan kotimaisesta mediatalosta, voi mainostajalle syntyi
emotionaalista arvoa mediatalon brindin ja briandimielikuvien siirtymisen kautta.
Myos suhteesta voidaan kokea sijaintiin liittyvdd arvoa, silld vuorovaikutus samassa
kaupungissa, = samassa maassa ja  samalla  aikavyOhykkeelld  olevan
yhteistyokumppanin kanssa on oletettavasti helpompaa kuin kauempana olevan

kumppanin kanssa.

Palvelukokemuksen ajalliseen osa-alueeseen vaikuttaa median kéyttotapa - se,
kuinka paljon aikaa mainostaja uskoo tai tietdd kohdeyleison viettdvin aikaa
kyseisessd mediassa. Liséksi koettuun arvoon vaikuttaa mediatilan ostoprosessiin
kuluva aika, se, kuinka paljon mainostaja ja mediatalo ovat valmiita panostamaan
ajallisesti tiedon jakamiseen, dialogin ja vuorovaikutuksen kaymiseen seki
mahdolliset hinnanalennukset, silld perinteisilld mediataloilla on silloin télléin
tiettyihin sesonkeihin, kuten Black Friday, liittyvid kampanjoita, jolloin saman
mediatilan voi saada edullisemmin kuin jonain toisena ajankohtana, mikd voi

vaikuttaa mainostajien ajankohtaan ostaa mediatilaa kyseisestd mediasta.

Mainostajan mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista kokeman arvon
muodostumiseen vaikuttavat ajallisesti lisdksi hdnen sen hetkisen kokemuksensa
lisdksi myds aiemmat sekd tulevat ja kuvitellut kokemukset. Tétd tukee
arvokirjallisuudessa yleisesti hyvéksytty arvon dynaaminen luonne, jolla viitataan
sithen, ettd arvo ei pysy samana ldpi asiakassuhteen, vaan se kehittyy yhdessi
asiakas- ja myyjdorganisaation vélisen suhteen kanssa. Nykyiset, alemmat ja tulevat
kokemukset viittaavat mainostajan itse kokemiin tai kuvittelemiin tilanteisiin. Sen
sijaan  kuvitelluilla kokemuksilla viitataan sekunddirisestd ldhteestd, kuten
puskaradiosta ja sosiaalisesta verkostosta, kuultuihin kokemuksiin. (Helkkula ym.

2012).

Tdhdn  kokonaisvaltaiseen  perinteisen = mediatalon  palvelujen  kéyton
palvelukokemuksesta koettuun arvoon vaikuttavat my0s median murroksen
mukanaan tuomat muutokset, erityisesti mediaympéristossd ja kuluttajien median
kaytossd tapahtuneet muutokset. Mediaympdriston muutoksella viitataan uusien

teknologioiden lisdéntymiseen, wuusien kanavien lisddntymiseen ja niistd
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seuranneeseen kansallisen ja kansainvélisen kilpailun kasvuun media-alalla. Uudet
kanavat ovat luonteeltaan erilaisia kuin perinteiset massamediat esimerkiksi
julkaisunopeuden, sisdltdjen ilmaisuuden, viestin kohdentamisen ja sosiaalisen
aspektin  kautta. Toisin  kuin perinteisissi = massamedioissa,  erityisesti
sanomalehtimedioissa, julkaisua ei tarvitse endd odottaa seuraavaan paivdén, vaan se
voidaan hoitaa reaaliajassa nopeasti ja ketterdsti. Liséksi sisdllot ovat pitkalti
ilmaisia, toisin kuin on totuttu. Viestid voidaan kohdentaa halutulle kohderyhmélle
helposti ja nopeasti, ja yleison kanssa voidaan kdydd keskustelua reaaliajassa.
Sosiaalisen aspektin myo6td myods markkinoijien valta méératd, mitd ja missd heistd
puhutaan, on vidhentynyt. Kanavien kirjon kasvamisen myotd integroidun
markkinointiviestinndn merkitys on korostunut - viestin on tdrkedd pysyd

yhtendisend, vaikka toimitaankin useassa eri kanavassa.

Kuluttajien median kéytossd tapahtuneilla muutoksilla viitataan tapaan, jolla
kuluttajat kayttdvit eri medioita. Kuluttajat eivit kdytd endd yhté yksittdisti kanavaa,
vaan he ovat jakautuneet useaan eri kanavaan. Kuluttajat voivat vapaasti valita, mitd
kanavia kayttavit, mistd tietoa etsivdt ja kenen tietoon luottavat. Kuluttajat ovatkin
alkaneet suosia muiden kuluttajien tuottamia sisdltdjd mainostajien siséltdjen sijaan.
Lisdksi ilmaisten sisdltdjen kulutuksesta on tullut normi. Digitaalisissa kanavissa
vietetty aika on kasvanut perinteisten medioiden kustannuksella, ja medioiden
sosiaaliset ominaisuudet ovat tulleet yha tarkedmmiksi. Nama muutokset muovaavat
mainostajien perinteisistd medioista kokemaa arvoa ohjaamalla muun muassa heidén
tekemid mediavalintoja, tapoja kdyttdd eri medioita sekd tuottaa mainossisdltoja.
Seuraavassa luvussa esitellddn, miten tutkimuksen empiirinen aineisto on kerétty ja

miten sitd on analysoitu suhteessa tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tutkimuksen kolmannessa luvussa keskitytdédn tutkimuksen empiiriseen toteutukseen
- miten mediatalojen mainostaja-asiakkaiden kokemuksiin perustuva aineisto
kerdtddn ja analysoidaan. Seuraavaksi esitellddn tutkimuksessa kéytetyt tutkimus- ja
analyysimenetelmédt sekd esitellddn tapaustutkimuksen kohteena oleva mediatalo.

Kyseessé olevaan mediataloon viitataan téssa tutkimuksessa nimelld mediatalo X.

4.1 Laadullinen tapaustutkimus

Tamd tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena. Tutkimuksen
tavoitteena on ymmartdd, millaista arvoa mediatalon mainostaja-asiakkaat kokevat
perinteisen mediatalon tarjoamista mainos- ja markkinointipalveluista ja miten
median murros on vaikuttanut koettuun arvoon. Tadmédn ymmérryksen
saavuttamiseksi on valittu laadullinen l&hestymistapa, joka on hyvid valinta, kun
pyritddn lisddméddn ymmaérrystd jostain ilmidstd (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005: 16). Ymmarryksen lisddmiseksi tutkimusta varten tehdddn teemahaastatteluja
yritysten ~ kanssa, jotka ovat kéyttdneet mediatalo x:n  mainos- ja

markkinointipalveluja.

Laadullisella tutkimuksella on tiettyjd erityispiirteitd, jotka tulee ottaa huomioon
tutkimusaineistoa analysoitaessa ja tuloksia esiteltdessd. Kvalitatiivinen tutkimus
keskittyy ensinndkin yksittdisiin tapauksiin, joihin ndkokulman tai merkityksen
tarjoavat tapauksiin osallistuvat ihmiset. Lisdksi laadullisessa tutkimuksessa edetdén
tavallisesti induktiivisesti - teoria rakentuu empiirisistd havainnoista tehtyjen
johtopéétdsten pohjalta (Ghauri & Grenhaug 2005: 15). Tutkimusaineistona
puolestaan suositaan useimmiten luonnollisesti tapahtuvia aineistoja, kuten

haastatteluja. (Koskinen ym. 2005: 31-32).

Tapaustutkimus on yksi tavallisimmista laadullisen tutkimuksen tutkimusotteista.
Yksinkertaisimmillaan tapaustutkimus keskittyy yhden tarkoin valitun tapauksen,
esimerkiksi yrityksen tai prosessin, tutkimiseen. Tapaustutkimuksen pyrkimyksena

on usein kuvailla tai selittdd tutkittavaa ilmiotd, toisin sanoen vastata “miten” tai
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“miksi” kysymyksiin. (Koskinen ym. 2005: 46, 154). Tissd tutkimuksessa
tavoitteena on kuvailla arvoa, jota mediatalon mainos- ja markkinointipalvelujen
kayttokokemus mainostaja-asiakkaalle luo. Tutkimus toteutetaan yhden tapauksen
tutkimuksena, jossa tapauksena on mediatalon mainos- ja markkinointipalvelut.
Yhden tapauksen tapaustutkimukseen paddyttiin, koska kyseessd on opinniytetyd,
jonka tavoitteena on tuottaa ymmaérrystd tutkittavasta ilmidstd ilman, ettd tyon

laajuus kasvaa liian suureksi.

Tutkimuksessa hyddynnetidén fenomenologisen epistemologian piirteitd, koska arvo
itsessddn on subjektiivinen késite, johon vaikuttavat arvon kokijan aiemmat
kokemukset seki erilaiset kognitiiviset, emotionaaliset ja relationaaliset tekijét, jotka
kumpuavat arvon kokijan laajemmasta eldmismaailmasta. Fenomenloginen
epistemologia oikeuttaa yksilon ndkemysten ja subjektiivisten kokemusten kdyton
ldhdeaineistona (Goulding 2005). Téllaisen ldhdeaineiston kdytdssd on kuitenkin
huomioitava, ettei kohdehenkilén kokemus vility koskaan tutkijalle puhtaasti olipa

kaytossd mika tahansa tutkimusmetodi (Smith, Flowers & Larkin 2009).

4.1.1 Tutkimuksen tapaus: Mediatalo X

Téssd tutkimuksessa keskitytddn suomalaiseen mediakonserniin, joka on
monimediayhtid. Se tuottaa sisdltdjd sekd painetussa ettd digitaalisessa muodossa.
Konserni tarjoaa mainostaja-asiakkaille mainostilaa painetuissa sanomalehdisséd ja
kaupunkilehdissd kuin myos lehtien nettisivuilla digitaalisessa muodossa, sekd
verkkomarkkinoinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin ratkaisuja. Pelkdstddn yhden
konsernin omistaman sanomalehden nettisivuilta 16ytyy kolme erilaista digitaalista

mainosmuotoa: display-mainontaa, videomainontaa ja sisdltomarkkinointia.

Mediakonserni on laajentanut viimeisten vuosien aikana tarjontaansa esimerkiksi
hankkimalla uusia lehtia, erilaisia markkinointipalveluja sekd
mainostuotantopalvelun. Samalla se on vahvistanut asemaansa alueellisesti. Silld on
erilaisia markkinointipalvelukonsepteja, jotka palvelevat mainostaja-asiakkaita, kuin
my0s markkinatutkimus- sekd paino- ja jakelupalvelut. Samaan aikaan, kun yhtion

tarjonta mainostajille on laajentunut, se on kamppaillut sanomalehtien tilaajaméérien
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ja sitd myotd mainoseurojen vihentymisen kanssa muiden sanomalehtid kustantavien

mediatalojen tapaan.

Mediatalo x valikoitui tutkimuksen tapaukseksi, koska se on tyypillinen esimerkki
perinteisestd mediatalosta: sen péddtuote on sanomalehti, joka on yksi
perinteisimmistd mainosmuodoista. Lisdksi se on vasta viime vuosina ldhtenyt
kehittdmddn toimintaansa uuteen suuntaan muun muassa uudenlaisten digitaalisten
markkinointipalvelujen kehittdmisen avulla — pitkddn mediatalo x toimi pelkéistdin
perinteisen liiketoimintamallin mukaisesti myymaélld mainostajille mediatilaa sen
omistamista sanoma- ja kaupunkilehdistd sekéd niiden nettisivuilla. Mediatalo x on
my0s tunnettu paikallisten mainostajien keskuudessa, mikd oli tdrked kriteeri, kun
valittiin tutkimukseen haastateltavia mainostajia, joilla tdytyi olla jonkinlainen

kosketuspinta mediatalo x:44n ja sen mainospalveluihin.

4.2 Tutkimuksen empiirinen toteutus

Tutkimuksen empiirinen aineisto on keritty kvalitatiivisin keinoin puolistrukturoituja
teemahaastatteluja tekemalld. Koska tutkimuksen keskidssd on yksilon subjektiivinen
kokemus arvosta, olivat haastattelut luonnollinen valinta aineiston keruuseen, silld
siind haastateltava péddsee vapaasti, omin sanoin luomaan merkityksid tutkittavalle
ilmidlle ja olemaan aktiivinen osapuoli (Hirsjairvi & Hurme 2008: 35).
Puolistrukturoitua teemahaastattelun valintaa tutkimusmenetelmiksi puoltaa myos
se, ettd sillda voidaan tutkia kaikkia yksilon kokemuksia, tunteita, ajatuksia ja
uskomuksia, ja siind korostetaan haastateltavien omaa eldmysmaailmaa ja heidén

madritelmiddn tilanteista (Hirsjarvi & Hurme 2008: 47).

4.2.1 Tutkimuksen kohderyhmai ja haastateltavien valinta

Kaikessa tutkimuksessa tulee pystyd perustelemaan tehdyt menetelmévalinnat
mukaan lukien tutkimuksen kohdehenkil6iden valinta (Hirsjarvi & Hurme 2008,
Koskinen ym. 2005). Teemahaastatteluin tehtdavéssd laadullisessa tutkimuksessa
kohdehenkildiden tulisi olla tarkoituksenmukaisesti valittuja (Hirsjarvi & Hurme
2008: 47-48). Tamdn tutkimuksen kohderyhmaiksi wvalittiin alueella toimivien

yritysten markkinoinnista vastaavat henkil6t, jotka mainostavat tai ovat joskus
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mainostaneet mediatalo x:n kanavissa. Térkein kriteeri oli, ettd mediatalo x ja ainakin
osa sen mainospalveluista olivat heille tuttuja. Kohderyhmi wvalikoitui, koska
tutkimuksen tavoitteena on ymmaértdd, miten mainostajien perinteisen mediatalon

mainos-ja markkinointipalveluista kokema arvo on muuttunut median murroksessa.

Koska kohderyhma haluttiin pitdd mahdollisimman monipuolisena, pééddyttiin
tutkimuksessa kontaktoimaan kolmen hyvin erilaisen organisaation edustajaa Oulun
alueelta. Haastateltavien rajaaminen Oulun alueelle tehtiin aika- ja resurssipulan sekd
mediatalo x:n toiminta-alueen vuoksi - haastattelijan oli kdytdnndllisintd ja varminta
saada haastattelut tehtyd aikataulun sallimissa rajoissa fyysisesti samalla alueella
vaikuttavien henkiloiden kanssa. Lisdksi oli tirkedd, ettd haastateltavat tunsivat
mediatalo x:n. Haastateltavat edustavat eri ikdryhmid, sukupuolia ja toimialoja, mika
on laajan ymmaérryksen saamiseksi tarkoituksenmukaista. Taulukkoon 3 on koottu
tutkimukseen osallistuneiden henkildiden demografisia ja heiddn edustamiensa

organisaatioiden mainostustottumuksiin liittyvia tietoja.

Téarkeimmiit
Mainonnan
Haastateltava Sukupuoli Tki Ammatti Toimiala mainos-
taso
kanavat
. Marl.<k1n0.1nn1n Tapahtumat ja Melko Facebook,
A Nainen 35 moniosaaja, .
e startup aktiivinen Instagram
yrittaja
. Markkinointi- ~ Maahantuonti ja  Melko Ulkomainonta,
B Nainen 25 . ..
vastaava remontti aktiivinen hakukone
. . Digikanavat,
C Mies 51 Viestintdjohtaja Monialaiset Hyvin printti, TV,

P et
uluttajapalvelut — aktivinen omat kanavat

Taulukko 3. Tutkimukseen haastateltujen mainostajien taustatiedot

Tutkimusta varten haastateltujen organisaatiot erosivat toisistaan monin tavoin. Yksi
edusti yleisdtapahtumaa ja startup-yrityksid (haastateltava A), toinen maahantuonti-
ja remonttipalveluja (haastateltava B) ja kolmas monialaisia kuluttajapalveluita kuten
paivittdistavarapalveluita ja ravitsemuspalveluita (haastateltava C). Yritykset erosivat
myds mainonnan aktiivisuuden sekd kanavien kdyton suhteen toisistaan.
Haastateltava A:n edustamat tapahtuma- ja startup-organisaatiot ovat aktiivisia
sosiaalisessa mediassa, joka on myds niiden pddmainoskanava. Maahantuonti- ja

remonttipalveluja tarjoava yritys (haastateltava B) on perinteisesti luottanut
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ulkomainontaan mutta panostanut viime vuosina paljon muun muassa
hakukoneoptimointiin ja uudelleenmarkkinointiin. Monialaisia kuluttajapalveluita
tarjoava yritys (haastateltava C) taas on vahvasti ldsni sielld, missé asiakkaatkin, eli
mainonnassa hyodynnetiddn aktiivisesti niin perinteisid kanavia kuin digikanaviakin

tilanteen mukaan.

4.2.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Hirsjarvi ja Hurme (2008: 15) toteavat teoksessa Tutkimushaastattelu:
Teemahaastattelun teoria ja kdytdnto, ettd aineistonkeruumenetelmin valinnan
lahtokohtana on  oltava  tutkimusongelma. Koska tdméin  tutkimuksen
tutkimusongelman keskidssd on ymmaértdd arvokokemusta, joka on subjektiivinen
ilmid, on puolistruktuoitu teemahaastattelu toimiva ja tarkoituksenmukainen tapa
kerétd aineistoa. Haastattelussa kohdehenkil6t pystyvit kuvailemaan omin sanoin
kokemuksiaan ja antamaan niille merkityksid. Haastattelua hyodynnetddn lisdksi
usein tutkittaessa uutta, tuntematonta tai vdhin kartoitettua athetta. (Hirsjarvi &

Hurme 2008: 35).

Haastattelu on parhaimmillaan hyvin kéytettynd erinomaisen tehokas menetelma
(Koskinen ym. 2005: 105). Puolistrukturoitu teemahaastattelu antaa haastateltaville
mahdollisuuden muodostaa ajatuksia ja vastata esitettyihin kysymyksiin omin sanoin,
kun taas tdysin strukturoidussa haastattelussa kysymysten jirjestys, muoto ja
vastausvaihtoehdot on ennalta pédtetty haastattelijan toimesta (Hirsjarvi & Hurme
2008: 48). Teemahaastattelun runko ei tyypillisesti rakennu yksityiskohtaisen
haastattelurungon varaan, vaan haastattelu rakennetaan valittujen teemojen ympdrille
kuitenkin niin, ettd teemat ovat kaikille haastateltaville samat (Hirsjarvi & Hurme
2008: 48, Koskinen ym. 2005: 108-109). Haastattelu on menetelméni ldhes ainoa
tapa saada selville ihmisten ajatuksia, tunteita ja kokemuksia sekd niille annettuja

merkityksid. (Koskinen ym. 2005: 104-106).

Tassd tutkimuksessa teemahaastattelun teemat poimittiin aiemman tutkimuksen
pohjalta rakennetusta teoreettisesta viitekehyksestd. Teemoja olivat palveluprosessin
lopputulos, prosessi, aika ja sijainti. Haastattelutilanteet olivat hyvin

keskustelunomaisia, ja kysymyksid ja niiden jdrjestystdi muokattiin jokaisessa
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tilanteessa haastattelun kulun mukaan. Haastateltavilla oli my6s mahdollista esittdd
haastattelijalle tarkentavia kysymyksid. Samoin haastattelija esitti tarkentavia

kysymyksid tarpeen tullen.

Haastattelut toteutettiin  huhtikuun 2019 aikana kasvotusten haastateltavien
tyOpaikoilla sekéd yksi haastattelu Oulun keskustassa sijaitsevassa kahvilassa. Paikat

valikoituivat haastateltavien esittimien toiveiden mukaan.

4.2.3 Aineiston analyysin toteutus

Téssd tutkimuksessa aineistoa analysoitiin teorialdhtdisen siséltdanalyysin keinoin.
Teorialdhtoisessd sisdltdanalyysissd analyysi pohjautuu olemassa olevaan teoriaan ja
analyysin tarkoituksena on teorian tai mallin testaaminen uudessa yhteydesséd (Tuomi
& Sarajarvi 2002: 95-99). Tutkimuksessa on myods pyritty ottamaan huomioon
aineistosta nousseet seikat, jotka eivdt nouse suoraan teoreettisesta viitekehyksesta.
Sisdllonanalyysin tavoitteena on yhdistdd aineiston analyysi ja tutkijan omat
ennakkokdsitykset ja ajatusmaailma, ja tuottaa sitd kautta tutkittavasta ilmidstd
monipuolinen ymmarrys sekd kehittdd ilmion teoreettista ndkokulmaa aineiston

avulla (Hirsjarvi & Hurme 2008: 150).

Aineisto analysoitiin teemoittelun avulla. Analyysid tehdessd aineistosta poimittiin
esiin selkedsti esiin nousevia piirteitd, jotka toistuivat useammassa haastattelussa tai
useamman kerran yhden haastattelun sisdlld. Hirsjdrven ja Hurmeen (2008: 173)
mukaan ndmé yhteiset piirteet saattavat pohjautua teemahaastattelun teemoihin, mita
voidaan pitdd myoOs teemoittelun ldhtokohtana mutta lisdksi aineistosta voi nousta
esiin muitakin teemoja. Téarkedd on huomata, ettd teemat ovat aina tutkijan oma

tulkinta haastateltavien sanomisista. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 173).

Analyysi aloitettiin litteroimalla haastattelut 13hes sanatarkasti valittomésti
haastattelujen tekemisen jéalkeen. Jo tdssd vaiheessa haastateltavien puheesta jétettiin
tdytesanoja, kuten “totanoin”, niinku” ja “00”, pois ja puhetta yleiskielistettiin
helpommin luettavaan muotoon jattamélld esimerkiksi alueella puhuttavalle
murteelle tyypilliset kaksoiskonsonantit pois. Tdmén jdlkeen aineisto luettiin huolella

lapi useaan kertaan ja sitd alettiin teemoittelemaan teoreettisen viitekehyksen
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antamien teemojen mukaan. Aineistosta poimittiin lisdksi muita esiin nousseita
tarkeitd ja keskeisid piirteitd. Tdmén jélkeen nditd teemoja ryhmiteltiin yhteisten
tekijoiden perusteella suppeammiksi alateemoiksi, ja niitd verrattiin teoreettiseen
viitekehykseen. Vertailun tarkoituksena oli sekd vahvistaa teoreettista viitekehystd

ettd 10ytad viitekehystd uudistavia ja tarkentavia teemoja.

4.2.4 Tutkimukseen liittyvit rajoitukset

Tésséd tutkimuksessa on keskitytty tarkastelemaan pelkdstdéin mainostajan kokemaa
arvoa perinteisen mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista, ja sen muutosta
median murroksessa. Vaikka useat yritykset tekevidt yhteistyotd markkinoinnin
saralla erilaisten media- tai mainostoimistojen kanssa, jotka siten toimivat
mainostajan ja mediatalon vélisessd suhteessa vélikdtend, on tdmén tutkimuksen

yhteydessi ne rajattu tarkastelun ulkopuolelle.

Myos tutkimusta varten kerdttyyn aineistoon liittyy tiettyj rajoituksia, jotka on hyva
huomioida tutkimuksen johtopddtdksissd. Aineiston véhdisyyden vuoksi on
tutkimuksessa saattanut jiddd huomaamatta joitain mainostajan arvokokemukseen
vaikuttavia seikkoja. Suuremmalla aineistolla olisi vastaukset todenndkdisesti jossain
vaiheessa alkaneet toistaa itseédén, jolloin oltaisiin voitu varmistua siité, ettd tutkimus
kattaa valtaosan mainostajan kokemaan arvoon vaikuttavista tekijoistd. Ndin ollen
tistd tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan kdyttdd apuna myohemmaéssd aiheesta
tehtdvassd tutkimuksessa, mutta sellaisenaan niitd ei voida yleistdd koskemaan

kaikkia mainostajia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on lisdksi huomioitava, ettd aineistosta tehdyt
tulkinnat ovat aina subjektiivisia. Tulkintojen tueksi on pyritty esittdméédn
siteerauksia aineistosta, joiden perusteella tulkintaan on péaddytty. Talld tavalla
tulkintojen ldpindkyvyyttd ja tutkimuksen toistettavuutta on pystytty parantamaan.
Tutkimukseen liittyvid rajoituksia késitellddn tarkemmin tutkielman lopussa luvussa

6.3. Seuraavaksi esitellddn tutkimusaineistosta tehty empiirinen analyysi.
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5 EMPIIRINEN ANALYYSI

Téssd luvussa esitelldén tutkimuksen empiirinen analyysi. Se on jdsennelty
teoreettisen viitekehyksen mukaisten palvelukokemuksen osa-alueiden mukaan
palvelukokemuksen lopputulokseen, prosessiin sekd aika- ja sijaintiulottuvuuteen.
Lisdksi analysoidaan vield erikseen mielikuvaan liittyvid asioita. Jokainen osa-alue
on pilkottu pienemmiksi alakategorioiksi tunnistettujen koettuun arvoon vaikuttavien

tekijoiden mukaan.

5.1 Palvelukokemuksen lopputulos

Perinteisissd medioissa mainostamisen lopputuloksiin liittyy tutkimuksen aineiston
perusteella niin positiivisesti kuin negatiivisesti koettuun arvoon vaikuttavia tekijoita.

Niéité tekijoitd analysoidaan seuraavaksi.

5.1.1 Kohderyhmi

Perinteiset mainosmediakanavat kuten sanomalehti, radio ja televisio ndhdédédn
hyddyllisind tietyn, laajan kohderyhmén tavoittelussa. Kun esimerkiksi tavoitteena
on saavuttaa idkkddmpid ihmisid, on erityisesti sanomalehtimainos luonteva
vaihtoehto. Samoin, kun tavoitellaan uutta ja laajaa kohderyhméd, joka ei ole jo
osoittanut kiinnostustaan markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun esimerkiksi
tykkddamélld kyseisen organisaation sivusta sosiaalisessa mediassa, koetaan
perinteisen median kanavat arvokkaiksi. Ylipddtddn mediatalo x:n mainostilan
puoleen kddnnytdédn erityisesti printtimainonnan puolella silloin, kun halutaan saada

viesti menemadn lapi laajalle yleisolle.

“Perinteisen median puoleen me ollaan kddnnytty silloin, kun on haluttu
tavoittaa se kohderyhmd, joka ei ole jo siind meiddn kuplassa.” —

Haastateltava A
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“Tavallaan se, ettd jos koittaa vaikka vanhempaa ikdpolvea saavuttaa, niin se
voi olla niille ihan hyvd. Ettd kylld siitd varmaan joitaki tuloksia tulee sitd

’

kautta vihdn kohderyhmdstd riippuen.” — Haastateltava B

Jos arvokokemukseen vaikuttaa positiivisesti idkkdimmain véestdon saavutettavuus
perinteisen median kanavia hyddyntden, niin nuorten saavuttamisen vaikeudella on
vastaavasti negatiivinen vaikutus koettuun arvoon. Kun tavoitellaan nuorempaa
kohderyhmid tai rajattua kohderyhmidi, kadnnytddn mieluummin muiden
mainoskanavien, kuten sosiaalinen media ja digimarkkinointi, puoleen. Yhtena syyna
tdhin on se, ettd erityisesti sanomalehden ei uskota saavuttavan nuorta kohderyhmaa,
vaan sen lukijakuntaa pidetddn idkkaampind. Sosiaalisen median kanavat ovat myds

hyvé keino sitouttaa jo olemassa olevaa asiakaskuntaa.

“Jos ne (mediatalo x) sais nuoret jotenki kiinni sithen hommaan, niin varmaan

1

useemmat yritykset mainostais.” — Haastateltava B

“Pakkohan niiden (mediatalo x) on uudistua tulevaisuudenndkymddn liittyen,
koska kuitenki se peruskohderyhmd ikddntyy ja jossain vaiheessa ei endd oo
tddlla. - - - Ne varmaan ndkee ite, ettd minkd ikdset tilaa sitd lehtee, ite

olettais, ettd vanhemmat mut en tiid.” — Haastateltava A

"Sen sijaan on tirkee, ettd jos tunnistaa sen oman asiakkaansa ja
kohderyhmdnsd riittdvin tarkasti, niin sitten voi valita joko tdmmésen laajasti
tavottavan median tai sitten kohdentaa sitd markkinointiviestid hyvin tarkasti

)

sitten muilla keinoin.” — Haastateltava C

Ylipdétddn aineistosta voidaan tulkita, ettd mainostajille on tidnd pdivdnd tirkeda
kohdentaa viestinsd juuri oikean laajuiselle yleisolle. Mainoksia vilisevéssa
maailmassa ei haluta turvautua vain tuttuun ja turvalliseen mediaan ja esittdd
mainosta mahdollisimman isolle joukolle, joista iso osa on kohderyhméin
kuulumattomia ja siten heittdd rahaa hukkaan, kun saman rahan voi kayttda
kohdennetusti huomattavan paljon tehokkaammin muita kanavia hyddyntdmalla.
Massamedioita kiytetddn mieluummin hyvéksi laajoja kansan joukkoja koskettavien

viestien levittimisessa.
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"Kylld tdmmoinen kohdentaminen on siind mielessd pdivin sana, ettd se
kohdentamisen  osuus  lisddntyy  hyodyntden dataa ja  hyddyntden
mahdollisuuksia koko ajan, ja semmoisen massamarkkinoinnin osuus

’

kokonaismarkkinointipotista pienenee.” — Haastateltava C

5.1.2 Kustannustehokkuus

Suurin syy sithen, miksi perinteistd mediaa ei kiytetd johtuu siitd, ettd sitd ei pidetd
kustannustehokkaana verrattuna digimarkkinointiin. Tdméa ndkyy erityisesti pienten
yritysten mediavalinnoissa. Sitd ajatellaan enemmé&n hankintana tai isona
investointina, eikd sen toimivuutta 1&hdetd helposti vain kokeilemaan. Digikanavissa
yritykset taas helposti kokeilevat eri kanavia ja siséltdja pienelld budjetilla
nihdikseen, mika toimii heille parhaiten. Isoista kustannuksista johtuen pienemmit
yritykset eivit myOskddn néde perinteistd mediaa pitkdjdnteisen bréndid rakentavan
kampanjoinnin kanavana. Sen sijaan suuremmat, laajalla toiminta-alueella toimivat
yritykset nimenomaan hyddyntdvdt massamedioita, kuten sanomalehted, osana
monikanavaisten suurempien kampanjoiden ja brdndid vahvistavien viestien
levittdmiseen.

2

os tehddidn timmdistd yritystason mielikuvan muuttamiseen tdhtddvid

kampanjoita, niin silloin yleensd sanomalehti on siind aina mukana.’

Haastateltava C

Vaikka esimerkiksi sanomalehdelld koetaan olevan laaja levikki, pidetdén
lehtimainontaa jollain tasolla hakuammuntana, koska tavoitetuista henkil6istd vain
murto-osa kuuluu oikeaan kohderyhmaéin, ellei tavoiteltava kohderyhmi sitten ole
poikkeuksellisen laaja. Ndin ollen perinteiset joukkomediat eivdt ole rajattua
kohderyhmii tavoitteleville organisaatioille valttdiméttd pddmainoskanava, vaan
muuta markkinointia tukeva kanava, johon turvaudutaan sopivana ajankohtana. Nditd
tilanteita ovat esimerkiksi yleisotapahtumat, kampanjat, esittelypdivit seka

rekrytointitarpeet.
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2

d ite koen hinnan esteeksi kdyttdd sitd (lehtimainontaa). Ja myoés sitd, ettd
siind ei oo mitddn pientd, ettd vois vaikka kympilld testata sitd, tai satasella,

mikd on ihan perusjuttu somessa.” — Haastateltava A

Aineiston perusteella perinteisten medioiden hyddyntémiseen vaikuttaa negatiivisesti
mainonnan kohdentamisen vaikeus. Sanomalehtimainos on samanlainen jokaiselle
lehden lukijalle huolimatta siitd, kuuluvatko he mainoksen kohderyhmiin vai ei.
Kohdentamiseen on toki mahdollisuus esimerkiksi mediatalojen digitaalisten
mainosratkaisujen, kuten display-mainonnan kautta, mutta varsinaisissa perinteisissa
medioissa kohdentamista ei voi tehdd muuten kuin valitsemalla esimerkiksi

kohderyhmii puhuttelevan lehden mainoskanavaksi.

“Jos on joku tuote, joka on tosi tietylle kohderyhmdille, niin md en ehkd sitten
laittais rahaa mihinkddn perus sanomalehteen tai tienvarsimainoksiin, koska
siind on se, et se kohderyhmd voi olla alle prosentti siitd, jotka ndkee sen. Niin

md en ndd sitd oikeen kustannustehokkaaksi.” — Haastateltava A

5.1.3 Kuluttajien median kéyttotapa ja -konteksti

Toinen perinteisen median selked etu liittyy kontekstiin, jossa mediaa kulutetaan.
Alypuhelinten yleistyessi on sosiaalisesta mediasta ja internetisti tullut paikka,
johon on helppo paeta, kun on tylsd hetki. Siitd on tullut meille tapa. Koska konteksti
sosiaalisen median selailuun on usein aikaa kuluttava, nikyy se myds ihmisen
kayttdytymisessd - sosiaalisen median uutissydtteen nopea selaaminen ei ole
aktiivinen vaan melko passiivinen teko, jolloin vastaan tuleville viesteille ei olla
vialttdmattd kovin avoimia. Vastaan tulevat mainokset sekoittuvat samaan massaan,
eikd nithin kiinnitetd huomiota. Sen sijaan sanomalehden lukeminen on aktiivinen
teko, jossa kiinnitetdin enemmén huomiota sisdltoon ja sitd kautta mahdollisesti
my0s mainoksiin. Lukijat ovat tdssé tilanteessa avoimempia uudelle tiedolle, minka
mainostajat kokevat arvokkaaksi. Toisaalta tiedostetaan, ettd avoimuutta ja
paneutumista madrittdd pitkélti se, kuinka kiinnostavaksi sanomalehden aukeaman

siséltd koetaan, aivan kuten digitaalisissa kanavissakin.
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”Perinteinen sanomalehtihdn on kéyttoliittymdnd sellainen, ettd siihen ehkd
syvennytddn paremmin silld hetkelld ja siind mielessd oikean tyyppinen mainos
voi innostaa vaikka lukemaan pidemmdisti sisdltod, tarinaa tai muuta. - - - Jos
se aihe, joka silld aukeamalla tai sivulla on, jos se on sulle relevantti silld
hetkelld, niin sd saatat lukea sen viimesenki lauseen siitd mutta jos ei oo, niin

)

se kddntyy hyvin nopeesti se sivu.” — Haastateltava C

Aineiston  perusteella  voidaan todeta, ettd mainostajien kohderyhmén
mediankédyttotavat ja -tottumukset ovat middrddvissd asemassa mediavalintoja
tehtdessd.  PddsddntoOisesti  mainostajat  pyrkivdt  parhaan  lopputuloksen
varmistamiseksi valitsemaan ne kanavat, jotka saavuttavat heiddn kulloisenkin
kohderyhminséd parhaiten ja jotka palvelevat mainonnan viestid parhaiten. Tastd

johtuen esimerkiksi sanomalehtimainonnan osuus on saattanut vihentya.

"Kylli se selkee muutos on, ettd me peilataan sitd meiddn mediakdyttod
kuluttajien mediakdyttiytymiseen ja media-aikaan, ettd minkd verran vietetddn
missdkin mediassa. - - - Niin kylld se suuntaus on se, ettd sillon kun me ei
turvauduta omiin kanaviin, varmistetaan sitd tavoittavuutta ja viestin perille
menoa ostetulla medialla, niin kylldhdn se ldhtokohtasesti pitdd sillon mennd

’

sinne, missd kukin kohderyhmd aikansa viettdid.” — Haastateltava C

Digikanavien eduksi perinteisiin kanaviin verrattuna nousi my0s lisdtiedon
hankinnan helppous. Netissdé mainosta klikkaamalla péddsee yleensd suoraan
esimerkiksi yrityksen nettisivuilla, josta 10ytyy mainostettavasta asiasta lisdtietoa.
Perinteisissd mainoskanavissa taas lisdtiedon hankinta vaatii ylimdérdistd
vaivanndkod, kun mainosta ei voi vain klikata. Sen sijaan tdytyy kaivaa erikseen
tietokone tai puhelin esiin ja kirjoittaa osoitekenttdén mainoksessa annettu nettiosoite
tai kdyttdd hakukonetta lisdtietojen saamiseksi. Jos mainoksen ndahnyt henkilo ei ole
riittdvdn kiinnostunut mainostetusta tuotteesta tai palvelusta, hdn todennikoisesti ei

viitsi ndhda yliméariistd vaivaa, jolloin yritys voi menettid potentiaalisen asiakkaan.

”Seki on muuten yks juttu, mikd tossa printtimediassa on mun mielestd huonoa,
ettd sd et periaatteessa pddse heti tutustuun sithen mainokseen. Et sd nddt sen

joo, mutta jos sd oot netissd, niin ne pystyy heti klikkaamalle meneen sinne ja
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heti tutustuun sithen. Jos sd lehteen laitat, et meilld on kesdkamppis, menkdd

meiddn nettisivuille, niin ei ne mee.” — Haastateltava B

5.1.4 Mainonnan tehokkuuden mitattavuus

Digimarkkinointikanavien selked numeerinen tehokkuuden mitattaaminen on
vaikuttanut myos perinteisistd kanavista koettuun arvoon: lehtimainoksen suoraa
vaikutusta on hyvin vaikea mitata konkreettisesti, minké takia sitd ei arvosteta enda
yhtéd paljon kuin ennen digitaalisen murroksen aikakautta. Digikanavista on helppo
ndhdi, kuinka paljon mainosta on klikattu, kuinka moni on péditynyt vierailemaan
yrityksen nettisivuille mainoksen kautta sekd kuinka moni on mainosta klikattuaan
paitynyt ostamaan mainostetun tuotteen tai palvelun. Kun markkinoinnin rooli on
monissa yrityksissd kauan ollut pakollinen paha, johon ei ole haluttu panostaa
rahallisesti paljon ja josta on ensimmdiisend leikattu taloudellisesti haastavina
aikoina, on digimarkkinoinnin mukanaan tuoma markkinoinnin toimivuuden ja
tehokkuuden numeerinen mittaaminen saavuttanut arvostetun aseman. Numeerisella
datalla on helppo perustella tehtyji markkinoinnin valintoja. Mitattavuuden
hankaluus on selkedsti yksi tirked syy sithen, miksi mainontaa perinteisissd

medioissa pidetddin hakuammuntana.

"Et sd pysty tommosta lehtimarkkinointia mittaamaan tarpeeksi hyvin. Se on

’

vahdn, ettd sd vaan heitdt rahaa tonne.” — Haastateltava B

5.1.5 Erottautuminen

Vaikka sosiaalisen median rooli mainoskanavana on aineiston perusteella vahva, on
perinteisilld mainosmedioilla my0s etuja. Koska mainostaminen sosiaalisen median
kanavissa ja hakukoneissa on edullista ja kaikki voivat sitd tehda, on kilpailu sielld
myo6s kovempaa. Erityisesti ilman rahaa on ldhes mahdotonta tulla ndhdyksi laajalle
yleisolle sosiaalisen median kanavissa jatkuvasti muuttuvien algoritmien vuoksi,
minkd takia uusien asiakkaiden hankinta on erittdin vaikeaa. Perinteisen median
etuna tdssd asetelmassa ndhdddn se, ettd silld voi tdnd pdivdnd jopa erottautua

joukosta.
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“Aiemmin se oli niin paljon helpompaa, mut nyt se on niin saturoitunu, sielld
on niin paljon viestejd, se kilpailu on niin dlyttémdn kova, et md koen tosi
paljon vaikeemmaksi somen nykyddn. Et md en koe, et se on hyvi kanava

erottautua. On melkeen parempi valita traditionaalinen mainos tai joku muu.’

— Haastateltava A

5.1.6 Mediaratkaisujen radtdloitdvyys

Aineiston perusteella mediatalon mainospalvelujen kdyton lopputuloksesta koettuun
arvoon koetaan vaikuttavan my0s mediatalon tarjoamat radtdléimismahdollisuudet.
Samanlaiset mediaratkaisut harvoin toimivat kaikille yrityksille sellaisenaan jo sen
takia, ettd yritysten mainonnalle asettamat tavoitteet vaihtelevat. Siitd syystd
mainostajat kokevat arvoa luovana tekijand, mikdli mediatalon tarjoamia

mainosratkaisuja voidaan rditiloida juuri mainostajan tavoitteisiin sopiviksi.

"Meilld on ihan hyvd keskusteluyhteys [mediatalo x:n kanssa] ja sieltd l6ytyy
kykyd mun mielestd rakentaa erilaisia ratkaisuja. Vaikka nyt esimerkkind, ettd
kun meilld isommat kampanjat koskettaa meiddn koko toimialuetta, niin silloin
voidaan yhdistelld myoskin mediatalo x:n mediaratkaisuja, heiddn tarjoamia
sekd printtid ettd digid samoihin kampanjoihin ja silld tavalla voidaan

2

varmistaa tavoittavuus monikanavaisesti.” — Haastateltava C
"Sitten jos alkaa miettimddn, mitd hyotyjd vaikka somessa on tai muuten, niin
en tiid, voisko mediatalo x laittaa jonku tietyn tai tietylle kohderyhmdille joku

’

tietty lehti. Ja sitten firmat mainostas sen alla.” — Haastateltava B

Mediaratkaisujen  rdétéloitdvyydessd  erityisesti  haastateltava C  korosti
vuorovaikutuksen ja ratkaisujen yhdessd kehittdimisen merkitystd koetulle arvolle.
Kun mainostajalle tulee olo, ettd hin péddsee vaikuttamaan mediatalon tarjoamiin
ratkaisuihin, luo se mainostajalle erityisen suurta arvoa ja osaltaan vahvistaa my0s
yhteistyon jatkuvuutta. Aineistosta voidaan péételld, ettd mediaratkaisujen
radtélointimahdollisuuksilla on erityisesti arvoa mainostajille, jotka ovat ennestéén jo
aktiivisia mainostajia kyseisen mediatalon kanavissa. Sen sijaan vain védhin tai ei

lainkaan mainostaville ratkaisujen rédatéloitdvyys ei nouse niin tirkedksi tekijaksi
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ehkd siitd syystd, ettd kaikista olemassa olevista ratkaisuista ei olla tietoisia vaan

tunnetaan vain mediatalon tunnetuimmat kanavat.

"Yks semmonen erikoispiirre meilld on, ettd me ollaan varmaan niiden
muutamien harvojen asiakkuuksien joukossa, kelld on ndin laaja-alaista
markkinointitarvetta ja yhteistyotd mediatalo x:n konsernin medioitten kanssa.
- - - Niin me ollaan myéskin pdidsty kehittddn tditd alueyhteistyomallia heiddn

kanssaan.” — Haastateltava C

Edelld esitellyt palvelukokemuksen lopputuloksesta koettuun arvoon vaikuttavat
tekijdt eroavat vain vidhidn teoreettisessa viitekehyksessd esitellyistd tekijoista.
Kohderyhmad, kuluttajien median kéyttotapa, mainonnan tehokkuuden mittaaminen,
kustannustehokkuus ja mediaratkaisujen raétéloitdvyys esiintyvét sekd teoreettisesta
viitekehyksestd ettd empiirisestd aineistosta. Sen sijaan median sisédltoympéristd ei
noussut empiirisen aineiston perusteella esiin. Taulukkoon 4 on kursiivilla merkitty
arvotekijat, jotka esiintyvit teoreettisessa viitekehyksessd mutta eivdt tdmén
tutkimuksen aineistossa. Lihavoituna kuviosta 10ytyvit arvotekijit, joita ei 16ydy
teoreettisesta viitekehyksestd, mutta jotka nousivat tdmin tutkimuksen aineiston

perusteella arvoa luoviksi tekijoiksi.

Palvelukokemuksen lopputuloksesta koetun arvon elementit

Kohderyhma

Kuluttajien median kiyttotapa ja -konteksti (sis. yleison sitoutuneisuus)
Mediaratkaisujen radtélointi

Sisdltoympdristé

Mainonnan tehokkuus ja sen mitattavuus

Erottautuminen

Kustannustehokkuus

Taulukko 4. Perinteisen mediatalon mainospalvelujen kiyton lopputuloksesta koettuun arvoon
vaikuttavat tekijit.

5.2 Palvelukokemuksen prosessi

Palvelukokemuksen prosessiin liittyy my0s useita arvokokemukseen vaikuttavia

tekijoitd. Ne on luokiteltu alla neljdén alaluokkaan, joita analysoidaan erikseen.
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5.2.1 Helppokéayttdisyys

Aineiston perusteella asiointia mediatalo x:n kanssa sekid yleisesti printtimedioiden
kanssa pidetddn pididasiallisesti melko helppona. Kokemukseen vaikuttaa kuitenkin
se, onko yritykselldi mahdollisuutta hyddyntdd mainostoimistoa lehtimainoksen
suunnittelussa ja toteuttamisessa sekd yrityksen oma tietoisuus mediatalo x:n
palveluista. Arvokokemukseen ei kuitenkaan vélttimaétta vaikuta negatiivisesti se, jos
mediatalolle toimitettu mainosaineisto palautuu véarinlaisen muodon takia, kunhan

mediatalo osaa viestid selkedsti, miten aineisto tulee korjata.

“"Me laitettiin tietenki vddrdnlaiset jutut sinne, ku ei sillon tajunnu mitddn
noista printtivaatimuksista. Ne tuli takas bumerangina mutta oli silti helppoa
toimia niiden kanssa. Ylldittavinkin, ettd ootin pahempaa oikeesti.” —

Haastateltava A

Aineistosta kdy kuitenkin ilmi, ettd mediatalo voisi helpottaa prosessia entisestdin
tarjoamalla mainosten suunnittelu- ja toteutuspalvelua mainostilan lisdksi. Erityisesti
printtimedian vaatimuksia pidetdédn yleisesti vaikeampina kuin digitaalisiin kanaviin
menevien mainosten vaatimuksia, ettd osa yrityksistd turvautuu suosiolla
mainostoimiston asiantuntijoiden, jotka tietdvét printtimedioiden vériprofiili- ja muut
vaatimukset, puoleen.

2

utta jos mdd laitan lehteen, niin kylld mdd mainostoimistoa siind kdytdn,

’

ettd ne suunnittelee sen mainoksen ensin.” — Haastateltava B

Toisaalta mediatalon mainosten suunnittelu- ja toteutuspalveluun tunnistetaan
liittyvdn my0s haasteita, kuten jokaisen yrityksen oma tarkka ja tunnistettava
graafinen ilme, joka halutaan sdilyttdd kaikissa kanavissa yhtendisend. Etenkin
pienilld resursseilla toimivat organisaatiot kokisivat kuitenkin arvokkaaksi, jos
mediatalo x:lle voisi toimittaa digikanavaan sopivan mainoksen mallina, ja he

muuttaisivat sen itse printtimuotoon sopivaksi.
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"Toki jos ne ite suunnittelis ne mainokset, niin ehkd [se voisi helpottaa
palveluprosessia]. Mutta se on vaikee, koska kuitenki jokasella yritykselld on

’

oma graafinen ilme ja muuta, ettd siind on haasteensa.” — Haastateltava B

Toinen kdyttoprosessia parantava ja helpottava tekijd, joka aineistosta nousee esiin,
on mediatalon edustajien ymmérrys asiakkaan tarpeista. Mitd parempi ymmarrys
mainostilan myyjélld on asiakkaan tarpeesta, sitd paremmin hén pystyy tarjoamaan
toimivia ratkaisuja asiakkaalle. Lisdksi mainostilan myyjiltd odotetaan rehellisyyttd
sen suhteen, jos huomataan, ettd heiddn tarjoamansa palvelutarjonta onkin rajallinen
eikd kohtaa asiakkaan kokonaistarpeeseen. Témidn myontdminen luo asiakkaalle
arvoa muun muassa sitd kautta, ettd hin mahdollisesti ei luovu tiysin meditalon
tarjoamasta ratkaisusta vaan hankkii muuta kautta puuttuvan palasen
markkinointipalettiin. Lisdksi asiakkaalle syntyy kokemus siitd, ettd hintd on

kuunneltu, mik4 edes auttaa positiivisen palvelukokemuksen syntymista.

5.2.2 Vuorovaikutus

Vuorovaikutus mediatalo x:n edustajien kanssa on aineiston perusteella
merkittdvissd roolissa etenkin sddnnoéllisesti ja madrdllisesti paljon mediatalo x:n
kanavissa mainostaville yrityksille. Vuorovaikutuksen kautta kasvaa ymmarrys
asiakkaan tarpeista sekd mediatalon tarjoamista ratkaisuista. Yritykselle ei ole
hedelmallistd, jos mediatilan myyjd on tehnyt itsekseen oletuksia asiakkaan tarpeista
kysymittd asiakkaalta ja hin tulee oletukseensa perustuvan valmiin ratkaisun kanssa
asiakkaan luo. Suurella todennékdisyydelld myyjan oletus on mennyt ainakin osittain
pieleen. Parhaimmillaan vuorovaikutuksen avulla voidaan luoda arvoa niin
mediatalolle kuin mainostajallekin. Mainostaja saa lisdarvoa, kun mediatalo jakaa
esimerkiksi tietoa mediakdyttdytymisen muutoksesta ja mainostajan kohderyhmaii
palvelevista ratkaisuista. Mediatalo taas hyotyy siitd, kun he mainostaja-asiakkaan
kanssa yhdessd tekevit asiakasta palvelevat rdatdloidyt ratkaisut ja saavat siten
myytyd mediatilaa. Vuorovaikutukselta vaaditaan aineiston perusteella myos

rehellisyyttd puolin ja toisin - arvoa ei synny kummallekaan ellei luottamusta 16ydy.
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"Silloin, kun se menee kehittdmisen tasolle puolin ja toisin, ja ollaan sillain
rehellisid, ettd ymmdrretddn niitd tarpeita, niin sillon se on hedelmdllistd ja

sitd keskustelua kannattaa kdydd.” — Haastateltava C

5.2.3 Hintataso

Aineiston perusteella mediatalo x:n mainospalvelujen hinta on yksi suurimmista
syistd, miksi sitd ei valttimattd edes harkita yhtend mainonnan kanavana. Samalla
aineistosta kdy kuitenkin ilmi, ettd mielikuva hintojen kalleudesta ei perustu
puhtaasti tietoon vaan oletukseen. Mediatalo x:n mainospalveluiden kokeilemisen
kynnystd voisi siis alentaa se, jos mainostilan hinnat tehtdisiin ndkyvammiksi
mainostaja-asiakkaille. Jos potentiaalisella asiakkaalla on riittdvan vahva usko siihen,
ettd mediatalo x:n mainostila on hinen budjettinsa ulottumattomissa, ei hin kovin
helposti ldhde tarkistamaan oman uskomuksensa paikkansa pitdvyyttd mediatalo x:n
nettisivuilta.

"Myos seki, ettd en md oikeesti tiedd, mitd ne hinnat on. Muistan, et meilld se
paketti oli joku viiden tonnin arvonen ja siind oli x mddrd lehtimainoksia ja x
mddrd bannereita. Niin tavallaan se tuntu kalliilta, jos miettis, et viis tonnia
laittas someen, niin silld ois saanu ihan jddtdvdisti. Mutta en md muuten tiid, et
mikd heiddn hintataso on. - - - Mut seki, ettd ne lisdis tietdmystd niiden
hinnoista, niin se vois kylld auttaa aika monia yrityksid. Et sehdn on aina
eldmdssd, et se tuntematon on pahinta. Ku ei tiid, niin on vaikee suhtautua

siihen tai ei tiid, mitd pitdis ajatella.” — Haastateltava A

Hintataso nousee aineistosta esiin my0ds sellaisten haastateltavien kohdalla, joilla on
paljon kokemusta mediatalo x:n kanavissa mainostamisesta ja jotka ovat aktiivisia
mainostajia mediatalo x:n kanavissa. Tédssdkin tapauksessa hintaa pidetddn korkeana,
ja sen vuoksi kulloinkin kiytettdvat kanavat valitaan tarkoin vilitettdvdn viestin ja
kohderyhmén mukaan, jotta rahaa ei valu hukkaan ja hinnalle saadaan vastiketta

oikeanlaisen ndkyvyyden muodossa.
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5.2.4 Tekniset vaatimukset

Perinteisten medioiden, erityisesti sanomalehtien ja muiden printtimedioiden,
huonoksi puoleksi koettiin myds mainosten muotoon liittyvét rajoitukset. Jotta
mainos ndyttdd hyvaltd, tdytyy mainoksen tekijélld olla tietoa ja asiantuntemusta
printtimainosten muotovaatimuksista, mitd monilla ei ole, ellei ole opiskellut
graafista suunnittelua. Sen sijaan digikanavissa kuka tahansa kykenee tekemédidn
ilmaisella kuvankésittelyohjelmalla, kuten Canvalla, hyvinkin tyylikkdén nékdisen
mainoksen ilman graafikon apua. Teknisten ominaisuuksien lisdksi tdytyy ymmaértaa,
miltd lopputulos tulee ndyttdmiin painettuna - toimivatko esimerkiksi vérit ja onko

teksti luettavissa my0s painetusta lehdesta.

“Meilld on aina kéytetty mainostoimistoa. Me halutaan, ettd se pysyy oikeesti

tyylikkddnd se mainos. ” — Haastateltava B

"Varsinki tdmmoselle, joka ei oo mikddn graafikko, niin kylld, se oli
haastavaa. Se, et saat ne oikeet speksit ja tuommoset. Jonku Photoshop-kurssin
kiyny ja sielld katottiin ne printtiprofiilit, mut en todellakaa tiedd niitd
edelleenkddn. - - - Jos ite laittaa vdardlla profiililla, niin pelkdd sit sitd, ettd
vdrit on ihan tdynnd mustetta. Ja sit kaikki ne bliidit ja mitd onkaan, kaikki ne
reunat ja muut. Uskon, et monellaki yritykselld voi olla haasteena tuo. Sitten
ihan vaan ideointi, et mitd siind pitdis olla - kuin paljon tekstid, kuin paljon

kuvia.” — Haastateltava A

5.2.5 Onnistunut palveluprosessi

Aineiston perusteella voidaan sanoa, ettd positiivisella palvelukokemuksella ja
prosessin toimivuudella on positiivinen vaikutus koettuun arvoon. Sen myo6td
tuntemukset mediatalo x:84 kohtaan paranivat. Onnistuneen prosessin ansiosta
mediatalo x:n palveluita voidaan harkita kdytettdvin uudestaankin, mikéli tilanne ja

kustannus on sopiva.
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"Siind hyvd palvelukokemus teki sen, ettd kyl md mietin, ettd voisin md
uudestaankin kdyttdd [mediatalo x:n mainospalveluita], jos se hinta ois ok.
Kylld. Et se ei oo endid semmonen morko tai pelottava.” — Haastateltava A

"Sielld on aika vakaita, tuttuja ja turvallisia vaihtoehtoja tarjolla.” —

Haastateltava C

Palvelukokemuksen prosessista koettuun arvoon vaikuttavista tekijoistd sekd
teoreettisessa viitekehyksessd ettd aineistossa esiintyvdt suoraan mainoskanavan
luovat mahdollisuudet, hintataso sekd vuorovaikutus. Lisdksi, koska aineistosta esiin
nousseen onnistuneen palveluprosessin, jolla viitataan koko palveluprosessiin,
voidaan ajatella sisdltdvdn teoreettisessa viitekehyksessd ilmenevddn ostamisen
prosessin, on ostamisen prosessi sisdllytetty onnistuneeseen palveluprosessin
késitteen alle taulukossa 5. Sen sijaan hinnanalennuksien merkitys ei noussut
aineistosta koettuun arvoon vaikuttavaksi tekijdksi. Palvelun helppokéyttoisyys ja

mainonnan tekniset vaatimukset nousivat aineistosta uusina tekijéina.

Palvelukokemuksen prosessista koetun arvon elementit

Mediakanavan luovat mahdollisuudet ja tekniset vaatimukset
Onnistunut palveluprosessi (sis. ostamisen prosessi)
Mediatalon konsultointipalvelujen kiytto

Hinta ja hinnanalennukset

Tiedon jakaminen, dialogi ja vuorovaikutus

Palvelun helppokiyttoisyys

Taulukko 5. Perinteisen mediatalon mainospalvelujen kiyton prosessista koettuun arvoon
vaikuttavat tekijat.

5.3 Palvelukokemuksen aikaulottuvuus

Palvelukokemuksen aikaulottuvuuteen liittyen aineistosta tunnistettiin nelja tekijéa,
joilla on vaikutusta sithen, miten mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalveluiden

arvo koetaan.
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5.3.1 Aikasidonnaisuus

Aineiston  perusteella  perinteiseen  sanomalehtimainontaan  turvaudutaan
padsdintoisesti erityisissé tilanteissa, jotka ovat aikaan sidottuja. Téllaisia tapahtumia
ovat esimerkiksi yritysten rekrytointitarpeet sekd erilaiset tapahtumat tai tilaisuudet,
jotka on suunnattu suurelle yleisolle. Sen sijaan brindid rakentavaan mainontaan
perinteistdi mediaa ei koettu oikeana kanavana yksittdisen mainoksen suuren
kustannuksen sekd kohdentamismahdollisuuden puuttumisen vuoksi. Perinteisen

median kanaviin siis turvaudutaan tarkoin valittuina ajankohtina tismdmainontana.

"Tdmmosiin niinku tapahtumiin, niin joo md nddn, ettd siitd voi olla joku

hyéty.” — Haastateltava B

Aiemmin mainostilaa myyvien mediatalojen suosimat vuosisopimukset, joissa
lyddiin koko vuoden mainostilat lukkoon, koetaan siind mielessd vanhakantaisiksi,
ettd huolimatta esimerkiksi tiettyihin sesonkeihin tai juhlapyhiin liittyvistad
kampanjoista, yritysten markkinointisuunnitelmat ja -budjetit eldvét ldpi vuoden.
Nadin ollen kesken vuoden voi tulla tilanne, jossa lisimainostilalle onkin kéyttod ja
mikédli mediatalo x ei pysty ndihin yllattdviin litkkeisiin vastaamaan, tipahtavat
mainoseurot jonkun toisen toimijan kukkaroon. Yritykset kuitenkin pddsdéntoisesti
pyrkivit vilttdimadn yllittdvid lisdmainostuspddtoksid ja panostavat ennemmin
pitkdjénteisiin suunnitelmiin, joiden avulla voidaan varata hyvissa ajoin kiintiopaikat

medioista, joissa mediatila on rajallista.

"Yhtdlailla pyritddn kokonaisvaltaiseen suunnitteluun tind pdivind, ettd jos on
joku iso kampanja, joka ajottuu johonki vuodenaikaan, niin ei mietitd vaan
niitd massamedioita vaan mietitddn se kokonaisuus kerralla, ettd mitd
mediatarpeita kullekin kampanjalle on. Tietylld tavalla joissakin medioissa on
helpompi tehdd nopeita liikkuja kuin toisissa mutta niihin ei ldhtokohtasesti

)

pyritd vaan pyritddn miettimddn kokonaisuus kerralla.” — Haastateltava C



56

5.3.2 Mainosten suunnitteluun kuluva aika

Toinen koettuun arvoon vaikuttava aikaan liittyvé tekijd, joka aineiston perusteella
nousi esiin, on mainosten suunnitteluun ja tekoon kuluva aika. Yleisesti
printtimainosten tekoa pidetdéin vaativampana ja aikaa kuluttavampana kuin
digikanaviin menevidid mainosta muun muassa printtimedian teknisten vaatimusten
takia. Mikadli mainostaja-asiakkaalla ei itsellddn ole riittdvii tietoja ja taitoja toteuttaa
mainosta eikd mahdollisuutta hyddyntdd graafikkoa, heikentdd se mahdollisesti
printtimediasta koettua arvoa. On turvallisempaa tehdd mainos digikanavaan, jossa
vaatimukset eivdt ole yhtd tiukat, kun ei tarvitse peldtd, ndyttdviatkd esimerkiksi

mainoksen virit vadran vériprofiilin seurauksena ihan muulta kuin toiveissa oli.

"Kuluu, kuluu [sithen enemmdn aikaa]. Varsinki tdmmédselle, joka en oo
mikddn graafikko, niin kylld. Se oli haastavaa. Ja se oikeesti, et saat ne oikeet
speksit ja tuommoset. - - - Jos ite laittaa vddrdlld [viri]profiililla, niin pelkdd
sit sitd, ettd vdrit on ihan tdynnd mustetta. Ja sit kaikki ne bliidit ja mitd
onkaan, kaikki ne reunat ja muut. Uskon, et monellaki yritykselld voi olla

haasteena tuo.” — Haastateltava A

5.3.3 Mainoksen vaikutusaika

Lehtimainonnasta koettuun arvoon vaikuttaa aineiston perusteella lehtimainoksen
lyhytaikaisuus. Lukijat ndkevdt ja altistuvat lehden vain yhden péivdn ajan
mahdollisesti vain yhden kerran. Jos mainostajalla ei ole mahdollista mainostaa
lehdessé pitkdjanteisesti sddnnollisin viliajoin muistijdljen vahvistamiseksi, jaa hyoty
yhden pédivian ndkyvyydestd pieneksi huolimatta siitd, kuinka laaja levikki lehdelld
on. Mainostilan hinta on myds suuri yhden pidivdn ndkyvyydestd. Etenkin, kun
seuraavana piivand tulee uusi lehti, eikd kukaan endd muista edellisen pdivan lehden
mainoksia.

V- - - seki, ettd jos sd laitat huomisen sanomalehteen, niin se huomenna
ndhdddn. Eikd sitd ndd vilttimdttd. Et se ndkyvyys on tavallaan lyhytaikanen
kuitenki. Sitten tulee jo seuraava lehti, niin se ei oo mun mielestd... Toki onhan

silld paljon lukijoita, mutta ei se oo niin pitkdaikanen. Et se on kyl yks haaste.



57

Se on iso raha, minkd sd laitat siihen yhen pdivin ndkyvyyden vuoksi. Ku
jossaki tienvarsimainoksessa, niin se on kuitenkin pitkdadn sielld esilld.” —

Haastateltava B

Toisaalta aineiston perusteella voidaan todeta, ettd lyhytaikainen altistuminen
mainokselle ei liity pelkdstdédn sanomalehteen vaan myos digitaalisiin kanaviin,
joissa mainoksilla ollaan jollain tasolla jopa sokeuduttu ja niitd myos estetddn
mainosten esto-ohjelmilla. Avainasemaan nousi aineistossa sisdllon merkitys -
kiinnostava ja huomion herittivd mainoksen sisilto saavuttaa useamman silméparin

kuin mitdansanomaton sisalto.

”Se on paljon siitd sisdllostd kiinni, ettd jaksetaanko sitd kattoa minutti vai
puoli tuntia ja ldhetddnko ylipddnsd syventymddn siihen mediaan, niin
samahan se on sanomalehdessdkin. Jos se aihe, joka silld aukeamalla tai
sivulla on, jos se on sulle relevantti silld hetkelld, niin sd saatat lukea sen
viimesenki lauseen siitd, mutta jos ei oo, niin se kddntyy hyvin nopeesti se

sivu.” — Haastateltava C

5.3.4 Kuluttajien mediassa kuluttama aika

Haastateltavat pitiviat lehden lukemista aktiivisena tekona, joka vaatii suurempaa
keskittymistd sekd ajallista paneutumista sisdltoon kuin sosiaalisen median selailu.
Sosiaalisen median selailusta on tullut tapa tdyttdd toimettomat hetket eikd silloin
vélttdmattd ole yhtd avoin vastaan tuleville viesteille, etenkddn, kun &rsykkeiden
madrd on valtava. Sen sijaan lehted lukiessaan lukija on paittanyt kdyttda lukemiseen
atkaa, hdn on avoin uudelle tiedolle ja sitd kautta mahdollisesti avoimempi
vastaanottamaan my0s mainostajien viesteji. Lehden avatessaan lukija on liséksi
hyvéksynyt sen, ettd vastaan tulee myos kaupallisten toimijoiden viestejé, koska niin
on ollut sanomalehtien synnystd ldhtien. Sen sijaan sosiaalisessa mediassa ollaan
kiinnostuneempia kavereiden ja muiden ldheisten tekemistd péivityksistd, joista
sosiaalisessa mediassa alun perin oli kyse, kuin yritysten viesteistd, mikd voi

vaikuttaa negatiivisesti suhtautumiseen sielld eteen tuleviin mainoksiin.
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"~ - - kun sd luet lehted, niin sd oikeesti haluat lukea uutta ja oppia uutta. Ja
musta tuntuu, et sillon on ehkd vihdn avoimempi uusille asioille - - - Mut
somessa taas md en oo niin avoin. Mua ei kiinnosta sielld ne mainokset, koska
niitd on niin paljon ja sitten ne jotenki ei erotu joukosta sielld screenin takaa.
Mut lehessd, musta tuntuu, et se on ehkd vihdn eri mentaliteetti, ku sd oikeesti
istut alas ja katot sitd lehted. Se on sellanen aktiivinen teko, kun taas skrollaus
on vaan sellanen passiivinen teko kdnnykdlld. Et md koen, et ku sulla on
oikeesti aikaa lukea lehti, sulla on oikeesti myds aikaa miettid asioita, niin

1

sulla on oikeesti aikaa myés kattoa ne mainokset ldpi.” — Haastateltava A

Aineistosta nousee esiin myos, ettd lukijan ajallinen panostus voi olla yksi selitys
my0s sithen, miksi mainostajat ovat alkaneet panostamaan arvoa luoviin
mainosmuotoihin. Esimerkkejd téllaisista bréndid vahvistavista mainosmuodoista
ovat informatiiviset tai hyvaa tekevit mainokset. Niilld halutaan luoda lukijalle arvoa

enemman kuin vain esitelld yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua.

Aikaan liittyvistd arvoon vaikuttavista tekijoistd timén tutkimuksen aineisto vahvisti
teoreettisessa viitekehyksessd esiintyvid kanavassa vietetyn ajan ja mainostamiseen
kuluvan ajan, jonka voidaan ajatella olevan osa ostoprosessiin kuluvaa aikaa,
merkitystd koettuun arvoon. Sen sijaan ajallinen panostus suhteeseen, itse
ostoprosessiin kuluva aika ja sesonkiin perustuvat hinnanalennukset eivdt nousseet
esiin aineistosta. Uutena tekijdnd aineistosta ilmeni perinteisen mainonnan

sidonnaisuus tiettyyn ajankohtaan. Nama tekijit on koottu taulukkoon 6.

Palvelukokemuksen aikaulottuvuudesta koetun arvon elementit

Kanavassa vietetty aika ja mainoksen vaikutusaika
Ostoprosessiin ja mainosten suunnitteluun kuluva aika
Ajallinen panostus suhteeseen

Sesonkiin perustuvat hinnanalennukset

Mainonnan aikasidonnaisuus
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Taulukko 6. Perinteisen mediatalon mainospalvelujen kiyton aikaulottuvuuden Kkoettuun
arvoon vaikuttavat tekijit.

5.4 Palvelukokemuksen sijaintiulottuvuus

Sijaintiulottuvuus ei noussut aineiston perusteella yhtd tirkedksi koettuun arvoon
vaikuttavaksi tekijaksi kuin kolme muuta palvelukokemuksen ulottuvuutta.
Seuraavassa on kuitenkin analysoitu aineistosta havaittuja tekijoitd, vaikka ne eivit

erottuneet yhtd vahvasti.

5.4.1 Mediatalon kotimaisuus ja paikallisuus

Mediatalo x:n kotimaisuus ja paikallisuus nihtiin aineiston perusteella positiivisesti
koettuun arvoon vaikuttavana asiana, mutta ei kuitenkaan mediavalintaa miardavana
tekijand. Tarkedmpad oli kaytettdvdn median kautta saavutettava kohderyhmad ja sen
yhteneviisyys yrityksen tavoitteleman kohderyhmén kanssa. Kotimaista ja paikallista
mediataloa ei siis suosita mediana vain sen kotimaisuuden vuoksi kansainvilisten
jattien sijaan. Mikdli mainostajat haluavat kohdentaa viestinsd tarkasti tietylle
alueelle tai tietylle tarkasti rajatulle kohderyhmille, kaintyvat he todennidkoisesti
digitaalisten ratkaisujen puoleen perinteisten kanavien kustannuksella. Vaikka
mainosmediavalinnassa turvauduttaisiin péddasiassa kansainvilisiin mediajétteihin,
voidaan aineistosta ndhdi, ettd osa nithin panostettavasta mainosrahasta halutaan
jattad kotimaahan hyddyntdmélld kotimaisia palveluntarjoajia, kuten markkinointi- ja
mainostoimistoja.

”No mun mielestd se ensimmdinen on vdihdn niinku, et kuinka moni sen ndkee
ja tavallaan kuinka tehokasta se mainostaminen on. Mutta kylld se [median

’

paikallisuus ja kotimaisuus] vaikuttaa varmasti.” — Haastateltava B

Kuitenkin, kun tavoitteena on saavuttaa paikallisia ihmisid tai identifioitua
paikallisena organisaationa, ovat mediatalo x:n palvelut harkitsemisen arvoinen
vaihtoehto. Liséksi haastateltavat kokivat, ettd mediatalo x on ldhelld paikallisia
thmisid, ja koska ihmiset mielelldéin ostavat asioita, jotka tuntuvat heille 1dheisiltd, on

se syy valita paikallinen media valtakunnallisen tai kansainvilisen median sijaan.
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Halutaan siis siirtdd mediakanavaan yleisesti liitetty mielikuva myds mainostavaan
yritykseen potentiaalisten asiakkaiden silmissd. Puhutaan yhden brandimielikuvan

siirtamisesta toiseen brandiin.

“"Markkinoijat ja mainostajat haluaa oikeesti olla lihelld ihmistd, koska
ihminen ostaa asioita, jotka tuntuu hdnelle luonnollisilta ja ldhelld olevilta.
Niin tavallaan se, ettd siind on se syy valita se paikallinen media eikd joku

2

toinen lehti.” — Haastateltava A

5.4.2 Mediatalon fyysinen sijainti

Mediatalo x:n fyysiselld sijainnilla ei aineiston perusteella ole merkitysti
mainoskanavan valinnalle muuten kuin kohdeyleisolle vélittyvin mielikuvan sekd
tavoiteltavan kohderyhmén alueellisen sijoittumisen kautta. Fyysisen sijainnin
merkitys on olennaisempi, kun valitaan mainosten suunnittelussa ja tuotannossa
auttavia yhteistyokumppaneita. Kuitenkin mainoskanavan valintaan vaikuttaa
mediatalon fyysinen sijainti, silloin kun median tavoittamalle yleisdlle halutaan
viestid  paikallisuutta.  Samoin, kun tavoitellaan kohderyhmidid tietyltd
maantieteelliseltd alueelta, voi mediatalon fyysinen sijainti ja sen mainosratkaisujen

kattama maantieteellinen alue vaikuttaa mainostajan tekemiin mediavalintoihin.

Sijaintiulottuvuuteen liittyen aineistosta tunnistettiin samoja arvoon vaikuttavia
tekijotd  kuin  teoreettisessa  viitekehyksessdkin:  yleison = maantieteellinen
tavoitettavuus sekd mediatalon kotimainen tai paikallinen brdndi. Sen sijaan
teoreettisessa viitekehyksessd esiintyvd vuorovaikutus ei saanut vahvistusta timén
tutkimuksen aineistosta. Aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella tidydennetty

teoreettisen viitekehyksen aikaan liittyvé osa-alue on esitelty taulukossa 7.

Palvelukokemuksen sijaintiulottuvuudesta koetun arvon elementit

Kohderyhmin maantieteellinen tavoitettavuus
Median bréndin kotimaisuus tai paikallisuus
Tiedon jakaminen, dialogi, vuorovaikutus
Mediatalon fyysinen sijainti
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Taulukko 7. Perinteisen mediatalon mainospalvelujen kiyton sijaintiulottuvuuden koettuun
arvoon vaikuttavat tekijit.

5.5 Mielikuvien vaikutus mediatalo x:sti koettuun arvoon

Aineiston perusteella suhtautuminen mediatalo x:34n on hyvin neutraali eikd se
herdtd suuria tunteita puoleen tai toiseen. Mielikuvat mediatalo x:n mainos- ja
markkinointipalveluista taas ovat melko vdhiisid. Hintatasosta tai palvelutarjonnasta
el esimerkiksi ole selkedd kuvaa - oletusarvoisesti mediatalo x:n mainos- ja
markkinointipalveluja, joista tunnistetaan perinteiset lehtimainokset ja nettisivujen
display-mainokset, pidetdén kuitenkin kalliina. Mielikuvat haluttiin nostaa téssi
tutkimuksessa omaksi osa-alueekseen, koska niilldi on aineiston perusteella
merkittdvi vaikutus perinteisestd mediatalosta koettuun arvoon erityisesti silloin, kun

mainostajan kokemus meditalon palveluista on vdhiinen.

5.5.1 Mielikuva mediatalo x:n kanavissa mainostavista yrityksistd

Mielikuvallisesti mediatalo x:n kanavissa mainostavat yritykset mielletdén aineiston
perusteella perinteisilld toimialoilla toimiviksi, jopa vanhanaikaisiksi. Toisaalta
tunnistetaan, ettd perinteinen sanomalehtimainonta voi olla ainoa toimiva
mainoskanava tietyille toimialoille, kuten hautauspalveluille tai lakipalveluille -
niiden mainonta ei voi olla kovin aggressiivista eikd esimerkiksi sosiaalista mediaa

koeta valttamatta oikeaksi kanavaksi.

“"Monesti ne on mun mielestd semmosia yrityksid, joilla on vihdn vaikeeta se
markkinointi ~ silld  tavalla, ettd esimerkiksi mun ystivd, heilld on
hautaustoimisto. Ne ei voi silleen aggressiivisesti olla somessa silleen, ettd
‘kaks arkkua yhen hinnalla!’ tai tiidkko silleen. Et se on enemmdnki niin, ettd
ne vaan on, ettd ihmiset kylld ndikee ne ja ehkd ne jdd johonki alkutajuntaan,
ettd joo, ndilld on tdd hautaustoimisto. - - - Ja ehkd tommoset lakipalvelut.
Ehkd tommoset perinteiset yritykset. - - - Monet lakifirmatki on ollu sillain, ettd
ne ei ees halua Facebook-sivuja, koska ihmiset kokee sen jotenki kiusalliseksi
tykdtd niistd. Et ihmiset tietdd, ettd ne on niiden asiakkaita tai silleen, ne on

’

Jjotenki nolona siitd, ettd ne tarvii jotain oikeusapua.” — Haastateltava B
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"Ekana tulee mieleen autokauppa. Autokauppa, jolla on avoimen oven pdivdt
ja kakkukahvit. - - - Siis pakko myontdd tilleen ihan epdreilusti, ettd kyl md
aattelen, et ne [sanomalehdessd mainostavat yritykset] on vdhdn
vanhanaikasia, mikd on tosi kauheeta sanoa ddneen. Eka tulee vaan semmonen

mielikuva.” — Haastateltava A

Toisaalta mediatalo x:n kanavissa vakiintuneesti mainostava yritys mielletdén
suhteellisen isoksi yritykseksi, jonka kohderyhmidnd on ostokykyinen véki.
Sanomalehtitilaus on mainostajien mielissd suhteellisen hintava investointi, joten

todennékoisesti sen mydtd myds tilaajat ovat ostovoimaisia.

5.5.2 Mielikuva mediatalo x:sté ja brandimielikuvan siirtyminen

Mediatalo x:44 pidetddn yleisesti ottaen myOs luotettavana mediana eikd
mielikuvassa ole tapahtunut suurta muutosta pidemmadlld aikavililld. Valilla sitd
saatetaan pitdd jopa hieman paikalleen jdéneend mediana, joka voisi uudistua.
Samalla kuitenkaan haastateltavilla, joilla oli vain vdhdn tai ei lainkaan suoraa
kokemusta mediatalo x:n kanssa asioimisesta, ei ollut selkedd kiasitystd mediatalo x:n
muista  kuin  perinteisistd ja  suurelle yleisolle tutuista mainos- ja
markkinointipalveluista. Vaikka mielikuva mediatalo x:std neutraalina ja
vanhanaikaisena voi kuulostaa negatiiviselta, voidaan se aineiston perusteella tulkita
myos eduksi, silld erds kilpaileva mediatalo miellettiin jopa lilan kérkkéédksi ja

uudistusmieliseksi. Liitka uudistuminen voi siis kdéntyd jopa yritystd vastaan.

Mielikuvaa mediatalo x:n luotettavuudesta ei kuitenkaan helposti siirretd suoraan
mediatalo x:n kanavissa mainostaviin yrityksiin mainostajien mielissa. Ylipdétién eri
media-alustoilla mainostaviin yrityksiin ei liitetd kovin vahvoja mielikuvia sen
mukaan, missd ne mainostavat ellei konteksti ole hyvin erikoinen tai radikaali.
Jonkinasteisesta brandimielikuvien siirtymisestd voidaan puhua tissd yhteydessa,
mutta se ei tapahdu automaattisesti yhden mainoksen perusteella vaan vaatii ehka
pidempéén jatkunutta ja sddnnollisti mainostamista samassa kanavassa. Kuitenkin
yrityksille on aineiston perusteella tirkedd, ettei kdytetyn mainoskanavan arvot

poikkea suuresti yrityksen omista arvoista, koska ymmairretién, ettd myds kuluttajat
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assosioivat helposti kyseisen mediakanavan edustamat arvot mainostavaan

yritykseen.

“Jos on joku ihan perus paikallislehti, niin ei se herdtd mussa minkddnlaisia
tunteita puoleen tai toiseen. Mut sitten, jos on jotenki provosoiva lehti tai
muuta, niin sitten saatan olla véihdn, et miti! Mut en muuten. Joku peruslehti,
niin ei oo niin vdlid. - - - Jos ne toimis jotenkin tosi paljon meiddn arvojen
vastaisesti ja sitten ne sais semmosen leiman, ettd ne on joku etuliitemedia,
niinku valemedia tai mitd nditd on jo. Jos niilld ois ihan eri arvomaailma ja me
ei haluttais olla missddn yhteydessd sen kanssa, niin sitten en ldhtis kylld

[mainostamaan].” — Haastateltava B

5.5.3 Aiempien kokemusten vaikutus mielikuvaan mediatalo x:sti

Suhtautumiseen ja mielikuvaan mediatalo x:std vaikuttaa negatiivisesti se, ettd oman
kokemuksen ja muilta kuultujen kokemusten perusteella lehdistétiedotteita ei ole
helppoa saada julkaistavaksi. Tadméi saattaa vaikuttaa negatiivisesti myds mainostajan
mainostuspaitokseen, jos herdd epdilys siitd, kiinnostaako mediatalo x:44 alueen
tapahtumat tai yrityksissd tapahtuvat asiat. My0s negatiivinen tai kriittinen
toimituksellinen sisdltd voi vaikuttaa mediatilan ostopdétokseen pitkdédn jatkuessaan
ja sen ollessa perusteetonta. Vastaavasti konkreettinen yhteistyokokemus mediatalo
x:n kanssa vaikuttaa aineiston perusteella positiivisesti suhtautumiseen mediataloa

kohtaan.

”Se perusklisee, mikd kuuluu kaikkialla, ettd me saadaan ulkomaiset mediat ja
kaikki raportoimaan Oulusta, mutta mediatalo x saadaan aina viimesend, mikd
on, no se on mielikuva. Okei, on se ihan faktaki. Et vihdn tuntuu, ettd niitd ei
kiinnosta moni asia - - - Et vdlilld miettii, ettd milld perusteella ne valitsee

juttunsa.” — Haastateltava A

”No yks semmonen, josta aika ajoin on vihdn tiukkasdavysemmin keskusteltu on
se, ettd jos mediatalo x:n toimitus pddttds ottaa [haastateltava C:n
organisaation] tikun nokkaan ja meiddin mielestd osin aiheetta, niin sillon se

’

saattais vaikuttaa meiddn mediaratkaisuihin.” — Haastateltava C
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5.6 Median murroksen vaikutus koettuun arvoon

Edelld esitellyn empiirisen aineiston analyysin perusteella voidaan todeta, ettd seka
mediaympdriston muutos ettd kuluttajien median kéyttotavoissa tapahtuneet
muutokset ovat vaikuttaneet siihen, kuinka arvokkaiksi mainostajat kokevat
perinteisen mediatalon palvelut. Markkinoinnin ydin itsessddn ei kuitenkaan ole
aineiston analyysin perusteella muuttunut - edelleen mainostajat pyrkivit

tavoittamaan oikean yleison oikeaan aikaan oikeassa paikassa ja oikealla tavalla.

"Kylli se selkee muutos on, ettd me peilataan sitd meiddn mediakdyttod
kuluttajien mediakdyttiytymiseen ja media-aikaan, ettd minkd verran vietetddn

missdkin mediassa.” — Haastateltava C

Kun tavoiteltu kohderyhmé ei endd kuluta samoja medioita, joutuvat mainostajat
miettimddn tarkemmin, mihin kanaviin mainoseurot on kannattavaa kohdentaa.
Talloin mietitdéin ensimmaéisend tavoiteltujen kuluttajien omaa mediakéyttdytymista -
missd kanavissa he viettdvit aikaa, kuinka kauan he kuluttavat tiettyjd medioita ja
millaista sisdltod he eri kanavissa kuluttavat. Perinteisen mediatalon laaja yleiso
itsessddn ei siis luo endd mainostajille arvoa kuin siind tapauksessa, ettd viestilld
halutaan tavoittaa mediatalon alueelliselta toimialueelta mahdollisimman suuri ja
heterogeeninen joukko ihmisid. Sen sijaan yhd enemmén viestid halutaan kohdentaa
pienemmille kohderyhmille, mikd tapahtuu yleisesti ottaen mainostajien mielesta
helpommin digitaalisissa kuin perinteisissd kanavissa. Toisaalta monikanavaisuuden
myOtd mainostajat myontivat, ettd on entistd tirkedmpdd vahvistaa haluttua viestid
hyodyntdmédlla useaa kanavaa, jotta viestistd jdd muistijdlki tavoitellulle
kohdryhmalle.

"Md koen, et tdillanen, onko se nyt multichannel- tai omnichannel -
markkinointi, et se ois tosi tdrkeetd, et se viesti vahvistuis myés somessa.” —

Haastateltava A

Samaan aikaan mainostajan tdytyy miettid omaa viestidén ja sen sovittamista eri
kanaviin tarkemmin kuin ennen, silld eri medioita kulutetaan eri tavalla, jolloin sama

sisaltd ei toimi valttamattd sekd sanomalehdessd ettd sosiaalisessa mediassa.
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Digitaaliset kanavat ja erityisesti sosiaalinen media mielletddan hyvin
nopealiikkeiseksi, jossa kdyttdjan huomio tiytyy herdttdd vélittomadsti tai viesti jaa
huomaamatta. Sen sijaan sanomalehti on hitaampi ja aktiivista toimintaa ja
keskittymistd lukijalta vaativa media, jossa myds mainonnan sisdltd voi poiketa
digikanavien mainonnasta. Erityisesti laajalle yleisolle tarkoitettujen brandid
rakentavien viestien vilityksessd sanomalehtimainonta nousi aineiston perusteella
suosituksi  kanavaksi. = Haastateltavat  korostivat  brindin = rakentamisessa
tarinallisuuden merkitystd mainonnassa, mikd taas sopii heiddn ndkokulmastaan
hyvin sanomalehteen, jossa ollaan totuttu pidempiain sisdltoon sekd paneutumaan

siséltoon paremmalla ajalla.

“"Mutta se, ettd jos sd pystyt jotenki mielenkiintosella tavalla tuomaan esille

sen sun tuotteen, tai jotenki tarinallistamalla, niin se tuo sille lisdarvoa.” —

Haastateltava B

"Perinteinen sanomalehtihdn on kédyttoliittymdnd sellainen, ettd siihen ehkd
syvennytddn paremmin silld hetkelld ja ehkd siind mielessd oikeantyyppinen
mainos voi innostaa vaikka lukemaan pidemmdsti jotain sisdltod, tarinaa tai
muuta. Taas sitten netissd ja vaikka mobiilissa, niin ensinndkin se on paljon
nopeempaa ja lyhyempdd se sisdlto, jotta saa sen ensikiinnostuksen ja sitten
ehkd saa sen lisdinformaation klikkaamalla tai muulla tavalla.” —

Haastateltava C

Mediaympéristdssd median murroksen myotd tapahtuneet muutokset ovat
vaikuttaneet mainostajien perinteisestd mediatalosta kokemaan arvoon piddasiassa
uusien teknologioiden ja nithin liittyvien ominaisuuksien sekd nopeasti
lisddntyneiden mediakanavien kautta. Yhden median kautta ei endd saavuta koko
kohdeyleis6d toisin kuin ennen digitaalisuuden tuomaa median murrosta.
Mainostajan  tdytyy hajauttaa markkinointibudjettinsa useampaan kanavaan
saavuttaakseen tavoittelemansa tulokset, mikd on osaltaan vdhentéinyt perinteisesti
mediatalosta koettua arvoa, silld perinteisten mediatalojen mediatilan hinnoittelussa
el ole tapahtunut muutosta. Mikédli mainostaja ei pysty lisddméadn
markkinointibudjettiaan, tiytyy mainostajan vdhentdd panostuksia perinteisen

median kanaviin, silld perinteisten medioiden mediatilan hinnoissa ei ole tapahtunut
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laskua. Myds uusiin mediakanaviin liittyvdt ominaisuudet kuten mainonnan
tehokkuuden mitattavuus ja julkaisun nopeus ovat osaltaan véhentidneet perinteisestd
mediatalosta koettua arvoa. Lehtimainontaa ei siksi hyddynnetikddn niin paljon
taktiseen myynnin lisddmiseen tdhtddavdin mainontaan vaan enemmén mielikuvien

rakentamiseen ja tietoisuuden lisddmiseen osana monikanavaista bréndin rakennusta

"Kylli se selkee muutos on, ettd me peilataan sitd meiddn mediakdyttod
kuluttajien mediakdyttiytymiseen ja media-aikaan, ettd minkd verran vietetddn
missdkin mediassa. - - - Jossain mddrin se tarkottaa sitd, ettd printin osuus on
sitd kautta vihentyny. - - - Ylipddnsd massamedioiden kdyttdminen on ajan
myotd  vihentynyt.  Mut  sitten  toisaalta  tietyissd  kampanjoissa
monimediaratkaisuilla halutaan varmistaa, ettd se huomioarvo saadaan
riittdvan isosti ja puhutellaan sitten kohdennetusti vihdn tarkemmalla

’

sisdllolld.” — Haastateltava C

"Kun me ollaan vaikka meiddn hakukoneoptimointiin panostettu, niin me
ndhddn, et meilld on tullu paljon enemmdn porukkaa meiddn nettisivuille,
meilld info-sdhkopostiin on tullu moninkertasesti tarjouspyyntojd. - - - Et sd
pysty tommosta lehtimarkkinointia, niin ei sitd vaan pysty mittaamaan

’

tarpeeksi hyvin.” — Haastateltava B

Mediaympéristossd  tapahtuneet —muutokset ovat muuttaneet perinteisistad
mediataloista koettua arvoa myds sen myotd, ettd monissa uusissa digitaalisissa
kanavissa mainostaminen on perinteisiin kanaviin verrattuna helpompaa, nopeampaa,
edullisempaa eikd vaadi yhtd tarkkaa osaamista mainosten tekemisessd. Kuka
tahansa, jolla on internetyhteys kéytettdvissd voi luoda yritykselleen sivun
esimerkiksi Facebookiin ja mainostaa sielli pienelld rahalla haluamalleen
kohderyhmaélle. Mainoksen voi laittaa kanavaan milloin tahansa, kun taas perinteisen
median kanavissa tdytyy mainokselle varata tila etukéteen, jolloin mainostaja ei
tdysin voi madrdtd ajankohtaa, jona yleiso6 nikee mainoksen. Myds mainosten
toteutus digitaalisiin kanaviin on verrattain helppoa eikd apuna tarvitse vélttimatta
kayttdd media- tai mainostoimistoa. Sen sijaan perinteisissd kanavissa mainosten
tekniset vaatimukset edellyttavit osaamista graafisesta suunnittelusta, mitd ei kaikista

yrityksistd 10ydy. Kaikki ndmé tekijit voivat osaltaan vidhentdd mainostajan
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perinteisestd mediatalosta kokemaa arvoa erityisesti pienissd yrityksissd sekd

yrityksissd, joissa vastataan kaikista markkinointitoimenpiteistd itse.

"Periaatteessa somessahan se [mainosten teko] on aika vapaata tietylld
tavalla. - - - Et sd voit ehkd ndyttdd jonku [remontti] kohteen kuvan ja kirjottaa
siitd tekstin vihdn sillain tarinalllistaen. Mutta jos md laitan lehteen, niin kylld
md mainostoimistoa siind kdytdn, ettd ne suunnittelee sen mainoksen ensinnd.”

— Haastateltava B

Toisaalta perinteisestd mediatalosta koettua arvoa median murroksessa lisda se, ettd
erottautuminen muista mainostajista digitaalisissa kanavissa on koko ajan
vaikeampaa kasvavan kilpailun takia. Perinteiset kanavat voidaan siind mielessa
ndhdi erottautumistekijdnd, mikédli yritys vain voi tavoittaa niiden kautta omaa
yleis6ddn. Median murroksesta késittelevéstd luvusta esiin noussut kuluttajien liian
tarkasta ja tungettelevasta mainonnan kohdentamisesta kokema ahdistus ei ndytd
aineiston perusteella vaikuttavan mainostajien perinteisestd mediatalosta kokemaan
arvoon. Mikali kuluttajien ahdistus kuitenkin muuttaa heidin
mediankéyttotottumuksiaan merkittavésti, tulee se todennidkoisesti kasvattamaan
perinteisten medioiden arvoa mainostajien silmissd, silld mainostajien tavoitteena on
loppupeleissd saada viesti tehokkaasti 1dpi halutulle kohderyhmélle. Lisdksi erilaiset
sosiaalisen median kanavat muuttavat jatkuvasti algoritmejaan, minkd myota
esimerkiksi yritysten nidkyvyys Facebookissa on vaikeutunut huomattavasti. Néilla
muutoksilla voi olla tulevaisuudessa huomattava vaikutus perinteisistd mediataloista

koettuun arvoon, mikéli saman suuntainen linja jatkuu.

“Some on vahvistunu mut samalla myos vaikeutunu ihan vaan niiden omien
algoritmien kautta. Ja ainaki kuulopuheitten perusteella ja oman kokemuksen
mukaan, jos ei maksa mainonnasta Facessa ja Instassa, niin se ei ndy
kellekddn. - - - Aiemmin se oli niin paljon helpompaa, mut nyt se on niin
saturoitunu, sielld on niin paljon viestejd, se kilpailu on niin dlyttomdn kova, et
md koen tosi paljon vaikeemmaksi somen nykyddn. Et md en koe, et se on hyvi
kanava erottautua. On melkeen parempi valita traditionaalinen mainos tai joku

muu.” — Haastateltava A
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Kansainvilisten —mediajittien vallatessa mainosmarkkinat on kotimaisten
mediatalojen arvostus aineiston analyysin perusteella tietylld tapaa noussut
mainostajien silmissd. Kun ennen viimeisintd median murrosta ldhes kaikki
suomalaiset yritykset hyddynsivét padasiassa kotimaisia mainoskanavia, suuntautuu
etenkin digitaalisten markkinointipanostusten puolella 1dhes puolet nykyédén
kansainvilisille mediajéteille. Perinteisestd mediatalosta koettuun arvoon voikin
vaikuttaa positiivisesti mediatalon kotimaisuus tai paikallisuus silloin, kun
tavoitellaan kotimaista tai paikallista yleis64d. Mainostajien koettuun arvoon vaikuttaa
myo0s se, ettd mainostamalla kotimaisessa tai paikallisessa mediassa koetaan, ettd
kuluttajat mahdollisesti siirtdvdt mielikuvan kotimaisuudesta tai paikallisuudesta
my0ds mainostavaan yritykseen.

"~ - - mun mielestd markkinoijat ja mainostajat haluaa oikeesti olla ldhelld
ihmistd, koska ihminen ostaa asioita, jotka tuntuu hdnelle luonnollisilta ja
ldhelld olevilta. Niin tavallaan se, ettd on siind se syy valita se paikallinen

media - - -’ — Haastateltava A

Yksi haastateltavista nosti esiin myos mielenkiintoisen seikan: mainostajien median
murroksen myo6td vahvistuneet omat kanavat saattavat parhaassa tapauksessa
muuttua mediatalojen kilpailijoiksi. Kun yritykselld on omissa kanavissaan riittdvéan
laaja yleis6, joka on osoittanut kiinnostuksensa ja halukkuutensa vastaanottaa
yrityksen viestintdd, ei aina vélttimittd tarvitse ostaa mediatilaa muualta, vaan viesti
saadaan tehokkaasti vélitettyd omia kanavia hyddyntden. Samalla tillaiset yritykset
voivat myydd omaa yleisdddn omille sidosryhmilleen, esimerkiksi kuluttajakaupan
kontekstissa toimipaikkamarkkinoinnin kautta, ja siten viedd sidosryhmiensd
markkinointibudjetista osan, joka aiemmin olisi pdétynyt jollekin mediatalolle.

- - - me ollaan iso toimija ja meilld on sitd kontaktipintaa meiddin
pddkohderyhmdcdn eli kuluttajiin. Sitd kautta meilld on aika vahvoja omia
kanavia ja jos me osataan niitd kdyttdd, niin se tuo sitten sen vastapainona,
ettd joka kerta mietitddn, kuinka paljon me tarvitaan sitd ostettua mediaa
siithen rinnalle. Ja jossain mddrin ollaan jopa ndiden perinteisten medioiden

)

kilpailijoita silli omalla kattavalla medialla.” — Haastateltava C
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5.7 Empiirisen analyysin yhteenveto

Tutkimuksen empiirisen analyysin osiossa on tarkasteltu, mitkd tekijit vaikuttavat
mainostajien mediatalo x:std kokemaan arvoon, ja niitd on verrattu teoreettisessa
viitekehyksessd esiteltyihin tekijoihin. Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd
arvokokemukseen vaikuttavat niin palvelukokemuksen lopputulos, prosessi sekd
aika- ja sijaintitekijat. Analysiin tavoitteena on ollut kuvata niitd tekijoitd, jotka
mainostajat kokevat merkityksellisiksi ja arvoa luoviksi mediatalo x:n palveluiden
hyodyntdmisessd. Lisdksi on késitelty myods tekijoitd, joiden koetaan vdhentdvén
arvoa. Analyysin lopuksi niitd tunnistettuja tekijoitd on tarkasteltu siitd
nidkokulmasta, miten median murroksen tuomat muutokset mediaympiristossd ja
kuluttajien medioiden kéyttdtavoissa on vaikuttanut niihin ja sitd kautta perinteisen

mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista koettuun kokonaisarvoon.

Aineiston perusteella voidaan sanoa, ettd mainostajien kokema arvo mediatalo x:n
mainos- ja markkinointipalveluista rakentuu ajallisesti nykyhetken, tulevien sekd
aiempien kokemusten perusteella. Lisdksi kuvitelluilla kokemuksilla on painoarvoa,
silld vaikka mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen kokonaistarjontaa ei
tunneta kovin hyvin, on mainostajilla selked mielikuva palvelujen ja kanavien
toimivuudesta. Mainostaminen mediatalo x:n tarjoamissa kanavissa koetaan
rahallisesti isoksi investoinniksi, jota ei tehdd hetken mielijohteesta vaan
mainosratkaisulle taytyy 10ytyd jarkevéd ja tarpeet tdyttdvd syy. Mainostajat kokevat
kuitenkin my0s emotionaalista arvoa ldhinna kotimaisen mediatalon tukemisen seka
onnistuneen palvelukokemuksen myo6td sekd mediavalinnan tuoman arvostuksen ja
brandimielikuvan siirtymisen sekd kotimaiseksi ja paikalliseksi yritykseksi

identifioitumisen kautta.

Analyysi osoittaa, ettd mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen
palvelukokemuksen lopputuloksesta syntyvddn arvoon vaikuttavat 1) laagja
kohderyhmd, 2) kustannustehokkuus, 3) miten ja missd tilanteessa mediaa
kulutetaan, 4) erottautuminen muista mainostajista, 5) mainoksen toimivuuden
mitattavuus ja 6) mediaratkaisun rddtdloitavyys. Namé tekijat ovat madrddvassa
roolissa, kun mainostaja tekee lopullisen ratkaisun mediatilan ostamisesta.

Huomattavaa on, ettd mielikuvilla on merkitystd lopputuloksesta koettuun arvoon
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etenkin yrityksissd, joilla ei ole aiempaa kokemusta mediatalo x:n mainos- ja
markkinointipalveluista tai kokemus on vain véhiistd. Télloin arviot lopputuloksesta
eivit valttdmattd perustu niinkdén tietoon, vaan mielikuvaan, joka mainosratkaisuista
vastaavalla henkillld on mediatalo x:n kanavien toimivuudesta. Tédssd mielessd
voidaan sanoa, ettd yritysten markkinointipdédtoksistd vastaavien henkildiden omilla
asenteilla ja suhtautumisella on merkitysté siihen, millaisena lopputuloksesta koettu

arvo koetaan.

Laajan tavoittavuuden ansiosta mainostajan viesti saadaan lépi isolle kohderyhmiille.
Erityisen paljon timé tuo arvoa yrityksille, joiden kohderyhmi on poikkeuksellisen
laaja sekd yrityksille, jotka tavoittelevat moninaisia, ostovoimaisia, mediatalo x:n
toimialueella asuvia ihmisid. Sen sijaan rajattua kohderyhmidi tavoitteleville
yrityksille mainostaminen mediatalo x:n kanavissa tarkoittaa todennikoisesti
valtavaa midrdd hukkakontakteja, jolloin mainontaa ei koeta kustannustehokkaaksi.
Suurten hukkakontaktien kanssa mainostilan kustannus per yksittdinen mainostajan
tavoittelemaan kohderyhmiidn kuuluva mainokselle altistunut henkildé nousee
huomattavan paljon suuremmaksi kuin jossain muussa, paremmin kohdennettavassa
kanavassa. Sen sijaan yritykselle, jonka yleisd on laaja ja alueellisesti mediatalo x:n
medioiden toimialueelle sijoittunut, on mediatalo x:n kanavat erittdin

kustannustehokas tapa vélittda viesteja.

Kuluttajien median kéyttotavat ja -tilanteet ja muutokset ndissd vaikuttavat myos
merkittdvisti mainostajien lopputuloksesta kokemaan arvoon. Aineiston analyysisti
kdy ilmi, ettd yritykset eivdt pddsddntOisesti tee mainoskanavaratkaisujaan mink&én
teknologian perusteella, vaan pikemminkin sen perusteella, miten he uskovat
tavoittelemansa kohderyhmin kéyttdvin eri medioita. Ei ole jirkevdd panostaa
merkittdvdd osaa markkinointibudjetista kanavaan, jota yrityksen tavoittelema
kohderyhmé ei juuri kuluta. Lisdksi lopputuloksesta koettuun arvoon vaikuttaa
kuluttajien median kdyttokonteksti, jolla on vaikutusta muun muassa eri kanaviin
laitettavien mainosten sisdltdihin. Yleisesti aineiston perusteella mainostajat pitdvit
sanomalehted mediana, johon paneudutaan ajan kanssa, jolloin myds mainoksiin
saatetaan kiinnittdd enemmain huomiota. Sen sijaan sosiaalista mediaa pidetdin
mainostajien keskuudessa yleisesti kanavana, jossa erottautuminen lukuisten muiden

markkinointiviestien joukosta on vaikeaa, koska kuluttajat selaavat sosiaalisen
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median syotettd nopeammin kuin he lukevat sanomalehted ja koska mainostila sielld
ei ole rajattua kuten sanomalehdesséd, jolloin kilpailu on kovempaa. Perinteistid
mediaa pidetddnkin siind mielessd hyvinéd keinona erottautua muista mainostajista.
Ajattelu ei kuitenkaan ole aivan ndin mustavalkoista, vaan mainostajat ymmartavat
myos, ettd median sisdllon tdytyy ldhtokohtaisesti olla kiinnostavaa kuluttajalla, jotta
hén viitsii syventyd sen lukemiseen ajan kanssa ja jotta mainostajan viesti tavoittaa

hinet. Sama péitee sekéd perinteisiin ettd digitaalisiin kanaviin.

Aineiston analyysin perusteella etenkin paljon digitaalisia kanavia hyodyntévit
yritykset kokevat yhtend isona lopputuloksesta koettua arvoa védhentévini tekijdna
sanomalehtimainonnan toimivuuden vaikeaa mitattavuutta. Digitaalisten mainosten
kohdalla on huomattavasti helpompi osoittaa, kuinka suuri osa esimerkiksi
tarjouspyyntdjen mairasti tai verkkokauppaostoista on saavutettu digimarkkinoinnin
keinoin. Sen sijaan perinteisissd kanavissa esitettyjen mainosten vaikuttavuutta
yrityksen myynnin kasvamiseen on vaikeampi osoittaa, kun mainoksen nihneiti ja
sitd kautta kauppaan ja kassalle pdatyneitd asiakkaita ei voi jdljittdd samalla tavalla
kuin digikanavissa. Suurta kohderyhmiid tavoittelevat ja mediatalo x:n koko
toimialueen kuluttajia tavoittelevat yritykset hyodyntidviétkin sanomalehtimainontaa
pddasiassa isojen kampanjoiden sekd brindimielikuvaa rakentavien viestien
valittimisessd, joissa hyddynnetdin monikanavaista markkinointia. Pienemmaille
kohderyhmaille kohdennettua markkinointiviestid vélitetddn sen sijaan paremmin
kohdennettavissa kanavissa, joissa markkinointitoimenpiteiden toimivuutta voidaan
seurata ja viestid muuttaa ketterdsti tulosten perusteella. Mainostajat kokevat arvoa
lisddviksi tekijdksi myOs mediatalon tarjoamien mediaratkaisujen rddtalditdvyyden
juuri mainostajan tavoitteisiin ja tarpeisiin sopiviksi. Tdmid korostuu erityisesti
aktiivisesti mediatalon kanavissa mainostavien yritysten kontekstissa, silld heilld on
kokonaisvaltainen késitys jo valmiiksi mediatalon mediakanavatarjoomasta seka

keskusteluyhteys mediatalon kanssa.

Mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen kdyttoprosessissa koettuun arvoon
vaikuttavat 1) palvelun helppokdyttéisyys, 2) vuorovaikutus 3) hintataso, 4)
mainonnan tekniset ominaisuudet sekd 5) palveluprosessin onnistuneisuus.
Kayttoprosessistakin koettu arvo on péddsdantoisesti utilitaristista mutta siithen liittyy

myo0s hedonistista arvoa mielihyvan kokemuksen kautta.
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Mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen helppokéyttoisyys lisdd
kayttoprosessista koettua arvoa. Aineiston analyysin perusteella mainostajat kokevat
meditalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen kédyton helpoksi, huolimatta siit4,
kuinka aktiivisesti he mediatalo x:n palveluja kayttavit. Kayttdd voisi kuitenkin vield
helpottaa esimerkiksi siten, ettd mainostajan itse ei tarvitsisi ndhdd lopullisen
mainoksen tekemisen vaivaa, vaan hén voisi ldhettdd luonnosversion tai idean, jonka
meditalo x:n graafikko toteuttaisi printtivaatimusten edellyttdmaéllad tavalla. Tama
toisi helpotusta erityisesti pienille yrityksille, joilla ei ole mahdollisuutta hyodyntida
esimerkiksi mainostoimistojen palveluita kustannussyistd. Téllaiseen palveluun
kuitenkin tunnistetaan liittyvén haasteita, kuten se, ettei mainostajat ole valttamatta
valmiita antamaan oman graafisen ilmeensa toteutusta sellaisen henkilon kisiin, joka
ei tunne sitd hyvin. Helposti voisi kdydd niin, ettd kaikki mainokset alkaisivat
muistuttaa toisiaan, jos ulkopuolinen toimija toteuttaisi niitd pikaisella aikataululla

liukuhihnalta.

Mediatalo x:n palvelujen helppokéyttdisyyden kokemuksen taustalta 16ytyy aineiston
analyysin perusteella pitkdlti vuorovaikutus mainostajan ja mediatalo x:n vililla.
Hyva keskusteluyhteys ja vuorovaikutuksessa tehdyt rddtdloidyt ratkaisut lisddvit
mainostajien kokemaa arvoa mediatalosta - mediatalo tuntee omat tuotteensa ja oman
yleisonsd parhaiten, joten se osaa my0s auttaa valikoimaan sopivimmat tuotteet
kunkin mainostajan tarpeisiin. Vuorovaikutus vaatii toimiakseen rehellisyyttd ja
avoimuutta puolin ja toisin. Mainostajan tdytyy pystyd luottamaan siihen, ettei
mediatalo yritd myydd hénelle mainostilaa, joka ei todellisuudessa palvele
mainostajan tarkoitusta. Toisaalta toimiva vuorovaikutus ei voi olla yksisuuntaista,
joten mainostajan tdytyy myos olla rehellinen omista tavoitteistaan, kohdeyleisostidén
sekd mahdollisesti avata my0s muita markkinointitoimenpiteitddn, jotta mediatalo
x:n  palveluista saadaan toimiva lisd mainostajan  kokonaisvaltaiseen
markkinointisuunnitelmaan. Mikéli mainostajalle tulee tunne, ettd mediatalon myyja
el kuuntele hédnen tarpeitaan tai jos ehdotetut ratkaisut eivit perustu rehellisyyteen,
vahentdd se merkittavisti kédyttoprosessista koettua arvoa, mikd voi johtaa jopa

meditalo x:n mainostilasta luopumiseen.

Mediatalo x:n mainostilan kustannusta pidetdin yleisesti melko kalliina. Mielikuva ei

aina perustu tietoon, vaan oletukseen, mutta se pdtee myos yrityksiin, jotka
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mainostavat mediatalo x:n kanavissa aktiivisesti. Erityisesti pienille ja keskisuurille
yrityksille hinta on aineiston analyysin perusteella yksi suurimmista esteistd
mediatalo x:n palvelujen hyddyntamiselle. Myos suurissa yrityksissd, joissa
perinteinen sanomalehtimainonta on yksi osa mainoskampanjointia, kustannusta
pidetdéin suurena, mutta silloin, kun yrityksen tavoittelema kohderyhmé on laaja ja
helposti  tavoitettavissa mediatalo x:n  tuotteilla, pidetddn sitd myos

kustannustehokkaana tapana vahvistaa kampanjan viestid.

Oman haasteensa pienemmille yrityksille asettaa myos printtimainosten tekniset
vaatimukset. Painetussa mediassa on teknisesti tarkkaa, miten mainos on toteutettu,
jotta se ndyttdd hyviltd painettuna - muun muassa vériprofiilien tulee olla oikeat.
Digikanavissa sen sijaan kuka tahansa voi laatia hyvadnndkoisen mainoksen
ainoastaan ottamalla selvdd mainoksen kokoon liittyvdt rajoitteet. Tastd syystd
pienemmissé yrityksissd, joissa ei ole omaa graafikkoa eikd ole mahdollista kéyttad
graafisen suunnittelun ammattilaista mainoksen teossa, kuluu mainoksen
suunnitteluun ja laatimiseen enemmén aikaa kuin digimainoksen toteuttamiseen.
Tamd voi vaikuttaa kiayttoprosessista koettuun arvoon arvoa véhentdvisti, silld
mainoksen tekoon kéytetty aika on pois jostain muualta. Sen sijaan yrityksissd, joissa
kdytetddn mainostoimiston apua tai joilla on oma graafikko, ei mainoksen tekoon

kuluvalla ajalla ndyta olevan vaikutusta kayttoprosessista koettuun arvoon.

Kaiken kaikkiaan onnistunut palveluprosessi lisdd mainostajan kokemaa arvoa
mediatalo x:n palvelujen kéyttoprosessista. Se herdttdd mainostajissa mielihyvén
tunteita sekd saa heiddt kédyttdmadn sopivan tilaisuuden tullen my0s uudestaan
mediatalo x:n palveluita. Lisdksi onnistuneella palveluprosessilla on positiivinen
vaikutus mainostajan mielikuvaan mediatalo x:std ja sen mainos- ja

markkinointipalveluista ja niiden toimivuudesta.

Aineiston analyysin perusteella tunnistettiin myds aikaan ja sijaintiin liittyvid
arvotekijoitd. Aikaan liittyvid tekijoitd ovat /) aikasidonnaisuus, 2) mainosten tekoon
kuluva aika, 3) mainoksen vaikutus-aika ja 4) kuluttajien median kdyttotapa. Néista

tekijoistd koettu arvo on pédédosin utilitaristista.
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Mainontaa mediatalo x:n kanavissa pidetdén aineiston analyysin perusteella hyvin
aikasidonnaisena, jolloin mainostajan kannalta vddrd ajankohta véhentdd hdnen
meditalo x:n palveluista kokemaansa arvoa. Sen sijaan oikeana ajankohtana koettu

arvo lisdintyy.

Mainosten tekoon kuluva aika vaikuttaa erityisesti pienten  yritysten
arvokokemukseen, mikidli he joutuvat itse tekemddn mainokset eikd heilld ole
asiantuntemusta printtimainosten vaatimuksista. Sen sijaan yrityksissd, joista
asiantuntemusta 10ytyy tai apuna kéytetdén asiantuntevaa yhteistydkumppania, ei
mainoksen tekoon kuluvalla ajalla ole vaikutusta mediatalo x:n palveluista koettuun

arvoon.

Perinteisten sanomalehtimainosten vaikutusaika nousi myos aineiston analyysin
perusteella yhdeksi koettuun arvoon vaikuttavaksi tekijdksi. Toisaalta mainokselle
altistumista ja ndkyvyyttd pidetddn lyhytaikaisena, koska tavallisesti sanomalehti
luetaan kerran pidivissd ja seuraavan pdivian lehden tullessa, ei kukaan muistele
edellisen pdivin lehdessd ollutta mainosta. Jos mainontaa ei siis voida tehdd
kyseisessd lehdessd pitkdjinteisesti, voi ndkyvyys tuntua hintaan verrattuna
lyhytaikaiselta. Kuitenkin on huomattavaa, ettd sanomalehted ei pidetd
padmainoskanavana, vaan muuta markkinointiviestintdd tukevana kanavana ja osana
monikanavaista viestintdd. Niin ollen useassa kanavassa mainokselle altistuminen
pidentdd vaikutusaikaa ja vahvistaa muistijdlked yrityksestd. Lisdksi analyysistd kdy
ilmi, ettd sanomalehden lukemista pidetddn aktiivisena ja aikaa vievdnd tekona,
jolloin on mahdollista, ettd siséllon lisdksi myOs mainosten lukemiselle annetaan
enemmin aikaa kuin internetissd. T&lloin lehtimainoksen vaikutusaika voi olla
huomattavasti pidempi kuin digikanavissa. Analyysin perusteella silld, minka
tyyppistd mainontaa tehddin, on merkitystd sille, kuinka positiivisesti tai
negatiivisesti mainokselle altistumisen vaikutusaika koetaan. Isommissa
kampanjoissa ja brandimielikuvaa vahvistavassa laajaa kohderyhmaa tavoittelevassa
mainonnassa, jossa turvaudutaan monikanavaiseen  viestintddn, koetaan
lehtimainoksen vaikutusaika positiiviseksi tekijiksi. Sen sijaan rajattua kohderyhmai
ja vain yhtd kanavaa hyoddyntdvdssd mainonnassa se koetaan negatiivisesti arvoon

vaikuttavaksi tekijaksi.
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Sijaintiin  liittyvistd mainostajien kokemaan arvoon vaikuttavista tekijoistd
tunnistettiin mediatalo x:n kotimaisuus. Analyysin perusteella mainostajat uskovat,
ettd mielikuva mediatalo x:n kotimaisuudesta tai paikallisuudesta siirtyy tietyissd
madrin my0s sen kanavissa mainostaviin yrityksiin. Timé tuottaa mainostajille arvoa
sen kautta, ettd kotimaiset tai paikalliset yritykset voivat vahvistaa omaa
brindimielikuvaansa kotimaisena tai paikallisena yrityksend kuluttajien mielissa.
Mainostajat kuitenkin ymmartivéat, ettd brandimielikuvat eivdt siirry suoraan
mainostaviin yrityksiin yhden mainoksen perusteella. Paljon suurempi merkitys on

itse mainosten siséllolld seka silld, miten mainostaja muualla viestii brandistdan.

s
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Kuvio 3. Median murroksen aiheuttamat muutokset mainostajien perinteisen mediatalon
palveluista kokemaan arvoon.

Mediatalo x:n kanavissa mainostaminen tuottaa mainostajille arvoa my®ds siti kautta,
ettd he omilla mainostilaratkaisuillaan tukevat kotimaista tai paikallista mediaa
kansainvélisten jdttien sijaan, ja sen myoOtd vaikuttavat positiivisesti myos
suomalaisten tyollisyyteen. Mediatalo x:n fyysiselld sijainnilla ei sen sijaan havaittu

olevan suurta vaikutusta mainostajien mediatalosta kokemaan arvoon muuten kuin
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kohdeyleisolle vélittyvian mielikuvan sekd tavoiteltavan kohderyhmin alueellisen
sijjoittumisen kautta. Y1ld olevassa kuviossa 3 on esitetty aineiston analyysin

perusteella tdydennetty teoreettinen viitekehys.

Seuraavaksi esitellddn tutkimuksen johtopditokset, jotka on johdettu ylld olevasta
aineiston analyysistd. Lisdksi kdyddan ldpi tutkimukseen liittyvét rajoitukset seka

ehdotetaan jatkotutkimusaiheita.
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tdssd luvussa vastataan tutkimuksen péddtutkimuskysymykseen esittelemélla
tutkimuksen tulokset. Luvussa kdydddn myds ldpi, miten tutkimuksen tuloksia
voidaan hyddyntdd kéytdnndssa liikkeenjohdossa sekd arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta. Luvun  lopussa  esitetddn  tutkimusaiheeseen  liittyvid

jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Teoreettiset johtopiitokset

Tdmén tutkimuksen tavoitteena on ollut lisdtd ymmaérrystd siitd, miten median
murros on vaikuttanut mainostajien perinteisen mediatalon mainos- ja
markkinointipalveluista kokemaan arvoon. Tutkimuksella on pyritty selvittiméan,
ymmairtiméddn ja kuvailemaan elementtejd, jotka mediatalon mainos- ja
markkinointipalvelujen kéyttdjit kokevat arvoa luoviksi ja merkityksellisiksi
tehtdessa paatoksid yrityksen markkinointikanavista sekd miten ndihin elementteihin
ovat vaikuttaneet median murroksen tuomat muutokset. Koska median murros
internetin, digitaalisten ja sekd mobiilikanavien sekd kuluttajien mediakdyttdtapojen
muutoksen my6td on muuttanut merkittavasti perinteisten medioiden roolia yritysten
markkinoinnissa, tuo tdmé tutkimus uutta ndkokulmaa perinteisten medioiden
mainos- ja markkinointipalvelujen kontekstiin sekd mainostajan ja mediatalon
viliseen palvelukokemukseen. Tutkimus tdydentdd aiempaa palvelukokemukseen
keskittyvad tutkimusta sekd vahvistaa aiemmassa tutkimuksessa tunnistettuja
mainostajan kokeman arvon elementtejd. Niitd tuloksia voidaan hyddyntdd myos

myohemmassd mainostaja-asiakkaiden arvoon keskittyvéssa tutkimuksessa.

Tamin tutkimuksen teoreettinen viitekehys on muodostettu aikaisempien tutkimusten
ja niissd kiytettyjen teorioiden pohjalta. Teoreettinen viitekehys ohjasi myos
haastatteluaineiston kerddmistd asettamalla haastattelulle valmiit ylateemat.
Aineistosta kuitenkin pyrittiin tunnistamaan myds muita aineistosta itsestdén esiin

nousevia ilmidita.
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Tamén luvun tarkoituksena on vastata tutkimuksen paitutkimuskysymykseen: Miten
median murros on vaikuttanut mainostajan perinteisen mediatalon mainos- ja
markkinointipalveluista kokemaan arvoon? Teoreettiset johtopdidtokset on jaoteltu
alemmassa tutkimuksessa tunnistettujen arvokategorioiden (Ots 2009, Nowak ym.
1993)  mukaan, joita on  késitelty luvussa  3.2.  Ensimmaéiseen
alatutkimuskysymykseen “Miten median murros on vaikuttanut media-alaan ja
markkinointiin?” on vastattu aiemman kirjallisuuden pohjalta luvussa kaksi. My®s
toiseen alatutkimuskysymykseen “Mistd elementeistd mainostajien mediatalon
mainos- ja markkinointipalveluista kokema arvo muodostuu?” on vastattu

yhdistelemailld aiempaa teoriaa luvussa kolme.

6.1.1 Median murroksen vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon palveluista

kokemaan yleisdarvoon

Mainostajan perinteisen mediatalon palveluista kokema yleisdarvo muodostuu siité,
kuinka hyvin median kautta saavutettava yleis0 ja mainostajan tavoittelema yleisod
vastaavat toisiaan (Ots 2009) sekd siitd, kuinka hyvin viesti voidaan kohdentaa
halutulle kohderyhmille (Nowak ym. 1993). Tdmén tutkimuksen mukaan median
murroksen mukanaan tuomilla muutoksilla mediaympéristossd sekd kuluttajien
median kdytosséd on ollut vaikutusta mainostajien kokemaan yleisdéarvoon perinteisen

mediatalon palvelujen kontekstissa.

Yksi meneillddn olevan median murroksen tuomista suurista muutoksista on
kuluttajien eri medioiden kéyttdtavoissa tapahtuneet muutokset. Mainostajat eivit
tavoita endd yhden kanavan kautta kaikkia kuluttajia, koska kuluttajat ovat
hajaantuneet eri medioiden kayttdjiksi. Téstd syystd perinteisten mediatalojen
palveluista koettu arvo on mainostajien silmissd vdhentynyt ja vdhentyy edelleen,
mikali perinteisten medioiden kayttdja- ja tilaajamadrit jatkavat laskuaan. (Lindblom
2009, Seppdnen & Viliverronen 2012). Tdméi oli huomattavissa myds tdmén
tutkimuksen tuloksista — mikéli ei voida olla varmoja, ettd valtaosa massamedian
kautta tavoitettavista ihmisistd kuuluvat mainostajan tavoittelemaan kohderyhméaén,

el laajaa kohdeyleisod pidetd arvoa lisddvéna tekijéna.
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Tutkimus osoittaa my0s, ettd uusien teknologioiden ja mediakanavien mukanaan
tuoma kohdentamisen mahdollisuus, on védhentinyt mainostajien massamedioista
kokemaa arvoa. Endd ei halutakaan altistaa mahdollisimman suurta osaa ihmisisti
omalle viestille kuten ennen viimeisintdi median murrosta, vaan mieluummin
minimoidaan hukkakontaktien maiédrd kohdistamalla viesti juuri tavoiteltavaan
kohderyhmiédn kuuluville ihmisille. Koska mainonnan kohdentaminen perinteisen
median kanavissa on erittdin haastavaa eikd yhtd luotettavaa kuin digitaalisissa
kanavissa, kokevat erityisesti pienemmadt ja erityistd, rajattua kohderyhmii
tavoittelevat mainostajat sen perinteisen mediatalon palveluista koettua arvoa

vahentivana tekijana.

Toisaalta tutkimuksen tuloksista nousi esiin mainostajien huoli siitd, ettd kilpailu
kuluttajien huomiosta uusissa digitaalisissa mediakanavissa on kasvanut niin
suureksi, ettd se on osaltaan vaikuttanut sithen, miten mainonta huomataan.
Digitaalisten mainospanostusten uskotaan vield kasvavan tulevaisuudessa, miké lisdd
kilpailua ndkyvyydestd entisestddn (Kumar, Choi & Greene 2017). Voidaankin
pohtia, onko kohdentamisesta hyotyd, vaikka kohdennus tehtéisiin aiheesta
kiinnostuneille ihmisille, jos mediakanavan luonne ja tapa, jolla sitd kiytetddn
estdvit mainoksen huomaamisen. Tietyissd tapauksissa mainonta perinteisen median
kanavissa voidaan ndhdid jopa erottautumistekijiné, jolla saavutetaan suurempi
huomio tavoitellun kohderyhmén keskuudessa. Tamid taas kasvattaa perinteisen

mediatalon palveluista koettua arvoa.

Kuluttajien mediankéyttGtavoissa tapahtuneet muutokset ovat osaltaan vaikuttaneet
mainostajien perinteisen median palveluista kokemaan arvoon. Edelld nostettiin jo
esiin kuluttajien hajaantuminen useisiin eri kanaviin, minkd my&td mainostajat ovat
joutuneet hajauttamaan omaa markkinointiaan eri kanaviin. Aiemmassa
tutkimuksessa (mm. Juslén 2009) tunnistetut kuluttajien eri mediothin kayttiméssa
ajassa sekd kiyttotavoissa tapahtuneet muutokset ovat my0s osaltaan vaikuttaneet
mainostajien perinteisen mediatalon palveluista kokemaan arvoon. Kun mainostajat
tekevit valintoja mainonnassa hyodynnettdvistd medioista, méédrdévissd roolissa on
se, missd kanavissa mainostaja uskoo tai tietdd kohderyhménsd viettivin aikaa
(Nowak ym. 1993), mihin tarkoitukseen kohderyhma kayttda eri medioita ja kuinka

paljon aikaa kohderyhmd missékin kanavassa kuluttaa. Kaikki ndmé tekijat
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vaikuttavat siithen, kuinka arvokkaana mainostaja kokee perinteisen mediatalon
tarjoamat palvelut. Mikéli mainostajan tavoittelema kohderyhmé ei vietd aikaa
missddn mediatalon tarjoamassa kanavassa tai tapa, jolla kohderyhmid kayttda
mediakanavaa, ei palvele mainostajan asettamaa tavoitetta, vdhenee perinteisen

mediatalon palveluista koettu arvo mainostajan silmissé.

Tutkimuksen perusteella my0s mainostajien omilla mielikuvilla siitd, millainen
yleisé kuluttaa perinteisen mediatalon mediasisdltojd, on merkitystd heiddn
kokemalleen yleisdarvolle. Sanomalehtimedian yleis6d pidetddn yleisesti hieman
varttuneempana mutta myos ostokykyisend, silld sanomalehtitilaus mielletdén
kohtalaisen kallitksi. Tdméd mielikuva vaikuttaa negatiivisesti erityisesti niiden
mainostajien kokemaan arvoon perinteisen mediatalon yleisostd, jotka tavoittelevat
nuorta kohderyhméd. Toisaalta mielikuva ei ole muuttunut merkittdvasti median
murroksen myo6td, silld sanomalehted on jo ennen viimeisintd median murrosta
pidetty aikuisten kuluttamana mediana, kun taas esimerkiksi televisio puhutteli
enemmén nuoria ja lapsia 60-luvulla. Tand pidivdnd taas televisiokin nidhdéddn
1dkkddmpien ihmisten mediana, internet ja mobiili nuorten. (Seppidnen &

Viliverronen 2012).

Perinteisen mediatalon palveluista koettu yleisdarvo on tiivistetysti vdhentynyt
median murroksen myotd, koska mainostajat haluavat kohdentaa viestidén
tarkemmin vahvistaakseen mainonnan kustannustehokkuutta ja toimivuutta. Taémén
tutkimuksen perusteella perinteisen mediatalon laaja yleiso vahvistaa mainostajan
kokemaa yleisarvoa silloin, kun mainostajan oma kohderyhméa vastaa mediatalon
tavoittamaa kohderyhméé tai kun viesti halutaan levittdd mahdollisimman laajalle

joukolle.

6.1.2 Median murroksen vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon palveluista

kokemaan vilinearvoon

Mainostajan kokema vélinearvo mediatalon palveluista muodostuu median kautta
tavoitettavan yleison sitoutumisesta ja mediankéyttotavoista, mediakanavan luovista
mahdollisuuksista, radatdloitdvistd mediaratkaisuista sekd median sisdltoympéristosta

(Ots 2009, Nowak 1993). Niiden tekijoiden lisdksi tdmédn tutkimuksen perusteella
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vélinearvoon vaikuttavat myds mainonnan aikasidonnaisuus ja tekniset vaatimukset,
jotka ovat nousseet esiin my0s aiemmassa tutkimuksessa (esim. Juslén 2009,

Seppédnen & Viliverronen 2012).

Tdmén tutkimuksen mukaan median murroksella on mainostajan kokeman
yleisdarvon lisdksi ollut suurin vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon
palveluista kokemaan vilinearvoon. Tdma on osaltaan seurausta siitd, ettd kuluttajat
ovat muuttaneet medioiden kulutustaan hajautumalla useampiin kanaviin mutta myos

siitd, ettd kanavat ylipadtaan ovat lisddntyneet ja monipuolistuneet (Juslén 2009).

Kun kuluttajien ei ole endd pakko turvautua yhteen tai kahteen mediakanavaan
tayttddkseen tiedon tarpeensa tai muut tavoitteensa, ei heiddn sitoutumisensa eri
mediakanaviin ole yhtd vahvaa kuin ennen viimeisintd median murrosta. Kuluttajat
voivat poimia useasta ldhteestd ne siséllot, jotka heitd silld hetkelld miellyttdd, eikd
heiddn tarvitse turvautua endé vain yhteen tai kahteen eri ldhteeseen. Mainostajien
ndkokulmasta télld on ollut se vaikutus, ettd perinteisen mediatalon palveluista koettu
arvo on vidhentynyt, koska samalla rahalla ei saavuteta endd yhtd sitoutuneita

kuluttajia kuin ennen.

Tdmidn tutkimuksen perusteella mainostajien perinteisen mediatalon palveluista
kokemaa vilinearvoa on véhentinyt my0s uusien teknologioiden ja kanavien
mukanaan tuomat mainonnan luovien ja sisélldllisten ratkaisujen monipuolistuminen,
mikd on havaittu myds aiemmassa tutkimuksessa (mm. Ots 2009, Nowak 1993,
Juslén 2009, Seppinen & Viliverronen 2012). Staattista tekstid ja kuvia siséltdvad
sanomalehtimainosta ei koeta endd yhtd arvokkaaksi, kun uusissa kanavissa voidaan
yhdistdd muun muassa litkkuvaa kuvaa ja &dintd tekstin ja kuvien lisdksi.
Visuaalisuuden aikakaudella, joka on ollut valloillaan viime vuosisadan ajan,
mediasisdltdjen erilaisten aistihavaintojen merkitys kuluttajille on vain kasvanut
entisestddn (Seppdnen ja Viliverronen 2012). Lisdksi perinteisen mediatalon
palveluista koettua vilinearvoa vihentda sekin seikka, ettd uusien kanavien asettamat
rajoitukset mainosten tekniselle toteutukselle eivit ole padsdantoisesti yhtd haastavia
kuin perinteisissd medioissa. Tdmdn myo6td mainonnan kenttd on avautunut toden

teolla myds pienille yrityksille ja ammatinharjoittajille, jotka eivdt pysty
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hyodyntdmédan media- tai mainostoimiston  asiantuntemusta  mainosten

toteuttamisessa ja joilla markkinointibudjetti on pieni (Juslén 2009).

Paitsi ettd mainonnan sisdllolliset mahdollisuudet ovat monipuolistuneet, myos eri
medioiden siséltd on muuttunut monipuolisemmaksi. Samalla on tapahtunut
erddnlaista mediakanavien profiloitumista, joka on perustunut pitkilti mediakanavien
ominaisuuksiin. Tdmé taas on vaikuttanut siithen, ettd kuluttajat kéyttdvat eri
medioita eri kayttotarkoituksiin. Esimerkiksi perinteisid uutismedioita kulutetaan,
kun halutaan pysyéa ajan tasalla ajankohtaisista uutisista (Kukkonen 2016), kun taas
sosiaalisen median kanavista Facebookia kdytetdin muun muassa viihteelliseen
tarkoitukseen ja Instagramia inspiroitumiseen (Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho &
Mendes 2016). Tdma profiloituminen on vaikuttanut sithen, millainen mainossiséltd
toimii eri kanavissa, mikd on osaltaan vaikuttanut my0s mainostajien perinteisen
mediatalon palveluista kokemaan vilitysarvoon, koska samaa siséltdd ei valttamatta
ole kannattavaa kdyttdd sanomalehdessd ja sosiaalisen median kanavissa (Azar ym.
2016). Useampaa kanavaa kéytettdessd joudutaan sisidltdjen suunnitteluun sen myota

kayttdimaidn enemman aikaa kuin aiemmin.

Myos mielikuvilla on tidmédn tutkimuksen valossa merkitystdi mainostajien
mainosmedioista kokemaan vélitysarvoon. Mainostajat ymmartavét, ettd kuluttajat
liittavat herkésti tietynlaisia mielikuvia yrityksiin sen mukaan, missid ja miten ne
mainostavat (Ots 2009). Kuluttajien mielikuvat voivat kuitenkin vaihdella
merkittavasti, joten mitddn yksiselitteistd vastausta siithen, millaisia mielikuvia
esimerkiksi tunnetussa sanomalehdessd mainostavaan yritykseen liitetddn. Yksi
kuluttaja voi mieltdd mainostavan yrityksen vanhanaikaiseksi. Toinen taas voi
assosioida yrityksen asiakkaat ostovoimaisiksi kuluttajiksi ja sitd kautta yhdistdd joko
positiivisia tai negatiivisia mielikuvia mainostavaan yritykseen. Myds median
paikallisuus tai kotimaisuus voidaan assosioida kuluttajan mielissd suoraan myos
mainostavaan yritykseen, minkd mainostajat voivat kokea vélinearvoa lisddviksi
tekijdksi. Tdmé vahvistaa ndkemystd siitd, ettd mainostajan mediatalon palvelujen
kiayton palvelukokemuksesta muodostuvaan arvoon vaikuttavat mainostajan
aiempien, nykyisten ja tulevien kokemusten lisdiksi myds muiden mainostajien
kokemukset (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004) sekd yleiset

olemassa olevat kisitykset mediatalosta (Johns & Tyas 1997). Tama voidaan kokea
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erityisen paljon arvoa lisddvéksi tekijéksi sellaisten mainostajien mielissd, jotka
haluavat korostaa kotimaisuutta tai paikallisuutta erityiselld tavalla, silld etenkin
tdssd tutkimuksessa tarkasteltu sanomalehted kustantavan mediatalon brindi

assosioidaan erittdin vahvasti kotimaisuuteen ja paikallisuuteen.

6.1.3 Median murroksen vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon palveluista

kokemaan prosessiarvoon

Mainostajan kokema prosessiarvo mediatalosta koostuu Otsin (2009) miéritelman
mukaan sekd mediatilan ostamisen prosessista ettd mediatalon tarjoamista
konsultointipalveluista. Taméan tutkimuksen tulosten valossa listaan voidaan lisdtd
palveluprosessin kokonaisvaltainen onnistuneisuus, jonka voidaan tulkita kattavan
sekd ostoprosessin ettd konsultointipalvelut, palvelun helppokdyttoisyys, joka kattaa
ostoprosessiin, sekd mainosten suunnitteluun kuluva aika. Niilla tekij6illa havaittiin

my0s olevan vaikutusta perinteisen mediatalon palveluista koettuun prosessiarvoon.

Mediaympdristossd tapahtuneet muutokset ovat muovanneet mainostajien kokemaa
prosessiarvoa jonkin verran. Esimerkiksi mainosten suunnitteluun kuluvan ajan
voidaan uusien teknologioiden ja kanavien myotd ndhdd védhentdvin perinteisen
mediatalon palveluista koettua arvoa. Koska mainonta uusissa digitaalisissa
kanavissa ei ole yhtd tarkkaa teknisesti, voivat erityisesti pienet yritykset, jotka
hoitavat mainosten teon itse, kokea digikanavat sopivammaksi vaihtoehdoksi niiden
helppouden vuoksi (Juslén 2009). Perinteisissd kanavissa mainostaminen vaatii
huomattavasti enemmaén graafisen alan teknistd asiantuntemusta, mitd ei usein 16ydy
etenkddn pienistd yrityksistd. Lisdksi mainonta digikanavissa on nopeaa, ja sitd
voidaan sopeuttaa ldhes reaaliajassa toisin kuin perinteisissd medioissa, joissa

mainostila tdytyy varata hyvissd ajoin etukédteen.

Digikanavien helppokéyttoisyyden vuoksi perinteisten mediatalojen palvelujen
helppokiyttdisyys koetaan prosessiarvoa lisddviéksi tekijaksi. Helppokéyttdisyyden
voidaan ndhdd késittdvin koko palvelukokemusprosessin, myds mediatilan
ostoprosessin ja mediatalon konsultointipalvelut. Mikéli prosessi koetaan erityisen

vaikeaksi, voi se vihentdd mediatalon palveluista koettua arvoa helpompikéyttdisten
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palvelujen olemassa olon vuoksi. Sen sijaan palveluprosessin onnistuneisuus lisdd

mainostajan kokemaa arvoa tdmén tutkimuksen tulosten valossa.

6.1.4 Median murroksen vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon palveluista

kokemaan emotionaaliseen arvoon

Mainostajan mediatalon palveluista kokemaan emotionaaliseen arvoon vaikuttavat
mainostajan omat mieltymykset ja yrityksen sisdinen markkinointi, mediatalon oma
brindi ja sithen liitettdvdt arvot kuin myods yhteenkuuluvuus muiden mediassa
mainostavien kanssa (Ots 2009). Yrityksen sisdisen markkinoinnin vaikutuksella
tarkoitetaan sitd, etti mainostaminen jossain mediassa voi tuottaa ylpeyden ja
mielihyvin tunnetta mainostavan yrityksen tyontekijoissd. Tamin tutkimuksen
tulosten perusteella voidaan vield tarkentaa, etti vahvasti alueelliseksi toimijaksi
mielletyn mediatalon kotimaisuus tai paikallisuus voi tuottaa mainostajalle
emotionaalista arvoa silloin, kun mainostaja itsekin haluaa korostaa oman
yrityksensd kotimaisuutta tai paikallisuutta. Vaikka mainostajien tekemit paitokset
B2B-kontekstissa ndhddén yleensd jirkeen perustuviksi pdatoksiksi (mm. Anderson,
Jain & Chintaguinta 1993), tukee timén tutkimuksen tulokset Otsin (2009) késitysti
siitd, ettd mainostajien mediavalintoihin voivat vaikuttaa myds mediatalosta ja sen

palveluista koettu emotionaalinen arvo.

Mediaympériston muutoksella voidaan ndhdd olevan vaikutusta mainostajan
kokemaan emotionaaliseen arvoon. Uudet kansainvéliset mediat, kuten Google ja
Facebook, ovat vahvistaneet asemaansa jatkuvasti, mutta sen seurauksena vahvasti
kotimaisiksi toimijoiksi identifioitumaan pyrkivét yritykset voivat kokea entistd
arvokkaampana kotimaisessa ja paikallisessa mediassa mainostamisen. Liséksi,
koska uusissa digikanavissa mainostamisesta on tullut edullisuuden ja helppouden
vuoksi valtavirtaa (Juslén 2009), voivat mainostavan yrityksen tyontekijdt kokea
suurempaa ylpeyttd kohdatessaan yrityksen mainontaa erottuvammassa tai
arvokkaampana pidetyssd kanavassa. Tdmid puolestaan lisdd mainostajan kokemaa

emotionaalista arvoa.

Otsin (2009) mukaan omilla mediamieltymyksilld on suurempi merkitys, kun

puhutaan mainostajan ja mediatalon vélissd toimivasta mediatoimistosta.
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Mediatoimiston asiakkaalleen tekemid suosituksia ohjasivat Otsin mukaan muun
muassa mediatoimiston edustajat oma suhtautuminen eri medioihin sekd tehtyjen
mediavalintojen vaikutus mediatoimiston imagoon muiden silmissd. Vaikka tdmén
tutkimuksen valossa ei voida tehdd yhtd pitkdlle menevid johtopditoksid
mainostajien oman henkilokohtaisen suhtautumisen vaikutuksista perinteisistd
mediataloista koettuun arvoon, oli aineistossa pienid viitteitd siithen, ettd eri
ikdluokan edustajat suhtautuvat perinteiseen mediaan mainoskanavana eri tavalla,
mikd voi osaltaan vaikuttaa heidén perinteisen median palveluista kokemaan arvoon
ja ohjata heiddn mediavalintojaan. Aineistosta kdvi muun muassa ilmi, ettd
nuoremman ikdpolven edustajat (haastateltava A ja B, alle 36 wvuotta) pitivit
perinteistd sanomalehted hieman vanhanaikaisena, mikd taas ei noussut esiin
haastateltava C;n kohdalla. Osaltaan tidhdn késitykseen on saattanut vaikuttaa median

murroksen myota tulleet uudet digitaaliset kanavat.

6.1.5 Median murroksen vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon palveluista

kokemaan mainonnan tehokkuuden arvoon

Mainonnan tehokkuudesta koettu arvo muodostuu siitd, kuinka hyvin mainonta
vastaa sille asetettuja tavoitteita sekd siitd, kuinka paljon se on esimerkiksi lisdnnyt
myyntid, mikéli mainoksella pyrittiin sithen (Ots 2009, Nowak ym. 1993). Tdmén
tutkimuksen tulosten valossa mainonnan tehokkuudesta koettuun arvoon vaikuttaa
lisdksi se, kuinka hyvin mainonnan tehokkuutta voidaan mitata, mikd vahvistaa

Juslénin (2009) ja Seppésen ja Viliverrosen (2012) ndkemysta.

Mainonnan tehokkuudesta koettuun arvoon ovat vaikuttaneet median murroksen
tuomat mediaympériston muutokset sekd kuluttajien mediankdyttGtavoissa
tapahtuneet muutokset. Mediaympériston muutokset ovat vaikuttaneet mainostajien
kokemaan arvoon sen kautta, ettd uudet teknologiat ja mainoskanavat ovat
mahdollistaneet digimainonnan mittaamisen helpolla tavalla. Kuka tahansa pystyy
ndkemddn ldhes reaaliaikaista analytiikkaa siitd, kuinka monta kertaa mainos on
ndhty, kuinka monta kertaa sitd on klikattu ja kuinka moni on paddtynyt toimimaan
mainostajan toivomalla tavalla. Sen sijaan perinteisissd medioissa mainonnan

tehokkuutta ei pystytd mittaamaan yhtd luotettavalla tavalla. Tdémé on védhentdnyt
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mainostajien perinteisen mediatalon palveluista kokemaa mainonnan tehokkuuden

arvoa.

Toisaalta perinteiset mediatalot, kuten tissa tutkimuksessa kisitelty mediatalo x, ovat
lisinneet omaan tarjontaansa digitaalisia mainosratkaisuja pyrkien vastaamaan
digitaalisen mainonnan kilpailuun. Néissd kanavissa mainonnan tehokkuutta voidaan
mitata yhtd lailla kuin muissakin digikanavissa. Kuitenkaan mainostajalla ei ole
padsyd nakemddn mainonnan tehokkuuden analytiikkaa reaaliaikaisesti, vaan hén saa
sovituin viliajoin raportit mediatalon edustajalta. Tdma saattaa my0s védhentdd

mainostajan perinteisen mediatalon palveluista kokemaa arvoa.

Kuluttajien hajaantumisella eri mediakanaviin voidaan myds néhdé olleen vaikutusta
mainostajien mainonnan tehokkuudesta kokemaan arvoon. Koska kuluttajien
sitoutuminen eri mediakanaviin on vdhentynyt kanavien lisddntymisen mydtd, on
mainostajille entistd tdrkedmpdd saada numeerista dataa tekeménsd mainonnan
toimivuudesta eri kanavissa, jotta mainontaa osataan sopeuttaa tavoitteen kannalta
optimaaliseksi. Mikéli huomataan, ettd mainos kanavassa A ei toimi, mutta
kanavassa B toimii senkin puolesta, on mainostajan jirkevimpéd panostaa enemmén
kanavaan B. Jos tdtd dataa ei ole saatavilla tai se ei ole yhtd luotettavaa, kuten
perinteisessd sanomalehdessd mainostettaessa, voi mainostaja kokea sen arvoa
vihentdviksi tekijdksi etenkin silloin, kun puhutaan taktisesta, tiettyyn toimintoon

pyrkivéstd mainonnasta.

6.1.6 Median murroksen vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon palveluista

kokemaan taloudelliseen arvoon

Mainostajien perinteisen mediatalon palveluista kokemaan taloudelliseen arvoon
vaikuttavat Otsin (2009) ja Nowakin (1993) mukaan mediatilan kokonaishinta,
mahdolliset hinnanalennukset sekd mainonnan kustannustehokkuus. Samat tekijat
esiintyvat my0s tdssd tutkimuksessa hinnanalennuksia lukuun ottamatta, mutta niitd

el kuitenkaan ole jétetty tarkastelun ulkopuolelle.

Mediaympadriston muutokset ovat vaikuttaneet mainostajien perinteisen mediatalon

palveluista kokemaan taloudelliseen arvoon mainonnan edullisuuden kautta.
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Mainonta uusissa mediakanavissa, kuten Facebookissa ja Googlessa, on huomattavan
paljon edullisempaa kuin perinteisissi medioissa, joissa hinta perustuu pitkalti
kyseessd olevan median levikkiin ja on siten massamedioissa verrattain kallis.
Liséksi mainostajien kokemaan taloudelliseen arvoon on vaikuttanut uusien kanavien
mukanaan tuomat kohdennusmahdollisuudet, jotka ovat tehneet mainostamisesta
kustannustehokkaampaa (Juslén 2009). Enii ei tarvitse kdyttdd massamediaa viestin
valitykseen, vaan viestin voi kohdistaa vain niille, joita mainostaja uskoo viestin

koskevan.

Hinnanalennukset voivat lisdtd mainostajan kokemaa taloudellista arvoa sen
perusteella, ettd perinteisten mediatalojen mainostilan hintaa pidetdén yleisesti
kalliina. Vaikka hinnanalennukset eivét nousseet tdmén tutkimuksen valossa arvoon
vaikuttavaksi tekijaksi, on tdysin loogista olettaa, ettd ne voivat lisdtd mainostajan
kokemaa taloudellista arvoa perinteisen mediatalon palveluista, silld perinteisessa
arvon madritelméssdkin korostetaan arvon muodostuvan saavutettujen hyotyjen
suhdetta tehtyihin uhrauksiin (Gronroos 2011). Mikili taloudellinen uhraus on

pienempi hinnanalennuksen ansiosta, kasvaa siten myos koettu arvo.

6.1.7 Median murroksen vaikutus mainostajan perinteisen mediatalon palveluista

kokemaan suhdearvoon

Mainostajan kokema suhdearvo muodostuu tiedon jakamisesta, dialogin kdymisesti
sekd yleisestd vuorovaikutuksesta mediatalon kanssa (Ots 2009, Prahalad &
Ramaswamy 2004). Samat suhdearvon tekijdt korostuivat myos tdmén tutkimuksen

tuloksissa.

Median murroksen sekd datan médrdn yleisen kasvun ja merkityksen lisddntymisen
myotd my0s mainostajat ovat yhd enenevissi madrin alkaneet arvostaa
markkinointitoimenpiteiden pohjaamista dataan. Lisdksi mediataloilla on néiden
muutosten seurauksena kdytossddn huomattavan paljon enemmin tietoa sen
tarjoamien markkinointiratkaisujen toimivuudesta, kattavuudesta ja yleisostd kuin
my0s markkinoinnin ja mainonnan toimialasta. Mainostajien perinteisestd
mediatalosta kokemaa suhdearvoa parantaa se, ettdi mediatalo on valmis myds

jakamaan tdtd tietoa mainostajien kanssa, jotta kullekin mainostajalle voidaan
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rétéloida sopiva ratkaisu. Tdma tarkoittaa osaltaan my®ds sité, ettd mediatalon taytyy
pystyd myontdmdidn, mikéli heididn tarjoamansa ratkaisut eivét tarjoa parasta
mahdollista lopputulosta mainostajalle. Mainostajan tidytyy siis voida luottaa
kerrotun tiedon oikeellisuuteen. Toisaalta tdllainen ratkaisujen raétéldinti vaatii myos
mainostajalta avoimuutta ja rehellisyyttd sen suhteen, mikd hinen tavoitteensa on ja
mitd muita toimenpiteitd hdn aikoo tehdd tavoitteen saavuttamiseksi. Tatd tiedon
jakamisen, sen ldpindkyvyyden sekd  dialogin  kdymisen  merkitystd
vuorovaikutukselle asiantuntijapalvelusuhteissa korostavat myo0s Prahalad ja
Ramaswamy (2004). Lopulta mainostaja itse on vastuussa tekemistddn
mediavalinnoista, mutta eri vaihtoehtojen tarjoamaa riski-hyoty-arviointia helpottaa,

kun tietoa jaetaan ldpindkyvésti vuorovaikutuksellisen dialogin kautta.

Tamén tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan sanoa, ettd erityisen paljon
mainostajan kokemaa suhdearvoa parantaa se, kun mediatalon kanssa kdytiva
vuorovaikutus johtaa konkreettisiin kehitystoimiin. Kansainvélisen mediajétin kanssa
tillaista vuorovaikutusta on haastavaa kdydd, mutta kotimaisen tai paikallisen
mediatalon kanssa se on tdysin mahdollista. Parhaimmillaan tillainen kehittimiseen
tdhtddvd toiminta hyodyttdd sekd mediatalo ettd mainostajia, kun yhteistyon
tuloksena syntyy uusia palveluita, tuotteita, ratkaisuja tai jopa uusia

litketoimintamahdollisuuksia (Bagdoniene & Valkauskiene 2018).

Viimeisimmidn median murroksen tuomat muutokset ovat lisdnneet
vuorovaikutuksen merkitystd mediatalon ja mainostajan vélisessd arvonluonnissa.
Aivan kuten Homburg ym. (2009) ovat todenneet, niin arvon yhteisluonti vaatii
myyjéltd hyvdd vuorovaikutusta asiakkaan kanssa sekd asiakkaan halujen ja
tarpeiden ymmartdmistd. Perinteisen mediatalon palvelujen kontekstissa on kuitenkin
huomattava sama, mitd Gronroos (2011) on korostanut: arvon yhteisluontia ei
tapahdu automaattisesti, vaan mainostajan tiytyy osoittaa kiinnostuksensa sitd

kohtaan ja pyytdd mediataloa mukaan yhteisluontiprosessiin.

Mainostajan perinteisten mediatalojen palveluista kokemaan suhdearvoon vaikuttaa
lisdksi uusien mediakanavien mukanaan tuoma sosiaalinen ndkokulma, joka on
vaikuttanut mainostajan ja hénen loppuasiakkaansa véliseen suhteeseen. Koska

yksisuuntainen viestintd ei endi toimi samalla tavalla kuin ennen viimeisintd median
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murrosta (Seppinen & Viliverronen 2012), vaan uusien sosiaalisten medioiden tulon
myoOtd  kuluttajat  odottavat myOds  mainostajilta  monisuuntaista  ja
vuorovaikutuksellista viestintdd (Juslén 2009), on mainostajien perinteisistad
mediakanavista koettu suhdearvo voinut vidhentyd. Perinteiset mediat ndhdédén
kuitenkin edelleen vain yksisuuntaisen viestinnidn vilittdjind, joissa voidaan kylld
herittdd keskustelua, mutta keskustelua ei voida kdydd niiden vélitykselld vaan

vuorovaikutus tapahtuu muissa kanavissa.

Edelld esiteltyjen teoreettisten johtopédédtdsten perusteella voidaan sanoa, ettd
viimeisimmélld median murroksella on ollut monenlaisia vaikutuksia mainostajan
perinteisen mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista kokemaan arvoon. Uudet
teknologiat ja  kanavat ovat  haastaneet  perinteisten = mediatalojen
markkinointipalveluja ja pakottaneet ne kehittiméddn uudenlaisia ratkaisuja, jotka
vastaavat mainostajien uusiin mainonnan tarpeisiin. Samalla myds kuluttajien, jotka
tdssd tutkimuksessa olivat mainostajien loppuasiakkaita, mediakdyttdytyminen on
muuttunut nopeasti, mikd on osaltaan heikentdnyt mediatalon tarjoamien
mainosratkaisujen houkuttelevuutta mainostajien silmissé. Perinteisten mediatalojen
tulevaisuuden kannalta onkin ratkaisevaa, miten mediatalot ldhtevit kehittimain
toimintaansa ja tarjontaansa tulevaisuudessa, niin, ettd sen palvelut edelleen ovat
houkuttelevia mainostajille. Mikali esimerkiksi sanomalehtien tilaaja- ja lukijamaarat
jatkavat laskuaan eikd mediatalo saa uusilla tuotteilla tai palveluilla houkuteltua
uusia kuluttajia sen tuotteiden ja palvelujen direlle, tulee mainostajien panostukset
sanomalehtimainontaan sekd sanomalehtien nettisivujen digimainontaan laskemaan
entisestddn. Mainostajien mediapddtoksid ohjaa loppupeleissd se, mitd kanavia
heidin tavoittelemansa kohderyhmai kéyttdd ja missd kanavissa heidét voi parhaiten

tavoittaa.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Tdmén tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittdd miten median murroksen tuomat
muutokset ovat vaikuttaneet mainostajan perinteisen mediatalon mainos- ja
markkinointipalveluista kokemaan arvoon. Tutkimuksen tulokset voivat toimia
perinteisille mediataloille tiedonldhteend heidén mainostaja-asiakkaidensa tarpeiden

ymmaértimisessd. Kun mediataloissa ymmarretddn, millaista arvoa mainostajat
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kokevat sen palveluista muuttuneessa mediaympéristossé, voidaan sielld kehittdd niin
olemassa olevia palveluja kuin kehittdd uusia palveluja siten, etti ne vastaavat

mainostajien tdmanhetkisiin seké tulevaisuuden tarpeisiin paremmin.

Tamén tutkimuksen tulokset voivat lisdksi auttaa mediataloja kehittimédn omaa
liikketoimintaansa siten, ettdi ne pysyvdt mainostajien silmissd kiinnostavana
vaihtoehtona ostetun median ratkaisuja tehtdessd. Mediatalot voivat tunnistaa niitd
tekijoitd, jotka erityisesti viahentdvét mainostajien niiden palveluista kokemaa arvoa,
ja keskittyd niiden kehittdmisen kautta lisddmiin omaa kilpailukykydidn. Koettua
arvoa erityisesti védhentdvien tekijoiden lisdksi mediatalot voivat tunnistaa niitd
tekijoitd, jotka lisddvat mainostajien kokemaa arvoa ja jotka toimivat kilpailuvalttina
nopeasti  kasvaneita digitaalisen median markkinoita vastaan. Tekemalld
mainostajien kokemaa arvoa lisddvét tekijat ndkyviksi ja kehittimalla havaittuja etuja
edelleen, voivat mediatalot parhaimmillaan saada jo menetetyistd asiakkaista uusia
asiakkaita. Lisdksi sellaiset potentiaaliset asiakkaat, jotka eivdt koskaan ole

mediatalon palveluita kdyttineet, voivat sitd myotd muuttua maksaviksi asiakkaiksi.

Tdmidn tutkimuksen tuloksista voivat hyotyd my0s yritysten markkinoinnista ja
mainonnasta vastaavat paattdjat. Markkinoijat voivat tunnistaa tutkimuksesta
perinteisiin mediakanaviin liittyvid uusia arvoa luovia tekijoitd, joita he eivit ole itse
ehkd osanneet ennen ajatellakaan. Tdma voi avata myOs mainostajien silmat

perinteisen median tarjoamille mahdollisuuksille.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tahdan tutkimukseen liittyy tiettyjd tutkimustuloksiin sekd tutkimuksen
luotettavuuteen liittyvid tekijoitd, jotka on hyvéa ottaa huomioon tuloksia arvioitaessa.
Ensinndkin, koska tutkimuksen haastattelut toteutettiin keskustelunomaisesti
kasvotusten haastateltavien kanssa, on mahdollista, etti haastattelija vaikuttaa

tiedostamattaan haastateltavien vastauksiin tai tulkintoihin.

Tutkimuksen menetelmddn liittyvdd luotettavuutta pyrittiin tdssd tutkimuksessa
parantamaan rakentamalla tarkoin mietitty haastattelurunko etukdteen. Néin

varmistettiin, ettd kaikki teoreettisen viitekehyksen sisédltimét osa-alueet tulee
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késiteltyd haastattelutilanteessa. Kuitenkin  haastattelutilanteissa  kysymykset
vaihtelivat jonkin verran, kun sellaiset kysymykset ohitettiin, jotka eivit
ndyttdytyneet olennaisina kyseisessd haastattelutilanteessa. Toisaalta haastattelujen
aikana esitettiin lisdkysymyksid silloin, kun haluttiin tarkentaa jotain tai
keskustelusta nousi jokin mielenkiintoinen asia esiin. Haastattelut litteroitiin ldhes
sanatarkasti jittden ainoastaan erilaiset tdytesanat, kuten “66” ja “totanoin”,

litteroidusta tekstistd pois. Télld pyrittiin - myos lisddmidn tutkimuksen ja

tutkimuksessa tehtyjen tulkintojen luotettavuutta.

Tamén tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia arvioitaessa on huomattava, etti
kvalitatiiviseen haastattelututkimukseen ei voida suoranaisesti soveltaa perinteisid
reliabiliteetin ja validiteetin kisitteitd, joilla viitataan objektiivisen todellisuuden ja
objektiivisen totuuden loytdmiseen. Erddn maédritelmidn mukaan tutkimus on
reliaabeli silloin, kun kaksi arvioitsijaa pdityy samaan tulokseen tai, kun tutkittaessa
samaa henkil6d kahdella eri kerralla saadaan sama tulos. Kuitenkin kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on ldhtokohtaisesti kyse tutkijan tekemistd tulkinnoista, joihin
vaikuttavat tutkijan omat kokemukset, jolloin tiydelliseen objektiivisuuteen ei voida
paidtyd. My0Os kahdessa eri haastattelutilanteessa voidaan saada samalta henkildltd
erilaiset vastaukset, koska tuottamisolosuhteet eroavat toisistaan. (Hirsjdrvi & Hurme
2008, 185). Tama on erityisen tdrkedd ottaa huomioon, kun tutkimuksen kohteena
oleva mainostajan kokema arvo itsessdén viittaa haastateltavien subjektiiviseen arvon
kokemukseen, joka muuttuu jatkuvasti. Ei voida siis olettaa, ettd samoilta
haastateltavilta saataisiin tdsmélleen samanlaiset vastaukset samoihin kysymyksiin

jonain toisena ajankohtana.

Tdmén tutkimuksen tuloksen luotettavuutta arvioitaessa on lisdksi otettava
huomioon, ettd aineistosta tehdyt tulkinnat ovat tutkijan subjektiivisia tulkintoja ja
joku toinen tutkija voi pditya toisenlaisiin johtopédétdksiin, mikd on myos tyypillistd
laadulliselle tutkimukselle. Tulkintojen tueksi on esitetty haastateltavien sitaatteja,
joista ndkyy, miten tehtyyn tulkintaan on pdddytty. T&lld on pyritty lisddméén
tutkimuksen ldpindkyvyyttd ja tulkintojen uskottavuutta. Lisdksi tutkijan
tutkimusmenetelmid ja aineiston keruuta on pyritty kuvailemaan mahdollisimman
tarkasti, jotta tutkimus voitaisiin toisintaa toisen tutkijan toimesta samanlaisena.

Teemahaastattelun kysymysrunko on liitetty tdmén tutkimuksen yhteyteen liitteeksi.
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Tédmidn tutkimuksen tavoitteena ei ole ollut saada aikaan kaikkiin mainostajiin
yleistettdvid tuloksia vaan tutkimuksen tavoitteena on ollut lisdtd ymmdirrysta
mediatalon mainostaja-asiakkaan kokeman arvon muutoksesta median murroksessa.
Siksi tutkimusta varten ei ndhty myoskain tarpeelliseksi kerdtd laajaa aineistoa, vaan
padtettiin  keskittyd aineiston laatuun tekemélldi muutama pidempikestoinen
haastattelu tarkasti valikoitujen henkildiden kanssa. Haastateltavien valinnassa
tarkein kriteeri oli se, ettdi mediatalo x oli heille tuttu ja he olivat tietoisia sen
tarjoamista mainos- ja markkinointipalveluista joko oman kokemuksen tai vélillisesti
muilta kuultujen kokemusten kautta. Lisdksi monipuolisen ndkemyksen
turvaamiseksi valikoitiin haastateltavat eri ikdryhmistd ja erilaisista organisaatioista.
Tutkimuksen voidaan katsoa péddsseen tavoitteeseensa. Siind on tunnistettu erilaisia
mainostajan perinteisestd mediatalosta kokemaan arvoon liittyvié tekijoitd ja median
murroksen tuomia muutoksia aiemman tutkimuksen perusteella. Liséksi peilaamalla
aineiston analyysin kautta saatuja tuloksia aiempaan tutkimukseen on muodostettu
ymmairrys siitd, miten median murros on muuttanut mainostajien perinteisen
mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista kokemaa arvoa. Tutkimuksen sisdistd
validiteettia on pyritty parantamaan silld, ettd tutkimuksen teoreettinen viitekehys on

koostettu aiemmasta aiheeseen keskittyvéasti tutkimuksesta.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus antaa ideoita aiheesta tehtédvélle jatkotutkimukselle. Arvon muodostumista
ja median murroksen vaikutusta koettuun arvoon voisi olla arvokasta tutkia
isommalla aineistolla sekd kvalitatiivisin ettd kvantitatiivisin menetelmin. Silloin
voitaisiin ndhdé, pétevitkd samat koetun arvon arvotekijat laajemminkin ja miten
median murroksen tuomat muutokset ovat laajemmassa mittakaavassa vaikuttaneet
mainostajien kokemaan arvoon. Lisdksi tutkimuksen voisi ulottaa my6s muihin
perinteisen median kanaviin kuin ainoastaan tdmén tutkimuksen keskidssd olevaan
sanomalehteen. Samalla ndhtéisiin, miten eri kanavista koettu arvo vaihtelee ja miten

vahva median murroksen vaikutus on ollut kustakin kanavasta koettuun arvoon.

Toinen jatkotutkimusehdotus koskee demografisten tekijéiden vaikutusta
mainostajien perinteisen mediatalon mainos- ja markkinointipalveluista kokemaan

arvoon. Téatd tutkimusta varten tehtyjen kolmen haastattelun perusteella oli
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havaittavissa pientd demografisten tekijoiden vaikutusta sithen, miten suotuisasti
mainostajat suhtautuvat perinteisen median kanaviin: haastateltava A ja B
suhtautuivat kriittisemmin mediatalo x:n tarjoamiin mainosratkaisuihin kuin
haastateltava C. Ero suhtautumisessa voi johtua my0s siitd, ettd haastateltava C:114 oli
eniten kokemusta mediatalo x:n palvelujen kiytosté ja vahvin suhde mediatalo x:4én,

mutta asiaa olisi mielenkiintoista tutkia lisda.

Tutkimuksessa nousi vahvasti esiin my0s mainostajien kokema kokonaisvaltaisen,
integroidun markkinointiviestinndn tidrkeys. Kuitenkin samaan aikaan, kun
mainostajat pyrkivit olemaan ldsnd useissa kanavissa vahvistaakseen omaa viestidén
ja varmistaakseen, ettd se tavoittaa halutun kohderyhmién, olivat mainostajien
perinteisen median mainospanostukset vihentyneet, mikd vahvistaa Kumarin, Choin
ja Greenen (2017) ndkemystd. Kumarin ym. tutkimuksen mukaan mainostajat
odottavat printtimainonnan budjetin vdhenevén ldhitulevaisuudessa 39 prosentilla ja
muissa perinteisen median kanavissa (TV, radio ja ulkomainonta) kussakin reilulla
parilla kymmenelld prosentilla. Tédstd syystd olisikin mielenkiintoista tutkia myos
sitd, mikd yhdistelmd eri mainoskanavien kéytossd tuottaa mainostajille

optimaalisimman tuloksen.
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Liite 1
PUOLISTRUKTUROITU HAASTATTELURUNKO

Mainostajan perinteisen mediatalon palveluista kokema arvo
palvelukokemuksen eri osa-alueilla

Taustakysymykset

Kerro hiukan itsestisi. Tyoroolisi ja mité se pitdd sisélldén?

Millainen mainostaja yrityksenne on? Hyodynnittekd mainontaa paljon, vahén tai
jotain siltd valiltd?

Mitd mainoskanavia padosin kaytatte? Millaisia kohderyhmii tavoittelette
mainonnan avulla? Eroaako kohderyhmét eri kanavissa?

Kuinka usein mainostatte mediatalo x:n kanavissa (printissi tai digikanavissa)?

Kuvaile tyypillistd mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen kéyttotilannetta.

Palvelukokemuksen lopputulos

Miten ja misséd kanavissa mainostitte aikaisemmin?

Miten mainontanne mediatalo x:n kanavissa on muuttunut lyhyelld ja pitkalla
aikavalilla?

Oletteko péddtyneet korvaamaan mediatalo x:n mainospalveluita muilla kanavilla?
Miti ja miksi?

Missd tilanteissa koet mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelut arvokkaiksi tai
hyodyllisiksi? Missa tilanteissa et?

Heriattddko mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelut sinussa jotain tunteita?
Millaisia?

Miten kuvailisit tyypillistd mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalveluiden
kayttdjaa? Miten itse sovit tdhin kuvaan?

Millaisia vaikutuksia mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen kéytolld on
sithen, millaisena itse néet yrityksenne? Millaisia mielikuvia mainonta mediatalo x:n
kanavissa herattda?

Millaisia mielipiteité tai kokemuksia olet kuullut (kasvokkain, netissd jne.) mediatalo
x:n mainos- ja markkinointipalveluista? Miten ne ovat vaikuttaneet teidan

yritykseenne?
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Miten koet mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen kéyton vaikuttavan

yrityksenne imagoon? Onko vaikutus muuttunut lyhyell4 ja pidemmaélla aikavalilla?

Palvelukokemuksen prosessi

Mitd mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalveluja kiytit tai olet kayttdnyt? Miksi
juuri ndita?

Kuinka helppoa mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalveluita on kayttda? Mika
tekee palveluista helppokayttdisia?

Millaisia mainos- ja markkinointipalveluita toivoisit mediatalo x:1td tulevaisuudessa?
Millaisia tunteita mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen kéyttoon liittyy?
Miksi?

Kuinka hyvin koet osaavasi kéyttdd mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalveluita?
Millaiset asiat saavat sinut harkitsemaan mediatalo x:n mainos- ja

markkinointipalveluita?

Palvelukokemuksen aikaulottuvuus

Milloin tai missa tilanteissa kdytit mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalveluita?
Miksi?

Millaisia aikaan liittyvid haasteita mediatalo x:n palvelujen kayttoon liittyy
verrattuna muthin kiyttimiinne mainos- ja markkinointikanaviin? Entd millaisia
mahdollisuuksia?

Kuinka nopeaa mediatalo x:n kanavissa mainostaminen on verrattuna muihin

kanaviin? Miksi? Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia se asettaa?

Palvelukokemuksen sijaintiulottuvuus
Mika merkitys mediatalo x:n kotimaisuudella ja paikallisuudella on sinulle?
Mikd merkitys mediatalo x:n fyysiselld sijainnilla on mainonta- ja

markkinointipalvelujen kdyttdmiseen?

Muuta palvelukokemukseen liittyvaa

Kuinka luotettavana pidit mediatalo x:44?

Mika sai sinut ensimmaisen kerran kdyttimaan mediatalo x:n mainonta- ja
markkinointipalveluja?

Miten mielikuvasi mediatalo x:std on muuttunut ajan kuluessa? Entd mielikuva



mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalveluista?

Miten mainos- ja markkinointipalvelujen kdyttosi on muuttunut yleisesti ajan
kuluessa?

Miten ndet mediatalo x:n tulevaisuudenndkymat yleisesti? Entd mainos- ja
markkinointipalvelujen ndkdkulmasta? Miten haluaisit kehittdd nditd palveluja?
Mika saisi sinut luopumaan mediatalo x:n mainos- ja markkinointipalvelujen

kaytostd kokonaan?

Haluaisitko jakaa vield muita kokemuksia mediatalo x:std?
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