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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, mita hyotyja B2B-yritykset tavoittelevat printtiadver-
toriaaleilla, jotka ovat yksi natiivimainonnan julkaisumuodoista. Tarkoituksena oli myos sel-
vittdad, mitka tekijat vaikuttavat printtiadvertoriaalin ostopdatokseen ja mitka tekijat toisivat
palveluun lisdarvoa. Tavoitteena oli 16ytaa ideoita, miten toimeksiantajan printtiadvertoriaa-
lipalvelua voitaisiin kehittaa asiakaslahtdisempaan suuntaan. Opinnaytetydn toimeksianta-
jana toimi natiivimainonnan ja B2B-vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijayritys Presser Oy.
Opinnaytety6 on aiheeltaan hyvin ajankohtainen, silla natiivimainonta on herattéanyt run-
saasti keskustelua viime aikoina ja digitalisaatio on vienyt katseet printtimainonnan hyo6-
dyistd muualle.

Opinnaytetyon ensimmaisessa teorialuvussa kasitelldan natiivimainontaa, siité saatavia
hyétyja ja niiden mittaamista. Luvussa paneudutaan myds printtiadvertoriaaleihin ja lehtiin
mainosmediana. Toisessa teorialuvussa keskitytaan B2B-markkinoiden ominaispiirteisiin,
ostokayttaytymiseen seka B2B-yritysten markkinointikanaviin.

Opinnaytetyén empiirisen osan tavoitteena on laadullisten teemahaastatteluiden kautta
I0ytaa vastauksia opinnaytetyon tavoitteiden pohjalta maaritetyille tutkimusongelmille. Laa-
dullinen tutkimus toteutettiin haastattelemalla puhelimitse Presserin aikaisemmissa Busi-
ness Insight-liitejulkaisuissa mukana olleiden asiakasyritysten yhteyshenkil6itd. Haastatte-
luihin osallistui seitseman henkiloa ja haastattelut pidettiin marras-joulukuussa 2019. Puo-
listrukturoitu teemahaastattelu rakentui kolmesta teemasta ja haastattelut koostuivat 11
avoimesta ja kahdesta strukturoidusta kysymyksesta.

Haastatteluiden tulokset osoittivat, etta B2B-yritysten tavoittelemat hyodyt printtiadvertori-
aaleista painottuvat yrityksen asiantuntijamaineen ja tunnettuuden vahvistamiseen. Haas-
tateltavat kokivat Presserin nykyisen palvelun kustannustehokkaaksi markkinointitoimenpi-
teeksi ja olivat varsin yksimielisia siita, etta julkaisukanava ja hinta ovat eniten printtiadver-
toriaalin ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita. Tutkimustulosten mukaan digitalisaation
luomat markkinointimahdollisuudet vaikuttavat nykypaivan printtimainontaan ja siihen, mi-
hin suuntaan Presserin palvelua tulisi kehittaa, jotta se palvelisi yna useamman yrityksen
markkinointitarpeita. Haastatteluissa nousi esille erityisesti verkosta kerattdvan datan
tuoma lisaarvo ja nykyisen palvelun tukeminen laajemmalla diginakyvyydella. Jalkikateen
lahetettava data antaisi yrityksille viitteitéd esimerkiksi siita, kuinka paljon yrityksen Pres-
ser.fi-mediasivustolla jaettua natiiviartikkelia on luettu ja samalla tavoiteltujen hydtyjen mit-
tavuus paranisi. Laajempi digindkyvyys esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa toisi yh-
teistydhon lisdarvoa, sen lisdtessa yhden markkinointitoimenpiteen kautta saatavaa naky-
vyyttd. Kumppanuusmainen, tiiviimpi yhteisty6 palveluntarjoajalta toisi myds haastatelta-
vien mukaan palvelukokonaisuuteen toivottua lisdarvoa.
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1 Johdanto

Markkinointimaailma on muuttunut huomattavasti lyhyessa ajassa ja digitaaliset markki-
nointikeinot ovat olleet markkinoinnin keskipisteena jo pidemman aikaa. Vaikka uusia
markkinointikeinoja on syntynyt, lehtimainonnan osuus suomalaisten yritysten mediamai-

nonnasta on silti vuonna 2018 ollut 29 prosenttia. (Kantar 2018.)

Printtimainonta ei ole kuollut, se on muuttanut muotoaan. Muutos nékyy esimerkiksi natii-
vimainonnan herattdmassa keskustelussa ja printtiadvertoriaalien maarassa. Myos yritys-
ten markkinointiviestinta on siirtynyt entista asiakaslahtdisempaan, arvoa ja merkitysta

luovaan suuntaan, johon natiivimainonta ja printtiadvertoriaalit sopivat erinomaisesti vies-
tinviejaksi (Otavamedia 2019). Yritykset kayttavat printtiadvertoriaaleja, mutta minkalaisia
hyotya ne tavoittelevat ja miten advertoriaalipalveluja tulisi kehittaa, jotta ne yha edelleen

palvelisivat yrityksia niiden markkinointitavoitteissaan?

1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelmat ja peittomatriisi

Opinnaytetutkimuksen aihe ja tavoitteet muodostuivat pitkalti omien kiinnostuksen koh-
teideni ja nykyisen tyosuhteeni myota. Aloitin tyot helmikuussa 2019 brandijournalismin ja
business-to-business-vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijayritys Presserilla. Minulla tuli yri-
tyksen toimitusjohtajan kanssa puheeksi, ettd opinnaytetyon aihe on viela auki. Paa-
dyimme yhdessa toimitusjohtajan kanssa aiheeseen, joka kasittelee printtiadvertoriaa-

leista tavoiteltuja hyotyja, B2B-yritysten nakokulmasta.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittda, mité hyotyja B2B-yritykset tavoittelevat print-
tiadvertoriaaleilla. Tavoitteena oli my0s selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat printtiadvertori-
aalin ostopaatokseen ja mitkd ovat tekijoitad, jotka toisivat palveluun lisdarvoa. Tavoitteena
oli I6ytaa ideoita, joilla toimeksiantajan nykyista Avaimet kateen -palvelua voitaisiin kehit-

taa asiakaslahtdisempaan suuntaan.

Toimeksiantajan toiveiden ja tavoitteiden pohjalta maariteltiin tutkimukselle seuraava paa-

ongelma:

o Mita hyotyja B2B-yritykset tavoittelevat printtiadvertoriaaleilla?

Kolmen alla esitetyn alaongelman kautta pyrittiin saamaan vastaus ylla esitettyyn paaon-

gelmaan:



—_—

Mitka ovat natiivimainonnan ominaispiirteita?

2. Minkalaisia markkinointitarpeita B2B-yrityksilla on ja millaisia printtiadvertoriaalipal-
veluita B2B-yritykset ostavat?

3. Kuinka Presserin nykyinen Avaimet kateen -palvelu tukee tavoiteltujen hyotyjen

saavuttamista ja mitka tekijat toisivat palveluun lisdarvoa?

Vastauksia tutkimusongelmiin kerattiin haastattelemalla seitsemaa, Business Insight-liite-
julkaisuissa mukana olleen asiakasyrityksen yhteyshenkil6a. Haastattelu toteutettiin puo-
listrukturoituna teemahaastatteluna. Teemahaastattelut rakentuivat kolmesta teemasta:
printtiadvertoriaaleista tavoitellut hyodyt, ostopaatokseen vaikuttavat tekijat seka lisaarvoa
tuovat tekijat. Puolistrukturoidut teemahaastattelut rakentuivat 11 avoimesta kysymyk-
sesta ja kahdesta strukturoidusta, eli valmiit vastausvaihtoehdot sisaltavasta kysymyk-
sesta. Haastatteluista saatavat keskeiset tutkimustulokset ja niiden pohjalta muodostetut
kehitysehdotukset toimitetaan toimeksiantajalle sahkopostitse PowerPoint-esityksen muo-
dossa. Tutkimuksen keskeiset tulokset tullaan kaymaan lapi myds Presserin toimitusjohta-
jan kanssa helmikuun 2020 alussa. Tutkimuksen toteutusta avataan tarkemmin tyén paa-
luvussa 4 "Laadullisen tutkimuksen toteutus” ja tutkimusmenetelmasta kerrotaan enem-
man opinnaytetydn luvussa 4.2 "Tutkimusmenetelma, kyselylomakkeen suunnittelu ja

haastateltavien valinta”.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelma | Teoreettinen viite- | Haastattelun kysy- | Tulokset (luvun
kehys (luvun nro) mykset nro)
Paaongelma 22,23,24,3,32 |a,b,cd 5.2,6.1
Alaongelma 1. 20-24.2,25 c,d 5.2,
Alaongelma 2. 3.0-34 a, f,gi Gk
Alaongelma 3. 24-25,4.1 i, kK, m 54,6.1,6.2

Ylla oleva peittomatriisi (taulukko 1) osoittaa opinnaytetydn paaongelman, kolmen alaon-

gelman, teoreettisen viitekehyksen, teemahaastattelun kysymysten seka tulosten valista

koherenssia eli linkittyneisyytta. Haastattelulomakkeen (lite 3) kysymykset on esitetty aak-

kosilla hyodyntamalla ja samoja aakkosia on kaytetty ylla esitetyssa peittomatriisissa seka

tiettyyn kysymykseen viitatessa opinnaytetydn myohemmissa luvuissa.

1.2 Aikaisempia tutkimuksia ja opinnaytetyon keskeiset kasitteet

Ennen tutkimuksen toteuttamista oli tarpeen selvittdd, mita aiheesta on jo aikaisemmin tut-

kittu. Vaikka natiivimainontaa on jonkin verran aikaisemmissa opinnaytetoissa kasitelty, ei

Theseuksesta 10ytynyt kuin muutamia printtiadvertoriaaleja tai niiden hyotyja kasittelevia

opinndytetditd. Useimmat natiivimainontaa kasittelevat opinnaytetydt hakivat vastauksia



siihen, miten lukijat suhtautuvat maksettuun mainossisaltoon ja kuinka printtiadvertoriaa-
leja voidaan hyddyntada osana yritysten markkinointiviestintaa. Printtiadvertoriaaleista ha-
ettujen hyotyjen kartoittamista ei ole mydskaan aiemmin tehty toimeksiantajayrityksessa,
vaikkakin Presserin tuottamia printtiadvertoriaali-julkaisuita on aikaisemmin tutkittu lukijoi-
den nakokulmasta. Viimeisin lukijoille suunnattu tutkimus on esitetty opinnaytetyon lu-

vussa 2.3.2 "Business Insight-julkaisun toimivuusindeksi”. Nain ollen tutkimuksen aihe on

tarkea, ajankohtainen ja ennen kaikkea hyodyllinen toimeksiantajalle.

Yksi esimerkki opinnaytetyOsta, jossa keskitytaan yrityksen brandikuvan vahvistamiseen
printtijulkaisujen kautta, on Jenni Vareen opinnaytetyd "Merkityksellista sisaltoa: Printtijul-
kaisu brandin vahvistajana” (Vare, J. 2018). Kyseisessa opinnaytetydssa asiantuntija-
haastatteluilla pyrittiin selvittamaan, kuinka brandijulkaisut voivat osaltaan vaikuttaa ylei-
sOn mielikuviin ja voidaanko niiden kautta vahvistaa brandia. Vareen (2018) opinnayte-
tydssa tutkittavia brandijulkaisuja voidaan verrata printtiadvertoriaaleihin ja opinnaytetyén
johtopaatoksia seka haastatteluista kerattyja tuloksia voidaan pitaa vertailukelpoisina. Va-
reen (2018) opinnaytetyon tuloksia on nostettu esiin pohdinnoissa. Toinen advertoriaalei-
hin liittyva opinnaytety on Eetu llom&en vuonna 2019 julkaisu opinnaytetyo "Advertoriaali
yritysasiakkaille”. Kyseinen opinnaytetyo pyrki selvittamaan, tarvitseeko Pohjalaisen mark-
kinoida advertoriaaleja heidan yritysasiakkaillensa ja minkalaisia mielikuvia advertoriaalei-
hin liittyy (llomaki, E. 2019). My6s tdman opinnaytetydn tuloksia on hyddynnetty pohdin-

noissa.

Jatkuvasti muuttuva markkinointimaailma seka uudet markkinoinninkeinot pitavat huolen,
ettd uusia termeja riittda ja seuraavaksi selvitetdankin opinnaytetydén kannalta keskeisim-

pia kasitteita lukemisen helpottamiseksi.

Business-to-business-yritykselld (B2B) tarkoitetaan yritysta, jonka tuotteet ja palvelut on
suunnattu toisille yrityksille. B2B-yritykseen voidaan viitata myos termilla yritysmarkkinointi

ja yritysmarkkinat.

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin Kilpailukeinoista. Sen avulla valitetdan tunnet-
tuutta ja positiivista brandikuvaa ulkoisille sidosryhmille, kuten nykyisille tai potentiaalisille
asiakkaille seka yhteistydkumppaneille. Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan ky-

syntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Natiivimainonta on markkinointiviestinnan muoto, joka yhdistaa toimituksellisen ja kaupalli-

sen sisallon. Natiivimainokset raataldidaan julkaisualustaan sopivaksi, jolloin ne eivat hai-



ritse lukukokemusta. Natiivimainonnan tarkoituksena on luoda sitouttavaa ja mielenkiin-
toista sisaltvad ennalta maaritetylle kohderyhmalle. (IAB Finland 2015.) Natiivimainonnan

kasitettda avataan tarkemmin luvussa 2.

Advertoriaalit ovat journalistista lehtijuttua muistuttavaa maksettua mainossisaltoa ja yksi
natiivimainonnan julkaisumuodoista. Advertoriaaleja julkaistaan paaasiassa printtilehdissa

ja niihin voidaan viitata myos termilla liitejulkaisu.

Yritysviestinta (public relations, corporate communications) on osa prosessia, missa yri-
tyksen sisainen identiteetti tehdaan nakyvaksi ulkoisessa yrityskuvassa. Se on vuorovai-
kutusta yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla. Yritysviestinndssa viestin painopiste on
yrityksen ja sen toiminnan viestimisessa ulospain yrityksen eri sidosryhmille. (Isohookana
2007, 190.)



2 Printtiadvertoriaali natiivimainonnan muotona

Tassa luvussa kasitellaan natiivimainontaa, siihen lukeutuvia printtiadvertoriaaleja seka

naiden tuomia hyotyja erityisesti B2B-yritysten nakokulmasta. Naiden lisaksi luvussa tar-
kastellaan natiivimainonnan onnistumisen mittaamista ja sita, kuinka digitalisaatio on vai-
kuttanut printtilehtien lukemiseen ja levikkiin. Lukuun on nostettu myos otteita lukijatutki-

muksesta, joka toteutettiin Presserin Business Insight-liitejulkaisun lukijoille syksylla 2019.

2.1 Natiivimainonnan maéaritelma

Koska natiivimainonnalle 16ytyy monia erilaisia maaritelmia, pyrittiin tdssa luvussa nosta-
maan esille keskeisimmat maaritelmat ja tarkastelemaan niita toisiinsa vertaamalla. Maari-
telmat on esitetty alla olevassa taulukossa 2. Maaritelmien yhteisiksi piirteiksi nousee mai-
noksen yhtenevainen ulkomuoto muun julkaisualustan kanssa, mika tekee kyseisesta

mainostamismuodosta lukijaystavallista.

Taulukko 2. Natiivimainonnan maaritelmat

Kirjoittaja Maaritelma

IAB Finland (2017) Natiivimainos on mainosmuoto, jonka ulkomuoto on yhte-
nevainen ymparistonsa kanssa ja sen sisalto on linjassa si-

vuston muun sisallon kanssa.

Otavamedia (2019) Natiivimainonta on yrityksen sisaltomarkkinointia maksetussa
mediassa. Se on siis kaupallista sisaltda, joka on perinteisen
mainosmateriaalin sijaan jotain muuta lisaarvollista sisaltoa,

kuten tekstia, kuvia tai videota.

Heikkila, K. (2017) Natiivimainonnan muoto on vakiintunut yhdeksi tehokkaista
markkinoinnin muodoista etenkin, kun halutaan kasvattaa
brandin tunnettuutta tai preferenssia. Sanomalla maaritte-
lemme natiivimainonnan kaupalliseksi sisalloksi, joka on muo-
doltaan ja danensavyltdan mahdollisimman lahella valitun me-

dian sisaltoja.

Lovell (2017, 3) Natiivimainonta on maksetun median muoto, jossa mainonta
on merkityksellinen kuluttajakokemukselle, integroituna ympa-

roivaan sisaltoon natiivimainos ei ole hairitseva.

Copyblogger Media teetti vuonna 2014 kyselytutkimuksen (Virtapelto 16.11.2017), jonka
tulosten mukaan suurin osa yrityksista ei panostanut natiivimainontaan. Tutkimuksessa

selvisi, ettd 2 088 vastaajasta 49 prosenttia ei tiennyt lainkaan natiivimainonnan kasitetta



ja 48 prosentin mielesta kasite oli vaikeasti ymmarrettava. Yksi maailman tunnetummista
sisaltomarkkinointiguruista Joe Pulizzi kiisti aikoinaan natiivimainonnan olevan sisalto-
markkinointia, kun taas IAB on Natiivimainonnan oppaassaan kirjannut natiivimainonnan
osaksi sisaltdmarkkinointia. (Virtapelto 16.11.2017.) Voidaan siis sanoa, etta natiivimai-

nonta on moniselitteinen markkinointimuoto, jota on vaikea maaritella tarkasti.

YRITYS MEDIA
Mainonta
Sisalto- Julkaisu-
markkinointi sisallot
KULUTTAJA

Kuvio 1. Natiivimainonnan ydin (IAB Suomi 2015)

IAB Finland on selventanyt natiivimainonnan ydinta ylla olevan kuvion 1 avulla. Kuviossa
esiintyy kolme natiivimainontaan sisaltyvaa tekijaa: kuluttaja, yritys ja media. Kuluttajan ja
yrityksen valilla tapahtuu sisaltomarkkinointia, yritys ja media luovat mainontaa ja media
tuottaa julkaisusisaltoja kuluttajalle. Natiivimainonta asettuu naiden kolmen tekijan kes-

kelle ja on néin ollen yhdistelma kaikkia kolmea viestintdmuotoa. (IAB Finland 2015.)

2.2 Natiivimainonnan muodot

Printtimediassa julkaistuja advertoriaaleja ja toimituksellisiksi sisalloksi verhottuja mainok-
sia on kaytetty ensimmaisen kerran jo 1900-luvun alkupuolella. Ideana natiivimainonta ei
siis ole mikaan uusi keksinto, vaikka ensimmaiset sitd koskevat kasitteet kuultiinkin vasta
vuonna 2011. (Kloot 2.5.2018.) Natiivimainonnan rajahdysmaiseen kasvuun on vaikutta-
nut digitalisaatio, joka on luonut markkinoinnille uusia ulottuvuuksia. Lowellin (2017) natii-
vimainontaa kasittelevassa julkaisussa lainataan International Advertising Bureaun (IAB)
vuonna 2013 tekemaa natiivimainonnan luokittelua. IAB nostaa esille kuusi luokkaa, joi-

den mukaan natiivimainontaa voidaan jaotella (Lowell 2017):

1. Sisaltdvirrassa esiintyvat mainokset



Maksetut hakutulokset
Suositteluwidgetit
Mainoslistaukset

IAB:in standardisoimat mainokset
Kustomoidut mainokset.

ok wd

Ensimmaiseen luokkaan kuuluvat siséltévirrassa esiintyvat mainokset, jotka ovat sosiaali-
sen median kanaviin upotettuja mainoksia, jotka jaljittelevat julkaisualustansa tyylia. Sisal-
tovirrassa esiintyvien mainosten julkaisualustoja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja
Twitter. Mainokset erotetaan muusta sisalldsta usein tunnisteella "sponsoroitu” tai "mai-

nos .

Toiseen luokkaan kuuluvat maksetut hakutulokset (Paid Search Units), jotka ovat hakuko-
neessa esiintyvid mainoksia. Hakukonemainokset sijoitetaan usein hakukoneiden luonnol-

listen hakutulosten ylapuolelle.

Kolmanteen natiivimainonnan luokkaan IAB (2013) on nostanut suositteluwidgetit (Re-
commendation Widgets). Suositteluwidgetit ovat sponsoroituja mainoksia, jotka nakyvat
padasiassa mainostajien omilla verkkosivuilla. Suositteluwidgetit on sijoitettu tyypillisesti
sivun alaosaan ja kyseisia mainoksia voidaan toisinaan merkitd myds tunnisteilla "suosi-
teltu julkaisu” tai "saatat pitdd myos tastad”. Kohdennetut suositteluwidgetit ovat paaasi-
assa relevantteja kayttajalle hanen aikaisempien luettujen siséltdjen ja kiinnostuksenkoh-

teiden mukaan.

Neljanteen luokkaan kuuluvat mainoslistaukset (Promoted Listings) ovat kuluttajalle suosi-
teltavia tuotteita tai palveluita, tdman profiilin ja kilnnostuksenkohteiden mukaisesti. Mai-
noslistaukset perustuvat selainpohjaiseen mainontaan, missa mainoksia kohdennetaan

kuluttajan sivustohistoriasta I0ytyvien tietojen, kuten kiinnostuksenkohteiden mukaisesti.

IAB:in standardisoimat mainokset ovat bannerimuotoisia mainoksia, jotka sisaltavat natii-
vimainonnan elementteja sisallon ja tunnisteiden avulla. Kustomoituina mainoksina voi-
daan pitaa kaikkia muita verkkopohjaisia natiivimainoksia, joita ei voida luokitella viiteen
edelld mainittuun luokkaan. (Lowell 2017, 60 - 66.)

Lowell (2017, 68 - 80) itse luokittelee natiivimainonnan kolmeen paakategoriaan: mainos-
kumppanuuteen sekéd myos |AB:in luokitteluista |10ytyviin siséltévirrassa esiintyviin mainok-
siin seka suositteluwidgetteihin. Mainoskumppanuus (Branded content publisher part-
nership), on Lowellin mukaan kasvava sektori, jonka ytimessa on ulkopuolisen tuottajan
luoma sisalto tietylle brandille. Mainoskumppanuutta esiintyy erityisesti lehtijulkaisuissa.
(Lowell 2017, 68 - 80.)



2.3 Printtiadvertoriaalit ja lehdet mainosmediana

Advertoriaali-termi muodostuu sanoista advertisement ja editorial content, jotka suomeksi
viittaavat mainokseen ja toimitukselliseen sisaltéon. Mainostajat siis maksavat julkaisijalle
siitd, ettd heidan tuotettaan tai palveluaan mainostetaan toimituksellisessa muodossa.
(Ahuja 2019.) Sanoma- tai aikakausilehtien yhteydessa julkaistavat advertoriaalit voivat
olla kokonaisuuteen suunniteltuja tai erillisia asiakaslehtia. Useammasta sivusta koostuvat
liitejulkaisut sisaltavat usein erillisen kansilehden, joka erottaa liitejulkaisun ja sen sisalta-
mat mainossisallét muista julkaisualustan sisalldista. Liitejulkaisut sijoitetaan 1ahes poik-
keuksetta aina julkaisualustan keskiaukeaman kohdalle.

Suomessa kaytetyin mainoskanava on sanomalehti (Sanomalehtien liitto 2020) ja print-
tiadvertoriaaleja julkaistaan monissa valtamedian lehdissa, kuten Suomen Kuvalehdessa,
Arvopaperissa, Annassa, Kauppalehdessa ja lltalehdessa (kuva 1). Suurimpina sanoma-
lehtien mainosmediahyotyind voidaan pitaa niiden uutisluonteisuutta, ajankohtaisuutta,
tarkkaa ajoitusta, luotettavuutta seka paikallisuutta (Isohookana 2007, 145). Koska Suo-
messa ilmestyy monia lehtig, tulee yritysten tehda taustatutkimusta ja selvittaa, mika leh-
dista tavoittaa parhaiten juuri heidan kohderyhmansa. Lehdet julkaisevat usein verkkosi-
vuillaan tietoa niiden lukijakunnasta, mika auttaa yrityksia suunnittelemaan mainonnan so-

pivuutta kuhunkin lehteen.
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Kuva 1. Esimerkkeja lltalehden yhteyteen tuotettujen printtiadvertoriaalien kansilehdista (Presser
2020)



Kauppalehti (2020) ilmoittaa verkkosivuillaan hinnat erilaisille printtimainonta-vaihtoeh-
doille. Mikali mainostaja haluaa ostaa yksittdisen mainostilan Kauppalehden julkaisuun il-
man kolmansia osapuolia, maksaa esimerkiksi aukeaman tila 18 010 euroa. Liitejulkaisuja
tuottavat yritykset myyvat samaa aukeaman tilaa, noin puolet halvemmalla. Monisivuisen
liitejulkaisun tuottaminen Kauppalehden valiin maksaa sivumaaran mukaan 13 330 eu-
rosta 32 143 euroon. (Alma Media 2020.) Mainostajan kannalta on siis edullisempaa osal-
listua liitejulkaisu-kokonaisuuteen, jossa ulkopuolinen yritys vastaa advertoriaalin tuottami-

sesta, taaten sille nakyvyyden ennalta sovitun julkaisualustan yhteydessa.

Advertoriaalit voidaan luokitella kolmeen kategoriaan: kuva-advertoriaalit (Image adverto-
rials), vaikuttamis-advertoriaalit (Advocacy advertorials) ja journalistiset advertoriaalit
(Journalism advertorials). Kuva-advertoriaaleilla (kuva 2) mainostajat pyrkivat kuvan jul-
kaisemisen kautta vaikuttamaan lukijan mielikuvaan ja brandin muistamiseen. Vaikutta-
mis-advertoriaaleilla mainostajat haluavat tuoda esille oman nakemyksensa johonkin ai-
heen tai ilmidon liittyen ja journalistisilla advertoriaaleilla mainostajat haluavat kiinnittaa lu-

kijan huomion tiettyyn aiheeseen tai itseensa. (Ahuja 2019.)
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Kuva 2. Esimerkki kuva-advertoriaalista (Douma, S. 2020)



Printtiadvertoriaaleihin sisaltyy monia tehokeinoja, joita voidaan kayttaa lukijan huomion ja
kiinnostuksen herattajana. Alla olevassa kuvassa 3 on Presserin kuluttajille suunnatun
printtiadvertoriaalin sisdltda. lltalehden liitteend jaetun Laatuaika-julkaisun tarkoituksena
on ollut nostaa esille erilaisia tuotteita ja palveluita, jotka tarjoavat kuluttajien arkeen iloa.
Kuten kuvassa 3 nakyy, liitejulkaisut rakentuvat erikokoisista mainospaikoista. Kuvat lisaa-
vat huomioarvoa ja niiden avulla voidaan esimerkiksi nayttaa, minkalaiset henkilot ovat lii-
ketoiminnan takana tai milta jonkin tuotteen valmistusprosessi nayttaa. Vaikka advertori-
aalien paatehtavana on luoda informatiivista sisaltéa, joka ei hairitse lukijaa suurilla tehos-
teilla, voidaan advertoriaaleihin kuitenkin sisallyttdd mainostavan yrityksen logo tai slogan.
Printtiadvertoriaalien keskidssa on journalistinen sisalto, milla ne erottuvat perinteisista
mainoksista. Painetun mainonnan yksi keskeinen tavoite on saada asiakas kiinnostumaan
ja hakemaan lisaa tietoa esimerkiksi yrityksen kotisivujen kautta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 333.)

Toimitus sucsitteioe:
kauden kiinnostavimmat

herkut

GLOGI & INKIVAARI
LUUMUMARMELADISSA!

, Mausteilla taikaa
3 %‘;ﬁ arkiruokailuun
< M = -

Kouvolan Lakritsin Lakritsijauhe

BEEF N'BEER & BEEF N' WINE
- Ty———

Kuva 3. Presserin tuottaman kuluttajajulkaisun sisaltéa (Presser 2020)

2.3.1 Lehdet lukuvalineena

Puolueetonta ja luotettavaa tietoa luetusta mediasta tuottava Media Audit Finland tarkas-
telee suomalaisten lukemistapoja seka valineitad. Kansallinen Mediatutkimus (KMT) tuottaa
vuosittain tutkimuksen, jossa tutkitaan suomalaisten lukemista viikkotasolla. (Media Audit
Finland 2019.)

10



100 9998979796 9695
9494930374

90 4

80

70 A

60

50

40

30 A

20

10

Kaikki lukuvélineet Painettu Tietokone Matkapuhelin Tabletti/lukulaite
yhteensa
M Kevat 2011 W Kevat 2012 w Kevat 2013 W Kevat 2014  m Kevat 2015  m Kevat 2016
m Syksy 2016 W Kevat 2017 Syksy 2017 mKevat 2018  m Syksy 2018

Kuvio 2. Sanoma- ja aikakausilehtien lukeminen viikoittain eri lukuvalineilld (Media Audit Finland
2019)

Kuvio 2 esittda syksylla 2018 toteutettua tutkimusta suomalaisten kayttamista lukuvali-
neistd sanoma- ja aikakausilehtien lukemiseen. Kuvio osoittaa, etta painettu lehti on edel-
leen suosituin sanoma- ja aikakausilehtien lukuvaline. Huolimatta siita, etta lukemistavat
ovat monipuolistuneet ja painetun lehden lukijamaara on seitsemassa vuodessa laskenut
lahes 20 prosenttia, suomalaiset lukevat edelleen uskollisesti painettuja sanoma- ja aika-
kausilehtia. Suurin muutos on tapahtunut matkapuhelintaan lukuvalineena kayttavien hen-
kildiden keskuudessa. Kevaalla 2011 ainoastaan 8 prosenttia vastaajista kertoi kaytta-
vansd matkapuhelintaan lukuvalineend, kun taas syksylla 2018 vastaajista 50 prosenttia
kertoi kayttavansa matkapuhelinta sanoma- ja aikakausilehtien lukemiseen. (Media Audit
Finland 2019.)

Myés B2B-kohderyhmalle on teetetty kohdennettu tutkimus, jossa paattajien seka vaikut-
tajien mediakaytt6a ja median tarkeyttd paattajan tydssa on mitattu. Vuonna 2006 tehdyn
tutkimuksen mukaan suomalainen paéattaja on vahvasti verkottunut, mika nakyy verkosto-
jen roolissa yritysten ostojen paatdksenteossa. Hankintapaatoksia tehtdessa tiedotusvali-
neista tarkeimmiksi lahteiksi nousevat ammattilehdet ja internet. Vuonna 2006 Taloustutki-
mus Oy:n PRO Paattajamediatutkimuksen (Isohookana 2007) kautta selvisi, ettd paattajat
lukevat tutkituista 103 kotimaisesta lehdesta keskimaarin kahdeksaa lehtea. Luetuimpia
lehtia olivat Helsingin Sanomat (198 000), HS Kuukausiliite (161 000), Kauppalehti (159
000), HS Nyt (133 000), llta-Sanomat (119 000), Kauppalehti Optio (109 000), lltalehti
(101 000) seka Talouselama (100 000). (Isohookana 2007, 84.)
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Kuvio 3. Sanomalehtien vertailukelpoisen levikin muutos (Media Audit Finland 2018)

Vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen (Media Audit Finland 2018) mukaan sanomalehtien digi-
taalinen levikki jatkaa kasvuaan, joka heijastuu printtilevikin laskevana muutoksena. Kay-
tanndssa tdma tarkoittaa sita, ettd yha useampi lehtid lukeva henkilo tilaa pelkan digitaali-
sen version lehdestd, mika vaikuttaa sanomalehtien kokonaislevikin pienenemiseen.
Tama nakyy selkeasti kuviossa 3. Suurin piikki levikin muutoksessa on tutkimuksen mu-
kaan ollut vuonna 2015, jolloin digitaalisen levikin muutos oli 37,00 prosenttia. Vuonna
2018 kyseinen muutos on ollut 4,10 prosenttia, mikd kertoo edelleen tapahtuvasta digitaa-
lisen levikin kasvusta. (Media Audit Finland 2018.)

2.3.2 Business Insight-julkaisun toimivuusindeksi

IROResearch toteutti Arvopaperin lukijoille marraskuussa 2019 kyselyn. Kysely koski vii-
meisinta Presserin tuottamaa Business Insight-julkaisua, joka julkaistiin Arvopaperin kiin-
teana liitteena 17.10.2019. Tutkimuksessa selvitettiin, minkalainen huomioarvo Presserin
tuottamalla liitejulkaisulla on ollut ja lisasikd Business Insight-julkaisu lukijoiden ostokiin-
nostusta julkaisussa mainostavissa yrityksissa. IROResearchin kyselyyn vastasi yhteensa
100 henkild6a. (Tamminen 12.11.2019.)

Business Insight-liitejulkaisun toimivuusindeksi oli tutkimuksen mukaan 118, tietopankin

vertailuindeksin ollessa 86. Toimivuusindeksi laskettiin seuraavaa kaavaa kayttaen: toimi-

vuusindeksi = huomioarvo + parantaa mielikuvaa Yritys X:sté tai sen palvelusta/tuotteista
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+ lisda ostokiinnostusta Yritys X:n palveluita/tuotteita kohtaan. Useampi kyselyyn vastan-
neista henkildista oli antanut avoimen haastattelukysymyksen kautta positiivista palautetta

Business Insight-liitejulkaisun laatuun viitaten:

"Todella laadukas liite. Hyvat jutut, jotka innostivat lukemaan. Saastin jopa muuta-
man jutun.” (Lukijapalaute, Tamminen 12.11.2019.)

"Korkeatasoinen tuote visuaalisesti.” (Lukijapalaute, Tamminen 12.11.2019.)

"Tamankaltainen monipuolinen liite on ihan hyva lisa.” (Lukijapalaute, Tamminen
12.11.2019.)

"Tama on erilaista vaikuttamista kuin perinteinen mainos.” (Lukijapalaute, Tamminen
12.11.2019.)

Tutkimuksen tulokset osoittivat myos, ettei Presserin tuottamaa Business Insight-liitejul-
kaisua mielletty mainosmaiseksi, vaikka jokaiselle sivulle oli merkitty selkeasti tieto mai-
nosliitteesta. Business Insight-liitejulkaisun kohderyhmaan itsensa mieltavista lukijoista liit-
teen huomasi 88 prosenttia ja kaikista Arvopaperin lukijoista litteen huomasi 73 prosenttia
vastaajista. Keskiarvo liitejulkaisuiden huomioarvolle on 55 prosenttia. (Tamminen
12.11.2019.)

2.4 Natiivimainonnalla saavutettavat hyodyt

"Tosiasia on se, ettei kukaan lue mainoksia. Ihmiset lukevat, miké kiinnostaa heité ja jos-
kus se on mainos." (Robinson 27.9.2015.) Natiivimainonnan vahvuus piilee yrityksen pit-
kaaikaisen imagon ja myynnin kehittdmisessa. Natiivimainonnan ytimessa on nykyisten ja
potentiaalisten asiakkaiden sitouttaminen juuri heille raataldidyn ja arvoa tuovan journalis-
tisen sisallon kautta. Natiivimainonnan keskeisiin hyotyihin lukeutuu kuluttajaa palveleva
sisaltd, jonka tehtavana on kouluttaa, opastaa, viihdyttaa ja neuvoa. Julkaisualustaan su-
lautuva ulkomuoto tekee mainoksesta helposti Iahestyttavan ja natiivimainonnan keinojen

kautta kuluttaja viihtyy sisallén parissa pidempaan. (Otavamedia 2019.)

Nykypaivana natiivimainontaa julkaistaan niin viihde- kuin uutismedioissa ja natiivimainon-
nan etuihin lukeutuu my6s sen monikanavainen kayttomahdollisuus. Natiivimainontaa voi
hy6dyntaa sosiaalisen median kanavissa, televisiossa, lehdissa tai yrityksen kotisivuilla.
Pienillda muutoksilla sisaltda voidaan raataléida eri kanaviin julkaistaviksi niin, etta se pal-

velee kohderyhmaa kussakin kanavassa.
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Natiivimainontaa hyodyntamalla mainostaja saa tuotteilleen tai palveluilleen nakyvyytta
toivotussa julkaisukanavassa, toivomallaan viestikarjella. Koska natiivimainonta on kau-
pallista mainossisaltéa, on mainostajalla mahdollisuus vaikuttaa siihen, mita asioita mai-
noksessa nostetaan esille ja mihin tyyliin. Natiivimainonta sopii erityisesti B2B-yritysten
mainoskeinoksi, silla usein B2B-yritysten tarjoamia palveluita tai tuotteita on vaikea mai-
nostaa ainoastaan yhdelld kuvalla, saatikka edes sisallyttda kuvaan. Natiivimainonnan ja
printissa julkaistavien advertoriaalien kautta yritykset voivat tavoittaa hyvinkin laajan koh-
deryhman ja jopa sellaisia kohderyhmia, joita olisi muita markkinointikeinoja kayttamalla
vaikea saavuttaa. (Pietila 31.12.2018.)

Kuluttajat eivat ole enda yhta brandiuskollisia yhdelle palvelun- tai tuotteentarjoajalle, silla
valinnanvaraa on. Markkinoille tulee jatkuvasti uusia tuotteita ja palveluita, joita mainoste-
taan nakyvasti eri kanavissa. Tassa vaiheessa natiivimainonta ja siihen lukeutuva sitout-
tava journalistinen sisaltd ansaitsevat erityishuomiota. Vaikka natiivimainonnan tuottami-
nen on niin ajallisesti kuin rahallisestikin vaativampaa, kannattaa yritysten siihen kuitenkin
nahda vaivaa. Sitouttavaa sisaltda julkaisemalla yritysten on mahdollista kasvattaa kysyn-
taa, vahvistaa positiivista brandikuvaa seka valloittaa markkinoita profiloitumalla toi-

mialansa edelldkavijana. (Keronen & Tanni 2017, 92 - 95.)

Tarinat henkildista tuotteiden tai palveluiden takaa ovat oiva tapa pyrkia vaikuttamaan lu-
kijoiden mielikuviin yrityksesta. Jos yritykset haluavat jakaa tarinansa siita, mista idea yri-
tyksen toimintaan on lahtenyt tai mita kulissien takana tapahtuu, toimii natiivimainonta

luonnollisena kanavana tallaisten sisaltdjen valittamiseen (Lovell 2017, 89).

Natiivimainonnan hyddyt voitaneen kiteyttda seuraavaan kuuteen kohtaan:

- Julkaisualustaan sulautuva ulkomuoto

- Monikanavainen kayttémahdollisuus

- Laajojen kohderyhmien tavoittaminen

- Kysynnan ja yrityksen tunnettuuden vahvistaminen
- Halutun sanoman valittaminen

- Positiivisen brandikuvan vahvistaminen.

2.4.1 Sitouttava mainossisalto

Sitouttavalla mainossisallélla pyritdan askel askeleelta rakentamaan yrityksen tunnet-
tuutta, luottamusta, kiinnostusta seka erottumista kilpailijoista. Sitouttava mainossisalté on
erittdin tarkeda sisaltéa ja parhaassa tapauksessa sen elinkaari on jopa vuosien mittai-

nen. Sitouttava mainossisaltd toimii ostopaatdksen vahvistajana ja kirjoittajan seka yrityk-
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sen asiantuntijuuden esille tuojana. Sitouttavat mainossisallot ovat yleensa pidempia kir-
joituksia, kuten blogipostauksia, artikkeleita, ladattavia oppaita tai pidempia tutkimusartik-
keleita. (Keronen & Tanni 2017, 88.)

Sitouttava mainossisaltd auttaa yrityksia profiloitumaan esimerkiksi toimialansa suunnan-
nayttajana tai edellakavijana, rakentamalla vahvempaa suhdetta asiakkaisiin ja vahvista-
malla yrityksen arvoa asiakkaan kokemusmaailmassa. Sitouttavan mainossisallon ensisi-
jainen tehtava on auttaa lukijaa ja onnistumisen merkkina voidaan pitaa sita, etta se opas-
taa lukijaa nakemaan toimialan olennaiset asiat uudella tavalla tai hahmottamaan koko-
naan uusia aiheita. Koska sitouttavan mainossisallon paatavoitteena ei ole suoranainen
myynnin edistaminen, voi tdma olla syyna siihen, miksei sita usein mielletd markkinoin-
niksi. (Keronen & Tanni 2017, 92 - 93.) Moni markkinointialan ammattilainen kehottaa kes-
kittymaan pitkajanteiseen tekemiseen ja luomaan tunnistettujen asiakastarpeiden pohjalta
sitouttavaa mainossisaltda, joka kasvattaa lukijoiden ymmarrysta ja arvostusta organisaa-
tiota kohtaan (Keronen & Tanni 2017, 95).

2.4.2 Tarinallisuus osana branditunnettuutta

Loistavat tarinat menestyvat, silla ne pystyvat vangitsemaan kohderyhman mielikuvituk-
sen. Aito ja totta oleva tarina jaa lukijan mieleen ja parhaassa tapauksessa siind oleva lu-
paus lunastetaan. Kuluttajat ovat nykyaan skeptisempia ja heidan luottamuksensa on an-
saittava. (Godin 2008, 8 - 11.)

Tarinalahtoinen palvelumuotoilu eli tarinallistaminen luo yrityksille kilpailuetua ja toimii sa-
malla merkittdvana osana yrityksen strategiaa, markkinointia, tuotteistamista seka bran-
daamista. Tarinallistaminen toimii kivijalkana yrityksen tarinaidentiteetille ja silla on lukui-
sia positiivisia vaikutuksia. Se toimii erinomaisesti yrityksen brandikuvan vahvistajana an-
taen sille persoonallisen ja helposti Iahestyttdvan mielikuvan. (Kallioméaki 2014, 14 - 15).
Tarinallistaminen linkittyy moniin liiketoiminnan kannalta merkittaviin osa-alueisiin, oli sit-
ten kyseessa palveluiden tai tuotteiden kehittdminen, viestinta tai myynti. Tarinallistami-
nen kautta asiakkaan kokemukseen luodaan sisaltda ja merkitysta, jotka tekevat brandista

entistd vahvemman ja tunnetumman. (Kalliomaki 2015, 43.)

B2B-yritysten kertoma tarina voi rakentua esimerkiksi seuraavien tarinoiden ymparille: vi-
siotarina, taustatarina, syntytarina, palveluntarina, tuotteen tarina tai arvotarina (Kalliomaki
2014, 23). Sama tarina on mahdollista jalkauttaa useampaan julkaisukanavaan ja tarina
voi saada erilaisia muotoja eri kohderyhman ja julkaisualustan kautta. Esimerkiksi ku-

vassa 4 samaa natiivimainosta on hyddynnetty Anna-lehdessa ja Anna.fi-verkkosivustolla.
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Kuva 4. Natiivimainoksen toistaminen eri julkaisualustoilla (Aikakausimedia 2019, 24)

Niin kuin muussakin mainonnassa, myos natiivimainonnassa toisto lisaa tunnettuutta seka
luottamusta tuotetta ja brandia kohtaan. Etenkin eri julkaisukanavoissa julkaisu, samanta-
painen markkinointimateriaali saa lukijan ajattelemaan, etta kyseessa on vakiintunut
brandi. Runsas sanoman toisto saa myds lukijan miettimaan, etta pitaisikd minunkin? (Ai-
kakausimedia 2019, 24.)

Mita jos toimialan tarinankerronnassa on jo kilpailua? On keksittava ja kerrottava oma, eri-
lainen tarina ja vakuutettava kohderyhma siita, etta tama on toista tarinaa tarkeampi. Jos

kilpaileva yritys on jo vuosi sitten kohdentanut tarinansa tietyssa kohdassa ostopolkua ole-
valle kohderyhmalle, paras vaihtoehtoinen strategia voi olla uudenlaisen kohdeyleisén 10y-

tdminen, joka ei ole viela valttamatta lukenut kilpailijan tarinaa. (Godin 2008, 132 - 134.)

2.5 Natiivimainonnan mittarit

Kun mietitdan onnistuneen markkinoinnin mittaamista, tulee monella varmasti mieleen
myynnin, kavijdmaaran tai seuraajamaaran mittaaminen. Mainostajien kasvanut kiinnos-
tus natiivimainonnan mahdollisuuksia kohtaan on tuonut esille myos tarpeen maaritella
natiivimainonnalle mittareita. Mittarit voidaan IAB Finlandin (2017) mukaan ryhmitella kol-
meen tasoon sen mukaan, kuinka paljon panostuksia niiden jalostaminen ja tulkitseminen

vaativat:

- Kovan datan luvut
- Myynnilliset mittarit
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- KyselytyOkalujen kautta saatava data ja brandimittarit.

Mainostoimisto lda Framin toimitusjohtaja Panu Laaksonen on kirjoittanut artikkelin
(2017), jossa han haastaa perinteisia markkinoinnin numeraalisia mittareita. Laaksonen
kertoo kayttavansa oman ndkemyksensa perustana Peter Druckerin maaritelmaa, jonka
mukaan markkinoinnin tehtdvana on auttaa yrityksia hankkimaan seka pitamaan asiak-
kaat. Pelkdn myyntikayran seuraaminen ei kerro, missa asioissa markkinoinnilla on onnis-
tuttu. Tarvitaan mittareita, joissa tapahtuvat muutokset tuottavat myynnin kasvua ja naita

mittareita analysoimalla voidaan tehda tuloksellista markkinointia. (Laaksonen 2017.)

Laaksosen mukaan kolme mittaria riittda tutkimaan markkinoinnin onnistumista. Ensim-
mainen ja tarkein mittari on tfunnettuus, markkinoinnin menestyksen mittari, joka kertoo
siitd, kuinka moni kohderyhmasta tuntee brandin ja minkalaisia mielikuvia kohderyhma
brandiin yhdistda. Toinen onnistumisen mittareista on preferenssi. Preferenssi mittaa sita,
kuinka moni kohderyhmasta valitsee mieluummin sinun brandisi, kuin kilpailijasi. Viimei-
nen, eli suosittelun mittaaminen kertoo, kuinka moni tuotteen-, tai palvelunkayttajasta olisi

valmis suosittelemaan brandia eteenpain. (Laaksonen 2017.)

Kun markkinointisisaltéd aletaan tuottaa tavoitteellisesti ja strategian mukaisesti, voidaan
palautetta onnistuneesta markkinoinnista saada jo nopeasti. Eri kohtaamispisteissa asiak-
kaat voivat ottaa puheeksi, ettd ovat tormanneet johonkin mielenkiintoiseen sisaltoon ja
talla tavoin voidaan saada tieto syntyneesta muistijaljesta. Sisaltostrategiassa asetetut ta-
voitteet ohjaavat mitattavia asioita. Mittarit ovat usein taysin erilaiset riippuen siita, halu-
taanko markkinoinnilla kasvattaa myyntia vai profiloitua toimialan suunnannayttajana.
Markkinoinnin mittaaminen ja tulosten analysointi antavat ymmarrysta asiakkaista ja koh-
deryhmaa kiinnostavista sisalldista, mika parantaa markkinoinnin osuntatarkkuutta enti-

sestaan tulevaisuuden osalta. (Keronen & Tanni 2017, 194 - 197.)

Keronen ja Tanni kehottavat (2017, 197.) yrityksia aloittamaan markkinoinnin mittaamisen
muutamilla perusmittareilla. Esimerkkind he ovat kayttaneet alla olevaa taulukkoa (tau-
lukko 3), joka havainnollistaa, kuinka yrityksen strategisen tason, eli pitkan aikavalin ase-
tettuja tavoitteita voi verrata tuotettujen markkinointisisaltdjen tavoitteisiin. Taulukossa esi-
tetyilla taktisilla tasoilla viitataan keskipitkan aikavalin suunnitelmiin, joista vastaa yrityksen

linjajohto ei ylin johto, kuten strategisessa tasossa. (Keronen & Tanni 2017, 197.)
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Taulukko 3. Mittariesimerkkeja, jossa strategisen tason mittarit yhdistyvat taktisen tason mittareihin
(mukaillen Keronen & Tanni, 2017, 197)

Ajatusjohtajuus Myynnin tuki Asiakaskokemus
Strateginen taso: Strateginen taso: Strateginen taso:
e Ansaittu media o Toteutuneet kaupat e |tsepalvelun osuus
o Kommenttipyynnot o Kaupan keskiarvo o Asiakaspalvelun
e Vieraskynat e Asiakasmaara kustannus
e Seminaari-/paneeli- e Myyntiputken kesto e Asiakaspalveluun
osallistumiset tulevien kysymysten
taso
Taktinen taso: Taktinen taso: Taktinen taso:
e Jaot e Prospektien maara e Asiakaspalvelu-ta-
e Suosittelut ja laatu pahtuman kesto
e Maininnat e Liidit/polku o Asiakastyytyvai-
e Sisallén kulutus e Hinta/liidi syyskysely
o Uutiskirjetilaukset o Liidien pisteytys e Palaute
e Sisalldén kulutus

Natiivimainonnan hyddyt tulevat parhaiten esille ajan kuluessa ja pitkajanteinen tekeminen
on hyva huomioida myos tavoitteita ja mittareita asettaessa. Erityisesti B2B-yrityksissa,
joissa ostopolku on hyvin pitka, lopullinen asiakassuhde voi syntya vasta vuosien paasta
(Keronen & Tanni 2017, 195). IAB Finland (2017) on jakanut natiivimainonnan mittarit kar-
keasti kahteen osaan, kovan datan lukuihin sekd brdndimittareihin. Kovan datan lukuja
voidaan mitata erilaisilla mainonnanhallinta- ja analytiikkatyokaluilla ja brandimittareita mi-
tataan vastaavasti erilaisilla kyselytutkimuksilla. Verkossa julkaistujen markkinointipanos-
tusten tehokkuutta on helppo seurata erilaisten analytiikkasovellusten ja verkkoalustojen
kautta, mutta printtimedioista saatavien hyotyjen mittaaminen ilman suoraa verkkojalanjal-
kea on haastavampaa ja vaatii enemman ymmarrysta seka tietojentulkintaymmarrysta.
(IAB Finland 2017.)

Liian usein takaa-alalle jaanyt natiivimainonnan onnistumisen mittari on yrityksen oman
henkiloston sitoutuminen yrityksen julkaisemiin sisaltdihin. Moni yritys yrittaa aktivoida
henkilostoaan jakamaan sisaltoja turhankin keinotekoisesti. Paras tulos syntyy kuitenkin
silloin, kun turhia kehotuksia ei tarvita. Useat inmiset jakavat sisaltdja, jossa ovat itse jol-
lain tavalla mukana ja ottamalla tyontekijat mukaan sisallontuotannon prosessiin syntyy
tyontekijoilla luontaista halua jakaa sisaltoda. Tama kasvattaa sisaltjen verkostovaikutta-
vuutta ja erilaisten kohderyhmien tavoittamista. MyOs asiakaspalautteen kerddminen muu-
taman kerran vuodessa auttaa kartoittamaan asiakkaiden ajatuksista vuoden aikana jul-
kaistuista sisalldista. Asiakaspalautteen kautta voidaan myds selvittdd, missa kanavissa

asiakkaat ovat yrityksen sisalt6ja nahneet. (Keronen & Tanni 2017, 198 - 200).
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2.6 Natiivimainonnan tunnistettavuus ja merkitseminen

Iso osa nykypaivan natiivimainoksista sulautuu niiden julkaisualustoihin niin hyvin, ettei lu-
kija valttamatta osaa edes niitd mainoksiksi tunnistaa. Printtiadvertoriaalit voivat hdméata
kuluttajaa toimituksellisen ulkomuotonsa vuoksi, minka takia niissa tulee olla mainontaan
liittyva viittaus ilmoituksesta tai mainoksesta. Kuluttajasuojalaissa on maaratty, ettd mai-
nonnan tulee olla aina selkeasti tunnistettavaa ja kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin ha-
neen pyritdan vaikuttamaan kaupallisesti. Kuluttajat luottavat helpommin toimituksellisiin
sisaltéihin ja sen takia tavallista lehtiartikkelia muistuttava advertoriaali voi hamata kulutta-
jaa, vaikuttaen taman suhtautumiseen ja paatdksentekoon. Vaatimus mainoksen tunnis-
tettavuudesta koskee my6s mainoksen sijoittelua. Mainokset tulee pitaa erillddan muusta
aineistosta ja lukijan on pystyttava tunnistamaan, mistd mainos alkaa ja mihin se paattyy.
Mainoksen julkaisualustasta riippuu, miten mainos sijoitetaan niin, etta se erottuu muusta

aineistosta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

Natiivimainontaa koskevissa saanndissa todetaan myds, ettd lehden artikkelit eivat saa
sisaltaa pilomainontaa. Jos osa lehden sisallosta on tuotettu yhteistydssa jonkun yrityk-
sen kanssa, asia on kerrottava lukijalle selvasti. Pelkka yhteistydkumppanin logo ei riita.
Tavoitteena on, etta lukija erottaa maksetun mainossisallon muusta sisallosta ilman tar-

kempaa perehtymista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

Suomessa IAB:in standardit seka Julkisen Sanan Neuvosto (JSN) ohjailevat ja seuraavat
natiivimainonnan merkintatapoja. Verkossa jaettavissa natiivimainoksissa lukee usein
paakuvan yhteydessa, tai heti kappaleen alussa, etta kyseinen juttu on maksettua mai-
nossisaltoa. Printtiadvertoriaaleissa tieto mainoksesta ilmoitetaan sivun yla-, tai ala-
osassa. Myos Julkisen Sanan Neuvosto painottaa selkeasti erottelun sisallon merkitysta

piilomainontaa koskevassa periaatelausunnossa seuraavasti:

"Tiedonvélityksen uskottavuutta turvataan tekemélla lukijoille, katsojille ja
kuuntelijoille selvéksi, missé& kulkee journalismin ja kaupallisen siséllon véli-
nen raja. T&méa on erityisen térke&a silloin, kun ilmoituksille ja kaupalliselle
yhteistyéblle haetaan vakuuttavuutta journalistisia siséltéj& muistuttavilla rat-
kaisuilla.” (Julkisen sanan neuvosto 2013.)
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3 Markkinointiviestinta B2B-markkinoilla

Tassa luvussa keskitytaan B2B-yritysten kayttamiin markkinointikanaviin seka B2B-yritys-
ten ostokayttaytymiseen, silla ne eroavat perinteisesta B2C-markkinoinnista ja kuluttajan
ostokayttaytymisesta. Luvussa tarkastellaan myos yritysten markkinointibudjetin maaritta-

mista ja sita, kuinka iso osa markkinointibudjetista menee printtimainontaan.

3.1 Markkinointikanavat ja markkinointiviestinnan budjetointi

Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa kokonaisvaltaisuutta, mika heijastuu yritysten
tapaan ajatella ja toimia. Toimialalla menestyakseen koko yrityksen tulee olla markkinoin-
tiorientoitunut, eli yrityksen kulttuuri on kokonaisvaltaisesti valjastettu luomaan arvoa asi-
akkaille ja toiminnan keskipisteena toimii asiakkaat seka heidan tarpeensa. (Isohookana

2007, 36 - 39.)

B2B-yritysten markkinointikanaviin lukeutuu monipuolisesti erilaiset digitaaliset markki-
nointikeinot, suosittelumarkkinointi, huhumarkkinointi, yksildmarkkinointi, sisaltomarkki-
nointi seka sosiaalinen markkinointi (Bergstrom & Leppanen 2015, 34). Markkinointivies-
tintdan kaytettavan budjetin suuruutta on vaikeaa vertailla eri toimialojen ja yritysten kes-
ken, silla budjettiin voidaan sisallyttaa eri tavalla tehtyja toimenpiteita ja kustannuksia. Yri-
tysten markkinointibudjettia suunnitellessa otetaan huomioon usein seuraavia asioita: mai-
nonnan suunnittelu-, tuotanto- ja julkaisukustannukset, esitteet, tiedotteet, asiakaslehdet
ja muut julkaisut, mahdollisia messuja varten tuotetut materiaalit, myynnin tukimateriaali,
kuten esittelyvideot ja verkkosivujen yllapito sekd muut julkisuuden tai suhdetoiminnan

kustannukset kuten lehdisto- ja asiakastilaisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 306.)

Mainonta voidaan jakaa eri mainosvalineiden mukaan kolmeen luokkaan: mediamainon-
taan (media advertising), suoramainontaan (direct advertising) ja muuhun mainontaan
(below-the-line advertising). Mediamainontaan lukeutuu esimerkiksi mainostaminen leh-
diss3, televisiossa ja internetissa. Suoramainonta koostuu painetusta ja sahkoisesta suo-
ramainonnasta. Sellaisten markkinointimuotojen, jotka eivat kahteen edelld mainittuun
luokkaan lukeudu, voidaan katsoa kuuluvan muuhun mainontaan, jota on esimerkiksi toi-

mipaikkamainonta ja myymalamainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 311.)

Yleisin yritysten kayttdama menetelma markkinointiviestinnan budjetin maarittamiseen on
tietyn osuuden kayttaminen lilkkevaihdosta markkinointiviestintaan (percentage-of-sales
method). Kyseinen menetelma on markkinointiviestinnan suunnittelun ja seurannan kan-

nalta helpoin ja nopein tapa maarittaa budjettia. Toinen tapa budjetoida on saman verran
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kuin kilpailijat -tyyli (competitive-parity method). Tdma tapa perustuu oman toimialan ja kil-
pailijayritysten viestinnan selvittdmiseen ja seuraamiseen. Tavoitteen ja tehtdvén (objec-
tive-and-task method) mukainen budjetointi on kolmas tapa budjetoida markkinointiviestin-
taa. Kolmannen budjetointitavan lahtdkohtana on se, ettd ensin maaritelldan tavoitteet, joi-
hin markkinointiviestinnalla pyritdan, sen jalkeen mietitaan viestintakeinot, joilla maaritetyt
tavoitteet saavutetaan ja tdman jalkeen mietitdan, kuinka usein ja missa kanavissa mark-
kinointiviestintaa toteutetaan. Lopuksi lasketaan yhteen, kuinka paljon kaikki edella mai-
nittu tulee maksamaan ja budjetoidaan tulevaa tdman mukaan. (Bergstrom & Leppanen
2015, 307 - 308.)

Kauppalehden tekeman tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset kayttavat liikkevaihdos-
taan keskimaarin 2,6 prosenttia markkinointiin. Markkinointipanostukset vaihtelevat toimi-
aloittain ja toimialan kilpailutilanteen mukaan. Alla olevaan taulukkoon 4 on keratty esi-

merkkeja eri yritysten markkinointipanostuksista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309.)

Taulukko 4. Yritysten markkinointipanostukset (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 309)

Yritys Markkinointikulut milj. Osuus liikevaihdosta %
euroa vuonna 2013
Amer Sports-konserni 219,5 10,3
Valio-konserni 87,7 4,3
Finnair-konserni 72,9 3,0
Ikea Oy 10,5 3,4

Huolimatta siita, ettd uusia markkinointikeinoja on syntynyt vuosien varrella, mainostami-
nen lehdissa on edelleen suosittua. Suomessa julkaistaan monipuolisesti erilaisia sa-
noma-, aikakausi-, asiantuntija seka ammattilehtia. Suomessa ilmestyy noin 250 erilaista
sanomalehted, joihin lukeutuvat erikoislehdet, iltapaivalehdet, kaupunkilehdet, paikallisleh-
det ja paivallislehdet (Sanomalehtien liitto 2020). Aikakausilehtia ilmestyy Suomessa talla
hetkelld noin 4 000. Aikakausilehdet jaetaan yleisd-, ammatti-, jarjestd- seka asiakasleh-
tiin. Aikakauslehdille on ominaista se, ettei niita lueta vain kerran, vaan niiden pariin pala-
taan myéhemmin uudestaan. (Aikakausimedia 2020.) Erilaisia asiantuntijalehtia julkaise-
vat esimerkiksi yhdistykset ja liitot. Asiantuntijalehdissa nostetaan esille usein tietyn toi-
mialan ajankohtaisia ilmigita ja tapahtumia. (Nae 2020.) Ammattilehdet on suunnattu paa-
asiassa eri toimialojen ammattilaisille, silld ne painottuvat nimensa mukaan tietyn alan
ammatteihin. Ammattilehtia 16ytyy esimerkiksi rakentamisen, talouden, teollisuuden, mark-

kinoinnin, maatalouden ja urheilun aloille. (Lehtikuningas 2020.)
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Lehdissa julkaistujen sisaltdjen lukuaika on usein pidempikestoisempi kuin verkossa jaet-
tujen sisaltdjen. Lehden kateensa nostanut henkild on jo jollain tavalla kiinnostunut nake-
maan, mitd sisaltéa lehdessa on ja alitajuntaisesti tiedostaa lehtiin sisdltyvan mainossisal-
toa. Perinteista sanomalehtimainontaa kaytetaan erityisen paljon paivittaistavaroiden mai-
nonnassa. Vaatteita, kosmetiikkaa ja muita harvemmin ostettavia tuotteita mainostetaan

usein aikakausilehdissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333.)

ﬁ Ulkomainonta

Elokuva 6% Painetut

1% sanomalehdet
Radio
7%

19%
Painetut kaupunki- ja
noutolehdet
&= - . e
Some

igimainonta 295 milj. €
8%37%

Hakumainonta 12%
Muu verkkomainonta 17%

Painetut

aikakauslehdet | |
5%

Televisio

2% [

Kuvio 4. Mediamainonnan hajautuminen vuonna 2018 (Kantar 2018)

Kuten ylla oleva kuvio 4 esittaa, painettu lehti kuuluu edelleen vahvasti suomalaisten yri-
tysten mediamainontapalettiin. Lehtien osuus koko mediamainonnan jakautumisesta on
vuonna 2018 ollut jopa 29 prosenttia. Tiedot perustuvat Kantar TNS:n ja Ad Intelligencen
toteuttamaan mediaseurantaan. Sanoma- ja aikakauslehtien suurimmat mainostajat ovat
olleet vuonna 2018 Orion Pharma, Unilever, Valio, Lumene, Motonet, K-Citymarket, K-
Rauta, K-Supermarket, XXL Sports&Outdoor seka Prisma. (Kantar 2018.)

3.2 Yritysviestinnan merkitys

Yritysviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valista vuorovaikutusta.
Yritysviestinnan ytimessa on yrityksen toiminnasta viestiminen eri sidosryhmille, minka
avulla yrityksen on mahdollista rakentaa itselleen vahvaa kilpailuetua. Yritysviestintaa voi-
daan toteuttaa kaikilla perinteisen viestinnan valineilla. Yritysviestinnan kanavat voidaan
jakaa henkilokohtaiseen, kirjalliseen, sahkoiseen ja digitaaliseen viestintaan. Tavoitteena
on viestia selkeasti esimerkiksi yrityksen arvoista ja siita, milla tavalla yritys on suunnitellut
saavuttavansa asetetut tavoitteet ja taman kautta vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen ja ra-

kentaa kestavia sidosryhmasuhteita. (Isohookana 2007, 190 - 192.)
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B2B-yritykset toimivat usein tiukassa kilpailutilanteessa, jossa sen pitaisi erottua eduk-
seen ja saada luotua kestavia ja pitkdaikaisia asiakassuhteita. Viestinnalla on koko mark-
kinoinnissa ratkaiseva rooli. Palveluiden markkinoinnissa, yritysmarkkinoinnissa seka yha
enenevassa maarin myos kulutustavaroiden markkinoinnissa valitdn vuorovaikutus asiak-
kaan kanssa korostuu. Yritysten tulee huolehtia kaikista eri sidosryhmasuhteistaan, silla
ne heijastuvat joko valillisesti tai valittomasti yrityskuvaan ja kaikkien sidosryhmien mielipi-
teisiin yrityksesta, mukaan lukien potentiaaliset seka nykyiset asiakkaat. (Isohookana
2007, 86.)

3.3 B2B-markkinoiden ostokayttaytymisen ominaispiirteet

B2B-markkinoilla tai yritysmarkkinoilla tarkoitetaan markkinoita, missa tuotteiden tai palve-
luiden ostajina ja myyjina toimivat yritykset. Erot kuluttajamarkkinoihin syntyy paaasiassa
ostoprosessin kohdalla. Isohookana (2007, 82) luonnehtii yritysten ostotoimintaa ammatti-
maiseksi, jolloin tuotteen tai palvelun ostotarpeen tulee olla erityisen perusteltua. Ostopro-
sessi B2B-markkinoilla on usein monivaiheinen ja paatoksentekokyky on enemman ratio-
naalista kuin impulsiivista. Lahtdkohdat ostamiselle ovat kuitenkin samankaltaisia yritys-,
ja kuluttajaostajilla, erilaisia tuotteita ja palveluita ostetaan tyydyttdmaan erilaisia tarpeita.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 128). Yritykset voivat laatia ostajille ostoprofiilin, joka hel-
pottaa markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja arvonluomisessa. Yrityksen luo-
dessa ostoprofiilia perehdytdan asiakkaan asemaan, nykytilanteeseen, ostamisen estei-
siin, arvoihin seka ostamisen laukaisijoihin (Keronen & Tanni 2017, 155). Eri asiakasseg-
menteille ei sovi samanlainen markkinointisisaltd ja markkinointipanostus jaa hyvin suppe-
aksi, mikali tarpeeksi tarkkaa rajausta ostoprofiilin suhteen ei ole tehty. Markkinoijan onkin
osattava valita viestilleen parhaat tavat, joilla lahestya kohderyhman henkiloita asiakkuu-

den oikeassa kohdassa.

Isohookana (2007, 81 - 82) on listannut oleellisimmat ominaispiirteet, joita B2B-yritysten

ostopolkuun sisaltyy ja joilla se erottuu kuluttajille suunnatuista B2C-markkioista:

- Ostajia on vahemman ja ne ovat kooltaan suurempia

- Toimittaja-asiakassuhteet ovat l1aheisempia

- Ostaminen on ammattimaista

- Ostopaatokseen vaikuttaa useampi yrityksen taho

- Ostopaatokseen paasy vaatii useita yhteydenottoja, palavereja ja neuvotteluja
- Ostojen maara riippuu lopputuotteen kysynnasta

- Paatokset perustellaan rationaalisin argumentein.

Vaikka yritysten ostot tehdaan liilketoiminnan edistamiseksi, ovat ne kuitenkin yksilon teke-
mia, jolloin niihin vaikuttavat myos monet taustatekijat, kuten arvot ja asenteet seka laa-

tumielikuvat. Yritysten tekemat ostokset ovat yleensa suunnitellumpia ja ostaminen toimii
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ratkaisuina erilaisille ongelmille. Yritysten ostot ovat usein kalliita ja vaaranlainen osto voi
vaikuttaa negatiivisesti koko liiketoimintaan ja sen takia useissa yrityksissa onkin erillinen
osto-organisaatio, joka koostuu ostamiseen erikoistuneista ammattilaisista. Yritysten os-
toihin osallistuu usein useampi henkild ja monesti arvokkaammat ostot vahvistetaan yri-

tyksen johdon toimesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 128.)

Tutkimukset osoittavat, etta yritysten ostopaatdkseen osallistuu keskimaarin 6 - 7 henki-
I6a. Eri tehtavissa toimivat henkilot ajattelevat ja nakevat eri tavalla markkinoinnin merki-
tyksen organisaatiossa ja erilaisia ndkodkulmia tarvitaan lopullisen ostopaatdksen tekemi-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 154.)

3.4 Yritysten ostopolku

B2B-yritysten ostopolusta on esitetty useampia ndkemyksia. Seuraavaksi kuitenkin tar-
kastellaan ostoprosessin etenemistad Kerosen ja Tannin (2015, 124) esittdman nelivaihei-
sen mallin kautta, jonka jokaisessa vaiheessa syntyy ratkaisevassa roolissa toimivaa luot-
tamusta. B2B-yritysten ostopolkua on havainnollistettu alla olevan kuvion 5 avulla.

Steady state - Ostamisen vaihe

vaihe Tiedonhakuvaihe Varkintavaihe

Kuvio 5. B2B-yritysten ostopolku (mukaillen Keronen & Tanni 2015, 124)

Ensimmaisessa, eli steady state -vaiheessa oleva asiakas on nukkuva potentiaali, joka ei
ole valttamatta viela tiedostanut ongelmaa tai tarvetta toimintansa muutokselle. Kyseisen
vaiheen asiakasta on hyva lahestya tiiviilla ja innostavalla sisallolla, joka herattelee asia-
kasta.

Toisessa, eli tiedonhakuvaiheessa oleva asiakas etsii eri |ahteista sisaltoa, joka kasittelee
hanen jo tunnistamaansa oiretta tai ongelmaa. Tiedonhakuvaiheessa oleva asiakas miettii
usein, onko hanen kannattavampaa ottaa mukaan joku ulkopuolinen kumppani, joka tuo

apua ongelmanratkaisuun. Toisessa vaiheessa oleva asiakas kaipaa ratkaisuvaihtoehtoja

ja konkreettista sisaltéa, josta on apua hanen havaitsemaan oireeseen tai ongelmaan.
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Kolmannessa, eli harkintavaiheessa oleva asiakas on tiedostanut ongelmansa ja tietaa
tarvitsevansa ulkopuolisen kumppanin sen ratkaisemiseksi. Harkintavaiheessa oleva asia-
kas tarvitsee konkreettisempaa tietoa, jotta han varmistuu siitd, onko juuri kyseinen rat-
kaisu ja kumppanivaihtoehto paras mahdollinen. Tassa vaiheessa on olennaista erottua
kilpailijasta ja tuoda esille hyotyja, silla asiakkaat kilpailuttavat usein useampia palvelun tai

tuotteentarjoajia.

Ostopolun viimeisessa, eli ostamisen vaiheessa sisallon tehtdvana on auttaa asiakasta
tekemaan viimeinen paatos ja helpottaa hanta varmistumaan siita, etta tama on juuri ta-

han tarpeeseen sopivin tuote tai palvelu.

Ostopolku ei kuitenkaan paaty ostamiseen ja tarkea osa ostopolkua on oston jalkeinen
kayttaytyminen, joka seuraa palvelun tai tuotteen kuluttamista ja kayttda. Tyytyvainen
asiakas tulee todenndkodisemmin ostamaan uudelleen ja kertomaan positiivista palautetta

myo6s muille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)
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4 Laadullisen tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantajayritys, kuvataan tutkimuksen menetelmaa ja kay-
daan lapi tutkimuksen toteutusta seka tulosten analysointia. Opinnaytetydn tutkimusongel-
miin haetaan vastauksia haastattelemalla Presserin aikaisemmissa Business Insight-liite-

julkaisuissa mukana olleiden asiakasyrityksen yhteyshenkiloita.

4.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 2014 perustettu brandijournalismin ja B2B-
vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijayritys Presser Oy. Yrityksen liiketoiminta koostuu paa-
asiassa printissa julkaistavien advertoriaalien tuottamisesta. Yrityspaattgjille suunnattu
Business Insight-liitejulkaisu ilmestyy vaihtuvilla teemoilla valtamedioiden, kuten Talous-
elaman, Arvopaperin ja Option yhteydessa. Presser tuottaa myds kuluttajille suunnattuja
printtiadvertoriaaleja lltalehden yhteydessa. (Presser 2019.) Alla olevassa kuvassa 5 on

kevaalla 2019 ilmestyneen Business Insight-liitejulkaisun sisaltoa.

Kasvuyrityksen
strateginen kumppani

JaVvicstintaa

tydympiristd

Kuva 5. Presserin vuonna 2019 tuottama Business Insight-liitejulkaisu (Presser 2019)

Toimittajien tekemat haastattelut ja journalistiset artikkelisisallot varmistavat, etta julkai-
suissa mukana olevien yritysten karkiviesti valittyy lukijoille mahdollisimman kirkkaana ja
informatiivisena. Advertoriaaleihin sisallytettavat kuvat lisddvat huomioarvoa ja tekevat si-
sallosta lukijaystavallisempaa. Toimialojensa edustajat toimivat julkaisuissa suunnannayt-
tajina tuomalla esille esimerkiksi omaa asiantuntijuuttaan. Yhteen Business Insight-liitejul-
kaisuun valitaan mukaan aina yksi kunkin toimialansa edustaja, jolloin yritykset eivat kil-
paile keskenaan saamastaan huomiosta ja julkaisusta tulee mahdollisimman monipuoli-

nen myos lukijoille. Presserin tuottamat liitejulkaisut ovat yleensa 14 - 24-sivuisia.

Advertoriaalien lisdksi Presser tarjoaa yrityksille sdhkoisia lehdistétiedotteita ja sisallon-

tuotantoa erilaisiin tarpeisiin raataloityina. Yritykset voivat halutessaan ulkoistaa asiakas-
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lehden tuotannon kokonaisuudessaan Presserille, tai pyytaa kertaluontoista sisalléntuo-
tantoa yksittaiseen projektiin. Presser tyoskentelee niin pienten startup-yritysten kuin iso-
jen porssiyhtididenkin kanssa. Asiakkaisiin lukeutuu esimerkiksi Scandic, Terveystalo,
Rejlers, Nasdaq Helsinki, Berner, Kokkikartano ja iLOQ. (Presser 2019.) Presserin tar-

joama Avaimet kateen -palveluun koostuu talla hetkelld seuraavista elementeista:

- Artikkelin konseptointi ja halutun viestin muotoilu asiakkaan kanssa
- Sisalléntuotanto, toimittajan tekeméa haastattelu ja valokuvaus
- Graafikon tekema taitto liitejulkaisun ilmeen mukaisesti
- 12 kk digindkyvyys nakyvyys SEO-optimoidulla Presser.fi-mediasivustolla, seka
natiiviartikkelin jako Mynewsdesk -lehdistotiedotepalvelussa
- Kayttdoikeus aineiston rajattomaan jatkokayttooikeuteen yrityksen omissa kana-
vissa.
Asiakkaat saavat valita viestintatarpeiden ja toiveidensa pohjalta, julkaisusta varattavan
tilan koon. Business Insight-liitejulkaisut rakentuvat paaasiassa aukeaman ja yhden sivun
tiloista. Tuotantoprosessi on pyritty tekemaan asiakkaalle mahdollisimman vaivattomaksi
ja tasta syysta yhta asiakkuutta hoitaa Presserin puolelta ainoastaan yksi yhteyshenkild.
Yhteyshenkild sopii esimerkiksi haastattelut toimittajan ja valokuvaajan kanssa ja vastaan-
ottaa valmiit aineistot heiltd. Ennen valmiin taiton toimittamista asiakkaalle, yhteyshenkilé
tarkistaa taiton, jolloin asiakas saa mahdollisimman laadukkaan ja valmiin version hyvak-
syttavaksi. Kun liitejulkaisu on ilmestynyt ja julkaisun natiiviartikkelit on jaettu Presser fi-
mediasivustolla, asiakkaille lahetetaan linkit omiin natiiviartikkeleihin. Kaikille liitejulkai-

suun osallistuneille yrityksille [ahetetdan myds postitse fyysinen liitejulkaisu.

4.2 Tutkimusmenetelmad, kyselylomakkeen suunnittelu ja haastateltavien valinta

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, silla tavoitteena oli tuot-
taa toimeksiantajalle mahdollisimman yksityiskohtaista ja laadukasta tietoa, eika teema-
haastattelu maarita sita, kuinka syvalle teemojen kasittelyssd mennaan. Haastattelu toimi
erinomaisena tutkimusmenetelmana, silla tavoitteena oli syventaa saatavia tietoja ja lisa-
kysymyksia voitiin tarpeen tullessa tehda, jolloin jo haastattelutilanteessa voitiin varmistua
siita, ettd laadukasta tietoa on saatu tarpeeksi. Lisaksi tutkimusmenetelmaa valitessa arvi-
oitiin, etta tutkimuksen aihe nostaa esille erilaisia vastauksia, silla vastaukset ovat haasta-
teltavien henkilékohtaisia mielipiteitd. Valitulle tutkimusmenetelmalle on myo6s olennaista,

etta se etenee teemoittain. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 48.)
Teemahaastattelun 13 kysymysta rakentui luontevasti kolmen teeman kautta: printtiadver-

toriaaleista tavoitellut hyddyt, ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat seka lisdarvoa tuovat te-

kijat. Haastattelurunko rakennettiin ja muotoiltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Ennen
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ensimmaista haastattelua haastattelutilanne kaytiin 1api toimeksiantajan kanssa. Kysy-
mykset ryhmiteltiin teemoittain niin, etta yksi aihepiiri kdydaan lapi ennen seuraavaan siir-
tymista. Jokaiseen teemaan sisaltyi useampia avoimia kysymyksia, jolla pyrittiin saamaan
haastateltavilta konkreettisia esimerkkeja esimerkiksi printtiadvertoriaaleista saatavien
hyotyjen mittaamiseen. Haastattelun alussa esitetyt alustavat kysymykset toimivat ikaan
kuin herattelevina kysymyksina ja niista oli luontevaa siirtya ensimmaisen teeman kysy-
myksiin. Kysely paattyi avoimeen kysymykseen, joka antoi haastateltaville mahdollisuu-
den kertoa avoimesti ajatuksia edella kaytyihin teemoihin liittyen. Teemahaastattelurunko

on esitetty raportin liitteessa 3.

Kyselylomake pyrittiin laatimaan niin, ettd se etenee mahdollisimman loogisesti ja kysy-
myksiin vastaaminen on haastateltaville helppoa. Kyselylomaketta suunnitellessa huomi-
oitiin myds se aika, joka haastatteluun kuluu. Saatekirjeessa ilmoitettiin haastattelun arvi-
oitu aika ja talla pyrittiin vaikuttamaan osallistumishalukkuuteen. Ennen ensimmaista
haastattelua jarjestettiin testihaastattelu toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa. Testi-
haastattelulla pyrittiin varmistamaan, ettd haastattelurunko on selkea ja nauhoituslaite toi-
mii odotetusti. Testihaastattelu antoi viitteitd myds siitd, kuinka kauan haastattelu kestaa.
Ainoat muutokset, mitd haastattelurunkoon tehtiin testihaastattelun jalkeen, olivat kahden

strukturoidun kysymyksen vastausvaihtoehtojen muotoilu.

Laadullista aineistoa kerattiin puhelinhaastatteluista 7.11.2019. - 12.12.2019. Tutkimus-
menetelma oli helppo valita, silld opinndytetydn tavoitteet olivat selkeat. Haastatteluilla ei
tavoiteltu laajaa otosta, vaan tarkkaan rajattua kohderyhmaa, joka koostui Presserin aikai-
semmissa Business Insight-liitejulkaisuissa mukana olleiden asiakasyritysten yhteyshenki-
I0ista. Haastattelua suunnitellessa oli tarkeaa tehda huolellinen rajaus haastateltavien
henkildiden valille, jotta parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen paastiin. Alun perin oli
tarkoituksena lahestya ainoastaan niiden asiakasyritysten yhteyshenkil6ita, jotka edustivat
10 - 99 henkildstéluokan yrityksia, mutta kyseisia kontakteja |apikdydessa huomattiin, etta
kohderyhma rajautui lilan suppeaksi. Toimeksiantaja tyoskentelee erikokoisten yritysten
kanssa, joten vastausten keraaminen kaikenkokoisten yritysten edustajilta todettiin par-

haaksi vaihtoehdoksi.

32 Presserin Business Insight-liitejulkaisussa mukana olleelle yhteyshenkildlle Iahetettiin
lokakuussa 2019 sahkopostitse saatekirje. Saatekirjeessa (liite 2) kerrottiin tulevan puhe-
linhaastattelun tavoitteista, sen oletetusta kestosta ja haastatteluun osallistujille annetta-
vasta nakyvyydesta Presser.fi-mediasivustolla. Kaikille haastateltaville luvattiin kaksi pu-

heenvuoroa Presser.fi-mediasivuston Vierasblogi-palstalla. Osallistujat saivat kayttaa pu-
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heenvuorot joko yrityksen- tai henkilokohtaisen asiantuntijamaineen vahvistamiseen vuo-
den 2020 aikana. Saatekirjeen tavoitteena oli motivoida haastattelukutsun saaneita osal-
listumaan haastatteluun seka tehda siita helposti lahestyttava. Saatekirjeessa tuotiin myods
esille, ettd haastattelu jarjestetdadn haastateltavalle sopivana ajankohtana ja kyselyn tekija
on aidosti kiinnostunut kuulemaan, mita ajatuksia haastateltavalla on printtiadvertoriaa-

leista.

Puhelinhaastatteluihin osallistui yhteensa seitseman henkiloa, jotka edustivat eri toi-
mialoilla toimivia yrityksia. Koska haastateltavat ovat olleet mukana aikaisemmissa Pres-
serin tuottamassa Business Insight-litejulkaisuissa, haastattelun teemat olivat heille jo en-
tuudestaan tuttuja. Ennen haastattelua haastateltaville kuitenkin I&hetettiin sdhkdpostitse
haastattelun teemarunko sekd muutamia suuntaa antavia kysymyksia. Talla pyrittiin var-
mistamaan, ettd haastateltavat miettisivat jo etukateen haastattelun teemoja ja vastaukset
tukisivat mahdollisimman hyvin opinnaytetyon tavoitteeseen paasya. Kyseisen sahkopos-
tin yhteydessa haastateltaville toimitettiin myos taittoversio viimeisimmasta Presserin

kanssa tehdysta printtiadvertoriaali-yhteistyosta.

Kukin puhelinhaastattelu kesti keskimaarin 20 minuuttia. Yksi haastatteluista pidettiin kas-
votusten haastateltavan pyynnosta. Kyseinen haastateltava tyoskentelee samoissa co-
working-tiloissa tutkimuksen tekijan kanssa, joten aikataulultaan tama oli helppo ja mo-
lemmille vaivaton tapa jarjestaa haastattelu. Kasvotusten pidetty haastattelu kesti noin 40
minuuttia. Kaikissa haastatteluissa kaytettiin samaa teemarunkoa ja kysymykset esitettiin

haastateltaville samassa jarjestyksessa.

4.3 Haastatteluiden analysointi ja tulkinta

Perinteisesti laadullisten tutkimusten aineistohakumenetelmana toimii haastattelut. Haas-
tattelut usein nauhoitetaan, minka jalkeen puhemuotoinen aineisto avataan litteroiden, eli
kirjoittaen puhtaaksi. Litteroinnin tarkkuustaso riippuu tutkimusongelmasta ja esimerkiksi
siitd, miten kieleen suhtaudutaan. Mikali tutkimusongelman ratkaisun keskitssa on kielen-
kaytto tai vuorovaikutus haastateltavan ja haastattelijan valilla, tulee viela tarkemmin maa-
ritellda se, minkalaista kielellista analyysia haastattelusta on syyta tehda. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.)

Kaikki haastattelut paadyttiin taltioimaan nauhoittamalla ne iPadin sanelin-sovelluksella.

Puhelinhaastattelut pidettiin tydpaikan aanieristetyssa puhelinkopissa, jolloin tallenteiden

korkea laatu ja aineiston helppo jatkokasittely pystyttiin varmistamaan. Ennen ensim-
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maista haastattelua tehtiin testihaastattelu, jossa varmistetiin, ettd haastattelijan ja haasta-
teltavan puhe tallentuu nauhoitteelle tarpeeksi selvana. Haastatteluista kerattyjen aineisto-
jen analysointivaihe aloitettiin osittain jo samaan aikaan aineistonkeruun kanssa. Aineistot
pyrittiin purkamaan tekstimuotoon mahdollisimman pian heti haastatteluiden jalkeen, jotta
ne olisivat viela tuoreessa muistissa. Haastatteluista keratyt aineistot litterointiin kukin
omalle Word-tiedostolle. Ensimmainen nauhoitus litteroitiin kokonaisuudessaan sanatar-
kasti, mutta opinndytetydn tavoitteiden kannalta todettiin jarkevaksi hyodyntaa kuudesta
seuraavasta nauhoituksesta ainoastaan haastateltavan puhe, joka liittyi 1apikaytaviin tee-
moihin. Kaikkea aineistoa ei ollut tarpeen analysoida, silla sita ei olisi pystytty hyédynta-
maan tutkimusongelmien ratkaisuiksi ja hyodyttoman aineiston litterointiin olisi kulunut
huomattavan suuri maara aikaa. Tauot, huokaukset ja turhat taytesanat jatettiin kokonaan

pois litteroinneista.

o . Yhteyksien o

Kuvio 6. Haastatteluaineiston analyysin vaiheet (mukaillen Hirsijarvi & Hurme 2009, 144)

Haastatteluaineiston analysointi voidaan jakaa karkeasti viiteen osaan, jotka on esitetty
ylla olevassa kuviossa 6. Hirsijarvi ja Hurme (2009) kehottavat litteroimaan kaikki aineistot
johdonmukaisesti ja samalla tavalla, pieni osa aineistoa kerrallaan. Nama ohjeet huomioi-
tiin aineistoja kasitellessa. Nauhoitteet kaytiin |api aluksi patkissa ja sen jalkeen uudelleen,
kysymys kerrallaan. Lopuksi nauhoite kuunneltiin kokonaisuudessaan lapi. Yhdesta nau-

hoitteesta kertyi litteroitua tekstiaineistoa 3 - 4 sivua. (Hirvijarvi & Hurme 2009, 139.)

Aineistojen litteroinnin jalkeen seurasi aineiston luokittelu, jonka perustana kaytettiin tee-
mahaastattelun kolmea teemaa: printtiadvertoriaaleista haettavat hyédyt, ostopaatdkseen
vaikuttavat tekijat seka lisaarvoa tuovat tekijat. Ryhmittelyn kautta litteroiduista aineistoista
pyrittiin etsimaan samankaltaisuuksia ja toistuvuuksia seka toisaalta my0s eroavaisuuksia.
Ryhmittelyn jalkeen aineistoa pyrittiin jasentelemaan niin, etta haastateltavien mielipiteista
saatiin mahdollisimman johdonmukaiset kokonaiskuvat, joita voitiin hyddyntaa johtopaa-

tosten ja kehitysehdotusten muodostamisen tukena.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon haastatteluiden tulokset samassa jarjestyksessa
teemoittain kuin missa ne on esitetty liitteessa 3. olevassa haastattelurungossa. Teemoit-
telun kautta haastatteluista on pyritty muodostamaan mahdollisimman selkeét ja helposti
ymmarrettavat kokonaisuudet, jotka vastaavat opinnaytety6tutkimuksen paaongelmaa ja

kolmea alaongelmaa.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu sisalsi kaksi strukturoitua kysymysta, joissa oli valmiit

vastausvaihtoehdot. Naiden tulosten selkeyttamiseen ja havainnollistamiseen on kaytetty
apuna kuvioita. Haastattelun 12 avoimen kysymyksen vastauksia on nostettu seuraaviin,
tutkimuksen tuloksia kasitteleviin kappaleisiin, silld ne ovat keskeisessa roolissa opinnay-
tetyon paa-, ja alaongelmien ratkaisujen kannalta ja niilla on merkittavaa hyotya toimeksi-
antajalle. Tuloksiin nostetut avoimet vastaukset esitetaan kirjoitusvirheineen litteroitujen

tekstien mukaisesti. Kaikkien seitseman haastateltavan jokaista vastausta ei ole nostettu
esille seuraavissa kappaleissa, mutta kaikki vastaukset on huomioitu kysymysten yhteen-

vedoissa, johtopaatoksissa seka toimeksiantajalle esitetyissa kehitysehdotuksissa.

5.1 Haastateltavien taustatiedot

Haastatteluihin osallistui seitseman henkil6a, jotka ovat olleet mukana Presserin aikai-
semmissa Business Insight-liitejulkaisussa vuosina 2016 - 2019. Osa haastateltavista
toimi yhteistyossa yhteyshenkilona, osa toimi myos haastateltavana ja valokuvattavana.
Jokaisen haastattelun alussa kaytiin 1api kaksi alustavaa kysymysta, jotka selvittivat, mika
on ollut haastateltavan rooli Presserin kanssa tehdyssa printtiadvertoriaali-yhteistydssa ja
onko haastateltava ollut aikaisemmin mukana vastaavanlaisessa kokonaisuudessa. De-
mografisia kysymyksia ei haastatteluun sisallytetty lainkaan, silla emme toimeksiantajan
kanssa kokeneet, etta niilla olisi ollut merkitysta vastauksien ja opinnaytetyon ongelman-
ratkaisun kannalta. Haastatteluiden vastauksia lapikdydessa on hyva pitda mielessa, etta
haastateltavat edustavat erikokoisia yrityksia, jotka toimivat eri toimialoilla ja tdma heijas-

tuu joissain vastauksissa esille.

Ennen haastatteluita otin selvaa, mika on kunkin haastateltavan toimenkuva hanen edus-
tamassaan yrityksessa. Kysymysta toimenkuvasta ei itse kysymysraamiin sisallytetty, silla
sain kyseisen tiedon toimeksiantajan CRM-jarjestelemasta. Kaikkien haastateltavien toi-
menkuva kuului heidan edustamansa yrityksen johtotasoon. Haastateltavien toimenkuvat
on esitetty alla olevassa taulukossa 5. Ensimmainen haastattelun alustavista kysymyk-

sista selvitti, missa roolissa haastateltava on toiminut viimeisimmassa printtiadvertoriaali-
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yhteisty0ssa. Viisi haastateltavista toimi yhteistyossa yhteyshenkilon lisaksi haastatelta-
vana ja valokuvattavana. Kaksi haastateltavista toimi yrityksen yhteyshenkil6ind. Myos

haastateltavien roolit on esitetty alla olevassa taulukossa.

Taulukko 5. Haastateltavien toimenkuva ja rooli

Haastateltavan toimenkuva Rooli yhteistyossa

1. Maajohtaja Yhteyshenkilo, haastateltava + valokuvattava
2. Johtaja/osakas Yhteyshenkild, haastateltava + valokuvattava
3. HR-johtaja Yhteyshenkilo, haastateltava + valokuvattava
4. Markkinointi- ja myyntijohtaja | Yhteyshenkilo

5. Toimitusjohtaja Yhteyshenkilo, haastateltava + valokuvattava
6. Johtaja/osakas Yhteyshenkild

7. Toimitusjohtaja Yhteyshenkilo, haastateltava + valokuvattava

Toinen haastattelun alustavista kysymyksista selvitti, onko haastateltava ollut aikaisemmin
mukana vastaavanlaisessa printtiadvertoriaali-yhteistydssa, Presserin tai jonkun muun yri-
tyksen kanssa. Seitsemasta haastateltavasta nelja kertoi, ettd he ovat olleet mukana ai-
kaisemmin vastaavanlaisessa yhteistydssa jonkun toisen yrityksen kanssa. Kolmelle

haastateltavalle Presserin kanssa tehty yhteistyd oli ensimmainen.

5.2 Printtiadvertoriaaleista tavoiteltavat hyodyt

Haastattelun ensimmainen teemaosio koostui viidesta kysymyksesta (a - e), jotka keskit-
tyivat printtiadvertoriaaleista tavoiteltuihin hyotyihin ja niiden mittaamiseen. Yksi teeman
kysymyksissa selvitti, kokevatko haastateltavat printtiadvertoriaaleihin liittyvan jotain ris-

keja tai haasteita.

Ensimmaisessad kysymyksessa haastateltavia pyydettiin kertomaan, mitka ovat heidan
mielestaan printtiadvertoriaalien tarkeimpia tehtavia heidan edustamassaan yrityksessa.
Kaikkien haastateltavien vastauksissa painottui yrityksen tunnettuuden lisdaminen. Viisi
haastateltavista tarkensi vastaustaan kertomalla, etta printtiadvertoriaalit toimivat tietynlai-
sen mielikuvan tai asiantuntijuuden vahvistajana. Yksi haastateltava toi esille ajatuksen
siita, etta journalistiseen muotoon kirjoitettu mainos koetaan mainostajan nakokulmasta
toimivan ravakkaa mainosta paremmin ja spesifinkin toimialan avaaminen on sisallllisen
artikkelin kautta hyva tapa ldhestyd kohderyhmaa. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd han

uskoo tunnettuuden ja myynnin valiseen voimaan.
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Meille tietysti tunnettuuden lisddminen oli pdaarvo ja se miksi tdhan lahdettiin mu-
kaan. Nahtiin se arvo siina ja ajateltiin, ettd tama on hyva tapa kertoa meidan yrityk-
sestdmme vahan dynaamisemmin ja silla lailla, ettei se ole niin markkinallinen, vaan
enemman faktapohjalta. (Haastateltava 1.)

No siis tunnettuuden lisd@minen ja myynnin tukeminen, mutta uskoimme kuitenkin
siihen, etta tunnettuuden lisddminen luo sitd myyntia. Eli me uskotaan vahvasti sii-
hen ostojen ja tietoisuuden voimaan. (Haastateltava 3.)

Tunnettuuden lisddminen ja sellanen mielipidejohtajuuden kohottaminen tietylla gen-
rella ja sit sellanen meijan yrityspaattdjakohderyhman tavottaminen ja sinne sellasen
mielikuvan luominen, ettd me tarjotaan monpuolisii ratkasuja tohon ja ollaan siina
sellanen mielipidejohtaja ja meilla on siind ajatustakin, ettd ei myyda vaan paketteja,
vaan halutaan raataléida niitéd ja myydaan motivaatiota. Ja sitten tavottaa uudenlai-
sia kohderyhmia. (Haastateltava 4.)

Se julkisuus mitd me saadaan tota kautta ja huomio markkinassa, etta toi on yks ka-
nava tietysti. Mutta toi on musta mitd me ollaan koettu, niin mainio tapa paasta sii-
hen meidan kohderyhmaan jotka kayttaa ja ostaa palveluita. Mut kylld me ollaan
nahty hyotyy tosta, ettd tavallaan asiasisaltéa tehdaan ja ehka paastdan kertomaan
viela paremmin omasta toiminnasta, kun taakin on aika monitasosta mita tehdaan
taalla. (Haastateltava 6.)

Meille se on selkeesti tydnantajamielikuvan vahvistaminen. Eli me ei haeta nailla
niinkdan myyntia tai tuotebrandia, vaan me nimenomaa haetaan nailla tydnantaja-
mielikuvan vahvistamista ja minkalainen tydpaikka me ollaan tydnantajana ja minka-
laisia tyotehtavia meilld on tarjolla, ettd me saataisiin enemman hakemuksia sisélle.
(Haastateltava 7.)

Teeman toinen kysymys pyrki selvittdmaan, mitataanko yrityksissa printtiadvertoriaaleista
saatavia hyotyja ja jos mitataan, niin milla tavalla. Haastateltavien vastauksista nousi
esille se, ettei hydtyjen mittaaminen ole helppoa, silla ei voida varmaksi sanoa, onko esi-
merkiksi yhteydenotto tai myynti tullut yksinomaa tehdyn printtiadvertoriaalin seurauksena.
Kolmella haastateltavalla oli kuitenkin tunne siita, etta hyotyja on saatu ja Business In-
sight-litejulkaisussa mukana oleminen on toiminut yrityksen myynnin tukena. Osa vastaa-
jista kertoi, ettd he pyrkivat aina selvittdmaan asiakkaan olleessa yhteydessa, mita kautta
he ovat kuulleet yrityksesta. Myos artikkelin tiimoilta tehdyt suorat yhteydenotot seka hen-

kilostontyytyvaisyys nostettiin esille hyotyjen mittareita pohtiessa.

Itseasiassa tohon on vaikea sanoa. Ainakin sellainen tunne on siita, ettd sen kautta
on jo saatu joitain hyotyja irti, ei voi kuitenkaan sanoa suoraan, johtuuko se ainoas-
taan yksistaan tasta, vaan niin kun kaikessa markkinoinnissa se muistutusefekti, yht-
akkia naytdadn useammassa kanavassa. Tama on ollut taas yksi tapa saada sillekin
porukalle, jotka on katsonut tata logoa tai juttua niin tata on tehty vuos niin nyt tulee
vahvempi viesti ja artikkeli, joka on tosi hyvin hiottu ja viimeistelty ja ne, jotka sita lu-
kee, niin padsee syvemmalle. (Haastateltava 1.)

No on ne aika vahisséa ne keinot, etta vaikee sanoo, onko meille tullut viela yhtédan
uutta asiakkuutta vai eikd oo tullut. (Haastateltava 2.)

Se mitd ma tiedan, niin seurataan LinkedInia, ettd mehan jaettiin sita itse ja seurat-
tiin miten monta sitd on katsonu tai tykanny ja sithan me aina pyritdan kysymaan,
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kun asiakkaat ottaa yhteytta, ettd mistad he kuulivat meista ja sitten lisatdan meijan
CRM:aan jos mainitaan ja ma tiedan, ettd moni sen huomas. Mulle on tullut yks
myynti sen perusteella, tai ollaan edelleen tarjousneuvotteluissa, ettéd kauppa ei oo
vield syntynyt. Voihan se olla, ettd kauppaa on syntynyt senkin pohjalta, mutta asia-
kas ei ole sitd vaan osannut kertoa, etta se liitty tdhan. (Haastateltava 3.)

Haluis tietenkin mitata, etta silla vois sit jatkossa perustella, etta oliko tasta hyotyy,
etta kyllda ma nyt yritdn, mutta se on sit vaikee eritelld, jos tulee digiartikkeli ja artik-
keli, etta oliko siita tullu liikennetta. Ja tietenkin jos tulee yhteydenottoja siita kul-
masta, etta jos soittaa tai laittaa viestii, ettd hyva juttu tai sanoo, ettd huomasin tei-
dat tuolta Kauppalehden valista, tai missa se sit onkaan ollut se juttu. (Haastateltava
4.)

No varmasti kysytdan asiakkaalta, kun ne ottaa yhteytta ja ne kertoo tasta, ettd he
on lukenut tan artikkelin ja sen perusteella ollut sitten meihin yhteydessa, niin sen
kautta. (Haastateltava 6.)

No joo mitataan, vaikka me ei voida yksil6ida sitd, koska me tehddan monia toimen-
piteitd. Mut siis kyl me mitataan esimerkiks tehtdvaa kohtaan saapuneiden tydhake-
musten maaraa ja kylld meilla on siihen sit laadullisiakin mittareita, ettd milta taus-
toilta ihmiset hakee ja tuleeks ne niin kun laajemmalta skaaloilta, kun aiemmin ja
onks ne korkeammin koulutettuja. Mutta koska taa on vaan yks toimenpide, niin me
ei voida tietenkdan yks yhteen vetaa, ettd ne kaikki tulee tasta. Ja sit me tietysti nah-
daan tyonantajamielikuva sellasena asiana, etta siis vahva tydnantajamielikuva
mydskin vahvistaa olemassa olevien tyontekijoiden viihtyvyyttd, koska ihmiset kokee
enemman ylpeytta yrityksestaan tata kautta. Etta toinen asia mitad me mitataan, on
tyontekijakokemus ja tyontekijatyytyvaisyys. (Haastateltava 7.)

Teeman kolmas kysymys haki vastausta siihen, koetaanko printtiadvertoriaaleista saata-

van jotain sellaisia hyotyja, mitd muita markkinointikeinoja kayttamalla ei ole mahdollista

saavuttaa. Vastaajat kokivat painetun lehden toimivan luotettavana mainoskanavana,

jonka kautta on mahdollista tavoittaa uudenlaisia kohderyhmia. Painetun sanan ja artikke-

lisisaltdjen uskotaan haastatteluiden mukaan toimivan lisdarvoa tuovana tekijana myds

kohderyhman nakokulmasta. Yksi haastateltavista koki printtiadvertoriaalien yhtena hyo-

tyna sen, etta julkaisu jaa elamaan ja voi nousta esille ajan saatossa uudelleen. My6s na-

tiilviaineiston monikanavainen hyodyntaminen nousi esille yhden haastateltavan vastauk-

Kylld ma jotenkin uskon. Lehti alkaa olla jo sellaista premium-sisaltéa. Somen kautta
tulee niin paljon kaikkee, ettd se hukkuu siihen. Jos on vaan tavallinen mainos esi-
merkiksi Kauppalehdess3, niin silloin taas kuluttaja ei ole vastaanottavainen. Tassa
on sisaltéa, ei ole puhdas myyntipuhe, ettd osta tdma vaan siind on syvaa sisaltda.
(Haastateltava 1.)

No voishan siitd sellasta saada, ettd saattaahan se painettu sana herattaa enem-
man luottamusta, kun esimerkiksi some-kanavat. (Haastateltava 2.)

Ma n&an sen ainakin uskottavampana se on asiantuntijajulkasu ja se on sisaltda,
joka tuo lisdarvoa, ettei se ole vaan sellainen tossa on mainos, etta osta. Kylld ma
ite ndan sen yhtena parhaimpana tollasena just printtipuolen hyédyntamisena ja sit-
ten tavottaa uudenlaisia kohderyhmia. (Haastateltava 4.)
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Varmaan vaikee sanoo, saako sellasia hyotyja mita ei mitenkdan voi saada, etta kyl-
han se yks hydty mitd ndissa on niin siita jaa pysyvaa materiaalia, jota voidaan sit
hyédyntdd monessa paikassa ja tota tietylla tavalla se hyGty on, etta se jaa elamaan
eli tietyt naista jutuista saattaa pongahtaa sit vuotta sen jalkeen jostakin. (Haastatel-
tava 7.)

Ensimmaisen teeman neljas kysymys selvitti, mitd asioita haastateltavat pitavat print-
tiadvertoriaaleissa tarkeimpana. Neljdnnen kysymyksen vastaukset tukevat aikaisemmista
kysymyksista saatuja vastauksia. Haastateltavat nostivat esille erityisesti teeman, kohde-
ryhman ja oman sanoman merkitysta. Haastateltavista kolme kertoi, etta printtiadvertori-
aalit toimivan viestin lapiviejana halutulle kohderyhmalle ja kyse on isommasta kokonai-

suudesta, kun yksittaisesta tekijasta.

Ma uskon, ettd se on meille se kokonaisuus. Jos ei olisi oikeata teemaa, oikeaa kon-
septi tai paikkaa niin siina olisi turhaa olla mukana. Et kyl se on mun mielesta se,
mika oli hyvin tehty, ettd oli mietitty teema etukateen. (Haastateltava 1.)

Ehka tarkeinta on, ettd me saatais johonkin sopivaan yhteyteen niin kun meidan sa-
noma lapi, ettd ma en sit oikeen siita syty, etta jos se teema ei sovi siihen siitd. Jos
se on tosi laaja, ettd meidan pitda hakemalla hakee se kulma, ettd mista me nyt pu-
huttais tosta. Ma naan tarkeempana, ettd saadaan tuotua viesti, etta heratetaan kiin-
nostusta siind meijan kohderyhmassa. (Haastateltava 4.)

Varmaan se, ettd saa muotoilla sen viestin tosi pitkalti silla tavalla, kun haluu mutta
sit myds saa kertoo sen jutun ei niin perinteisella tavalla ja koen, etta se sopii tosi
hyvin siihen mita ite tekee. (Haastateltava 5.)

Se tunnettuus, ettéd meijan tavote on kuitenkin strategiassa olla johtaja suorahakutoi-
mija ja tavoitellaan sellaisia ihmisia advertoriaalien kautta. Nama ihmiset varmaan
lukee niita ja saa ikaan kuin meista entista paremman kuvan. (Haastateltava 6.)

Ensimmaisen teeman viimeinen kysymys haki vastausta siihen, kokevatko mainostajat
printtiadvertoriaaleihin liittyvan riskeja tai haasteita. Kysymys haluttiin sisallyttda haastatte-
luun, silld sen kautta saadaan tietoon asioita, jotka voivat estaa yrityksia osallistumasta
julkaisuun. Usein yrityksessa tydskentelevat henkilt ovat niin tietoisia tarjoamistaan pal-
veluista, etteivat osaa ajatella siihen sisaltyvan mitaan riskeja tai haasteita. Haastatelta-
vien vastauksissa nousi esille huoli siita, ettei toivottua sanomaa onnistuta tuomaan tar-
peeksi hyvin esille, tai ettd laatu ei vastaa odotettua. Esimerkkind kaytettiin haastavuutta
spesifin toimialan toiminnan avaamisessa ja toimittajan vahaisesta tuntemuksesta toimia-
laa kohtaan. Kaksi haastateltavista pohti, kuinka lukijat suhtautuvat maksettuun mainok-
seen. Haastateltavat kokivat, etta tieto maksetusta mainossisallosta syo osittain tarinaa.
Yksi haastateltavista nosti esille budjettiin liittyvan haasteen. Yhteen printtiadvertoriaali-
yhteisty0hon kaytetaan iso summa markkinointibudjetista ja oston tulee olla perusteltu
monelle taholle. Tahan liittyy myos tietynlainen pelko siita, ettei markkinointipanostuksesta

saada tarpeeksi hyotyja irti.
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Totta kai siina on se, ettd onnistutaanko siind sanoman tuottamisessa. Se riski riip-
puu haastateltavasta, etta kirjoittajasta, ettd kuinka paljon sille haastattelijalla ja kir-
joittajalla on sita alan tietdmysta. Jostainhan aloista on helppo kirjoittaa ja meijan
aloista ei ja jos ne ei matsaa ja jos sattuisi olemaan henkild joka siina firman edus-
taja on hyvin suurpiirteinen niin ei olis niin hyva artikkeli. Et me ollaan niin spesifilla
alalla, etta siina pitaa olla tosi tarkka, ettéd ne menevat oikein. (Haastateltava 1.)

No en ma kylla koe, tai jalleen kerran tulee kaks mieleen, on taa jakeluun liittyva, jos
jollain tavalla se olis vaara kohderyhma, ettd sit se lahtis vaaraan ja me ollaan tehty
vaara arvio ja sitten ehka toinen, etta toki tossahan nyt sai valita pituutta, mutta jos
se on lyhyt niin onnistuu siina, etta tulee se oikea sisalto lapi. (Haastateltava 3.)

No liittyy. Isoin haaste mulle on budjetti. Sellaset kallimmat kampanjat on aika vai-
kee, sanotaan jos puhutaan sellasesta vaikka teidan normihintasesta jutusta, niin se
voi olla koko vuoden markkinointipanostus, kyl siina on aika paljon riskeja, etta mun
pitda osottaa se johdolle, etta itelleni, etta tos on hyotyy laittaa nain paljon panoksii
tdhan juttuun. (Haastateltava 4.)

Emma nyt tieda onks se sinalldan riski, mutta onhan se tietenkin, kun se on aina
mainos niin osittain se sy0 sita tarinaa, kun se ei 0o niin autenttinen, kun se ei-mai-
nos ja valilla kun itekkin lukee niita, niin tavallaan sulla on aina takaraivossa sellanen
ajatus, etta niin tda on mainosyhteydessa. (Haastateltava 5.)

5.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Haastattelun toinen teema koostui neljasta kysymyksesta (f - i), jotka keskittyivat print-
tiadvertoriaalin ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin. Kysymykset f ja g olivat valmiiksi
strukturoituja, eli haastateltavia pyydettiin valitsemaan kahdeksasta valmiista vastausvaih-

toehdoista heidan mielestaan kaksi tarkeinta vaihtoehtoa.

Haastattelun ensimmainen strukturoitu kysymys kasitteli eniten ostopaatokseen vaikutta-
neita tekijoita. Haastateltavia pyydettiin valitsemaan luetelluista vastausvaihtoehdoista
kaksi heille tarkeinta printtiadvertoriaalin ostopaatdkseen vaikuttanutta tekijaa. Valmiit vas-
tausvaihtoehdot olivat seuraavat: hinta, julkaisukanava, laatulupaus, ajankohta, myyja,

ammattimaisuus, paketin laajuus seka suosittelut.
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ENITEN PRINTTIADVERTORIAALIN
OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTANEET TEKIJAT
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Kuvio 7. Eniten printtiadvertoriaalin ostopaattkseen vaikuttaneet tekijat (n=7)

Vaikka vastausten valilla syntyi hajontaa, olivat vastaajat kuitenkin varsin yksimielisia siita,
mitka ovat ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita. Kuten ylla oleva kuvio 7 esittda, vastaus-
vaihtoehdot "julkaisukanava” ja "hinta” koettiin tdrkeimmiksi ostopaatdkseen vaikuttaviksi
tekijoiksi. Useampi haastateltava korosti, etta julkaisukanava toimii erittain tarkeassa roo-
lissa ostopaatdsta tehdessa, silla markkinointipanostuksen koetaan menevan hukkaan,
ellei se tavoita ennalta maaritettya kohderyhmaa julkaisukanavan kautta. Kolme haastatel-
tavaa kertoi, ettd hinta oli toinen eniten ostopaatdkseen vaikuttanut tekija. Presserin Avai-
met kateen -palvelu koettiin kustannustehokkaaksi kokonaisuudeksi ja idea Business In-
sight-liitejulkaisuun mukaan lahtemisesta oli kahden haastateltavan mukaan helppo

myyda eteenpain yrityksen sisalla.
Toinen strukturoitu kysymys vastaavasti selvitti, mitka olivat vahiten printtiadvertoriaalin

ostopaatdkseen vaikuttaneita tekijoita. Valmiit vastausvaihtoehdot olivat edeltavan kysy-

myksen kanssa samat.
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VAHITEN PRINTTIADVERTORIAALIN
OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTANEET TEKIJAT
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Kuvio 8. Vahiten printtiadvertoriaalin ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat (n=7)

Suosittelut nousivat tassa yhteydessa selvasti esille. Viisi haastateltavaa kertoi, ettei suo-
sittelut vaikuttaneet mitenkaan tehtyyn printtiadvertoriaalin ostopaatokseen. Kolme naista
viidesta haastateltavasta tarkensi vastaustaan kertomalla, ettei ollut kuullut tai nahnyt mi-
taan suositteluita, joka luonnollisesti vaikutti annettuun vastaukseen. Ajankohta ei kolmen
haastateltavan mukaan ollut ostopaatoksen vaikuttanut tekija, silla heilla ei ollut mitaan
kampanjaa tai uutta lanseerausta, joka olisi vaikuttanut ajankohdan merkitykseen. Kaksi
haastateltavista osasi mainita ainoastaan yhden vahiten ostopaatokseen vaikuttaneista

tekijoista, joka nakyy siina, ettei kuvioissa 7. ja 8. ole samaa maaraa vastauksia.

Ostopaatosteeman kolmas kysymys selvitti, kuinka monta henkiléa on ollut mukana teke-

massa ostopaatosta.
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PRINTTIADVERTORIAALIN OSTOPAATOKSEEN
OSALLISTUNEIDEN HENKILOIDEN MAARA
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Kuvio 9. Printtiadvertoriaalin ostopaatdkseen osallistuneiden henkildiden méaara (n=7)

Kuten opinnaytetydn teoriaosuudessa nousi esille, on yritysten ostopolku usein monivai-
heisempi ja ostopaatosta tehdessa huomioidaan useamman tahon mielipiteet ja nakemyk-
set. Haastatteluista saadut vastaukset tukivat teoriaa ja enemmisto haastateltavista kertoi,
etta printtiadvertoriaalin ostopaatdkseen on osallistunut useampi henkild. Yksi haastatelta-
vista kertoi, ettd han oli ainoa ostopaattkseen vaikuttanut henkild, silld on yrityksen perus-
taja, eikd yrityksessa ole talla hetkelld muita tydntekijoitd. Muutaman haastateltavan
kanssa tuli puheeksi tarkemmin organisaatioiden ostopolku ja se, kuinka tarkeaa olisi
prospekteja, eli potentiaalisia asiakasyrityksia lapikdydessa 16ytad suorin mahdollinen yh-

teyshenkild prospektoituun yritykseen.

Teeman viimeinen kysymys paneutui viela tarkemmin hinnan merkitykseen ostopaatosta
tehdessa ja siihen, minkalaista joustovaraa yrityksilla on kesken tilikauden markkinointi-
budjetissa. Kaikki seitseman haastateltavaa kertoi, etta heidan markkinointibudjetistaan
I0ytyy joustovaraa, eika budjettia ole koskaan lyoty taysin lukkoon. Vain yksi haastatelta-
vista osasi kertoa tarkemmin hanen edustamansa yrityksen markkinointibudjetista. Muut
haastateltavat kuvailivat kdytdssa olevaa markkinointibudjettia rullaavaksi ja tapauskoh-
taiseksi. Annettujen vastausten perusteella nousi tunne siita, ettd budjettia maarittaa yri-
tyksen menestyksen lisaksi tarjotun markkinointitoimenpiteen kiinnostavuus ja sen tuomat

hyodyt.

Ma en osaa sanoa, onko meilld suoranaisesti markkinointibudjettia, ettd me budjetoi-
daan tosi kevyesti, ettd me ei kdyteta tdhan kuukausi tai viikkotolkulla aikaa, ettd me
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arvioidaan ja tehdaan rullaavaa ajantasaista budjetointia. Et ollaan me niin kun allo-
koitu ja arvioitu tietty maara et mitd me tehdaan et on siis likkumavaraa, jos me koe-
taan, ettd nyt menee hyvin ja me halutaan tohon mukaan. (Haastateltava 3.)

No tal hetkelld meilla ei valitettavasti oikeen edes oo maarattyd markkinointi budjet-
tia, ettd se on aika nollissa mulla. Mutta se riippuu sit meijan tapahtumista, etta jos-
kus tiettyihin tapahtumiin on oma markkinointibudjetti. (Haastateltava 4.)

Siis me toimitaan rullaavalla budjetilla eli siis me ei uskota téllaiseen kiinteeseen,
ettd asetetaan jotkut kulurajat vuodelle koska se johtaa vaan siihen, etta kaikki yli-
kayttaa ja kaikki vaan pitaa huolen siita, ettd budjetti kaytetdan. Eli meilla on siis
aina joustovaraa molempiin suuntiin. Siis totta kai hinta on merkittava, mutta se on
suhteessa siihen, ettd miten laadukasta materiaalia sa saat ja mihin kanavaan ja
paljon silla tavottaa, etta ei maarittava tekija oo se paljon se maksaa vaan mita silla
saa, et ollaan me tarkkoja sen suhteen. (Haastateltava 7.)

5.4 Lisaarvoa tuovat tekijat

Kolmas ja viimeinen haastattelun teemoista koostui neljasta kysymyksesta (j - m), jotka
keskittyivat lisdarvoa tuoviin tekijoihin. Erityisesti taman teeman kysymyksista saatavat
vastaukset tuovat toimeksiantajalle toivottua tietoa, jolla nykyistéd Avaimet kateen -palve-

lua voidaan kehittaa asiakaslahtdisempaan suuntaan.

Haastateltavia pyydettiin kertomaan, mitka asiat toisivat heidan mielestaan yhteistyohon
lisdarvoa ja tuleeko heilla mieleen jotain, milla Presserin nykyista Avaimet kateen -palve-
lua voitaisiin kehittda. Kysymyksella j selvitettiin myds sita, olisivatko asiakkaat valmiita
maksamaan lisdarvoa tuovista asioista enemman. Neljan haastateltavan vastauksessa
nousi esille toive kattavammasta diginakyvyydesta seka digipuolelta saatavan datan lahet-
tamisesta jalkikateen asiakkaalle. Vastauksissa nousi esille myds toiminnan kehittdaminen
asiakaskohtaisempaan suuntaan, jossa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden perusteella
raataldidaan yksildidympia palvelukokonaisuuksia. Neljan haastateltavan vastauksien pe-
rusteella voidaan myds sanoa, etta yritykset kaipaisivat tdna paivana tietynlaista kumppa-
nuutta palveluntarjoajaltaan. Kumppanuus valittyisi esimerkiksi tiivimman yhteistydn, ku-

ten ideoinnin, suunnittelun ja aikapanostuksen kautta.

Dataseuranta, etta paljon sille on tullut lukijoita. Ihmiset ymmartaisivat, ettei pelkas-
tdan puhuta printista, vaan puhutaan hybridiratkaisusta, missa printti on yks valine
taata sita laatulukuhetkea. Olisi kiinnostavaa kuulla statistiikkaa esimerkiksi siita,
kuinka moni on lukenut Presser.fi-mediasivustolla jaettua artikkelia. (Haastateltava

1.

No vaikee nyt sanoo mika nyt vois olla, ei tuu mieleen mitdan. Musta se toimi hyvin
kylla, oikein hyva haastattelija ja kuvaaja. Musta se oli kylla oikeen laadukkaan na-
kénen julkasu kaikin puolin. (Haastateltava 2.)

No mista ma olisin voinut maksaa, niin no toki tda on hyva kysymys, kun riippuu pal-
jon ne maksaa ja toki me tehdaan itekkin tata, mutta musta tuntuu ettd meilla on ko-
koajan joku ad hoc tarve missa pitais olla kuvausta kun ollaan tallanen PK-yritys.
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Niin ettd niitd kuvia olis voinut myyda, etta talla hinnalla saatte kuvat kaytt6on ja
voitte hyddyntaa muualla. Ehka jatkoa varten niin kannattaa varata liikaa aikaa valo-
kuvaukseen, kun liian védhan. (Haastateltava 3.)

Se tehtiin jotenkin en tiia voiko sanoo liukuhihnalla. Ettd se meni tosi nopeesti, etta
ma ymmarran, etté taa on sellasta osittain liukuhihnatyota, mut ehka sit kuitenkin ois
voinut jopa maksaa enemman, tai toivoo ehka sisallyttdvan ehka kuitenkin tohon kun
oli nelinumeroinen luku, ettd olis vahan voinut istahtaa alas enemman mika siing on
se juttu. (Haastateltava 5.)

Varmaan se lisdarvo mitd mekin yritetdan niin sellanen pidempiaikanen yhteistyo.
Koen ettd teidankin tavoitteena pitais olla pitkdaikaista yhteisty6td mitka olis ne mei-
dan tarpeet teidan kanavaan nahden, ettd sellanen konsultoiva myynti varmaan tei-
dan taholla. Etta kylla ma tosta tykkaisin, ettad yhteisty6ta rakennettaisiin ja tana pai-
vana se on nimenomaa sita, ettd istutaan yhden poydan aaressa ja kehitetdan niita
asioita. Ehka se aikapanostus teidan nimetylta ihmiselta joka haluaa hoitaa meijan
asiakkuutta, ettd sen ma nakisin etta olis tarkein tdssa ja tuoda erilaisia vaihtoehtoja
ja jopa kehittda teidan toimintaa yhdessa. (Haastateltava 6.)

Siis sanotaanko, etta sita tavottavuutta voidaan erityisesti tllasessa tydnantajamieli-
kuva-casessa niin vois tietysti lisata, kun te tavotatte eri ihmisia, jos me kaytetaan
meidan sosiaalista mediaa niin me saadaan meidan seuraajat, sitten teidan sosiaali-
sella medialla saadaan teidan seuraajat, jolla olis varmaan meille lisdarvoa. Et ehkd
kaiken kaikkiaan tallanen seka digin, etta printin yhdistdminen sellaseks kokonaispa-
ketiks jolla olis laajempi tavoittavuus, etta sitd pystyis sit ehka tarkemmin mittaa-
maan ja raataléimaan. Et kyl se jotenkin sita kautta tulee, etta tarjoaman kautta se
on se digin ja printin yhdistaminen ja sitd kautta tavottavuuden parantaminen ja raa-
talointi ja mittaaminen ja sit taas myyntildhestymisen kannalta sellanen entista yksi-
I6idympi niin kun asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja yhteisen pdédmaaran aset-
taminen. (Haastateltava 7.)

Yksi viimeisen teeman kysymyksista kartoitti tietamysta siita, voisivatko asiakkaat olla kiin-
nostuneita pidempiaikaisesta yhteistyosta osallistumalla vuoden aikana useampaan liite-
julkaisuun. Vastauksissa nousi esille eri toimialoilla toimivien yritysten erilaiset markkinoin-
titarpeet. Myds yrityksen kokoluokka nousi esille yhden haastateltavan vastauksessa. Yh-
teenvetona voidaan sanoa, etta yritykset voisivat mahdollisesti olla kiinnostuneita pitkaai-
kaisemmasta yhteistydsta, mikali julkaisuiden teemat, kohderyhma ja hinta kohtaavat hei-

dan markkinointitarpeidensa kanssa.

Ma luulen, ettd meidan kannalta me haluttais hirveesti tietaa, ettd minka tyyppinen
se teema on. Meille kaikki, joka liittyy enemman brandiarvon kasvattamiseen, niin on
kiinnostavia juttuja. Sitoutuminen pitkaaikaiseen, ei just valttamatta meille. Ehka
meidan kokoluokan organisaatiolle se ei 0o se juttu, ettd enemman yksittaiset jutut.
(Haastateltava 1.)

No ei ehka vuoden aikana. Ehka harvakseltaan. Ei meidan alalla silla lailla markki-
noida niin paljoa. (Haastateltava 2.)

Siis kyl ma luulen et sellanen vois hyvinkin, se ehka viittaakin tohon mun edelliseen
kommenttii kokonaisvaltaisuudesta, ettd teoriassa joo mutta sit kaytanndssa, etta
riippuu totta kai siitd hintalapusta. (Haastateltava 5.)
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Joo kylla varmasti tietysti riippuu niistd teemoista mutta ettd niin kun ma sanoin niin
yhdessa kehittamalla niin sieltd varmasti I6ytyy molemmille hyvaa silloin. Ja erilaisia
vaihtoehtoja sit et mita te voisitte tuoda meille, ettd te ymmarratte sen meidan tar-
peen ja sitdhan me ja varmaan kaikki haluu. (Haastateltava 6.)

En sano suoraan, etta voitais olla kiinnostuneita, mutta en mydskaan missaan ni-
messa sano, etté ei olla kiinnostuneita, etta kylld me jatkuvasti kdydaan keskuste-
luita eri toimijoiden kanssa erinékdisista toimenpiteista. (Haastateltava 7.)
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6 Pohdinta

Tassa luvussa summataan yhteen haastatteluista saadut tulokset ja esitetdan niiden poh-
jalta kehitysehdotuksia toimeksiantajayritykselle. Haastattelun keskeisimmista vastauk-
sista tehdaan johtopaatokset, jotka suhteutetaan opinnaytetydn teorialukuihin. Lisaksi lu-
vussa arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta sekd omaa oppimista opinnayte-

tydprosessin aikana.

6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittda, mité hyotyja B2B-yritykset tavoittelevat print-
tiadvertoriaaleilla. Tavoitteena oli my0s selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat printtiadvertori-
aalin ostopaatokseen ja mitka tekijat toisivat palveluun lisdarvoa. Tavoitteena oli I0ytaa
ideoita, joilla Presserin nykyista Avaimet kateen -palvelua voitaisiin kehittda asiakaslahtdi-

sempaan suuntaan.

Puhelinhaastatteluista saatiin kerattya paljon arvokasta aineistoa, joka tukee opinnayte-
tydssa esitettya tietoperustaa, mutta tuo tdhan myods uusia, ajankohtaisia nakdkulmia,
jotka ovat keskeisessa roolissa opinnaytetydn onnistumista tarkasteltaessa. Naiden uu-
sien nakokulmien kautta toimeksiantajayrityksen nykyista palvelua voidaan kehittéa asia-
kaslahtdisempaan suuntaan. Seitsemasta haastattelusta keratty aineisto tukee luettua kir-
jallisuutta siitd, ettd printtiadvertoriaalit toimivat positiivisen brandikuvan rakentamisessa,
yrityksen seka sen tarjoamien palveluiden tai tuotteiden tunnettuuden lisdamisessa seka
myynnin tukemisessa. Haastateltavat kokevat printtimedian edelleen arvokkaana ja luotet-

tavana mainoskanavana, joissa julkaistuun sisaltéon lukijoiden koetaan luottavan.

Kaikki seitseman haastateltavaa nostivat esille yrityksen tunnettuuden lisddmisen, kun
heilta kysyttiin, mitka ovat heidan mielestaan printtiadvertoriaalien tarkeimpia tehtavia.
Niin tutkimuksen tulokset, kun aiheesta aikaisemmin julkaisu tieto muodostavat kasityksen
siita, etta printtiadvertoriaalit toimivat myynnin tukena herattamalla kohderyhman keskuu-
dessa kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Vaikka haastateltavista viisi koki ennalta
maaritetyn kohderyhman tavoittamisen erittain tarkeaksi, nousi vastauksissa esille myos
positiivinen tunne siita, etta printtiadvertoriaalien kautta voidaan tavoittaa uudenlaisia koh-

deryhmia, joita muita markkinointikeinoja kayttamalla ei valttamatta tavoitettaisi.

Yhtenevaisia johtopaatoksia l16ytyy myos Vareen (2015) opinnaytetydn tuloksista, jossa
kaikki haastateltavat uskoivat laadukkaiden printtijulkaisuiden nostavan yrityksen uskotta-
vuutta ja toimivan myynnin fyysisena tukena. Printtijulkaisuiden nahtiin vahvistavan bran-

dia, yllapitavan asiakassuhteita ja rakentavan samalla uskottavuutta (Vare, J. 2015). Myo6s
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llomaen (2019) opinnaytetydssa selvisi, ettéd Pohjalaisen yritysasiakkaat pitavat advertori-
aaleja hyvana tapana tuoda esiin tarinoita tai tiedottaa uusista projekteista. Opinnayte-
tyossa pohdittiin myds sita, ettd advertoriaalien valitonta hyotya on vaikea mitata ja mai-
nostajille kannattaa advertoriaalien myyntitilanteessa painottaa yrityksen pitkaaikaiseen

imagoon ja kuluttajien mielikuviin liittyvia hyoétyja. (llomaki, E. 2019.)

Haastateltavien vastaukset tukivat teoriaa yritysten ostopolusta ja haastateltavista kuusi
kertoi, ettd printtiadvertoriaalin ostopaatdkseen on osallistunut useampi kuin yksi henkild.
Markkinointibudjettia koskevien vastausten perusteella voidaan sanoa, etta budjettia maa-
rittéa yrityksen menestyksen lisaksi tarjotun markkinointitoimenpiteen kiinnostavuus ja sen
kautta saatavat hyodyt. Haastateltavat kertoivat melko yksimielisesti, etta tehtyyn print-
tiadvertoriaali ostopaatdokseen ovat vaikuttaneet eniten julkaisukanava ja hinta. Osa haas-
tateltava korosti, etta printtiadvertoriaalin julkaisukanava toimii erittain tarkeassa roolissa
ostopaatosta tehdessa, silld markkinointipanostuksen koetaan menevan hukkaan, ellei se
tavoita haluttua kohderyhmaa julkaisukanavan kautta. Vastaavasti suosittelut ja ajankohta

ei haastateltavien mukaan olleet merkityksellisia tekijoita ostopaatoksen kannalta.

Haastattelun viimeisen teeman kautta haastateltavilta saatiin paljon hyvia ideoita, joita
hyodyntamalla toimeksiantajan palvelua voidaan kehittaa asiakaslahtdisempaan suun-
taan. Vastauksissa nousi esille esimerkiksi digipuolelta saatavan datan tuoma lisdarvo ja
toive printtiadvertoriaalipalvelun kehittdmisestd asiakaskohtaisempaan suuntaan. Neljan
haastateltavan vastauksien perusteella voidaan myds sanoa, etta yritykset kaipaavat tie-
tynlaista kumppanuutta palveluntarjoajaltaan. Kumppanuus valittyisi asiakasyritykselle esi-
merkiksi tiivimman yhteistyon, kuten ideoinnin, suunnittelun ja aikapanostuksen kautta.
Seuraavassa luvussa 6.2. "Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset toimeksiantajalle” on

avattu tarkemmin ideoita, joiden kautta Presserin nykyista palvelua voitaisiin kehittaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta B2B-yritykset tavoittelevat printtiadvertoriaaleilla asian-
tuntijuuden ja tunnettuuden vahvistamista ennalta maaritellyn kohderyhmansa keskuu-
dessa. Haastateltavat kokivat Presserin nykyisen Avaimet kateen -palvelun kustannuste-
hokkaaksi markkinointitoimenpiteeksi ja olivat melko yksimielisia siita, etta julkaisukanava
ja hinta ovat eniten printtiadvertoriaalin ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoitd. Merkittavaa
kuitenkin on se, ettd vaikka kyseessa on paaasiassa printtilehden nakyvyyteen painottuva
palvelu, haastateltavista nelja kertoi, etta yhteistyohon toisi lisdarvoa artikkelin laajempi
jakaminen verkossa tai sosiaalisen median kanavissa. Kattavamman digipuolelta saata-
van nakyvyyden yhdistaminen nykyiseen printtinakyvyyteen toisi yhteistyohon lisaarvoa.

Yhden haastateltavan kommentti hybridipalvelusta palvelisi tdna paivana yha useampaa
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advertoriaalipalvelusta kiinnostunutta, jossa yhdella markkinointitoimenpiteella tavoittaisi

kohderyhman niin verkossa kuin lehdessakin.

6.2 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset toimeksiantajalle

Tassa luvussa esitetaan kehitysehdotukset Presserin nykyisen Avaimet kateen -palvelun
kehittamiseksi. Kehitysehdotukset ovat rakentuneet haastatteluiden, tutkimustyontekijan
omakohtaisen tydkokemuksen seka luetun tietoperustan pohjalta. Luvun lopussa on poh-

dittu aiheelle jatkotutkimusehdotuksia.

Presserin nykyisessa Avaimet kateen -palvelussa korostuu huomattavasti printtinakyvyys
ja sitd painotetaan myds myyntitilanteessa eniten. Haastateltavat kuitenkin kokevat tar-
keana monikanavaisen markkinointitoimenpiteen, jolla halutun kohderyhman tavoittaa eri
kanavissa. Olisi hyva nostaa esille aktiivisemmin jo kaytossa olevia verkkoalustoja, joilla
asiakkaiden natiiviartikkelit jaetaan. Nain palvelusta kiinnostuneille valittyisi vahvempi mie-
likuva siita, ettd Presserin tarjoama Avaimet kateen -palvelu on kokonaisvaltainen markki-
nointiratkaisu, joka tavoittaa yrityksen kohderyhman niin lehdessa kuin verkossakin. Lisa-
arvoa yhteistydhon toisi haastatteluiden mukaan se, etta asiakkaille toimitettaisiin jalkika-
teen verkkoalustoilta kerattyd dataa, joka osoittaisi esimerkiksi, kuinka moni on lukenut

heidan Presser.fi-mediasivustolla jaettua natiiviartikkelia.

Kuten luvussa 2.5 "Natiivimainonnan mittarit” on kerrottu, natiivimainonnan mittaaminen
on haastavaa. Jalkikateen asiakkaille lahetetty data toisi apua advertoriaali-yhteistyon on-
nistumisen mittaamiseen, jonka myos haastateltavat kokivat talla hetkella hankalaksi. Ver-
kosta kerattyd dataa voitaisiin hyddyntdd myos asiakasyrityksen sisalla idean myymisessa
eteenpain ja sen avulla voitaisiin perustella, miksi juuri tadssa julkaisussa ja palvelukoko-
naisuudessa olisi hyva olla mukana. Asiakkaiden artikkeleita voitaisiin nostaa myos aktiivi-
semmin Presserin sosiaalisen median kanavissa esille. Tallin natiiviartikkeli tavoittaisi
uudenlaisia kohderyhmia, mita asiakasyrityksen omat sosiaalisen median kanavat tavoit-
taisivat. Presserin Linkedlnissa voitaisiin asiakkaan toiveesta sponsoroida, eli rahallisesti
tukea heidan natiiviartikkeliansa lisamaksua vastaan. Yksi haastateltavista toi kyseisen
ajatuksen esille haastattelutilanteessa ja kertoi, etta olisi valmis maksamaan tamankaltai-
sesta lisdpalvelusta. Presserin puolesta voitaisiin selvittaa, onko liitejulkaisua mahdollista
mainostaa sen julkaisualustan verkkosivuilla. Esimerkiksi bannerimainos liitejulkaisun kan-
nesta voisi tuoda huomattavaa lisanakyvyytta liitejulkaisulle, natiiviartikkeleille seka Pres-
serille. Bannerimainos voitaisiin ohjata esimerkiksi Kauppalehden sivulta suoraan Pres-

ser.fi-mediasivustolle, jossa kaikki liitejulkaisun natiiviartikkelit on jaettu.
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Haastatteluissa nousi esille huoli siita, ettei spesifin toimialan toiminnasta ole helppoa kir-
joittaa ulkopuolisena. On tarkeaa, etta toimittaja perehtyy asiakkaan yritykseen ja toi-
mialaan ennen haastattelua, jolloin valmis artikkeli palvelee mahdollisimman hyvin myos
spesifin toimialan asiantuntijoita ja alasta kiinnostuneita. Valokuvat ovat keskeisessa roo-
lissa advertoriaaleja ja kuvaustilanteita varten voitaisiin varata nykyista enemman aikaa.
Laadukkaat ja asiakkaan mielesta onnistuneet valokuvat ovat myos yksi tekijoista, joka

vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatulupaukseen.

Yksi haastateltava toi esille toiveen siita, etta artikkelin yhteyteen otettaviin valokuviin
myytaisiin jatkokayttooikeus. Yrityksilla on lahes jatkuvasti tarvetta uusille valokuville, joita
voitaisiin hyodyntaa eri kanavoissa. Valokuvaustilanteessa otetaan useita kuvia, joista
vain muutama paatyy julkaistavaksi artikkelin yhteyteen. Valokuvista kiinnostuneille asiak-
kaalle voitaisiin myyda kaikki kuvaustilanteessa otetut valokuvat omaan kayttoon, ilman
etta niitd hyddynnetaan kilpailijoiden julkaisuissa. Ostopolun alussa potentiaalisille asiak-
kaille voitaisiin toimittaa esimerkkeihin perustuva esitemateriaali, jossa nousee esille esi-
merkiksi Presser.fi-mediasivustolta saatavan nakyvyyden lukuja. Esitemateriaalissa voitai-
siin nostaa esille myos tiedettavia hyotyja, joita advertoriaaleista on saatu ja sita, kuinka
liitejulkaisuiden lukijat suhtautuvat maksettuun mainossisaltoon. Kattavan esitemateriaalin
toimittaminen Presserin palvelusta kiinnostuneille voisi auttaa idean myymisessa eteen-

pain yrityksen sisalla, kun nayttdja onnistuneista yhteistoista I0ytyy jo entuudestaan.

Haastatteluissa nousi esille yritysten tana paivana hakema kumppanuus palveluntarjoajal-
taan. Kumppanuussuhde nakyisi haastateltavien mukaan esimerkiksi aikapanostuksena
Presserin nimetylta henkiloltd. Ennen haastattelua ja valokuvausta kunkin asiakkaan
kanssa olisi suotavaa suunnitella tarkemmin, mita tulevalla markkinointitoimenpiteella ta-
voitellaan ja mita toiveita asiakkaalla on yhteistyohon liittyen. Nykyiseen toimittajalle ja va-
lokuvaajalle lahetettavaan toimeksiantolomakkeeseen voitaisiin lisatd useampi kohta,
jotka antaisivat tarkemman kuvan siita, mitka asiat ovat tulevassa haastattelussa ja valo-
kuvauksessa tarkeita. On tarkeaa, etta yhteistyd on asiakkaille mahdollisimman vaivaton
ja tehokas. Presserin puolella tehty laadukas alustustyd vahentaisi todennakdisesti myds

mahdollisia korjauksia, joita asiakkaat haluavat tehda taittovalmiiseen artikkeliin.

Koska kilpailu on kovaa printtiadvertoriaaleja ja natiivimainontaa tarjoavien yritysten kes-
kuudessa, olisi suotavaa, ettd Presserin omaan markkinointiin panostettaisiin entista
enemman. Presser toimii toimialansa edustajana ja voisi omaa asiantuntijuuttaan esille
tuomalla vahvistaa markkinapaikkaa ja herattaa yha useammissa yrityksissa kiinnostusta.

Presserilla voitaisiin alkaa tuottamaan myo6s suunnitelmallisesti erilaisia sitouttavia sisal-
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t0ja, jotka korostaisivat esimerkiksi natiivimainonnan hyotyja ja sita, miksi valita ulkopuoli-
nen kumppani natiivimainonnan tuottamiseen. Tamankaltainen sisalté toimisi myods osto-

motivaationa ja vahvistaisi Presserin asiantuntijuutta.

Kuluttajapalveluita tai kuluttajatuotteita tarjoavien yritysten tavoittelemaa hyotya print-
tiadvertoriaaleista voitaisiin pitdd mahdollisena jatkotutkimuksen aiheena, joka toisi vas-
takkainasettelua B2B-, B2C-yritysten tavoittelemien hydtyjen valille. Jatkotutkimuksen jal-
keen toimeksiantajan palvelua voitaisiin raataldida entistd paremmin eri kohderyhmille so-
piviksi. Lisaksi olisi mielenkiintoista selvittdd, miten markkinointimaailma on muuttunut esi-
merkiksi kolmen tai kuuden vuoden paasta, eli vuonna 2023 tai vuonna 2025. Mielenkiin-
toista olisi my0s tietaa, minkalaista muutosta printtimainonnan suosiossa tulee nakymaan
ja kuinka nykyiset lukutavat tulevat muuttumaan tulevien vuosien aikana. Viimeiseksi: min-
kalaista natiivimainontaa B2B-yritykset tulevat tulevaisuudessa tarvitsemaan ja minkalai-

set trendit nakyvat tulevaisuuden markkinointiratkaisuissa?

6.3 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa on syyta tarkastella luotettavuutta eli reliabiliteettia seka validiteet-
tia. Erityisesti laadullisissa tutkimuksissa validiteetti eli patevyyden tarkastelu saa enem-
man huomioarvoa. Sen avulla voidaan arvioida, onko tutkimus onnistunut mittaamaan tar-
peeksi kattavasti ja tehokkaasti haluttua asiaa ja ovatko saadut tulokset sekd haastatte-
luista tehdyt paatelmat luotettavia. Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkastelee vastaavasti
sita, ovatko tutkimuksen tulokset toistettavissa uuden tutkimuksen kautta. Mikali tutkimuk-
sen mittari on taysin reliaabeli, satunnaisvirheet tai olosuhteet eivat vaikuta siihen. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Suunnittelimme yhdessa toimeksiantajan kanssa tutkimukseen sisallytettavat kysymykset
ja otimme huomioon kysymyksia suunnitellessa, etta minkalaisia nakokulmia kysymysten
vastaukset toisivat opinnaytetydongelmien ratkaisuun. Ennen ensimmaista haastattelua,
haastattelukysymykset kaytiin 1api ja testattiin toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa.
Opinnaytetydn haastattelurunko oli muodostettu siten, etta se pyrki tuomaan mahdollisim-
man kattavasti vastauksia opinnaytetydn alaongelmiin ja sitd kautta padongelmaan. Haas-
tattelurungon jokaiseen kolmeen teemaan sisaltyi 4 - 5 kysymysta. Nain ollen opinnayte-
tyossa tutkittiin ennalta maaritettya asiaa ja haastatteluista saadut vastaukset tukivat tutki-
muksen keskeisia tavoitteita. Haastatteluihin osallistui seitseman haastateltavaa ja tama
tuki ennalta maaritettya tavoitetta 6 - 10 haastateltavasta. Haastatteluista saatuja vastauk-
sia voidaan pitaa luotettavina, silla haastateltavat henkil6t pystyivat tydsuhteidensa puo-

lesta antamaan vastauksia, jotka puolsivat opinnaytetyon tavoitteita. Kaikki seitseman

47



haastateltavaa ovat olleet mukana aikaisemmissa Presserin tuottamissa printtiadvertori-
aaleissa, jolloin haastatteluissa kdydyt teemat olivat heille jo entuudestaan tuttuja. Hiltu-
sen (2009) mukaan tutkimuksen validiteettia voidaan tarkastella my6s pienempien koko-
naisuuksien, kuten kasitevaliditeetin, ulkoisen validiteettiin ja sisaltdvaliditeettin kautta (Hil-
tunen 2009).

Kasitevaliditeetin kautta voidaan tarkastella, onko tutkimuksen teoreettinen Iahestymis-
tapa valittu oikein ja onko tydssa kaytetty oikeita kasitteita (Hiltunen 2009). Kaikki haasta-
teltavat ymmarsivat haastattelutilanteissa kaytettyja termeja ja tyon tietoperustassa hyo-
dynnetyn aineiston laajuuden perusteella voidaan tutkimuksen kasitevaliditeettia pitda hy-

valla tasolla.

Ulkoisella validiteetilla viitataan Hiltusen (2009) mukaan tutkimuksessa saatujen tutkimus-
tulosten yleistettavyyteen. Vaikka opinnaytetyotutkimus on tehty toimeksiannosta tietylle
yritykselle, haastatteluista saatujen tulosten hyddyntaminen ei kuitenkaan rajoitu toimeksi-
antajayritykseen, vaan tuloksia voidaan hyddyntaa myds muissa yrityksissa. Saadut tulok-
set tukevat myds Vareen (2018) ja llomaen (2019) opinnaytetydtutkimusten tuloksia. Ta-

man perusteella tutkimuksen ulkoista validiteettia voidaan pitaa hyvana.

Sisaltovaliditeeteilla tarkoitetaan tutkimuksissa hyddynnettavaan tutkimusaineistoon liitty-
vaa luotettavuutta. Sisaltovaliditeetti kuvastaa myds sitd, miten hyvin aineiston analysointi-
menetelma vastaa tutkimusaineistoa. Tutkijan onkin kuvattava mahdollisimman selkeasti
tehtyja tulkintoja seka ratkaisu- ja tulkintatapoja. (Hiltunen 2009.) Opinnaytetydssa on ku-
vattu tarkasti ja Iapinakyvasti kaikkia siina tehtyja ratkaisuita. Myos laadukkaat tietolahteet
ja tietoperustassa hyddynnetyt aikaisemmat tutkimukset puoltavat opinnaytetydn hyvaa

sisaltovaliditeettia.

Haastatteluista kerattyjen nauhoitusten laatu oli erinomaista, joka varmisti aineiston jatko-
kasittelyn ja litteroinnin tasaisen laadun. Tassa opinnaytetydssa tutkimustuloksien luotet-
tavuuteen on myds pyritty keskustelemalla keratysta aineistosta opinnaytetydohjaajan
seka toimeksiantajan kanssa. Voidaan myds pitaa todennakdisend, etta kahdella rinnak-
kaisella tutkimusmenetelmalld saataisiin sama tulos ja kaksi tutkijaa paatyisivat samanlai-
seen lopputulokseen, ndma viittaavat opinnaytetutkimuksen reliaabeliuteen (Hirsjarvi &
Hurme 2009, 189). Taman opinnaytetydn tutkimuksen toteuttaminen uudelleen samoja
menetelmia kayttdmalla olisi helppoa ja tutkimustulosten voitaisiin olettaa olevan hyvin sa-

manlaisia.
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Opinnaytetyontekijan tydsuhteesta huolimatta, tutkimus toteutettiin objektiivisesti, eli puo-
lueettomasti. Objektiivisuutta tukee myds se, etta tutkijan mielipiteet nousevat esille aino-
astaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia annettaessa (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Vaikka opinnaytetyd nojaa vahvasti kerattyyn aineistoon ja tietoperustaan,
opinndytetyontekijan tydkokemuksesta oli apua tutkimuksen tekemisesté ja opinnaytetydn

tavoitteiden kannalta merkityksellisten asioiden huomioimisessa jo haastatteluiden aikana.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Viimeisessa kappaleessa keskitytaan opinnaytetydprosessin onnistumisen arvioimiseen

sekd ammatilliseen kehitykseen. Missa onnistuin ja mita olisin tehnyt toisin?

Opinnaytetyoprosessi on ollut positiivinen ja ennen kaikkea opettava, mutta kieltdmatta
my0s raskas prosessi. Aihevalintani oli ajankohtaisuuden ja tarkeyden lisaksi itselleni erit-
tain mielenkiintoinen, mika auttoi motivaation yllapitamisessa. Tehdyn tyén mydta minulla
on nyt runsaasti ajankohtaista tietoa printtiadvertoriaaleista tavoitelluista hyodyista ja siita,
mihin suuntaan Avaimet kateen-palvelua voitaisiin Presserilla kehittda. Paasen nykyisen
tyonkuvani kautta hyddyntamaan opinnaytetyosta keraamiani taitoja ja kehittamaan adver-

toriaalipalvelua entistd asiakaslahtdisempaan suuntaan.

Olin varannut opinnaytetydn tekemiselle noin viisi kuukautta aikaa. Tiesin, ettei valmistu-
misellani ole kiire ja haluan tehda lopputydn kunnolla, kiirehtimatta tai aiheuttamatta itsel-
leni turhaa stressia, liian tiukan aikataulun myéta. Koen, etta tydn mydéta opin myos paljon
itsensa johtamisesta ja ajanhallinnasta. Etenkin opinnaytetyoprosessin alussa viikoittai-
sista menetelmapajoista ja henkildkohtaisesta ohjauksesta oli suurta hydtya ja naiden
hyédyntaminen auttoi tydn eteenpain saattamisessa. Myos opinndytetydohjaajalta saatu

palaute kannusti eteenpain ja nden prosessinaikaisen yhteistydmme mutkattomana.

Suurilta kompastuskivilta valtyttiin, mutta opinnaytetydon matkaan sisaltyi myds hetkia, jol-
loin tydn valmistuminen vaikutti vain kaukaiselta haaveelta. Osasin varautua siihen, etta
haastateltavat ovat kiireisia ja olisin nain jalkiviisaana miettinyt tarkemmin ajankohtaa, jol-
loin 1ahestyin ensimmaisen kerran eri asiakasyritysten yhteyshenkilGita. Lahetin kutsun
haastatteluun samalla viikolla, kun vietettiin syyslomia ja viidelta henkil6lta tuli suoraan au-
tomaattivastaus poissaolosta, eika lahettamiini viesteihin enaa palattu lomien jalkeen. On-
neksi toinen, noin vilkkkoa mydhemmin lahettdmani sahkdposti heratti yhteyshenkildissa

kiinnostusta ja sain kerattya tavoitellun maaran haastateltavia.
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Toinen, joskin pienempi haaste oli opinnaytetydntekijan ndkdkulmasta opinndytetydn laa-
juuden ja rajauksien hahmottaminen. Jatkuvasti muuttuva markkinointimaailma ei antanut
aina selkeita vastauksia siihen, mika oli juuri taman opinnaytetyon kannalta relevanttia tie-
toa ja kuinka laajasti mitakin aihealuetta tulisi kasitella. Varsinkin alussa tuntui, etta ajau-

duin helposti kirjoittamaan ohi aiheen ja viela vimemetreilla ennen palauttamista, tydhon

tehtiin isoja muutoksia. Vaikka natiivimainonnasta 16ytyi paljon aineistoa, oli printtiadverto-
riaaleista saatava tieto erityisesti B2B-yritysten nakokulmasta kivien alla, enka I6ytanyt ai-

heestani suoranaisia tutkimuksia mika teki tyosta osittain haastavan, etta palkitsevan.

Saatan helposti sortua murehtimaan asioita, joihin en voi itse vaikuttaa ja opinnaytety6
muistutti myos siita, etta kaikkia vastoinkaymisia ei voi ennakoida omalla valmistautumi-
sella ja elamassa tapahtuu useinkin odottamattomia vastoinkaymisia. Jannitin etukateen
puhelinhaastatteluita, sillé en ole aikaisemmin tehnyt sellaisia. Tyon tekemisen mydta pu-
helinhaastattelutaitoni lisdantyivat ja tiedan, etta jos jatkossa eteeni tulee vastaavanlainen
tehtava, tulen suoriutumaan siita erinomaisesti. Koen onnistuneeni kokonaisuuden teke-
misessa ja vaikka syksy oli hektinen useamman tekijan takia ja tyon vaiheisiin tuli syksylla
muutoksia, ty0 palautettiin etuajassa. ltselleni laatima opinnaytetyon aikataulu on esitetty
liitteessa 4.

Nyt kun pitkdan kestanyt projekti on tullut paatokseensa, on paallimmaisena tunteena hel-

pottuneisuus seka ylpeys omasta tekemisesta. Myds tietynlainen tyhja tunne on lasn4,

mita teen nyt kaikella vapaa-ajalla, joka vapautuu tydn palauttamisen myo6ta?
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje: Kutsu yrityspaattajalle

Hei x

kutsun Business Insight-liitejulkaisuissa olleita yritysp&éttéji& markkinointitutkimukseen,
Jonka tavoitteena on selvittda B2B-yritysten tavoittelemia hyétyjé printissé julkaistavista
advertoriaaleista ja kuulen mieluusti ajatuksiasi t&dhéan liittyen. Vastauksia hyédynnetdén
opinn&ytetybsséni seké& Presserin Avaimet kéteen -palvelun kehittdmisessé. Tutkimuksen
tilaaja on Presser Oy. Haastatteluaineistoa késitelldén luottamuksellisesti eiké henkildlli-

syytesi paljastu tutkijaa ja tutkimuksen toimeksiantajaa lukuun ottamatta muille.

Osallistujat saavat kaksi puheenvuoroa Presser.fi-mediasivuston vierasblogissa. Puheen-
vuorot voi kdyttdd vuoden 2020 aikana henkilbkohtaisen-, tai yrityksen asiantuntijamai-
neen vahvistamiseen. Haastattelu toteutetaan marraskuun aikana puhelimitse ja haastat-

telulle on varattu aikaa 30 minuuttia. Alustava teemarunko toimitetaan ennen haastattelua.

llmoitathan tdhén viestiin vastaamalla, mikéli olet halukas osallistumaan, niin sovitaan

haastattelulle sopiva ajankohta.
Yhteistyéterveisin
Elisa Rautasalo

séhkoposti (piilotettu)

puhelinnumero (piilotettu)
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Liite 2. Ennen haastattelua toimitettu teemarunko

Hei xx

Kiitos osallistumisestasi tulevaan tutkimushaastatteluun! Alla on alustavia teemoja, joita
haastattelussa tullaan kdyméén Iapi. Haastatteluun ei tarvitse valmistautua. Liitteend on

my0s artikkelinne aikaisemmasta advertoriaali-yhteistyosta.

1) Printtiadvertoriaaleista tavoiteltavat hyodyt

e Advertoriaaleista saatavien hydtyjen mittaaminen
e Saadaanko advertoriaaleista jotain hy6tyjé mitd muita keinoja kdyttadmalla ei
saada?
e Koetaanko printtiadvertoriaaleihin liittyvén jotain riskeja?
2) Ostopédédtokseen vaikuttavat tekijat

o Mitka asiat vaikuttivat eniten ostopéétékseen?

o Mitka asiat vaikuttivat véhiten ostopdatbkseen?

e Kuinka monta henkiléa osallistui ostopdétbkseen?
3) Lisdarvoa tuovat tekijat

o Mitké asiat toisivat yhteistybhén lisdarvoa?
e Kehitysehdotukset Presserin Avaimet kdteen -palveluun?

Soitan sinulle sovitusti xx.xx klo xx.xx
Ystévaéllisin terveisin
Elisa Rautasalo

séhkoposti (piilotettu)

puhelinnumero (piilotettu)
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Liite 3. Teemahaastattelurunko

Puolistrukturoitu teemahaastattelu koostuu kolmesta paateemasta:

o Printtiadvertoriaaleista tavoitellut hyodyt
o Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
e Lisaarvoa tuovat tekijat

Haastattelun alustavat kysymykset:

e Mika on ollut roolisi viimeisimman Business Insight-liitejulkaisun toteutuksessa?
e Oletko osallistunut aikaisemmin vastaavanlaiseen printtiadvertoriaali-yhteisty6-
hoén?

Teema 1: Printtiadvertoriaaleista tavoitellut hyodyt

a) Mitka ovat mielestasi printtiadvertoriaalien tarkeimpia tehtavia organisaatios-
sanne?

b) Mittaatteko printtiadvertoriaaleista saatavia hy6tyja jotenkin? Jos mittaatte, niin
milla tavalla?

c) Saadaanko printtiadvertoriaaleista mielestasi jotain sellaisia hy6tyja, mita muita
markkinointikeinoja kayttamalla ei saada? Mitd nama hyodyt ovat?

d) Mika on tarkeinta teille printtiadvertoriaaleissa? (esim. teksti, sopiva teema, visu-
aalisuus, oma sanoma, avaimet kateen -palvelu)

e) Mita riskeja tai haasteita koette printtiadvertoriaaleihin liittyvan?

Teema 2: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

f) Mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseen?

Hinta

Kanava
Laatulupaus
Ajankohta

Myyja

Paketin laajuus
Ammattimaisuus
Suosittelut

g) Mitka asiat vaikuttavat vahiten ostopaatokseen? Valitse kaksi tarkeinta

Hinta

Kanava
Laatulupaus
Ajankohta

Myyja

Paketin laajuus
Ammattimaisuus
Suosittelut

h) Kuka monta henkilda vaikuttaa ostopaatékseen?

i) Onko teilld budjetissa joustovaraa kesken tilikauden? Kuinka merkittava hinta on
ostopaatosta tehdessa?
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Teema 3: Lisdarvoa tuovat tekijat

j) Minkalaiset asiat voisivat tuoda lisdarvoa yhteistydhdn? Olisitko valmis maksa-
maan niistd enemman?

k) Onko jotain, mita toivoisitte Presserin nykyiseen Avaimet kateen -palveluun?

[) Voisitteko olla kiinnostuneita pidemmasta asiakassuhteesta esim. osallistumalla
useampaan printtiadvertoriaaliin vuoden aikana?

m) Tuleeko sinulla mieleen viela jotain muuta, missa Presser voisi kehittya?

Jotain avoimia kommentteja edella kaytyihin teemoihin liittyen?

58



Liite 4. Opinndytetyon aikataulu

Tehtava Suunniteltu paivamaara | Toteutunut paivamaara
Projektin suunnittelu 2.9.2019. 2.9.2019.
Opinnaytetydn suunnitelma 8.9.2019. 8.9.2019.
Opinnaytetydseminaari 10.10.2019. 8.10.2019.
Haastateltavien yhteydenotto 14.10.2019. 14.10.2019. ja 21.10.2019.
Haastattelujen toteutus 1.11.2019. - 30.11.2019. 7.11.2019. - 12.12.2019.
Tulosten analysointi 13.11.2019. 15.12.2019.
Johtopaatdkset ja yhteenveto 10.01.2020. 29.12.2019.
Opinnaytetyon viimeistely 19.1.2020. 5.1.2020.
Opinnaytetyon palautus 20.1.2020. 6.1.2020.
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