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Taman pro gradu -tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, millaisia ovat kaupallisen audiomedian
tulevaisuuden liiketoimintamallit Suomessa. Digitalisaatio ja globaalit markkinat ovat muut-
taneet radikaalisti audiomedian liiketoimintaymparistéa, jossa uudet audiosisallén muodot
ja toimijat kilpailevat kuuntelijoiden ajasta seka mainostajien investoinneista. Tdma on pa-
kottanut perinteiset alan toimijat uudistumaan. Liiketoimintamallin innovointi on tehokas va-
line kilpailuedun luomiseksi ja sailyttdmiseksi. Tassa tutkimuksessa selvitetaan, millaisia
elementteja kaupallisen audiomedian liiketoimintamallit sisaltavat tulevaisuudessa ja miten
ulkoiset muutosvoimat vaikuttavat niihin dynaamisessa liiketoimintaymparistdssa.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja se koostuu kolmen-
toista audiomedia-alalla toimivan asiantuntijan haastatteluista. Haastatteluissa kerattiin
laaja-alaisesti tietoa, kokemuksia sekd nakdkulmia audiomediamarkkinan muutoksesta ja
mahdollisesta tulevaisuudesta. Haastattelut tehtiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina
ja aineiston analysointi toteutettiin dialogisena tematisointina. Liiketoimintamallin teoria
toimi viitekehyksena lapi tutkimuksen.

Tulevaisuuden kaupallisen audiomedian liiketoimintamallien ennustaminen on haasteellista
erityisesti teknologian nopean kehityksen vuoksi. Tdman tutkimuksen tuloksena esitetdan
hypoteeseja, millaisia liiketoimintamallit voivat olla tulevaisuudessa. Tutkimus osoittaa, etta
muutos on valttamaton; liiketoimintamalleja on uudistettava luomaan ja taltioimaan arvoa
muuttuneessa ymparistossa. Teoreettisesti tutkimus vahvistaa, etta liiketoimintamalli tar-
joaa liiketoiminnan suunnittelulle tehokkaan viitekehyksen ja tulokset korostavat ulkoisten
voimien tunnistamisen tarkeyttd. Tulevaisuudessa audiomediayhtididen teknologiset re-
surssit ja innovatiiviset kyvykkyydet ovat yhta tarkeita kuin niiden sisallélliset valmiudet. Nai-
den valilla kaupalliset yhti6t joutuvat todennakdisesti tekemaan strategisia valintoja. Haas-
teellisen transformaatiosta tekee se, ettd audion kuuntelu tulee viela pitkdan jakautumaan
lineaarisen ja digitaalisen audiosisallon valilla, ja naiden kahden liiketoimintamallit ovat eri-
laisia. Yhtenadisen audiomedian kokonaismittauksen kehittdminen on olennaista erityisesti
mainospohjaisen tulomallin kannalta.
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The aim of this master’s thesis was to explore the future business models of commercial
audio media in Finland. Digitalization and globalization have radically changed the business
environment of the audio media. These have created a market where new forms of audio
content and new players compete for listeners' time and advertisers' investment, forcing
traditional broadcasters to reform. Business model innovation is a powerful tool for creating
and sustaining competitive advantage, and therefore this research examines the elements
of future business models for audio media, and how they are affected by external forces in
a dynamic environment.

The empirical part of the research was conducted as qualitative research and consisted of
interviews with thirteen professionals working in the field of audio media. The interviews
gathered a broad range of knowledge, experiences and perspectives on the changes and
possible future of the audio media industry. The interviews were conducted as semi-struc-
tured thematic interviews and the analysis of the data was based on a dialogical thematiza-
tion. Business model theory was used as a framework throughout the study.

Predicting the future business models for commercial audio media is challenging, especially
due to the rapid evolution of technology. This research proposes hypothesis of future busi-
ness models. The study shows that transformation is essential; business models need to
be innovated to create and capture value in a changing environment. The study confirms
theoretically that the business model provides a powerful framework for business planning
and the findings highlight the importance of identifying external forces. In the future, the
technological assets and innovative capabilities of audio media companies will be as im-
portant as their content capabilities. Between these assets commercial companies are likely
to face strategic choices. The transformation will be challenging due to the division of audi-
ence consumption between linear and digital audio content, and the differences in business
models between these two. Developing a unified total audio media measurement is im-
portant, particularly for the ad-based revenue model.
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sen tyon, yksinhuoltajan arjen ja opintojen yhdistaminen ei ole aina ollut helppoa. Opinnot
ovat kuitenkin antaneet minulle paljon, jopa enemman kuin uskoinkaan, niin ammatillisten
etta akateemisten taitojen myota. Arvokkaana bonuksena se toi elamaani uusia upeita ih-

misia!

Olen ollut onnekas saadessani tehda pro gradu -tutkimuksen alasta ja aiheesta, jonka ke-
hitystd olen saanut seurata pitkdan tyoni kautta. Kaiken tietdmani vanhan sekd oppimani
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1 Johdanto

Digitaalinen transformaatio on muuttanut liiketoimintamalleja radikaalisti kaikilla teollisuu-
denaloilla (Piepponen et al., 2022). Nopeasti tapahtunut muutos on haastanut erityisesti
perinteiset massamediatoimijat seka niiden menestymisen. Media-alan kehitysta kasitte-
leva tieteellinen tutkimus antaa synkan kuvan perinteisten medioiden, kuten radion ja tele-
vision, tulevaisuudesta. (Donders et al., 2018). Kilpailu kuluttajien ajasta ja mainostuloista
on muuttunut globaaliksi. Macnamara (2010) nostaa esille mediatalojen huolen 16ytaa Kkii-
reellisesti elinkelpoisia liiketoimintamalleja, koska vakiintuneiden yhtididen perustana olleet
liketoimintamallit ovat romahtamassa digitalisaation aiheuttaman yleison pirstaloitumisen
myota. Yleison pirstaloituminen vaikuttaa merkittavasti mainostuloihin, joka on pitkaan ollut
kaupallisen median keskeisin liikketoimintamalli. Vaikka perinteiset mediat ovat onnistuneet
siirtAmaan sisaltdaan verkkoon, eivat verkkomainonnan tulot ole viela riittaneet kompensoi-

maan mainostuloja, vaan ne ovat laskeneet. (Macnamara, 2010; Piepponen et al., 2022).

Liiketoimintamallin rooli ja tarkeys ovat kasvaneet digitalisaation ja sdhkdisen kaupankayn-
nin kasvun myo6ta. Dynaamisilla markkinoilla korostuvat mallin jatkuva kehittdminen ja inno-
vointi (Orea Rocha et al., 2018), mutta digitaalinen muutos luo mahdollisuuksia my6s uusiin
liketoimintamalleihin (Berman, 2012). Tutkijat ovat esittaneet, etta liiketoimintamalli koos-
tuu elementeistd, joihin vaikuttavat ulkoiset voimat. Nama voimat eivat ole yrityksen kont-
rolloitavissa, mutta niiden tunnistaminen ja ymmartaminen ovat ratkaisevan tarkeitd. (Os-
terwalder et al., 2005; Wirtz & Daiser 2017; Saebi et al., 2017).

Media-alan liiketoimintamalleja kasitteleva tieteellinen tutkimus on vilkastunut viimeisim-
pana vuosikymmenena, mutta se keskittyy pitkalti uutismediaan, lehdistéon, sosiaaliseen
mediaan, videoon, tilauspohjaisiin palveluihin ja datan kayttéén seka tulomalleihin (Evens
et al., 2017; Arenas; Novikova, 2019, Bojnec et al.; Carpes da Silva & Gruszynski, 2020).
Audio- eli 88nimedian liiketoimintamalleja on tutkittu hyvin vahan: tutkimuksia on vain muu-
tamia, ne liittyvat padsaantodisesti podcasteihin (Pérez, 2012; Carvajal et al.2022). Audio-
mediamarkkinat, joita aikaisemmin hallitsivat radioyhti6t, ovat kuitenkin muuttuneet merkit-
tavasti. Digitalisaatio on luonut uudenlaisen kilpailutilanteen, jossa uudet audiosisallon
muodot kilpailevat kuuntelijoiden ajasta (Lindeberg, 2023) seka uudet toimijat mainostajien
investoinneista. Muuttunut tilanne on pakottanut alan toimijat uudistamaan liiketoimintamal-
lejaan. Tassa tutkimuksessa tutkitaan millaisista rakennusaineista kaupallisen audiomedian
tulevaisuuden liiketoimintamallit koostuvat dynaamisessa toimintaymparistdéssa, seka mil-

laiset ulkoiset voimat vaikuttavat niihin.



1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Taman tutkimuksen tavoitteena on antaa kokonaiskatsaus kaupallisen audiomedian nyky-
aikaisista liiketoimintamalleista seka pyrkia selvittamaan, millaisia elementteja audiomedian
liketoimintamallit siséltavat tulevaisuudessa ja miten ulkoiset muutosvoimat vaikuttavat au-
diomedian liiketoimintamalleihin. Aihe on ajankohtainen ja tarked. Monet perinteiset media-
toimijat ovat haavoittuvaisia digimurroksen synnyttdmassa turbulenssissa (Ritala & Maija-
nen-Kylaheiko, 2019) ja audiomedia-alan digiloikka on vasta kiihtymassa. Dynaamisessa
liiketoimintaymparistdssa toimiminen edellyttda perusteellisempaa kykya tunnistaa muutos-
voimia sekd ennakoida mahdollisia ratkaisuja mahdollisiin ongelmiin (Chermack et al.,
2001). Tutkimukset ovat osoittaneet, etta erityisesti vakiintuneissa yrityksissa ulkoisella tie-
donhaulla on tarkea rooli liketoimintamallien kehittdmisessa ja innovoinnissa. Tiedonha-
kuun liittyy monenlaisen tietdmyksen hankkimista esimerkiksi asiakkaista, toimittajista tai
kilpailijoista, ja sita voidaan toteuttaa muun muassa ulkopuolisten asiantuntijoiden kuulemi-
sella tai kilpailijoiden strategioiden tutkimisella. (Snihur & Wiklund, 2019) Tama tutkimus
pyrkii laajaan tietohakuun toimialasta seka Osterwald et al. (2005) lainatakseen, tutkimus
pyrkii kuvaamaan liiketoimintamallien avulla yritysten mahdollisia tulevaisuuksia ja lisaa-

maan naiden valmiuksia tulevaisuutta varten.

Tutkimus toteutetaan teemahaastatteluiden avulla haastattelemalla laaja-alaisesti media-
toimialan asiantuntijoita. Laaja-alaiset haastattelut ovat valttdmattémia, jotta pystytdan vas-
taamaan tutkimuskysymyksiin. Kuten myéhemmin tutkimuksessa osoitetaan, liiketoiminta-
mallin dimensiot ovat monitahoisia, joten niiden tulevaisuutta tarkasteltaessa tarvitaan kat-
tavaa nakemysta ja erityisasiantuntemusta. Esimerkiksi oikeudellisen toimintaympariston
asettamiin haasteisiin antaa asiantuntemustaan parhaiten media-alan juridiikan erityis-
osaaja, kun taas mediatoimistossa tydskenteleva markkinoinnin ammattilainen ja ammat-
tiostaja on perehtynyt mainonnan ostamisen liittyviin haasteisiin ja mainostajien tarpeisiin.
Tutkimuksessa hyddynnetaan ulkomaisia asiantuntijoita, joilla on asiantuntemusta markki-

noista, joissa teknologinen kehitys on pidemmalla muun muassa alykaiuttimien osalta.
Tutkimuksen tutkimuskysymykset ovat seuraavat:
Péaéatutkimuskysymys on:

- Millaisia ovat kaupallisen audiomedian tulevaisuuden liiketoimintamallit Suomessa?
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Alatutkimuskysymykset ovat:

- Millaisista elementeista kaupallisen audiomedian liikketoimintamallit koostuvat tule-

vaisuudessa?

- Millaiset ulkoiset tekijat vaikuttavat kaupallisen audiomedian liiketoimintamalleihin

tulevaisuudessa?

- Miten tulevaisuuden ulkoiset tekijat vaikuttavat kaupallisen audiomedian liiketoimin-

tamallin elementteihin?

Jotta paatutkimuskysymykseen voidaan vastata, tulee ensin kartoittaa audiomarkkinoiden
nykytila Suomessa, sen viimeaikainen kehitys seka tdmanhetkiset alaan vaikuttavat trendit.
Taman jalkeen selvitetdan, mita liikketoimintamallilla tarkoitetaan. Naiden pohjalta pyritaan
tunnistamaan alatutkimuskysymyksia varten liiketoimintamallin dimensiot eli sisaiset ele-
mentit ja ulkoiset vaikuttavat tekijat. Teemahaastatteluaineiston avulla pyritaan selvitta-
maan, millaisia nama tunnistetut dimensiot voisivat olla tulevaisuudessa ja mitkd muutos-
voimat vaikuttavat niihin. Lopuksi analysoidaan, miten nama muutosvoimat mahdollisesti

vaikuttavat liiketoimintamallin elementteihin.

Liiketoimintamallia voidaan Saebin et al. (2017) mukaan ajatella metaforana, joka on hypo-
teesi siita, mitd uskotaan asiakkaiden haluavan, miten he haluavat sen, ja kuinka yritys voi
saada siitd korvauksen ja tehda tulosta. Tama tutkimus pyrkii luomaan hypoteesin audio-
median tulevaisuuden liiketoimintamallien rakennuspalikoista keskittyen sen ydinelement-
teihin: arvolupaukseen, asiakkaisiin, jakeluun ja tulomalliin huomioiden tarkeimpien ulkois-
ten tekijdiden, teknologian kehityksen, kuluttajien muuttuvien tarpeiden, oikeudellisen ym-
pariston, kilpailutekijoiden, globalisaation ja yhteiskunnan tunnistettavat muutokset. (Oster-
walder et al., 2005; Amit & Zott, 2012). Tama on esitetty kuvassa 1.

/ Kuluttajien Ulkoiset tekijat Oikeudellinen \

muuttuvat ympaéristo
tarpeet

Keskeiset elementit

Teknologian Kenelle? Mita? Miten? Globalisaatio
kehitys

Asiakkaat ja Tuote ja Kanavat ja
kohderyhmat arvolupaus tulomalli

Yhteiskunnallinen Kilpailutekijat
K ympdristd /

Kuva 1. Audiomedian liiketoimintamallin keskeiset elementit ja niihin vaikuttavat tekijat (mu-
kaillen Osterwalder et al., 2005; Wirzt & Daiser, 2017).
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Kuvassa 1 on esitetty myéhemmin luvussa 3 tunnistettuja ja tarkemmin kuvailtuja liiketoi-
mintamallin dimensioita. Nama luovat viitekehyksen tahan tutkimukseen ja ohjaavat tutki-
muksen jasennysta sekd myobhemmin aineiston analyysia. Vastaavasti audiomediamarkki-

nat antavat ndkdkulman, josta naita dimensioita tarkastellaan.

Tutkimus toteutetaan suomalaisten kaupallisten FM-radiotoimijoiden nakdkulmasta ja se
pohtii erityisesti alan vakiintuneiden toimijoiden tulevaisuuden liiketoimintamalleja, mutta si-
saltda laajemman tarkastelun audiomedian liiketoiminnan tulevaisuudesta. Liiketoiminta-
malliin kuuluu kiinteasti yrityksen infrastruktuurin ja kulurakenteen suunnitelma (Amit & Zott,
2012), mutta tdssa tutkimuksessa ei oteta kantaa yrityksen sisaisiin dimensioihin, kuten ku-
lurakenteeseen, resursseihin tai yhteistydokumppaneihin. Tutkimuksessa tarkastelu liiketoi-
mintamalleihin tehdaan ulkoapain, koska usein tarve liiketoimintamallin muuttamiseen ja

innovointiin [ahtee liiketoimintaympariston muuttuessa (Wirzt & Daiser, 2017).

1.2 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet esitellaan ohessa.

Audiomedia: Audiomedialla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa danimedian sisaltdmuotoja el
lineaarista radiota sek& audio on demand -sisaltdja. Lineaarista radiota kuunnellaan suo-
rana lahetysaikaan FM- ja digitaalildhetyksind. Audio on demand -sisaltdé (AOD) kattaa
kaikki digitaaliset aanisisallot, joita voidaan kayttda kuuntelijan itse valitsemalla hetkella.
Naita ovat muun muassa radio-ohjelmien tallenteet, podcastit ja aanikirjat. (Witrz, 2020;
Manninen et al., 2022)

Liiketoimintamalli: Liiketoimintamalli on yrityksen arvonluonti-, toimitus- ja hyédyntamisme-
kanismien suunnitelma tai arkkitehtuuri. Sen ytimessa on se, miten malli kiteyttaa tavan,
jolla yritys tuottaa arvoa asiakkaille, houkuttelee heitd maksamaan tasta arvosta ja muuttaa

nama maksut voitoksi. (Teece, 2010) Liiketoimintamallia esitelldan tarkemmin luvussa 3.

1.3 Aiheen rajaus ja tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu -tutkimus keskittyy tarkastelemaan Suomen audiomediamarkkinoita kau-
pallisten toimijoiden nakokulmasta, erityisesti kaupallisten FM-radiotoimijoiden nakdokul-
masta. Tutkimuksen ulkopuolelle jaa yleisradiotoiminta paitsi tarkasteltaessa kilpailutilan-
netta. Kilpailutilanteen tarkastelussa huomioidaan myds streaming-musiikkipalvelut, mutta

niiden liiketoimintamalleja ei tutkita tdssa. Merkittdvimmat streaming-musiikkipalvelut ovat
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ulkomaisessa omistuksessa eivatka ne nain ollen palvele taman tutkimuksen kohderyhmaa,

eli suomalaisia kaupallisia audiomedia-alan toimijoita.

Tassa tutkimuksessa noudatetaan tavanomaista tutkimusrakennetta. Tutkimuksen rakenne
on esitetty kuvassa 2. Tutkimuksen ensimmainen luku on johdanto, jossa esitetaan tyon
tausta, tavoitteet ja rakenne. Siina esitetdan perustelut sille, miksi juuri tata aihetta koskeva

tutkimus on valittu.

Toinen ja kolmas luku muodostuvat teoriasta, eli katsauksesta olemassa olevaan tutkimuk-
seen. Siina kasitellaan tutkimusongelmaan liittyvaa aiempaa kirjallisuutta ja tieteellista tut-
kimustietoa. Ensimmainen teoriaosio, luku kaksi, kasittelee audiomediamarkkinoiden kehi-
tysta ja nykytilaa, ja sisaltda katsauksen audiomediamarkkinan nykypaivan trendeihin. Kol-
mannessa luvussa keskitytaan liiketoimintamalleihin, joihin tutustuminen aloitetaan tutki-
malla liiketoimintamallin kasitettd. Ymmarrysta kasvatetaan loogisesti syventymalla liiketoi-
mintamallin sisaisiin ja ulkoisiin dimensioihin, mallin tarkoitukseen ja kehittdmiseen, seka
pyritddn ymmartdmaan arvolupauksen maarittelyd. Luvussa kasitelldaan lisdksi kirjallisuu-
dessa tunnistettuja audiomedian liiketoimintamalleja. Luvun viimeinen osa koostuu kirjalli-
suuskatsauksen yhteenvedosta ja siind luodaan kehys tulevan empiirisen aineiston jasen-

tamiselle.

Neljas luku kasittaa tutkimuksen empirian. Luvussa kuvataan tutkimusstrategia, -menetel-
mat ja aineiston keruu. Empiirisen tutkimuksen tulokset esitellddn viidennessa luvussa.
Kuudes luku, johtopaatdkset, yhdistda empiirisen tutkimuksen tulokset, aiemmin esitetyn
teoriasta seka tutkimuksen viitekehyksen. Tama luku sisaltdd pohdintaa ja siind esitelldan
tutkimuksen tarkeimmat tulokset, vastataan tutkimuskysymyksiin seka esitetdan tutkimuk-
sen kontribuutio ja johtopaatdkset. Luvun lopussa tuodaan ndkemyksia jatkotoimista seka

tutkimuksen yhteenveto.
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*Tutkimuksen tausta
* Tutkimuskysymykset
J
N\
*Audiomediamarkkinat
sLiiketoimintamallit
J

eLaadullinen tutkimus audiomedian liiketoimintamalleista
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Kuva 2. Tutkimuksen rakenne.
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2 Audiomediamarkkinat

Tassa luvussa esitellaan Suomen audiomediamarkkinat ja tutustutaan alan viime vuosien
muutokseen. Jotta muutosta ja mahdollisesti tulevaa ymmarretaan laajemmin, tarkastellaan
tassa luvussa myods audiomedian kansainvalistd kehitysta erityisesti Iso-Britannian osalta,
joka markkinarakenteeltaan on hyvin samankaltainen Suomen kanssa. Lisaksi tarkastel-
laan Yhdysvaltoja, joka on monessa asiassa edelldkavija lansimaisen kulutuskayttaytymi-
sen osalta. TAman osion viimeisessa luvussa perehdytdan toimialan merkittavimpiin tren-
deihin ja muutosvoimiin, joilla on mitd todennakdisemmin vaikutusta audiomediamarkkinoi-

den kehitykseen seka liiketoimintaan.

Suomessa toimii noin 50 kaupallista, toimiluvan saanutta radioasemaa, sekd kahdeksan
yleisradion (Yle) asemaa. Yle Radio Suomella on lisaksi 19 alueellista lahetysta ja ruotsin-
kielisella Yle Vegalla on niita viisi. FM-taajuuksilla toimiminen vaatii Suomessa Traficomin
myontaman ohjelmistotoimiluvan, joita on tarjolla vain rajoitettu maara (Traficom, 2023).
FM-jakelun lisaksi kaikki radioasemat ovat saatavilla myo6s digitaalisesti, joko asemien net-
tisivuilta, sovelluksista ja kokoomapalveluista, kuten Radioplayerista. Radioasemien sisal-
t6a jaetaan myds muissa kolmansien osapuolien palveluissa, kuten Tunelnissa. Toimilu-
valla toimivien asemien lisdksi Suomessa toimii muutamia kymmenia online-only radioase-
mia, jotka toimivat vain digitaalisesti. Suurimmat radioyhtiot tuottavat myds audio-on-de-
mand sisaltéd, joka on saatavilla heidan audiopalveluistaan. Tunnetuimmat naista palve-
luista ovat Yle Areena, Supla ja Podplay. Podcast-toimijoita on lukemattomia ja niiden si-
saltdé on hajautettu useisiin palveluihin. Spotify on merkittdvimpia podcastien jakelualustoja,
joita ovat lisdksi puhelimien sovellukset iTunes, Apple-podcastit ja Google podcastit. Tilaus-
palvelumallilla toimivia audio-on-demand palveluita on rantautunut myoés viimevuosina Suo-
men markkinoille, naista tunnetuimmat ovat norjalaisen Schibstedtin omistama PodMe ja
tanskalainen Podimo, joka tarjoaa my®6s &anikirjoja. Aanikirjapalveluita on useita, joista la-
datuimmat ovat sovelluskauppojen mukaan Storytel, Bookbeat ja Nextory. Kansainvalisista
audiopalveluista suurimat ovat Spotify ja YouTube. Spotify tarjoaa ilmaisen version, jossa
on mainoksia seka kuukausimaksullisen, lahes mainosvapaan version. (Metsahukala; Po-

dimo; PodMe; Radiomedia; Radioplayer; Finnpanel; Yle, 2023)

Digitalisaation tuoman kilpailun lisdksi audiomediamarkkinoita on muuttanut merkittavasti
kaupallisen radiokentan konsolidoituminen eli mediayritysten yhdistyminen. Vield vuonna

2010 Suomessa toimi useita ldhes yhtd suuria kaupallisia radioyhti6ita, tutkimusta
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tehtaessa vallitsee duopoli, jossa suurimmat toimijat ovat Sanoma Media Finland ja Bauer

Media Oy. Tama esitetty kuvassa 3. (Radiomedia, 2023)

2010 2020

Metroradio
Finland

NRJ Finland

Classicus,
Oy \

Sanoma
Media
Finland

Uutisradio Oy

Kuva 3. Kaupallisten radioyhtididen markkinaosuudet % vuosina 2010 ja 2020 (Radiome-
dia, 2023).

Kuulijalle audiomedia tarjoaa monipuoliset markkinat, kuluttajien valittavana on runsaasti
erilaisia sisaltdja. Seuraavassa luvussa perehdytaan, mitd suomalaiset kuuntelevat ja mi-
ten. Ellei toisin ole mainittu audion kuunteluluvut perustuvat Kansalliseen radiotutkimuk-
seen (KRT), joka mittaa radion ja audion kuuntelua paivakirjamenetelmalld vuoden jokai-
sena paivana. Vuoden aikana keratdan tietoa lahes 21 000 suomalaisen kuuntelusta.
KRT:n perusjoukko on yhdeksan vuotta tayttdnyt suomen- ja ruotsinkielinen vaest6 pois
lukien Ahvenanmaa. Tutkimus on toimialan yhteisesti hyvaksyma, jonka tilaajina toimivat
Yleisradio Oy, RadioMedia ry, joka edustaa kaupallisia radiotoimijoita, seka Marketing Fin-

land ry. Tutkimuksen toteuttaa Finnpanel Oy. (Finnpanel, 2023a)

2.1 Audion kuuntelu

Audiomedia tavoittaa lahes kaikki suomalaiset, 97 prosenttia suomalaisista kuuntelee jota-
kin audiosisaltdéa viikoittain. Perinteisesti suomalaiset ovat olleet radiokansaa ja radio on
edelleen tavoittavin audiomedia 87 prosentin viikkotavoittavuudella koko vaestdssa. Kuun-
teluajasta kilpailee kuitenkin kasvava joukko muita audiosisadltdmuotoja. Keskimaarin suo-
malainen viettda eri audioiden parissa 22 tuntia 18 minuuttia viikoittain. Kuvassa 4 on esi-

tetty, miten kuuntelu jakautuu eri audiomediamuotoihin. (Finnpanel, 2022b)
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Podcastit ja radio-chjelmien
tallentest, 4 %

Spotify-musiikki, 12 %
22 h 28 min

% YouTube-musiikki, 4 %
Muut digitaaliset musiikkipalvelut, 1%

Oma musiikki, esim. CD-levyt, 2%

Radio
ldhetysaikaan, 75 %

Aznikirjat, 4 %

Kuva 4. Audion kuuntelun kokonaisaika viikossa ja kuuntelun jakautuminen audiomuodoit-

tain, kaikki yli 9-vuotiaat suomalaiset (Finnpanel, 2022b).

Tassa audiomuotojen kuuntelun tarkastelussa radion kuuntelu lahetysaikaan sisaltaa FM-
ja digitaalisen kuuntelun, jolloin puhutaan radion livekuuntelusta. Podcastit sisaltavat myos
jalkikateen kuunnellut radiosisallot eli radio-ohjelmatallenteet. Spotifyn kuuntelu sisaltaa
musiikin kuuntelun maksuttoman ja maksullisen palvelun kautta. KRT:n mukaan Spotifyn
kuuntelijoista 65 prosentilla oli tilausmaksullinen eli mainosvapaapalvelu kaytdéssaan. You-
Tube-musiikki kasittda musiikin kuuntelun palvelun esimerkiksi YouTube Music-sovelluksen
kautta. Muilla digitaalisilla musiikkipalveluilla tarkoitetaan esimerkiksi iTunesin tai Deezerin
kautta tapahtuvaa kuuntelua. Oma musiikki sisaltdd muun muassa cd- ja Ip-levyjen kuunte-
lun. (Finnpanel, 2022b).

Ylen kesalla 2022 toteuttaman kyselytutkimuksen mukaan lineaarista FM-radiota kuuntelee
kuukausittain 82 prosenttia yli 15-vuotiaista suomalaisista, kun taas nettiradiota kuuntelee
39,9 prosenttia. Toiseksi tavoittavin sisaltdmuoto on musiikin suoratoistopalvelut, joita
kuuntelee 55,7 prosenttia vaestdsta kuukausittain. Kolmanneksi eniten tavoittavat podcas-
tit, joita kuuntelee 34,9 prosenttia yli 15-vuotiaista. Nuorempien alle 35-vuotiaiden parissa
musiikin kuuntelu suoratoistopalveluista on suosituin (81,9 %) aanisisaltdjen kuluttamisen
muoto lineaarisen FM-radion ollessa kuitenkin |ahes yhta suosittu (80,0 %). Podcasteja
tastd nuorempien ikaryhmasta kuuntelee 62,9 prosenttia vahintaan kerran kuukaudessa.
Ylen kyselytutkimus toteutettiin touko-kesakuussa kahdessa erdssa, kokonaisvastaaja-
maara oli 1 761. Aineisto kerattiin Kantar TNS:n verkkopaneelin kautta ja se painotettiin
vastaamaan vaestda edustavaksi. (Manninen et al., 2022) Eri sisaltdmuotojen tavoittavuu-

det eri alustoilta on esitetty taulukossa 1.
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Sisdltémuoto Kaikki 15-35v.
Lineaarinen FM-radio 82,0 80,0
Musiikki suoratoistopalvelusta 55,7 81,9
Lineaarinen nettiradio 39,9 47,7
Podcastit suoratoistopalvelusta 34,9 62,9
Aénikirjat suoratoistopalvelusta 23,7 42,2
Radio-ohjelmatallenteet (suoratoistopalvelu tai verkkosivut) 22,8 34,4
Podcastit tuottajan verkkosivuilta 12,4 25,6

Taulukko 1. Osuus % yli 15-vuotiaista ja alle 35-vuotiaista suomalaisista, jotka kayttavat

sisaltotyyppia vahintaan kerran kuukaudessa. (Manninen et al., 2022)

Vuonna 2015 audiomediat tavoittivat yhteensa 96,7 prosenttia yli 9-vuotiasta suomalaisista
viikoittain. Paivittain suomalaiset kayttivat aikaa audiomedioiden parissa 2 tuntia 23 minuut-
tia. Vuonna 2022 viikkotavoittavuus oli 97 prosenttia ja kuunteluun kaytettiin keskimaarin
12 minuuttia vahemman aikaa. Poikkeuksena olivat nuorimmat kuulijat, 9—14-vuotiaat, joi-
den kuunteluaika kasvoi 21 minuuttia. Kuvassa 5 havainnollistetaan muutos audiomedioi-
den viime vuosien tavoittavuuksissa. Muutos ei ole ollut kovin dramaattinen, vaikka se on
selkeasti havaittava. Merkittavimmat muutokset viiden vuoden aikajaksolla ovat podcastien
ja radio-ohjelmien tallenteiden seka aanikirjojen kuuntelun kasvu. Podcastit alkoivat yleis-
tymaan Suomessa vuonna 2018, jolloin ne lisattiin myds mittaukseen. Aanikirjojen kuunte-
lua on selvitetty tutkimuksessa lisakysymyksella vuodesta 2019. Kuvassa 5 ei ole mukana
"muu kuuntelu” -tietoa, joka sisaltdd muun muassa sisaltaa cd-, Ip ja mp3- kuuntelun. Sen
tavoittavuus on noin 20 prosenttia eikd se ole merkittavasti muuttunut tarkasteluvalilla.
(Finnpanel, 2022b; 2022c)

100,0
200 Radio yht.
80,0
X
§ 70,0 Kaupalliset radiot
5 60,0
'§ 20,0 Yle radiot
£ 40,0
= 300 Spotify-musiikki
= 20,0 Aéanikirjat
10.0 Podcastit
’ /7— Youtube musiikki
0,0

2018 2019 2020 2021 2022

Kuva 5. Audiomedioiden viikkotavoittavuuden % kehitys vuosina 2018-2022, kaikki yli 9-

vuotiaat suomalaiset (Finnpanel, 2022c).
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Viikkotavoittavuus kertoo, kuinka monta prosenttia kohderyhmasta on kuunnellut kyseista
audiota vahintaan kerran viikossa. Radion kuuntelun muutos nakyy selkedammin kymmenen
vuoden tarkastelussa taulukoissa 2 ja 3. Taulukossa 2 on esitetty viikkotavoittavuuden muu-
tos. Ylen radioiden tavoittavuus laski enemman vuosien 2012—-2018 aikana, vastaavasti
kaupallisen radion tavoittavuus on laskenut enemman vuosien 2018-2022 aikana. Taulu-

kossa 3 esitetaan paivittisten kuunteluminuuttien muutos. (Finnpanel, 2022c¢)

Vuosi Radio yht. Yle radiot Kaupalliset radiot
2013 94,4 % 61,0 % 75,4 %
2018 91,7 % 52,9 % 73,6 %
2022 87,1% 49,8 % 68,2 %

Taulukko 2. Radion viikkotavoittavuus % vuosina 2013, 2018 ja 2022, kaikki 9+ vuotiaat

(Finnpanel, 2022c).

Vuosi Radio yht. Yle radiot Kaupalliset radiot
2013 3 h3 min 1 h 34 min 1 h 30 min
2018 2 h 48 min 1 h 21 min 1 h 27 min
2022 2h 23 min 1 h 13 min 1 h 10 min

Taulukko 3. Radion keskimaaraiset kuunteluminuutit / paiva vuosina 2013, 2018 ja 2022,
kaikki 9+ vuotiaat (Finnpanel, 2022c).

Tahan asti on tarkasteltu kuuntelukayttaytymista koko vaestdssa, yli 9-vuotiaissa. Suurem-
mat eroavaisuudet audion kuuntelussa nakyvat, kun kuuntelua tarkastellaan ikaryhmittain
(kuva 6). (Finnpanel, 2022b)

55+ vuotiaat

25-54 -vuotiaat

\§

15-24 -vuotiaat

|

17 h 41 min 18 h 54 min

29 h 43 min

m Radio lihetysaikaan m Podcastit yms. = Spotify-musiikki m YouTube-musiikki m Muut musiikkipalvelut m Oma musiikki = Ainikirjat

Kuva 6. lkaryhmittain audion kuunteluaika viikossa ja kuuntelun jakautuminen sisaltdmuo-
doittain % (Finnpanel, 2022b).



19

Kuten kuvassa 6 on havainnollistettu, eri ikdisten audion kuunteluaika seka kuuntelun ja-
kautuminen poikkeavat toisistaan merkittavasti. Nuorimmissa ikaryhmissa kuunnelluin au-
diopalvelu on Spotify-musiikkipalvelut, kun muissa ikaryhmissa live-radio on kuunnelluin.
Vanhimmat ikaryhmat viettavat eniten aikaa audion parissa ja se on lahes kokonaan radion

kuuntelua. (Finnpanel, 2022b; 2022C)

Vaikka FM-radioilla on edelleen tarked asema suomalaisten kuuntelussa, digitaalisen au-

dion kuuntelu on lisdantynyt merkittavasti (kuva 7).

42 %

X 35% 36 %
a 29 %
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Kaikki 9+ 9-24 -v 25-54v 55+v
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Kuva 7. Radion kuuntelu I&ahetysaikaan seka on demand —sisaltdjen kuuntelu digitaalisilla

palveluilla, ikaryhmittain vuosina 2017-2022 (Finnpanel, 2022b).

Digitaalisia palveluita ovat esimerkiksi Yle Areena, Supla, Podplay, Radioplayer tai radio-
aseman oma nettisivu seka applikaatio. Teknologia on mahdollistanut uusia tapoja kuluttaa
audiomediaa ja radiota. Merkittava osa radion kuuntelusta tulee edelleen radiolaitteista,
mukaan lukien autoradiot, joissa on FM-vastaanotin. Radiovastaanottimien kaytén maara
on kuitenkin laskussa, ja puhelimen kayttd radion kuuntelussa on kasvussa kaikissa ikaryh-

missa (kuva 8). (Finnpanel, 2022b; 2022c)
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Kuva 8. Radion kuunteluvaline vuosina 2016 ja 2022 (Finnpanel, 2022b).
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Kaupallisen radion nakdkulmasta autokuuntelulla on merkittava rooli. 3,4 miljoonaa, eli 67,7
prosenttia suomalaista kuuntelee radiota autossa viikoittain. Kaupallisesti tarkean kohde-
ryhman, 25-54-vuotiaiden kuuntelusta kolmannes (33 %) tapahtuu autossa, tyopaikalla 31
prosenttia ja kotona 30 prosenttia. Radio on edelleen autossa eniten kuunneltu media.
Vuonna 2022 kaikesta autokuuntelusta 85 prosenttia oli radion kuuntelua, mutta myos muut

audion sisaltomuodot kilpailevat paikastaan autossa. (Finnpanel, 2022c)

Suomalaiset kuuntelevat paasaantoisesti suomenkielisia sisaltdja. Kyselytutkimuksen mu-
kaan audio on demand -sisaltéjen kuuntelijoista 89,2 prosenttia kuuntelee suomenkielista
sisaltéa. Englanninkielisilla sisalléilla on kuitenkin kasvava yleisd, ja niitd kuuntelee lahes
kolmannes (30,8 %) AOD-yleis6sta. Muunkielisilla sisalloilla ei ole merkittadvaa roolia, muilla

kielilld audiota kuuntelee 3,4 prosenttia. (Manninen et al., 2022)

Kansainvalinen vertailu antaa ndkdkulmaa Suomen audiomarkkinan analysointiin. Kuvassa
7 on esitetty audiomedioiden viikkotavoittavuudet Iso-Britanniassa ikaryhmittain. Radio on
myos Ison-Britannian tavoittavin audiomedia (88 %), seuraavaksi tavoittavin (34 %) on-de-
mand-musiikkipalvelut eli musiikki suoratoistopalveluiden kautta. Naiden tavoittavuus erityi-
sesti nuorissa ikdryhmissa on merkittava, 71 prosenttia 15—24-vuotiaista kuuntelee niita vii-
koittain. Podcastit tavoittavat Iahes viidenneksen (19 %) yli 15-vuotiaasta vaestosta viikoit-
tain. Isossa-Britanniassa podcasteja kuuntelevat eniten 25-34-vuotiaat, joista 27 % kuun-
telee niita viikoittain. Adnikirjoja kuuntelee prosenttia 9 prosenttia véestosta. Ne ovat suosi-
tuimpia 35-54-vuotiaiden keskuudessa, joista 12 % kuuntelee niita viikoittain. Kuuntelu-
ajasta merkittavin osa kuluu radion kuunteluun. (Rajar, 2022a). Kuvassa 9 esitetaan kuun-

teluajan jakautuminen audion sisaltdmuotoihin seka kuunteluun kaytetyt laitteet Isossa-Bri-

tanniassa.
100 M Live-radio
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© 80 On-demand musiikki
§ 70 M Podcastit
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Kuva 9. Iso-Britannia: Eri audiomuotojen viikkotavoittavuudet % ikaryhmittain (Rajar,
2022a).
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Kuuntelun jakautuminen audioittain % Audion kuuntelulaitteiden jakautuminen %

‘ B Live-radio
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Kuva 10. Iso-Britannia: Audion kuunteluajan jakautuminen sisaltdjen mukaan %, seka kuun-

teluun kaytettyjen laitteiden jakautuminen (Rajar, 2022a).

Poiketen Suomen markkinoista, Isossa-Britanniassa merkittdva osa kuuntelusta (32 %) tu-
lee DAB-vastaanottimista (kuva 10). DAB eli Digital Audio Broadcasting on teknologia ra-
dioldhetysten valittdmiseen digitaalisessa muodossa (BBC, 2023), mitd ei Suomessa ole

kaytdssa.

Myds Yhdysvaltojen markkinoilla radio on audiomedioista tavoittavin. Vuonna 2021 live-
radiot tavoittivat 82,5 prosenttia vaestosta viikossa (Statista, 2022a). Podcasteja kuuntelee
viimeisimman mittauksen mukaan viikoittain 31 prosenttia yli 12-vuotiaista, mika on yli kym-
menen prosenttia enemman kuin Suomessa tai Isossa-Britanniassa. Kuuntelussa merkitta-
vampia eroja l6ytyy YouTube-musiikkipalvelun kuuntelusta, nuoremmissa ikaryhmissa se
edustaa 31 prosenttia kaupallisten audiomedioiden kuuntelusta (kuva 11). (Edison Re-
search, 2023)

Kaikki 13-24 v 25-54 v

on & e@!

W S

B FM/AM-radio ® Podcast ® Youtube-musiikki m Streaming-musiikki m Muut

Kuva 11. Yhdysvallat: Kaupallisen audion kuunteluajan jakautuminen sisaltdbmuodoittain %

ja ikaryhmittain (Edison Research, 2023).
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Yhdysvaltojen markkinat poikkeavat Suomen audiomarkkinoista lisaksi siten, etta siella aa-
niohjattavat alykaiuttimet ovat laajalti kaytdssa. Alykaiuttimia kasitellaan tarkemmin luvussa
2.3.4. Yli kolmannes Yhdysvaltojen vaestdsta omistaa alykaiuttimen, kun samaan aikaan
perinteisen radiovastaanottimen maara on laskussa. Alykaiuttimien ndhd&an korvaavan pe-
rinteiset radiovastaanottimet (kuva 12) (Edison Research, 2023), mutta audion sisaltémuo-

tojen valinen Kilpailu on niissa kovempaa.

2018 5% 24%
2020 8% 24%
2022 14% 25%

B Omistaa radion, ei dlykaiutinta B Omistaa molemmat B Omistaa alykaiuttimen, ei radiota B Ei omista kumpaakaan

Kuva 12. Yhdysvallat: Radiovastaanottimien ja aaniohjattavien alykaiuttimien omistus
2018-2022, % vaestosta (Edison Research, 2023).

2.2 Mediamainonnan maara

Kaupallisten broadcaster-yhtididen eli toimiluvalla toimivien radioyhtididen liikevaihto perus-
tuu suurelta osin mainosmyyntiin (Wirtz, 2020). Suomessa toimialan mediamainonnan
maara on kasvanut tasaisesti edelliset 10 vuotta, pois lukien pandemiavuosi 2020 (kuva
13). Silloin koko mediamainonnan maara laski 11,3 prosenttia. Vuonna 2022 radion osuus
kaikesta mediamainonnasta oli 5,4 prosenttia, mika osoittaa pienta kasvua vuodesta 2013,
jolloin se oli 4,4 prosenttia. Kokonaisuudessaan Suomessa investoitiin mediamainontaan 1
328 miljoonaa euroa vuonna 2022. (Kantar, 2022) Digitaalisen audion mediamainonnan
maara laskettiin Suomessa ensimmaisen kerran vuonna 2021 IAB Finlandin toimesta ja
arvion mukaan digitaalisen audion kokonaismarkkina Suomessa oli noin 5,6 miljoonaa eu-
roa (IAB Finland, 2022).

100,0
M Perinteinen radiomainonta Digitaalinen radiomainonta

1,4 2,2 3,2
1,6
50,0
59,4 61,1 63,5 65,7 69,7 55,6 65,6 67,9
0,0

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019* 2020 2021 2022

M Eur

Kuva 13. Radiomainonnan maara, miljoonia euroja, vuosina 2013-2022, vuonna 2019 seu-

rantaan lisatty digitaalisen radiomainonnan maara (Kantar, 2022).
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Suomessa radion osuus mainoskakusta on eurooppalaisella tasolla hyva. Esimerkiksi
Isossa-Britanniassa radion osuus mainoskakusta oli vuoden 2022 viimeisella neljannek-
sella 3,3 prosenttia (RadioCentre, 2023) ja Saksassa 5,3 prosenttia. My6s muilla markki-
noilla audion mainosmyynnista merkittdva osa tulee edelleen live-radiosta. Iso-Britanniassa
noin 90 prosenttia audiomainonnan panostuksista tulee live-radiosta, 10 prosenttia online-

audiosta. Saksan vastaavat luvut ovat 89 ja 11 prosenttia. (Egta, 2022)

Radiomainonnan maara on kasvanut Suomen tavoin myds Isossa-Britanniassa useamman
vuoden paitsi vuosina 2019 ja 2021. Vuonna 2022 Isossa-Britanniassa investoitiin radio-
mainontaan 740,1 miljoonaa puntaa. Tasta digitaalisen mainonnan osuus oli 10,5 prosenttia
(77,7 miljoonaa puntaa). Viidessa vuodessa digitaaliseen radiomainontaan tehdyt inves-
toinnit ovat yli kaksinkertaistuneet. (RadioCentre, 2023) Tosin Statistan (2023) ennusteen
mukaan Isossa-Britanniassa perinteisten mediaryhmien eli tv:n, audion ja printtimedioiden
omistajien liikevaihdot alkavat laskea vuoden 2023 jalkeen ja digitaalisiin alustoihin keskit-
tyvien liikevaihto (digital pure-play) kasvaisi lahes puolella vuoteen 2027 mennessa (Sta-
tista, 2023).

Podcast-markkinoiden koosta ja kasvusta on saatavilla vAhemman tietoa, Suomen markki-
noilta siitd ei I6ydy eriteltya tietoa vaan se sisaltyy IAB Finlandin (2022) digitaalisen audio-
mainonnan maaran ennusteeseen. Yhdysvalloissa podcastien raportoitiin tuottaneen
vuonna 2021 1 448,7 miljoonaa dollaria, mita edelsi 72 prosentin kasvu vuodesta 2020.
Podcast-tuottojen ennustetaan kolminkertaistuvan vuoteen 2024 mennessa. (PwC & IAB,
2022)

Euroopassa mediamainosmarkkinoiden kasvun nahdaan tulevan digitaalisesta mainon-
nasta. Statista (2023) ennustaa, ettd vuoteen 2027 mennessa yli 75 prosenttia mediamai-
nonnan investoinneista tulee digitaalisesta mainonnasta. Tuolloin investoinneista yli puolet
(53 %) syntyisi mobiilimainonnan kautta. Samoin ohjelmallisen ostamisen maaran uskotaan
nousevat 82 prosenttiin kaikista digitaalisen mainonnan investoinneista. Vuonna 2022 eni-
ten kasvaneet digitaalisen mainonnan muodot olivat audio ja video. IAB Europen tutkimuk-
sen mukaan ndma audiomuodot kasvoivat 22,1 prosenttia, joka oli eniten kaikista formaa-
teista. Digitaalinen videomainonta kasvoi 13,6 prosenttia. (ExchangeWire, 2023) Vaikka
kasvu on kovaa, kansainvaliset jatit vievat merkittdvan osuuden tuloista: vuonna 2022
Googlen markkinaosuus oli arviolta 34 prosenttia digitaalisen mainonnan markkinoista Eu-
roopassa (Statista, 2023). Vuosien 2016-2022 aikana audiovisuaalisten verkkopalveluiden
tulojen on laskettu kasvaneen Euroopassa 235 prosenttia, mutta kasvusta vastanneista yri-
tyksista sijaitsee Euroopan ulkopuolella. (European Broadcasting Union, 2022, viitattu Lin-
deberg, 2023).
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2.3 Audiomediamarkkinoiden trendit

Mediamaisema muuttuu nopeasti erityisesti uusien digitaalisten valineiden osalta, mutta sa-
malla se kasvaa myds nopeasti. Uusien sukupolvien tarpeet ovat erilaiset kuin edeltijiensa
(Bojnec et al., 2020) ja niitd on vaikea ennustaa. Radio on pitkdan tunnettu "intiimind" me-
diana, jolla on kyky sinutella ja puhua ikdan kuin kahden keskisesti, paasta kodin yksityi-
seen tilaan ja antaa yksilon mielikuvituksen luoda merkityksia (Hilmes, 2022). Sen rinnalle
on kuitenkin syntynyt uusia audiomuotoja taistelemaan kuluttajien ajasta seka palvelemaan
kuluttajien muuttuvia tarpeita (RadioCentre, 2022). Myés mediayritykset itsessaan ovat
muuttuneet. Niistd on tullut teknologiayhtiditd. Teknologisista resursseista, taidoista seka
innovatiivisista valmiuksista on nopeasti tulossa strategisesti yhta tarkeita kuin sisalldllisista
valmiuksista. Tama on kehitys, joka sisaltéihin ja muutamaan jakelukanavaan keskittynei-
den mediayrityksien on hyvaksyttava. (Kiing, 2013) Vaikka teknologia ei itsessaan ole liike-
toimintamalli (Stolarz, 2007), on erityisesti digitaalinen teknologia vaikuttanut ja tulee edel-
leen vaikuttamaan merkittavasti siihen, miten mediaorganisaatiot luovat arvoa ja miten nii-

den on asemoitava itsensa laajenevassa arvoverkossa (Evens et al., 2017).

Audiomedia on muiden medioiden tavalla digitalisoitunut ja saatavilla kaikilla alustoilla. Ku-
ten aikaisemmin esitetty tulee merkittdva osa audion kuuntelusta Suomessa edelleen FM-
radiosta, mutta digitaalinen kuuntelu on merkittavassa kasvussa (Finnpanel, 2022a). Vaikka
yleis6t voidaan edelleen tavoittaa lineaaristen kanavien kautta, huolestuttaa epavarma tu-
levaisuus toimijoita. Internetin merkitys audion jakelussa suurelle yleisdlle on kasvanut ver-
rattuna perinteisiin FM-lahetyksiin, ja digitalisaatio on muuttanut perinteisen kilpailuasetel-
man. Tulevaisuuden keskeisimpia kysymyksia ovat yleisén ajankaytdon muutos, eli miten
audiosisaltéa kulutetaan seka mika tulee olemaan alustojen, kuten Spotifyn valta. (Linde-
berg, 2023) Myds yleisradioyhtiot ovat kasvattaneet audio-on-demand tuotantojaan, mika
on muuttanut kilpailuasetelmaa. Suomen markkinoilla Yle on digitaalisilla palveluillaan kas-
vattanut tavoittavuuttaan nuoremmissa kohderyhmissa, jotka aikaisemmin kuuntelivat paa-
saantoisesti kaupallisia radioita. Lindebergin (2023) tutkimuksessa todetaan, etta yleisra-
dioyhtiot nékevat kaupallisia radioyhtiditda enemman podcast-alustat, kuten Podimo ja Pod-
men, Kkilpailijoina uusilla digitaalisilla aanimarkkinoilla. Samoin han nosti esille joissakin
maissa esimerkiksi sanomalehtien tuottamat menestyksekkaat podcastit kilpailuun vaikut-

tavina tekijoin.
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2.3.1 Podcast

Podcastit ovat yleistyneet, ja niista on tullut valtavirtaa (Stolarz, 2007). Suomessa podcas-
tien kasvu alkoi vasta vuonna 2018. Kasvun koetaan olevan noin viisi vuotta jaljessa Yh-
dysvaltojen, Ison-Britannian tai Ruotsin markkinoita. Spotify toi my6s palveluunsa podcastit
vuoden 2018 syksylla (Spotify, 2018). Edelleen kansainvalisessa vertailussa suomalaiset
kuuntelevat selvasti keskiarvoa vahemman podcasteja, vaikka niiden kuuntelu onkin lisdan-
tynyt, tuotanto ammattimaistunut sekd kaupallistunut. Kansallisen radiotutkimuksen mu-
kaan podcastit tai radio-ohjelmatallenteet tavoittivat vuoden 2022 alussa viikoittain 16,2 pro-
senttia vaestdsta, mutta alle 45-vuotiaista jo 1ahes 26 prosenttia. (Finnpanel, 2022; Manni-
nen et al. 2022)

Podcastien nopean nousun on mahdollistanut teknologia, mutta ennen kaikkea sen kasvun
taustalla uskotaan olevan podcastien kyky tarjota sellaista sisaltéa, jota kuluttajat pitavat
arvokkaana. Ne ovat herattdneet brandien ja sisallontuottajien kiinnostuksen. (Brinson &
Lemon, 2022; Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023) Podcastien kuuntelulle ovat ominaista inti-
miteetti ja yksityisyys, ja podcasteja kuunnellaan yleensa yksin, kuulokkeilla ja kuulijan itse
valitsemana ajankohtana (Manninen et al. 2022). Sen vuoksi kuuntelu on tyypillisesti kes-
kittynytta (Lindgren, 2023). Tama on yksi syy siihen, miksi podcastit ovat herattaneet kiin-
nostusta mainostajissa uutena mainosmediana. Markkinoijat ovat huomanneet, ettd pod-
casteilla on uskollisia yleis6ja, mika tarjoaa paremmat mahdollisuudet kuluttajien sitoutta-
miseen sekd myodnteisiin brandituloksiin. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mainonta pod-
casteissa koetaan aitona ja uskottavana silloin, kun se on podcast-isantien luoma ja silla on
asiayhteys podcastiin. Podcastit eivat tarjoa laajoja yleisdja vaan tarkkoja kohderyhmia.
(Brinson & Lemon, 2022) Podcastien liiketoimintamalleja kasitelldaan tarkemmin luvussa
3.2.

YleisOn ja sisallontuottajien kasvaneen kiinnostuksen takia podcast-markkinat ovat erittain
kilpaillut. Vain harvat podcastit saavuttavat merkittavia kuuntelijamaaria. Aktiivisia podcas-
teja arvioidaan olevan markkinoilla yli neljad miljoonaa. Podcastit tarjoavat esimerkiksi New
York Timesin kaltaisille tiedotusvalineille, jotka ovat perinteisesti olleet vain tekstimuotoisia,
mahdollisuuden aloittaa danisisallon tuotanto ja laajentaa brandia entista laajemmalle. (Sto-
larz, 2007; Podcast Index, 2023) Nykypaivana kaikki suurimmat audiomediayhtiot myods
Suomessa tuottavat podcast-sisaltoja, kuten myds aikaisemmin lehti- ja digiyhtidiksi mielle-
tyt yritykset kuten Almamedia ja A-lehdet (A-lehdet, 2023; Almamedia, 2023; Bauer Media,
2023; Sanoma, 2023a; Yle, 2023). Podcast-markkinoilla on tunnistettavissa jannitteitd myos

kaupallisten ja yleisradioyhtididen valilld (Stolarz, 2007), kun kaupalliset yrittavat
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kaupallistaa podcasteja ja samaan aikaan yleisradioyhtiot tarjoavat niitd ilmaiseksi. Kulut-
tajalle ilmaisten seka mainosrahoitteisten podcast-palveluiden lisaksi Suomen markkinoille
on viimevuosina rantautunut myos kansainvalisessa omistuksessa olevia tilausmaksupoh-
jaisia podcast-toimijoita, kuten Tanskassa perustettu podcastpalvelu ja aanikirjapalvelu Po-
dimo seka talla hetkella Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa toimiva Podme. (Podimo 2023;
Podme 2023).

Suomessa podcast-markkinat ovat vield fragmentoituneet, eika toiminta ole keskittynyt yh-
delle tai muutamalle suurelle toimijalle. Kilpailutilanne on melko avoin ja alalle tulee jatku-
vasti uusia toimijoita. (Manninen et al. 2022) Bossetta (2020) kuitenkin ennustaa podcast-
alan konsolidoituvan Euroopassa nopeasti ja uskoo Spotifyn nousevan johtavaksi podcast-
palveluntarjoajaksi. Useassa Euroopan maassa Spotify nousi vuodessa eniten kuunnelluksi
podcast-palveluksi tuotuaan podcastit palveluun. Spotifylla on jo valmiiksi laaja yleisé mu-
siikin suoratoistopalvelun kayttajia, jotka se voi ohjata helposti podcastin pariin lisaamalla
resurssejaan kehitykseen seka tekemalla dataan perustuvaa UX-suunnittelua ja a/b-tes-
tausta. Spotifylla tulee olemaan merkittava rooli siina, millaiseksi Euroopan podcast-mark-

kinoiden tulevaisuus muodostuu. (Bossetta, 2020)

2.3.2 Sisallén muutos ja alustoituminen

Radio on perinteisesti ollut massamedia. Tutkijat ovat ennustaneet massamarkkinan siirty-
van one-size-fits-all -mallista rajattomaan valikoimaan medioita, jotka tarjoavat kuluttajille
yksil6llisempaa ja pienemmille kohderyhmille suunnattua sisaltéa (Anderson, 2008). Netfli-
xin kaltaiset mediajatit, jotka tarjoavat laajan kattauksen on demand -sisaltda, ovat pysy-
vasti muuttaneet kuluttajien tapaa kayttdad medioita. Nama palvelut antavat yleisolle enem-
man valtaa siihen, milloin ja miten he kuluttavat tiettyd mediaa. Palvelut myos laajentavat
kuluttajien valinnanvapautta ja mahdollistavat sisallén personoinnin. (McDonald & Smith-
Rowsey, 2016) Audiomediassa tdma nakyy erityisesti podcastien kuuntelun kasvuna (Sto-
larz, 2007). Sisallét ovat sulautuneet digitaalisiin alustoihin. Digitaaliset alustat luovat infra-
struktuurin, joka mahdollistaa transaktiot useiden kayttajien kanssa. Taman kaltainen alus-
toitumiskehitys (platformization) on tyypillista verkkoymparistéssa (Manninen et al. 2022).
Vastauksena kiristyvaan Kkilpailuun ja kuluttajien toiveisiin yksildllisemmasta sisallosta
broadcasterit ovat kehittaneet digitaalisia palveluita, jotka poikkeavat merkittavasti aikai-
semmasta broadcasting-toiminnasta, jossa keskityttiin laajoja yleisdja tavoittaviin live-radi-
oihin. Tasta esimerkkina BBC:n vuonna 2018 lanseeraama BBC Sound, joka suunniteltiin

uusien ja nuorempien Yyleis6jen sitouttamiseksi uudenlaisen kayttoliittyman ja natiivin
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digitaalisen sisallén avulla. (Berry, 2020) BBC kuvaili "palvelun olevan henkilékohtainen au-
diosovellus, joka yhdistaa kaikki live-radioasemat, on demand -radio-ohjelmat, podcastit ja
musiikkimiksaukset, mika helpottaa kuuntelijoita I0ytdmaan ja nauttimaan BBC:n audiosta”
(BBC, 2020). Tamankaltaiset palvelut pyrkivat kokoamaan kuuntelijoita pirstaleisessa me-
diaymparistdssa. Ne sitouttavat kuuntelijoita digitaalisten ominaisuuksien avulla, muokkaa-
vat kuuntelukokemuksia ja mahdollistavat yksildidymman audiokokemuksen. Palvelut eivat
ole pelkastaan audiosisallon valittajia vaan “aktiivisia agentteja”, jotka ohjaavat kuulijoita
sisallon loputtomassa virrassa ja luovat kuuntelijalle yksildllista, itse valittua ja aikataulutet-
tua siséaltoa. (Morris & Patterson, 2015) BBC Soundin ndhdaan olevan yleisradioyhtion vas-
taus sosiaaliseen muutokseen ja kulutuskayttaytymiseen, mutta tdma Ison-Britannian julki-
sen ja pitkaaikaisen yhtién perustavanlaatuinen toiminnanmuutos symboloi myds laajem-
paa yhteiskunnallista muutosta. Muutosta aikaan, jossa siirrytdan kohti sovelluksia ja alus-
toja, joissa kayttajatietoja keratdan ja hyddynnetdan kayttdjakokemuksen parantamiseksi
(Sullivan 2019; Berry, 2020) ja kuten myéhemmin esitetdan luvussa 3.2, my6és markkinoin-

nin kohdentamiseen.

Lindeberg (2023) tutki laajemmin yleisradioyhtididen digitaalisia strategioita Pohjoismaissa.
Yleisradioyhtiot ovat perinteisesti jakaneet heille keskeisen arvon, universalismin, mukai-
sesti laajasti sisaltéjadn myds kolmansien osapuolien alustoilla, mutta suhteiden muuttu-
essa ja monimutkaistuessa erityisesti pohjoismaiset yhtiét ovat muuttaneet strategiaansa.
Esimerkiksi Suomessa Yle on poistanut podcastinsa kolmansien osapuolten alustoilta ja
pyrkii lisddmaan huomattavasti podcast-tarjontaansa omalla digitaalisella alustallaan, Yle
Areenassa. Yhtididen tarjonnan muutoksesta kertoo myés Ylen paatds lopettaa FM-radio-
kanavansa Yle Puhe. Jo vuonna 2021 yhtié muutti Yle Puheen vain podcast-sisaltoja tar-
joavaksi kanavaksi, ja vuoden 2023 alussa yhti6 ilmoitti, ettd vuoteen 2024 mennessa Yle
Puhe ei ole enda saatavilla FM-kanavalla. Lindeberg (2023) mukaan Yle on siirtanyt paino-
pisteensa digitaaliseen sisallontuotantoon aikaisemman lineaaristen kanavien kehittdmisen

sijaan.

Vastaavanlaisia suunnitelmia alustojen suhteen on myo6s kaupallisilla toimijoilla. Yhdek-
sassad Euroopan maassa toimiva audiomediayhtid Bauer Media ilmoitti lanseeraavansa
Rayo-palvelun vuonna 2023. Yhtid ei vield paljasta uuden tuotteen tarkempaa sisaltoa,
mutta kuvailee sen audiopalveluksi, joka "keksii radion uudelleen online-tilausymparist6én"
ja tulee kokomaan Bauerin audiosisalldon yhteen paikkaan. (Sagar, 2023) Talla hetkella
Bauer Media digitaalinen audioverkosto perustuu Suomessa seka pohjoismaissa yhteistyo-
hén useiden kolmannen osapuolien ja kansainvalisten audiobrandien kanssa (Bauer Media,
2021).
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Nykypaivan alustamaiseen mediaympariston logiikkaan on vaikuttanut merkittavasti sosi-
aalisten medioiden, kuten Facebookin, Instagramin seka YouTuben luoma logiikka (Van
Dijck & Poell, 2013). Tama sosiaalisen median logiikka kietoutuu yha tiivimmin joukkovies-
tinnan logiikkaan, ja sille luonteenomaista ovat ohjelmoitavuus, suosituimmuus, yhdistetta-
vyys ja datan hydédyntdminen (Van Dijck & Poell, 2013). Alustat mahdollistavat datan, jonka
avulla media voi ennustaa ja paremmin optimoida tyétaan. Media voi oppia tuntemaan ylei-
sbnsd paremmin kayttamalla yksityiskohtaisempaa dataa. Dataistuminen on muuttanut
merkittavasti medioiden tapoja toimia ja johtanut alustoitumiseen, mikéd mahdollistaa yhti-
Oille datan pohjalta muun muassa parempien suosittelujarjestelmien rakentamisen. Tar-
kemman mainonnan kohdentamisen kaltaisilla sosiaalisen median alustoilla on keskeinen

paikka kuluttajien arjessa, josta perinteisten yhtididen alustat kilpailevat. (Nikunen, 2021)

Uudet palvelut ja sisallét ovat mahdollistaneet viime vuosina digitaalisen audiokuuntelun
kasvun analogisen FM-radiokuuntelun vastaavasti laskiessa. Viela on mahdotonta ennus-
taa, milloin digitaalinen kuuntelu syrjayttaa kokonaan lineaarisen. Tietyilla markkinoilla digi-
taalinen kuuntelu edustaa jo yli 50 prosenttia kaikesta audion kuuntelusta (Rajar, 2022b),
mutta kasvu perustuu DAB-jakeluun. Toinen kysymys on, tulevatko personoidut audiopal-
velut korvaamaan kokonaan perinteisen broadcast-toiminnan ja lineaarisen radion. BBC:n
paajohtaja Tim Davie on maalaillut kuvaa maailmasta, jossa televisio- ja radioldhetykset
lakkautetaan ja on olemassa vain internet, jossa valinnanvaraa on rajattomasti. Hanen mu-
kaansa BBC valmistautuu lopettamaan perinteiset televisio- ja radiolahetyksensa seuraa-
van vuosikymmenen aikana, kun se siirtyy pelkkdan verkkopalveluun. Tama tarkoittaisi li-
neaaristen palveluiden vdhenemista merkittavasti ja raataloitdvan verkkotarjonnan kiihty-
vaa kasvua. (Waterson, 2022) Pohjoismaiset yleisradioyhtiot ndkevat kuitenkin edelleen,
ettd radiolla on tarkea rooli, joka korostuu erityisesti uutislahetyksissa. Mutta digitaaliset
palvelut mahdollistavat sellaisten yleis6jen tavoittamisen, joita radiot eivat tavoita ja pod-
castien avulla tavoitetaan myds pienempia kohderyhmia. Keskeista onkin pirstaloituneiden

yleisdjen tavoittaminen kokonaisuutena eri kanavista. (Lindeberg, 2023)

2.3.3 Data ja regulaatio

Yritysten markkinointiin ja toimintaan vaikuttavat merkittavasti big data -analytiikka seka te-
koaly (Zhang & Song, 2022). Digitalisaatio on pakottanut mediayhtiét siirtymaan datapoh-
jaiseen liiketoimintaan, jossa datalla on keskeinen rooli. Mainonta on muuttunut perintei-
sestd joukkoviestinnasta tarkkaan kohdennetuksi datapohjaiseksi mainonnaksi. Datan

avulla mainostajat saavat tarkkaa tietoa kuluttajista, kuluttajien mieltymyksista sekd heidan
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kayttaytymisestaan, ja dataa hyddyntamalla he pystyvat kohdentamaan mainonnan juuri
siihen, mita he etsivat. (Baker, 2018) Digitalisaation alkuvuosina kuluttajista kerattiin yksi-
tyiskohtaisempia tietoja lahes jokaisen verkkotapahtuman yhteydessa. Tietoon perustuvan
markkinoinnin ja mainonnan alkuvuosien ongelmana oli taydellinen lainsadadannon ja saan-
telyn puute. Teknologian nopea kehitys, datan kasvava maara ja sen uudet kayttétarkoituk-
set merkitsivat sita, ettd lainsdadanto tuli aina askeleen jaljessa. (Yoost, 2019). Tilanne
muuttui, kun vuonna 2018 astuivat voimaan uudet eurooppalaiset sddnndkset: EU:n yleinen
tietosuoja-asetus, GDPR, joka asetti korkeampia vaatimuksia ja velvoitteita palveluntarjo-
ajille, jotka kasittelevat ja hallinnoivat henkildtietoja. GDPR:n tavoitteena on antaa henkilo-
tietojen hallinta takaisin asiakkaille. (European Union, 2023) Se ei kuitenkaan ole taysin
onnistunut tavoitteessaan, ja tutkijat myontavat sen toimivan vain osittain. Siind missa eu-
rooppalaiset yritykset ovat investoineet valtavia maaria resursseja noudattaakseen uutta
tietosuoja-asetusta, ei asetus ole muuttanut suurien kansainvélisten digijattien toimintaa,
minkd seurauksena valta on keskittynyt vaarallisen paljon harvojen toimijoiden kasiin.
(Vanska et al., 2020; Harkénen et al., 2020) Talla hetkellda Euroopan unionissa rakennetaan
kokonaisvaltaista datan saantelyn kehikkoa, jolla pyritddn parantamaan yksilén suojaa ja
paikallisten toimijoiden toimintaa. Datan saatelyn kehikossa ovat mukana datahallintosaa-
dos, digimarkkinasaados, digipalvelusaados, tekoalysaadods, datasaados seka sahkoisen
tunnistamisen ja sahkoisia luottamuspalveluita koskeva elDAS-asetus. Naistd merkittava
osa astuu voimaan vuoden 2023 aikana, jolloin naiden vaikutukset sahkdiseen liiketoimin-
taan tulevat tarkentumaan. (Truong et al., 2020; Lehtonen, et al. 2022; European Commis-
sion 2023a; European Union, 2023). Muuttuvalla oikeusymparistolla ja saadoksilla on mer-
kittavia vaikutuksia verkkomediatoimijoihin, sillda ne saatelevat muun muassa miten dataa
saa kerata ja kasitella. Tietosuoja-asetuksen vaikutukset organisaatioiden liiketoimintamal-

leihin voivat olla merkittavia (Kemppainen et al., 2018; Novikova, 2019).

Lyhyelld aikavalilla datan kayttéon tulee mahdollisesti vaikuttamaan myds niin sanottujen
kolmannen osapuolien evasteiden poistaminen Chrome-selaimesta, mistd Google ilmoitti
jo vuoden 2020 alussa. Tama evasteisiin perustuva teknologia on ollut osa verkkomarkki-
noinnin ekosysteemia jo yli kahden vuosikymmenen ajan, ja se on auttanut mainostajia tar-
joamaan oikeita mainoksia oikealle yleisélle oikeaan aikaan. Google on jatkuvasti lykannyt
suunnitelman toimeenpanoa, mutta se on saanut jo usean yrityksen miettimaan uudenlaisia
strategioita. Medioiden ja mainostajien on toisaalta I0ydettdva vaihtoehtoisia ratkaisuja,
jotka lupaavat korkeaa personointia, mutta ovat samalla kuluttajien yksityisyyden ja tieto-
suojalakien mukaisia. (IAB Finland, 2021) Tama saattaa pakottaa mediat ja sisallontuottajat
maksu- tai rekisterdintimuurin kayttdonottoon. (Statista, 2022b) Suomessa "rekisterdinti-

muuriin” on jo totuttu ja kaikki suurimmat media-alan toimijat noudattavat tietosuoja-
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asetuksia ja kayttgjilta pyydetaan lupa henkilttietojen keraamiseen, josta kuluttajalla tulee

olla mahdollisuus kieltaytya.

Saantely ja datan kerdamisen rajoittaminen eivat ole ainoita datan kayttéon vaikuttavia asi-
oita. Kuluttajat ovat myos aikaisempaa tietoisempia oikeuksistaan, huolissaan heista kera-
tysta datasta (Kemppainen et al., 2018) seka haluttomia luovuttamaan dataa. Datatalouden
markkinointiverkostoista on tullut niin monimutkaisia, etta kuluttajilla ei ole realistista keinoa
ymmartaa, mita tietoja heista keratdan, miten niita kaytetaan tai mille kolmansille osapuolille
ne menevat. Lisdksi monet kolmannet osapuolet vaihtavat saamiaan tietoja tai yhdistelevat
evasteitd kayttamiensa eri tunnisteiden perusteella, jolloin ne kykenevat muodostamaan
kokonaiskuvan henkilosta jopa useiden laitteiden valilla. (Vanska et al., 2020). Datan kaytté
vaati aikaisempaa enemman lapinakyvyytta, koska data ja asiakastiedot ovat ratkaisevan
tarkeita yhtidille seka kilpailuedun lahde. Yhtididen johtajien tulee miettia, miten datan hyo-
dyntaminen vaikuttaa yrityskuvaan, ja heidan on maariteltava, onko asianmukaista kayttaa
tietoja tavalla, joka on teknisesti saantdjenmukainen, mutta saattaa aiheuttaa sidosryhmille
huolta. Kuluttajien luottamuksen saavuttaminen on avainasemassa, jolloin yhtididen tulee
suunnitella tuotteet ja palvelut huomioiden kuluttajien tietosuoja sekd varmistettava etta

asiakas saa arvoa vastineeksi tietojensa luovuttamisesta. (Morey et al., 2015; Yoost, 2019)

2.3.4 Tekoaly ja alykaiuttimet

Tekoaly eli Al (Artificial intelligence) muuttaa nopeasti yritysmaailmaa, markkinointia ja me-
diaa. Jo nyt koneoppimisalgoritmien ohjaamat tekodlyagentit ohjaavat suurelta osin kulut-
tajan ostopolkua digitaalisessa maailmassa. Googlen kehittyneet luokittelujarjestelmat tuot-
tavat houkuttelevia mainoksia, verkkosivut raataléidaan kuluttajan profiilin mukaan, sosiaa-
lisen median viesteja kerataan ja analysoidaan, mainonta kohdennetaan uudelleen tai ajan-
kohtainen kampanjakuponki ei ole sattumaa vaan automaattisten jarjestelmien tuottama.
Naita automatisoituja jarjestelmia, jotka tekevat kontekstista riippuvia paatdksia sekunnin
murto-osassa, kutsutaan tekoalyagenteiksi (Artificial Intelligence agents), ja ne on toteutettu

kayttamalla uusimpia koneoppimisalgoritmeja. (Ma & Sun, 2020)

Tekoaly on mahdollistanut kokonaan uudenlaisia teknologisia innovaatioita ja alustoja. Au-
diomedialle naista yksi merkittavin innovaatio kuluttajarajapinnassa on alykaiuttimet (smart
speakers). Ne ovat tekoalyyn perustuvia teknisia laitteita, jotka tarjoavat kuluttajille pelkas-
tdan daneen pohjautuvaa viestintda ns. handsfree-avustusta eli laitteen aktivointi tapahtuu
aanikomennolla. Tekoaly toimii vuorovaikutuksessa virtuaalisen henkilokohtaisen avusta-

jan, kuten Amazonin Alexan tai Googlen assistentin muodossa. (Smith, 2020; Ashfaq et al.,
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2021). Alykaiutinmarkkinat ovat kasvaneet nopeasti (Lee & Cho, 2020). Tutkimusten mu-
kaan yli kolmannes amerikkalaisista omistaa alykaiuttimen (Edison Research, 2023)
Isossa-Britanniassa vastaavasti jo 39 % vaestosta omistaa alykaiuttimen (Statista, 2022c).
Vuonna 2019 arvioitiin alykaiuttimia olevan Kiinan, Yhdysvaltojen ja Iso-Britannian markki-
noilla yli 170 miljoonalla kayttajalla (eMarketer, 2019). Suomen kielta tukevia daniohjattavia

alykaiuttimia ei viela ole markkinoilla.

Alykaiuttimet tulevat osaltaan vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen, ja ne ovat jo muut-
taneet tapoja, joilla ihmiset kuuntelevat musiikkia, etsivat tietoa ja esimerkiksi tekevat os-
toksia (Lee & Cho, 2020; Smith, 2020; Ashfaq et al., 2021). Yleisin toiminta, jota alykaiutti-
mella tehdaan, on audion kuuntelu, eli radion, podcastien, musiikin tai aanikirjojen kaytto.
Saa- ja liikennetietojen selvittaminen seka heratystoiminto ovat myds usein kaytettyja omi-

naisuuksia. (Audience Project 2020; Smith 2020) Alykaiuttimien toimintojen kayttéa kol-

messa maassa on esitetty taulukossa 4.

Radio/mu- Saa/liike- Viimei- Kodin Kalenteri | Todo-— (Ruoka)
siikki/pod- tiedot, tms. simmat auto- merkin- listat ostos-
castit/aani- reaaliaikai- uutiset maatio nat ten
kirjat nen tieto teko
Yhdys- 84 % 58 % 60 % 34 % 34 % 28 % 30 % 21% 18 %
vallat
Iso-Bri- 89 % 56 % 50 % 30 % 28 % 20% 22 % 10% 11%
tannia
Saksa 85 % 60 % 55 % 43 % 32% 27 % 17 % 14 % 10%

Taulukko 4. Alykaiuttimien kayttd, % alykaiuttimien omistajista, Yhdysvalloissa, Isossa-Bri-

tanniassa ja Saksassa (Audience Project, 2020).

Mainostajien on ennakoitava teknologian kehitysta ja pysyttava mukana kuluttajien kayttay-
tymisessa. Yritykset pyrkivat luomaan alykaiuttimiin aaniohjelmia, skillsseja, joiden avulla
kuluttajat voivat kayttaa henkildkohtaista avustajaa erilaisten tehtavien suorittamiseen, ku-
ten tiedon hankkimiseen ja jopa tuotteiden tilaamiseen. Alykaiuttimien ndhdéén mahdollis-
tavan kokonaan uudenlaisen vuorovaikutuksen ja uuden kosketuspinnan brandien seka ku-
luttajien valille. Alykaiuttimet mahdollistavat uudenlaisia mainoksia, mutta myés interaktiota
kuluttajan kanssa. Mainokset voivat olla kontekstisidonnaisia, jolloin esiintyvat tietyn sisal-
I6n yhteydessa tai ei-kontekstisidonnaisia. Ne voivat olla my6s aanihakusuosituksia ja aa-
nihakumainoksia, kun kuluttaja kysyy tietoa tai ohjeita alykaiuttimelta. Tutkimusten mukaan
tarkeinta viestinnassa on, ettd brandin viestit tuottavat kuulijalle arvoa. (Lee & Cho, 2020;
Smith, 2020)
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Koneoppimismenetelmilla ja tekoalylla voidaan kasitella laajamittaista ja jasentymatonta
dataa, joka mahdollistaa ennustamisen, tiedon louhinnan, syyseurauksien tulkinnan, enna-
koivan analyysin seka optimoinnin (Ma & Sun, 2020). NAama ominaisuudet mahdollistavat
taysin uusia innovaatioita my6s audiomedian sisallontuotantoon. Spotify esitteli helmi-
kuussa 2023 tekoaly-dj:n, joka auttaa sisallén personoinnissa kuulijan mieltymyksia vastaa-
vaksi, ja pyrkii tarjoamaan henkilékohtaisen kuuntelukokemuksen jokaiselle kayttajalle seka
"oikeaa musiikkia juuri kyseiseen hetkeen”. Spotifyn mukaan DJ on personoitu tekoalyopas,
joka tuntee kuulijan ja hanen musiikkimakunsa niin hyvin, ettd se voi valita, mita soittaa.
Sen lisdksi tekoaly-DJ kommentoi kappaleita ja artisteja realistisen kuuloisella danella. Te-
koaly-DJ:ssa yhdistyvat Spotifyn personointiteknologia, generatiivinen tekoaly OpenAl-tek-

nologia seka Spotifyn hiljattain ostama tekoalydanialusta Sonantic. (Spotify, 2023)

Tekoaly mahdollistaa audiomedialle myds tydkaluja sisallontuotantoon. Amerikkalainen tek-
nologiayritys Futuri lanseerasi helmikuussa 2023 uuden innovaation, RadioGPT™:n, jolla
pystytdan tuottamaan kokonaan tekoalyn ohjaamat radiosisallét. RadioGPT™:n yhdistaa
GPT-3-teknologian, sisalldnhakuteknologian seka tekoalyn tuottamat danet. Sisaltéa on
mahdollista tuottaa lokaalisti mille tahansa markkina-alueelle kaikissa formaateissa. Inno-
vaatio mahdollistaa yksittaisten ohjelmaosuuksien tuotannon tai vaikka koko radioaseman
ohjauksen. Kaytannossa sisalldnhakuteknologia tunnistaa lokaalit kiinnostavat aiheet skan-
naamalla sosiaalista mediaa seka satojatuhansia uutis- ja tietolahteita ja luo naista kasikir-
joitukset, joiden lukijaksi radioasema voi valita yhden tai useamman tekoalyaanen tai kou-
luttaa tekoalyad olemassa olevien henkildiden &anilla. Aanisisallon lisiksi ohjelma tuottaa
sisédllosta sosiaalisen median viesteja, blogeja ja muuta sisaltdéa digitaalisille alustoille reaa-
liajassa. (Futuri, 2023)

235 Web3.0

Viimeisena tassa luvussa kasitellaan ilmiéta, jonka vaikutuksia niin media- kuin audiome-
diamarkkinoihin on viela vaikea ennustaa. Kyse on Web 3.0:sta eli hajautetusta webista
(Lehtonen, et al. 2022). Talla hetkella elamme Web 2.0:n loppuaikoja. Se syntyi 1990-luvun
lopulla ja sita leimasi sosiaalinen ja yhteisesti luotu verkko, johon kayttajat loivat sisaltéa ja
arvoa niin sosiaalisesti kuin yhteistoiminnallisesti. Web 2.0 synnytti sovelluksia kuten You-
Tuben, Facebookin ja LinkedIn:in. Se loi yrityksille avoimet markkinat hyotyineen ja haas-
teineen. Kayttajat tekivat yhteistyota ja jakoivat tietoa, mutta saattoivat luoda jopa sosiaali-
sia liikkeita painostaakseen yritysjohtajia. Web 2.0 mahdollisti yrityksille vapaamman datan

kerddmisen, profiloinnin ja mainosten kohdentamisen. Datan avulla kayttgjista tuli
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asiakkaan sijaan tuote. Siirtyma Web 3.0:n aikakauteen, semanttiseen verkkoon, on jo al-
kanut. Siind yhdistyvat ihmisen ja konealyn valiset voimavarat, joiden avulla tiedosta voi-
daan tehda entista rikkaampaa, merkityksellisempaa, ajantasaisempaa ja helpommin saa-
tavilla olevaa. Web 3. uskotaan muuttamavan datataloutta merkittavasti. Sen synty on pit-
kalti seurausta yksityisyyteen ja oman datan hallinnointiin liittyvistd haasteista, seka toi-
saalta datan hyddyntamiseen liittyvistd uusista mahdollisuuksista yritysten ja kilpailukyvyn
kannalta. (Kambil, 2008; Lehtonen, et al. 2022)

Web 3.0:ssa data sijaitsee lohkoketjuissa nykyisten yritysten ja organisaatioiden hallin-
noimien tietokantojen sijaan. Lohkoketjujen uskotaan tarjoavan ratkaisun edellisessa lu-
vussa kasiteltyyn datan jakamisen ongelmaan, koska se tarjoaa ihmisille ja organisaatioille
tyokaluja datan jakamiseen reilusti seka kuluttajalle paremmat mahdollisuudet hallinnoida
omaa dataansa. Toisaalta viela ei ole selvaa, kasvattaako Web 3.0 digijattien ylivaltaa vai
onnistutaanko siina luomaan datataloudelle luonnon, yhteiskunnan ja yksilon kannalta reilut
pelisdanndt. Selvaa on, etta se tulee kasvattamaan datataloutta rajahdysmaisesti. (Kambil,
2008; Lehtonen, et al. 2022; Dufva & Rekola, 2023)

Metaversumit ovat merkittdva osa Web 3.0:aa. Niissa teknologia yhdistaa virtuaalisen ja
fyysisen maailman luoden sekatodellisuuden, joka tarjoaa uusia tapoja muun muassa ko-
koontua, viestia ja luoda tapahtumia. Toteutuessaan metaversumin odotetaan muuttavan
yhteiskuntaa ja teollisuutta yhtd paljon kuin matkapuhelin. Metaversumin kasitteessa on
keskeista ajatus siita, ettd reaaliaikaisesti saavutettavista ja vuorovaikutteisista virtuaali-
sista 3D-ymparistoista tulee sosiaalisten ja liiketoiminnallisten yhteyksien muutosvaline.
(Brambilla Hall & Li, 2021; Torkington, 2022; Dufva & Rekola, 2023) Metaversumi voi tarjota
esimerkiksi taysin uudenlainen virtuaalikoulutuksen mallin, jossa fyysisen lasndolon luok-
kahuoneessa korvaa metaversiolla toteutettu etaopetus 3D-virtuaalisilla verkkokampuksilla
(Mystakidis, 2022). Metaversumi voi muuttaa myos tydskentelytapojamme yhta helposti
kuin pandemia-aikana etatdihin siityminen tapahtui. Metaversumilla odotetaan olevan
vahva yhteys reaalimaailman talouteen, toisin sanoen yritykset ja yksityishenkil6t voivat
osallistua taloudelliseen toimintaan. Metaversumin kaupankaynnin uskotaan jossain maarin
perustuvan ei-sitoviin rahakkeisiin (non-fungible tokens, NFT), joka on lohkoketjuun tallen-
netun ainutlaatuisen, ei-vaihdettavan digitaalisen omaisuuden omistusoikeus. (Brambilla
Hall & Li, 2021; Torkington, 2022)

Metaversumin nahdaan tarjoavan uusia liiketoimintamalleja ja merkittavia kaupallisia mah-
dollisuuksia. Brandijattien kesken onkin jo alkanut "kilpajuoksu” metaversumiin. Esimerkiksi
Facebook muutti nimensa muotoon "Meta" mukauttaakseen yhtion tavoitteisiinsa rakentaa

"metaversio” ja on jo ehtinyt kertonut lisda yksityiskohtia visiostaan metaversumin
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luomisesta. McDonald's on uutisten mukaan myos jattanyt virtuaalista ravintolaa koskevan
tavaramerkkihakemuksen. Vastaavasti Manchester City rakentaa yhteistydssd Sonyn
kanssa virtuaalista stadionia faneille metaversumiin, jossa jalkapallofanit ympari maailmaa
voivat pian kokea yhdessa Englannin Valioliigan jannityksen. (Brambilla Hall & Li, 2021;
Torkington, 2022)

Web 3.0 jalkeen on jo tunnistettu syntyvan Web 4.0, joka tulee olemaan mobiili-, kone- ja
objektiverkko. Taman jalkeen kehittyy Web 5.0, joka on aistien ja tunteiden verkko, jossa
sahkdistd kaupankayntia tekevien yrityksien on sopeuduttava entistd enemman raataloi-
tyyn, reaaliaikaiseen viestintdan kayttajien kanssa. Web 5.0 aikana nahdaan, ettd mainonta
on edelleen merkittava tulon lahde verkossa, mutta sekin kohdistetaan entista paremmin
kayttajan intohimon ja tiedon vastaanottokyvyn mukaan. (Kambil, 2008) Aika nayttaa, mil-
laiseksi nama tulevaisuuden internetit muodostuvat. Tassa tutkimuksessa keskitymme Web

3.0 tuomiin muutoksiin, jonka uskotaan olevan vallalla jo muutaman vuoden paasta.
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3 Liiketoimintamallit

Tassa luvussa tutustutaan liikketoimintamalleihin, niiden teoriaan seka elementteihin. Luvun

lopussa syvennytaan tunnistettuihin audiomedian liiketoimintamalleihin.

3.1 Liiketoimintamallin kasite

Termi liiketoimintamalli mainittiin Osterwalderin et al. (2005) mukaan ensimmaisen kerran
kirjallisuudessa jo vuonna 1957 Bellmanin et al. artikkelissa. Siita huolimatta liiketoiminta-
malli on ilmiéna suhteellisen nuori ja tuli paremmin tunnetuksi vasta 1990-luvun loppupuo-
lella internetin ja sdhkoisen kaupankdynnin kasvun myoéta. Aiheesta on sen jalkeen kirjoi-
tettu lukuisia tieteellisia artikkeleita, julkaistu useita tutkimuksia, ja se on herattanyt vilkasta
keskustelua sekd akateemikkojen ettd talouselaman ammattilaisten keskuudessa. Sen
maaritelmasta ei olla kuitenkaan paasty yksimielisyyteen. Tutkijoiden, liiketoiminta- ja jopa
teknologiaorientoituneiden ihmisten valiset kasitykset siita vaihtelevat. (Osterwalder et al.,
2005; Teece, 2010; Zott et al., 2011; Massa et al., 2016; Wirtz & Daiser, 2017)

Kasitetta on kuvattu monitahoisesti eri tutkijoiden toimesta. Seuraavia maaritelmia on sitee-
rattu useissa lilkketoimintamalleja k&sittelevissa tieteellisissa artikkeleissa (muun muassa
Foss & Saebi, 2017; Orea Rocha et al., 2018; Sjodin et al., 2020):

- Timmers (1998, s. 4): Liiketoimintamalli on "tuote-, palvelu- ja informaatiovirtojen
arkkitehtuuri, joka siséltéa mydés kuvauksen liiketoiminnan eri toimijoista ja heidén

rooleistaan; kuvaus eri toimijoiden mahdollisista hy6dyista; kuvaus tulonléhteista".

- Amit & Zott (2001, s. 494—-495): "Liiketoimintamalli on yhtenéinen analyysiyksikko,
Joka kattaa useista léhteistd saatavan arvonluonnin. Liiketoimintamalli kuvaa liike-
toimien siséllén, rakenteen ja hallinnon suunnittelua siten, etta liiketoimintamahdol-

lisuuksia hybédyntamaélléa luodaan arvoa.”

- Magretta (2002, s. 87): "Liiketoimintamallit ovat pohjimmiltaan tarinoita, jotka selit-
tévéat, miten yritykset toimivat. Hyvé liiketoimintamalli vastaa Peter Druckerin ikivan-
hoihin kysymyksiin: Kuka on asiakas? Ja mitd asiakas arvostaa? Se vastaa my6s
peruskysymyksiin, jotka jokaisen johtajan on kysyttédva: Miten teemme rahaa talla
liiketoiminnalla? Miké on taustalla oleva taloudellinen logiikka, joka selittéa, miten

voimme tuottaa arvoa asiakkaille kohtuullisin kustannuksin?”
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Chesbrough & Rosenbloom (2002, s. 529): Liiketoimintamalli on "heuristinen lo-

giikka, joka yhdistdéa teknisen potentiaalin ja taloudellisen arvon toteutumisen".

Osterwalder et al. (2005, s. 3) kuvasivat liiketoimintamallin seuraavasti: ”Liiketoimin-
tamalli on ké&sitteellinen tybkalu, joka siséltda joukon elementteja ja niiden vélisia
Suhteita ja jonka avulla voidaan ilmaista tietyn yrityksen liiketoimintalogiikka. Se on
kuvaus arvosta, jota yritys tarjoaa yhdelle tai useammalle asiakassegmentille, seka
yrityksen ja sen kumppaniverkoston arkkitehtuurista, jonka avulla luodaan, markki-
noidaan ja toimitetaan téta arvoa ja suhdepddomaa kannattavien ja kestéavien tulo-

virtojen tuottamiseksi.”

Kallio et al. (2006, s. 282—-283) laajensivat Amit & Zottin (2001) kuvausta maaritte-
lemalla liiketoimintamallin keinoksi, jolla yritys pystyy luomaan arvoa koordinoimalla
tiedon, tavaroiden ja palvelujen kulkua niiden eri toimijoiden vélilla, joiden kanssa se
on tekemisissé, kuten asiakkaiden, arvoketiun kumppaneiden, kilpailijoiden ja viran-

omaisten kanssa.

Johnson et al. (2008, s. 52-53): "Liiketoimintamalli koostuu nelj&sté toisiinsa liitty-
vésté elementisté, jotka yhdessé luovat ja tuottavat arvoa. Ensimméinen on ehdot-
tomasti térkein osatekija: 1. Asiakasarvolupaus, 2. voittokaava eli suunnitelma,
Jjossa maéritelléén, miten yritys luo arvoa itselleen ja tuottaa samalla arvoa asiak-

kaalle, 3. avainresurssit ja 4. avainprosessit.”

Teece (2010, s. 173) "Liiketoimintamalli ilmaisee logiikan, tiedot ja muut todisteet,
jJotka tukevat arvolupausta asiakkaalle, seké tulojen, kustannusten ja voittojen ra-

kenteen, joka tuottaa taté arvoa".

Orea Rocha et al. (2018, s. 504): "Liiketoimintamalli on tarina organisaation arvolu-
pauksesta, joka mééritellddn sen toimintatavan muodostavien keskeisten element-
tien avulla ja joka perustuu kolmeen perusominaisuuteen: Sen on oltava ainutlaa-
tuinen, jotta voidaan varmistaa kilpailuetujen syntyminen ja se, etté asiakkaat valit-
sevat sen lyhyelld aikavélilld. Sen on oltava sopeutumiskykyinen, jotta sen pitkdn
aikavélin elinkelpoisuus voidaan taata. Sen on oltava skaalautuva, jotta voidaan var-

mistaa, etté tulot kasvavat resurssien investointeja suuremmiksi."

Snihur & Markman (2023, s. 1): "Liiketoimintamalli on suunnitelma, jossa esitetdan,
miten organisaatio luo arvoa, tuottaa tuloja, tarjoaa tuotteita ja on vuorovaikutuk-
sessa vélittbmien sidosryhmiensé (tydntekijat, asiakkaat, tavarantoimittajat) ja valil-

listen sidosryhmiensé (kilpailijat, sdantelyviranomaiset, yhteis6) kanssa.”
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Taytta yksimielisyytta ei ole siita, miten liiketoimintamalli tulee maaritella tai mitd maaritelma
pitaa sisaltaa. Liiketoimintamalleja kasittelevassa kirjallisuudessa toistuvat yhtenevat osa-
tekijat, kuten asiakkaat ja markkinasegmentit, arvoketjun rakenne, verkostot, arvon talteen-
ottomekanismit, seka naiden valiset suhteet (Osterwalder & Pigneur, 2004; Saebi et al.,
2017). Eri vuosikymmenella tehdyissa maaritelmissa on suurempia eroavaisuuksia ja kasit-
teen maaritelmissa nakyy sen kehitys vastaamaan aikakauden mukaista liiketoimintaympa-
rist6a. 2000-luvun liiketoimintamalleissa korostuu arvolupaus, mutta Zott et al. (2011) alle-
viivaavat liiketoimintamallien kokonaisvaltaista lahestymistapaa, jonka mukaan liiketoimin-
tamalli ei ole itsessaan arvolupaus, tulomalli tai suhteiden verkosto, vaan kaikki nAma ele-
mentit yhdessa. Viimeaikaiset tutkimukset korostavat liiketoimintamallien merkitysta kriitti-
sena tydkaluna, jonka avulla yritys luo ja sitoo arvoa, priorisoi resurssiensa kohdentamisen,
selkeyttaa paatdksentekoa ja pyrkii innovoimaan (Snihur & Markman, 2023). Useimmat ny-
kyisista liiketoimintamallin maaritelmista ovat lIahella Teece (2010) maaritelmaa, jossa liike-
toimintamallia kuvataan yrityksen arvonluonti-, toimitus- ja hyddyntamismekanismien suun-
nitelmana tai arkkitehtuurina. Teece (2010) toteaa, etta liiketoimintamallin ytimessa on se,
miten malli kiteyttaa tavan, jolla yritys tuottaa arvoa asiakkaille, houkuttelee heitd maksa-
maan tasta arvosta ja muuttaa nama maksut voitoksi. Metaforana voidaan sanoa, etta lii-
ketoimintamalli on hypoteesi, joka kuvastaa johdon nakemysta siita, mita asiakkaat halua-
vat, miten he haluavat sen ja miten yritys voi organisoitua vastaamaan naihin tarpeisiin,

saamaan siitd maksun seka tuottamaan voittoa. (Teece, 2010; Saebi et al., 2017)

On tarkeaa tarkentaa, etta liiketoimintamallissa ei ole kyse strategiasta eika yritysmallista,
vaikka kirjallisuudessa ja keskusteluissa naita termeja sekoitetaan keskenaan. Yritysmalli
on kasitteellisesti suhteellisen lahelld liiketoimintamallia. Se sisaltada esityksen yrityksen ra-
kenteesta, toiminnoista, prosesseista, tiedoista, ihmisista, kayttaytymisesta, tavoitteista ja
rajoituksista, seka miten yritys mahdollistaa nailla parhaan tuloksen (Fox & Gruninger,
1998). Strategia ja liiketoimintamallit vastaavasti liittyvat toisiinsa, mutta ne ovat selkeasti
erillisia. Kasitteena lilkketoimintamalli rakentuu arvon tuottamisen ja luomisen ymparille, kun
strategiassa painotetaan arvon talteenottoa ja kilpailuetua. Strategia huomioi kilpailun tuo-
man uhan, liiketoimintamallissa kilpailutekijat eivat ole yhta keskeisia. Liiketoimintamallin
ulkopuolelle jatetdan usein myds liikketoiminnan taloudelliset ulottuvuudet, kun strategia
pohtii arvon luomista yritykselle ja osakkeen omistaijille. (Chesbrough & Rosenbloom, 2002)
Strategia asemoi yrityksen, ja siind maaritellaan sen tavoitteet ja paamaarat. Liiketoiminta-
malli vastaavasti johdetaan suoraan liiketoimintastrategiasta, josta vastaavasti johdetaan
liketoimintaprosessit toteuttamaan strategiassa maaritellyt tavoitteet. Tarvitaan hyvin suun-
niteltu liiketoimintamalli varmistamaan liiketoimintastrategian ja lilkketoimintaprosessien va-

linen yhteys sekd yhtenainen linjaus. Liiketoimintamalli toimii tarkeand valikerroksena
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naiden valissa (kuva 14). Nykypaivan digitaalisessa liiketoimintaymparistdssa liiketoimin-
nan suhde tietojarjestelmiin on avainasemassa, mika tekee tasta valikerroksesta olennai-
sen. (Magretta, 2002; Osterwalder & Pigneur 2004; Osterwalder et al. 2005; Al-Debi et al.,
2008; Veit et al., 2014) Yritykset voivat pyrkia toteuttamaan strategiassaan maarittelemansa
visiot ja tavoitteet joko intuitiivisesti tai noudattamalla liiketoimintamallia, joka tarjoaa tark-
kaan maaritellyn ja jasennellyn suunnitelman, jonka avulla yritys voi saavuttaa strategiset

tavoitteensa ja varmistaa kestavan kehityksensa (Orea Rocha et al., 2018).

Liiketoimintastrategia: Tavoitteet ja paamaara

| 1

Liiketoimintamalli: Arvonluonnin logiikkaa ja resurssien
tehokas koordinointi

| 1

Liiketoimintaprosessit: Tuotanto useiden eri tekijdiden avulla

Kuva 14. Liiketoimintamalli strategian ja liiketoimintaprosessien valittdjana (mukaillen Os-
terwalder et al., 2005; Veit et al., 2014).

Kuvassa 14 on havainnollistettu liiketoimintamalli liiketoimintastrategian ja -prosessien va-
littdjana. Esimerkiksi jos yritys ulkoistaa jonkun tuotannon osa-alueen, se vaikuttaa myos

tarvittaviin resursseihin, jolloin on tarve koordinoida resursseja uudelleen. (Veit et al., 2014)

3.1.1 Liiketoimintamallin elementit

Liiketoimintamallien maaritelmia kasittelevassa kirjallisuudessa on pohdittu liiketoiminta-
mallin purkamista osiin. Naiden rakennusosien eli elementtien tarkastelu voi auttaa ymmar-
tamaan liikketoimintamalleja paremmin. Elementit ovat usein yhtenevaiset liiketoimintamal-
lien taksonomian kanssa, jotka tuovat ndkodkulmia liiketoimintamallien tarkasteluun. Kuten
kasitteen maaritelmasta, myos elementeista ja niiden maarasta tutkijoilla on erilaisia nake-
myksia. (Alt & Zimmerman, 2001; Osterwalder et al. 2005; Kallio et al. 2006; Orea Rocha
et al., 2018; Moller et al., 2022)

Osterwalder et al. (2005) 16ysivat kokoomatutkimuksessaan yhdeksan liiketoimintamallin
elementtia, jotka vahintdan kaksi tutkijaa oli maininnut aikaisemmin tutkimuksissaan. Nama
elementit kattavat heidan mukaansa lilkketoimintamallin kaikki osatekijat. Nama elementit he

luokittelevat neljaan pilariin: tuote, asiakasrajapinta, infrastruktuuri ja johto seka



39

taloudellinen nakékulma. Nama pilarit ja elementit on esitetty taulukossa 5. Orea Rocha et
al. (2018) listasivat yhteensa 30 elementtia katsauksessaan, joka kattaa 45 julkaisua vuo-
silta 1996-2016. Heidan mukaansa useimmat tutkimukset (71 %) ehdottavat liiketoiminta-
mallin elementtien lukumaaraksi kuusi tai vdhemman. Yleisimmin mainittu elementti on ar-
volupaus, joka esiintyi lahes 70 prosenttia tutkimuksista (arvolupausta kasitelldan tarkem-
min luvussa 3.1.4). Seuraavaksi yleisimmat elementit ovat jarjestyksessa tulovirta, asiak-
kaat, kohdemarkkinat ja segmentointi, tarkeimmat resurssit, arvoketju, tarkeimmat kump-
panit, kilpailustrategia, erilaistavat osaamisalueet, tuote sekd organisaatio ja organisaa-
tiokulttuuri (Orea Rocha et al., 2018). Petrovic et al. (2001) lahestymistapa elementteihin
on hieman erilainen. He maarittelevat lilkketoimintamallin koostuvan seitseméasta alamallista,
joista jokainen kuvaa yrityksen toimintaan liittyvien eri prosessien taustalla olevaa logiikkaa
ja yhdistaa alamalliin keskeiset ulkoiset tekijat, kuten lainsdadannoén, teknologian, potenti-
aaliset asiakkaat, kilpailijat ja resurssit. Alamalleja ovat: arvomalli, resurssimalli, tuotanto-
malli, asiakassuhdemalli, tulomalli, pddomamalli ja markkinamalli. (Petrovic et al., 2001;
Kallio et al., 2006) Lainsaadanto ja teknologia, niin mahdollistajana kuin rajoittajana nousi-
vat myoés Alt & Zimmermannin (2001) tekemaan maarittelyyn, jossa he paatyivat liiketoimin-
tamallin koostuvan kuudesta elementista. Naita ovat (1) missio, sisaltden tavoitteet ja arvo-
lupauksen, (2) rakenne, jossa maaritellaan toimijat ja hallintotapa, (3) prosessit, sisaltaen
asiakaskeskeisyyden ja koordinointimekanismit, (4) tuotot, jossa tulolahteet, businesslo-
giikka seka edelld mainitut (5) lainsaadanto ja (6) teknologia. Osan tutkijoista sijoittaa oi-
keudellisen ympariston ja lainsdadannén sekd muun muassa teknologian kehittymisen lii-

ketoimintamalliin vaikuttaviin ulkoisiin tekijoihin. Niita kasitellddn enemman luvussa 2.2.2.

Liiketoimintamallin

rakennuspalikka Kuvaus

Pilari

Tuote Arvolupaus Antaa kokonaiskuvan yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuudesta.

Kohdeasiakas Kuvaa asiakassegmentit, joille yritys haluaa tarjota arvoa.

Jakelukanava Kuvaa yrityksen eri tapoja olla yhteydessa asiakkaisiinsa.

Asiakasrajapinta

Selittaa, millaisia yhteyksia yritys luo itsensa ja eri asiakassegmenttiensa

Asiakassuhde -
vélille.

Arvon konfigurointi | Kuvaa toimintojen ja resurssien jarjestelyn.

vdi . Kuvataan yrityksen liiketoimintamallin toteuttamiseen tarvittava osaami-
Infrastruktuuri, Inosaaminen nen.

johto

Kuvaillaan muiden yritysten kanssa tehtyjen yhteistysopimusten verkos-

Kumppaniverkosto

toa, jota tarvitaan arvon tehokkaaseen tarjoamiseen ja kaupallistami-
seen.

Taloudellinen na-
kokulma

Kustannusten ra-
kenne

Yhteenveto liiketoimintamallissa kdytettyjen menetelmien taloudellisista
seurauksista.

Tulomalli

Kuvataan tavat, miten yritys ansaitsee tuloja erilaisten liikevirtojen avulla.

Taulukko 5. Liiketoimintamallin yhdeksan rakennuspalikkaa (Osterwalder et al., 2005).
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Teece (2010) sekad Chesbrough & Rosenbloom (2002) eivat artikkeleissaan keskustele ele-
menteista vaan lilkketoimintamallin laatimisesta ja sen tehtavista. Nama ovat kuitenkin yhte-
nevaiset useiden esitettyjen elementtien kanssa. Teecen (2010) mukaan liiketoimintamalli
voidaan laatia viidessa vaiheessa, joista ensimmaisena (1) valitaan uuteen tuotteeseen tai
palveluun sisallytettavat teknologiat ja ominaisuudet, (2) maaritetdan uuden tuotteen tai pal-
velun kaytosta asiakkaalle koituva hyoty, (3) yksildidaan kohdemarkkinat ja segmentit, (4)
varmistutaan kaytettavissa olevista tulovirroista ja (5) suunnitellaan mekanismit, joilla arvo
tuotetaan ja otetaan talteen. Chesbrough & Rosenbloomim (2002) luokittelu sisaltda vas-
taavasti arvolupauksen, markkinasegmentin tunnistamisen, arvoketjun rakenteen suunnit-
telun, tulomallin sek& kulurakenteen maarittelyn. He lisdavat liikketoimintamallin tehtaviin
my®os kilpailustrategian, eli yrityksen asemoinnin ja kilpailijoiden tunnistamisen. Useat tutki-
joista ovat jattaneet kilpailuun liittyvat osatekijat pois liiketoimintamallin tarkastelusta ja ovat

kokeneet sen olevan ulkoinen tekija, joka vaikuttaa malliin (Osterwalder et al., 2005).

Enemmistd tutkimuksista, joihin tdssa luvussa on viitattu, eivat ota kantaa liiketoimintamallin
muutoskykyyn nykyajan dynaamisilla markkinoilla tai esimerkiksi ajankohtaisiin vastuulli-
suuteen liittyviin kysymyksiin. Orea Rocha et al. (2018) tuovat liiketoimintamallien element-
tien analyysiin mukaan dynaamisen ndkdkulman, jossa otetaan huomioon yrityksen kyky
muuttaa malliaan pystydkseen sopeutumaan ymparistdn muutoksiin ja varmistamaan pit-
kan aikavalin elinkelpoisuuden. He nostavat malliin myds nykypaivana yrityksille elintarkeat
elementit, kuten sosiaalisen vastuun ja roolin yhteiskunnassa. Heidan ehdottama liiketoi-
mintamalli sisaltda kolme uutta elementtia: kyky muuttaa itse mallia ja innovoida (transfor-
maatiokyky), sdanndsten ja eettisten normien noudattaminen (vaatimustenmukaisuus),
seka turvallisuuden huomioon ottaminen (turvallisuusnakokulma). Nama ovat keskeisia ele-
mentteja kaikkien nykyisten ja tulevien liiketoimintamallien kuvaamisessa, ja niiden merki-

tyksen odotetaan kasvavan tulevaisuudessa.

Orea Rocha et al:n (2018) elementtimallin perusta on arvolupaus, joka sisaltaa esityksen
asiakkaan tarpeista ja siind maaritellddn asiakaskokemus seka keinot, milld erottaudutaan
kilpailijoista. Mallin (taulukko 6) ensimmaisessa pilarissa ovat asiakkaat, ja siind tunniste-
taan segmentit, maaritelldan viestintdkanavat ja kaupalliset seka logistiset suhteet potenti-
aalisiin kohderyhmiin. Toisessa pilarissa maaritellaan yrityksen tarvitsemat kyvykkyydet ja
niiden hallinta. Pilari sisaltda kaikki kyvykkyyksiin liittyvat seikat rekrytoinnista palkitsemi-
seen. Kolmas, eli rahoituspilari sisaltaa taloudelliset nakdkulmat, tulovirran, sen kestavyy-
den sekd organisaation kustannusrakenteen. Kaiken tdaman ymparilld on tarvittava infra-
struktuuri (taulukossa 6 pilareiden ylld). Infrastruktuuri siséltdd maaritelmat keskeisista yh-

teistydkumppaneista, niihin tukeutumisen asteen sekd muun muassa tuotannon, mutta
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my0s yritysten yhteiskuntavastuun. Infrastruktuuri huomioi kaikki yrityksen keskeiset osate-

kijat, joihin yritystoiminta on sidoksissa, kuten kestavan kehityksen tai yhteisén kehittami-

sen. Orea Rocha et al. (2018) ehdottavat yhtatoista keskeista elementtia liiketoimintamallin

rakennuselementeiksi, jotka ovat esitetty taulukossa 6.

INFRASTRUKTUURI

ARVOLUPAUS

LAPINAKYVYYS

Rakenne

, Asiakkaiden tarpeet

Vaatimustenmukaisuus

Tarkeimmat kumppanit

Minka asiakkaideni tarpeet tyydy-
tan?

Maéraysten ja vaatimustenmukai-
suuden hallinta

Toimittajat

Miten autan asiakkaitani menesty-
maan?

Luotettavuuden taso

Mitd ongelmia ratkaisen?

Tuotanto

Mika erottaa kilpailijoista?

Teknologia

Mikéa on asiakkaan kokemus?

Yrityksen sosiaalinen vastuu

Transformaatiokyky

Turvallisuusndkokulma

Ymparistonsuojelu

Johtajuus

Politiikka

Kestadva kehitys

Sopeutumiskokemukset

Organisaatio

Yhteison kehitys

Disruptiiviset mallit

Resurssit

Yhteiskehittdminen

Digitaalinen muutos

Vaikutus tulokseen

TALENTTIPILARI

Muutoksen esteet ja hallinta
ASIAKASPILARI

RAHOITUSPILARI

misvalineeni?

tuksi?

Kykyjen hallinta Asiakassegmentointi Tulovirta
Mita kykyja tarvitsen? Kuinka monta segmenttia tunnis- : Volatiliteetti
tan?
Onko minulla kaytettavissani tar- : Mika on mallini kullekin segmen-
vitsemani inhimillinen pddoma? tille (CRM)?
Millainen on yritykseni DNA? Mika on suhteiden malli avainasi-
akkaisiin?
Onko organisaationi keskittynyt
asiakkaaseen?
Samaistuuko tiimi malliin? Kanavat Kustannusrakenne
Mitka ovat rekrytointi- ja sitoutta- : Miten teemme itsemme tunne- Kriittisyys

Miten voin hallita motivaatiota?

Miten autamme asiakkaita valitse-
maan meidat?

Kiinted/muuttuva rakenne

Palkitsemis- ja suoritusarviointijar-
jestelmat

Millainen on ostoprosessi?

Mittakaavaedut

Tarjoanko koulutusta? Mittaanko
sen vaikutusta?

Miten varmistamme toimituksen
asiakkaalle?

Yhteistyo

Tyodkalut monimuotoisuuden hal-
lintaan

Millaista on myynnin jalkeinen pal-
velu?

Automaatioaste

Taulukko 6. Liiketoimintamallin keskeiset osatekijat (Orea Rocha et al., 2018).
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3.1.2 Liiketoimintamalliin vaikuttavat ulkoiset tekijat

Edella on kattavasti esitetty liiketoimintamallien maaritelmia seka elementteja, joista liike-
toimintamallit rakentuvat. Jo tassa tarkastelussa huomattiin, etta liikketoimintamalleihin vai-
kuttaa ulkoisia tekijoita, joita kirjallisuudessa kasitellaan myds ymparistodimensioina (Wirtz
& Daiser 2017). Niihin yritys ei voi suoraan vaikuttaa, mutta niilld on keskeinen rooli mallin
suunnittelussa ja kehityksessa. Osa tutkijoista, kuten Petrovic et al. (2001), sisallytti ulkoisia
tekijoitéd jo elementtien analyysiin maaritellessdan alamalleja. Myos Alt & Zimmermann
(2001) ottivat maarittelyssaan mukaan muun muassa oikeudellisen ympariston vaikutukset.
Orea Rocha et al. (2018) huomioivat dynaamisen toimintaymparistén ulkoisten muuttujien
paineet siind maarin, ettd taydensivat liikketoimintamallin maaritelmaa lisaamalla siihen
transformaatiokyvyn, jotta liilketoimintamalli olisi sopeutumiskykykyinen markkinoiden muut-

tuessa seka elinkelpoinen pitkalla aikavalilla.

Yrityksen liiketoimintaan kohdistuu jatkuvasti ulkoisia paineita, kuten kilpailua, sosiaalisia ja
teknologisia muutoksia, asiakkaiden muuttuvia mieltymyksia ja tarpeita seka saantelya ja
oikeudellisen ympariston muutoksia. Usein ndma ulkoiset paineet ajavat yrityksen muok-
kaamaan liiketoimintaansa. Nykypaivan dynaamisessa ja epavarmassa Kilpailuymparis-
téssa muokkaaminen ja liiketoimintamallin uudistaminen on l&hes valttamatonta. Jotta ul-
koisiin paineisiin voidaan reagoida nopeasti ja sopivalla tavalla, tulee naitd muutoksia tun-
nistaa, kartoittaa ja ymmartaa. (Osterwalder et al., 2005; Wirtz & Daiser 2017; Saebi et al.,
2017).

Varhaisemmissa teoretisoinneissa liiketoimintamalleja on luonnehdittu ymparistén analyy-
siin perustuviksi, minka takia liiketoimintamallin suunnittelu edellyttda tarkkaa markkinoiden
maarittelya (Chesbrough & Rosenbloom, 2002). Osterwalder et al. (2005) tunnistivat tutki-
muksessaan viisi liiketoimintaan vaikuttavaa ulkoista tekijad. Nama on esitetty kuvassa 15.
Petrovic et al. (2001) listasivat artikkelissaan keskeisiksi ulkoisiksi vaikuttimiksi lainsaadan-
noén, teknologian, asiakkaiden tarpeet, kilpailijat seka resurssit. Wirzt & Daiser (2017) luo-
kittelivat tunnistamansa ulkoiset vaikuttimet makro- ja mikrotasojen ulottuvuuksiin. Nama
on havainnollistettu myéhemmin kuvassa 16. Makrotasolla liiketoimintamalliin vaikuttavat
teknologian muutokset, globalisaatio, regulaatio seka toimialan muutokset. Mikrotason ulot-
tuvuuteen kuuluvat heidan mukaansa kuluttajien muuttuvat tarpeet, tuotteiden ja palvelui-
den innovaatiot seka kilpailu. Erityisesti mikrotason tekijéiden muutoksiin reagoiminen nah-
daan valttamattdémyytena ja ne toimivat laukaisevina tekijoina liiketoimintamallin innovoimi-
selle ja uudistamiselle. (Wirzt & Daiser, 2017) Vaikka ulkoisten voimien maaritelmat vaihte-

levat, niin tutkijat ovat Iahes yksimielisia niiden merkittdvasta vaikutuksesta malliin.
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Ulkoisilla tekijoilla on merkittavia vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. Esimerkiksi lainsaa-
dannoén ja regulaation muutokset voivat edellyttda valittdmid muutoksia, joita voi olla mah-
dollista ennakoida liiketoimintamallien avulla. Toisena esimerkkind kilpailijoiden toimien
merkittavasta voimasta voidaan mainita, kuinka Netflixin kaltaiset suoratoistopalvelut syr-

jayttivat videovuokraamot, jotka eivat reagoineet ulkoisiin muutostekijéihin. (Teece, 2010).

Kuluttajien
tarpeet

Oikeudellinen Teknologian
ymparisto kehitys

Liike-
toimintamalli

Yhteiskunnal-
linen Kilpailutekijat
ymparistd

Kuva 15. Liiketoimintamalliin vaikuttavat ulkoiset tekijat (Osterwalder et al., 2005).

Kaytannossa liiketoimintamalleja kokeillaan jatkuvasti markkinoilla, tavallaan siis testataan
johtajien luomia hypoteeseja markkinoista. Aivan kuten tieteellisia hypoteeseja voidaan jou-
tua muuttamaan tai jopa hylkdamaan uusien tietojen valossa, myds liiketoimintamalleja on
muutettava ulkoisten hairididen ja muutosten vuoksi (Saebi et al., 2017). Jotta ulkoisiin muu-
toksiin voidaan reagoida, tulee naitd muutoksia jatkuvasti tunnistaa seka ennakoida. (Os-
terwalder et al., 2005).

3.1.3 Liiketoimintamalli sdhkdisessa kaupankaynnissa

Ei ole lainkaan sattumaa, etta liiketoimintamalli herasi ilmiéna 2000-luvulla digitalisaation
myo6ta. Tahan vaikuttivat erityisesti tietoon perustuvan talouden seka internetin kautta har-
joitettavan likketoiminnan eli sdhkdisen kaupankaynnin kasvu. Toisin kuin teollisen aikakau-

den aikana, jolle oli ominaista vakaus ja vahainen Kkilpailu, digitaalisen liiketoiminnan
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kehittyvd maailma oli dynaaminen ja monimutkainen. Uusi viestinta- ja tietotekniikka yh-
dessa avoimien, globaalien markkinoiden kanssa kasvattivat asiakkaiden valinnanvaraa ja
kovensivat kilpailua. Aloittavat yritykset eivat enaa tarvinneet suuria investointeja, lisaksi
internet- seka mobiiliteknologia tarjosivat uusille yrityksille helpon paasyn markkinoille.
Markkinat muuttuivat epavarmoiksi ja yritysten tapa ansaita muuttui. Tama muutos ajoi
myo6s monet perinteiset yritykset miettimaan uudelleen jakelustrategiaansa ja jopa koko lii-
ketoimintamalliansa. (Amit & Zott, 2001; Magretta, 2002; Al-Debi et al., 2008; Teece 2010)
Sahkdiset, digitaaliset alustat erosivat perinteisista lineaarisista toimintojen arvoketjumal-
leista ja tarjosivat enemman vaihtoehtoja arvon luomiseen muun muassa yhdistdmalla eri-
laisia kayttajia, organisoimalla muiden omistamia resursseja seka kaappaamalla arvoa yha

laajemmista kayttgjien sekd kumppaneiden ekosysteemeista (Snihur & Markman, 2023).

Nykyaan liikketoimintamallien uskotaan olevan suurelta osin sahkdisen liiketoiminnan me-
nestyksen taustalla (Alt & Zimmerman, 2001) ja liiketoimintamallin innovaatio nahdaan uu-
denlaiseksi rakenteeksi, jonka avulla yritys kykenee luomaan, tuottamaan ja talteen otta-
maan arvoa (Snihur & Markman, 2023). Perinteisilla yritysjohtajilla on enemman kokemusta
liiketoimintastrategian siirtdmisestad suoraan liikketoimintaprosesseihin. Digitaalisen liiketoi-
minnan johtajat tarvitsevat tyokalun liiketoimintastrategian ja liiketoimintaprosessien seka
tietojarjestelmien valille, kuten luvussa 3.1 esitettiin. Liiketoimintamallin suhde tietojarjestel-
miin on avainasemassa sahkoisessa liiketoiminnassa, mita tulee organisaatioiden suunnit-
teluun, ymmartamiseen ja hydédyntamiseen. Liiketoimintamallista on siten tullut valttdmaton
kerros, joka tarjoaa uutta ja asianmukaista tietoa sekda ymmarrysta. Dynaamisen ja epajat-
kuvan muutoksen aikakaudella organisaatiorutiineja on arvioitava jatkuvasti uudelleen sen
varmistamiseksi, ettéd paatdksentekoprosessit ja niiden taustalla olevat oletukset pysyvat
dynaamisesti muuttuvan liikketoimintaymparistén mukana. (Malhotra, 2000; Al-Debi et al.,
2008; Johnson et al., 2008; Veit et al., 2014)

Hyva liiketoimintamalli on olennainen osa mitd tahansa menestyvaa organisaatiota, olipa
kyseessa sitten uusi startup-toimija tai vakiintunut yritys (Magretta, 2002). Liiketoimintamalli
tuottaa asiakkaille houkuttelevia arvolupauksia, mahdollistaa edulliset kustannus- ja riskira-
kenteet seka yritykselle merkittdvan arvon luomisen. Yrityksen menestyksen kannalta on
ratkaisevaa, etta liiketoiminta suunnitellaan ja toteutetaan oikein. (Teece, 2010). Aloittavalle
yritykselle paatokset liiketoimintamallista ovat keskeisia ja ratkaisevia menestymisen kan-
nalta. Kuitenkin vieldkin haasteellisempi tehtava tutkijoiden mukaan on vanhan liiketoimin-
tamallin uudistaminen. Monissa organisaatioissa aikaisemmin tehdyt liiketoimintamallit
ovatkin usein kaytdssa pitkdan kyseenalaistamatta. Vasta kannattavuuden laskiessa tai ul-

koisten muuttujien paineessa niitd heratdan tutkimaan ja innovoimaan. Liiketoimintamallin
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innovointi ei useinkaan tarkoita kaiken muuttamista vaan liiketoimintamallin innovaatio voi
koostua esimerkiksi uusien toimintojen lisdamisesta tai toimintojen yhdistamisesta uusilla
tavoilla. (Osterwalder et al., 2005; Amit & Zott, 2012) Viime vuosina liiketoimintamallien in-
novointi on osoittautunut lupaavaksi menetelmaksi arvon luomisessa, ja siita on tullut teho-

kas valine kilpailuedun luomiseksi tai sailyttamiseksi. (Wirtz & Daiser 2017).

Liiketoimintamallit, niiden suunnittelu, seuraaminen seka innovoiminen, ovat merkittava osa
tietojohtamista, jonka merkitys kasvaa liiketoiminnassa (Osterwalder et al., 2005). Nykyajan
liketoimintaymparistd edellyttaakin jatkuvaa organisaation rutiinien uudelleenarviointia. Tie-
don kerdaminen, uuden tiedon luominen ja innovointi ovat olennaisen tarkeita varmistaak-
seen, ettad organisaation paatdoksentekoprosessit ja niiden perustana olevat oletukset pysy-
vat dynaamisen ja muuttuvan liiketoimintaympariston mukana. Tassa prosessissa keskei-
set tekijat ovat tiedonkasittely seka tiedon merkityksellistdminen (sense-making). Ulkoisten
vaikuttimien, markkinoiden signaalien tulkinta ja asiakkaan ymmartaminen ovat tietamyk-
sen keskiossa. Liiketoimintamallia tuleekin jatkuvasti informoida ja ruokkia nailla tiedolla.
Liiketoimintamallin innovoimisen (BMI, business modell innovation) dynaaminen rakenne

on havainnollistettu kuvassa 16. (Malhotra, 2000; Kastalli et al., 2013; Wirzt & Daiser, 2017)

Liiketoimintamallin innovoinnin ymparistodimensiot .
Makro ymp Mikro
Globalisaatio 4 Liiketoimintamallin innovoinnin keskeiset dimensiot Kuluttajan
@ = muuttuvat
q 3 o 2
Teknologia | @ 3 BMI tekijat © tarpeet
=~ < :0
2 <le =
Toimialan/ | Z = 3 Kuka? Mitd? Miten? — | =
markkinan % 3 Kohderyhmat/ Arvolupaus Arvon- > E Kilpailu
1%] c—
muutokset | & = asiakkaat muodotuminen =
3 & T S
3= l e
o =
sasntely / | =< BMI alueet =)
taloudelliset ® — — Yrityksen
kysymykset > Liiketoimintamallin Liiketoimintamallin > dynaamiikka
komponentit innovaatioprosessit

Kuva 16. Liiketoimintamallin innovaation (BMI) dynaaminen rakenne, siihen vaikuttavat ul-

koiset ja keskeiset osatekijat seka tiedon siirtyminen (Wirzt & Daiser, 2017).

Liiketoimintamallin innovoinnin dynaamisen rakenteen keskidssa ovat arvolupaus, arvon-

muodostuminen ja asiakkaat. Innovointiin vaikuttavat ulkoiset- eli ymparistotekijat on
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mallissa jaettu mikro- ja makrotasoihin. Tietoa kerataan eri jarjestelmilla ja valineilla (BMI-
tekniikat ja -valineet) ja tieto muutetaan sovellettavaksi liiketoimintamallin kehittamisen tu-
eksi arvioinnin, validoinnin ja tiedon yhdistamisen avulla (tietamys/tiedonkasittely ja merki-
tyksellistaminen). (Wirzt & Daiser, 2017)

3.1.4 Arvolupaus liiketoimintamallin keskidssa

Arvolupaus on nostettu liiketoimintamallin merkittavaksi elementiksi erityisesti uudemmissa,
2000-luvun puolenvalin jalkeen tehdyissa maaritelmissa (Osterwalder et al., 2005; Johnson
et al., 2008; Teece, 2010). Nykyisin arvolupauksen ajatellaankin olevan liiketoimintamallin
keskiossa (Orea Rocha et al. 2018; Piepponen et al., 2022). Erityisesti digitaalisella aika-
kaudella asiakkaan arvolupauksen ja sen toimintamallin uudelleenmuotoilulla on keskeinen
rooli yritysten kilpailukyvyn sailyttdmisessa (Berman, 2012). Arvolupauksella on tarkea rooli
liiketoimintamallien uudelleen maarittelyssa, minka vuoksi sita tarkastellaan tassa tutkimuk-

sessa yksityiskohtaisemmin kuin muita liikketoimintamallin elementteja.

Kuten liiketoimintamalleista, arvolupauksien luonteesta ja roolista ei vallitse yksimielisyytta
tutkijoiden keskuudessa (Frow et al., 2014). Osterwalder et al. (2014) mukaan arvolupaus
on kokonaisndkemys yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuudesta, jotka yhdessad muodosta-
vat arvon tietylle asiakassegmentille. Arvolupaus maarittelee, miten tuote- ja palveluominai-
suudet rakennetaan ja miten ne tarjotaan asiakkaiden tarpeiden tayttamiseksi. Arvolupaus
vastaa muun muassa kysymyksiin: Mitka asiakkaideni tarpeet tyydytan? Mité ongelmia rat-
kaisen? Millainen on asiakkaan kokemus? Mika erottaa tuotteeni kilpailijoista? (Orea Rocha
et al., 2018) Arvolupauksen ansiota koetaan olevan se, miten osa toimijoista erottuu jou-
kosta ja tuottaa arvoa paremmin kuin kilpailijansa (Kambil et al., 1996), tai mikd on syy,
miksi kyseinen tuote tai palvelu valitaan ennemmin kuin Kilpailijan tuote (Osterwalder et al.,
2014). Frow et al. (2014) laajentavat arvolupauksen tarkastelun osaksi ekosysteemia ja to-
teavat sen olevan dynaaminen ja mukautuva mekanismi, joka maarittelee, miten resurssit
jaetaan ekosysteemissa, jotta saavutetaan mahdollisimman hyddyllisia tuloksia. Ekosys-
teemissa arvolupauksia voidaan tarkastella sen suhteen, kenelle lupaus "annetaan”. Onko
kohteena tyontekija, osakkaanomistaja vai loppukuluttaja. (Frow et al., 2014) Tassa tutki-
muksessa keskitytdan tuotteen loppukuluttajaan, joka voi olla esimerkiksi kuulija tai mai-
nostaja (Stolarz, 2007).

Arvolupaus yhdistetddn monesti markkinointiin. Markkinoinnin muuttuessa tuotekeskei-
sesta ajattelusta palveluihin keskittyvdan ndkemykseen, jossa aineettomuus, vuorovaiku-

tusprosessit ja suhteet ovat keskeisia, arvonluonnin merkitys kasvoi (Vargo & Lusch, 2004).
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Payne et al. (2017) korostavat arvolupauksen kriittista roolia viestintavalineena. Heidan mu-
kaansa arvolupaus on strateginen tydkalu, joka auttaa viestinnassa. Sen avulla korostetaan
resurssien ja naiden kohdentamisen merkitysta ja siind maaritellaan kilpailijoista erottuva

"arvopaketti".

Arvolupauksen onnistunut maarittely vaikuttaa liiketoimimallin innovoinnin tehokkuuteen.
Maarittelyprosessin menestys edellyttaa, ettd arvonluontimahdollisuuksien tunnistamiseen
tahtaavat toimet ja arvon jakamisesta sopiminen sovitetaan yhteen. (Sjodin et al., 2020)
Payne et al. (2017) esittivat kasitteellisen mallin asiakkaan arvolupauksen maarittelysta
(kuva 17), jonka avulla voidaan hahmottaa tarkemmin arvolupauksen edellytyksia ja tulok-
sia. Mallissa on yksiloity arvolupaukseen vaikuttavia yritys- ja markkinapohjaisia resursseja,
seka suunnittelun yksityiskohtaisempia ominaisuuksia. Malli alleviivaa elementteja, joita on
hallittava ja joista on paatettava. Johtajien tulee erityisesti pohtia asiakasarvolupauksen
strategista tasoa, painopistetta ja lupauksen eksplisiittisyytta ottaen huomioon toimiala,

markkinat seka kilpailuymparisto, jossa yritys toimii.
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Kuva 17. Arvolupauksen edellytykset ja vaikutukset (Payne et al., 2017).

Useat tutkijat ovat Paynen et al:n (2017) kanssa samaa mielta siita, ettda arvolupauksen on
perustuttava perustavanlaatuiseen markkinatietoon, erityisesti asiakas- ja kilpailijatietoon.

Tama on edellytys sille, ettd arvolupauksen paremmuutta tai huonommuutta voidaan
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arvioida realistisesti (Vargo & Lusch, 2004). Markkinatiedon seka kaytettavissa olevien re-
surssien, kyvykkyyksien, haasteiden seka tavoitteiden ymmartaminen luovat mahdollisuuk-
sia tuottaa hyvia ideoita, joilla asiakkaiden elamasta voidaan tehda helpompaa ja miellytta-
vampaa. Asiakkaiden muuttuvat mieltymykset luovat jatkuvasti uusia mahdollisuuksia arvo-
lupauksen innovointiin (Payne et al., 2008). B2B-asiakkaiden kanssa toimiessa yritykset
tarvitsevat yhta lailla yksityiskohtaisempaa tietoa, mutta erityisesti he tarvitsevat tietoa asi-

akkaiden liiketoimintamalleista seka liiketoiminnallisista tavoitteista (Terho et al., 2012).

Digitaalinen transformaatio on muuttanut arvolupauksen luonnetta (Berman, 2012), mutta
samalla se on mahdollistanut ennenndkemattéman markkinatiedon ja datan maaran, joita
analysoimalla arvolupauksia voidaan kehittaa ja luoda. Asiakastiedon analysointi syventaa
ja erilaistaa yrityksen ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja kayttaytymisesta ja osoittaa, mil-
lainen sisaltd auttaa luomaan arvoa, joka vastaa paremmin asiakkaiden intresseihin ja tot-

tumuksiin. (Kayser et al., 2018; Piepponen et al., 2022)

Digitaalinen muutos luo myds mahdollisuuksia uusille liiketoimintamalleille (Berman, 2012).
Piepponen et al. (2022) tutkivat tapaustutkimuksella vakiintuneen mediayrityksen arvolu-
pauksen muutosprosessia digitaalisessa ymparistdssa. Heiddn mukaansa arvolupausten
digitaalinen muuntaminen on asteittainen ja iteratiivinen prosessi, johon liittyy ulkoisia aju-
reita, palveluntarjoajien ja asiakkaiden sense-making-kaytantdja seka arvotekijdiden uudel-
leenmuotoilua, joka lopulta johtaa uuden digitaalisen arvolupauksen syntymiseen. Arvolu-
pauksen muutosajurit ovat usein ulkopuolisia tekij6ita, kuten merkittavia muutoksia kulutta-
jien kayttaytymisessa ja markkinoiden laajeneminen ja uudelleenjarjestaytyminen. Digitali-
saation myota kuluttajilla on saatavilla yhd enemman heille suunnattua laadukasta sisaltoa,
jopa ilmaiseksi. Merkittdva muutos havaittiin myods ajallisessa tiivistymisessa, joka viittaa
asiakkaiden haluun paasta kasiksi jatkuvasti paivitettyyn tietoon heita kiinnostavista ai-
heista. Samoin asiakkaat odottavat digitalisaation mahdollistamaa lisdantynytta kulutuska-
navien valikoimaa, joka kuvaa kulutuksen joustavuutta. Kulutusrutiinit ovat moninaiset ja
asiakkaat kuluttavat eri kanavista sisaltdja, jotka voivat oletusarvoisesti poiketa toisistaan.
Lopulta esimerkiksi saman toimijan digitaalisen ja analogisen tuotteen arvolupauksetkin voi-
vat poiketa toisistaan. Muutosprosessissa toimijan sense-making-kaytanteilla pyritdan in-
novoimaan uusia digitaalisia arvolupauksia. Samalla kun toimija tarjoaa uusia, digitaalisen
sisallon kehittymista tukevia toimia, hén saa valittdomasti palautteen, miten hyvin asiakkaat
omaksuvat ja kokevat nama. Tamankaltainen ennakoiva kokeilu ja muun muassa asiakas-
kayttaytymisen analysointi ovat toimijalle merkittavia kaytanteita digitaalisen arvonluonnin
prosessissa. Vastaavasti kuluttajien sense-making-kaytanteisiin kuuluvat kokemuksellinen

oppiminen, odotusten reflektiivinen asettaminen ja vuorovaikutuksen vastahakoisuus, eli ne
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kuluttajan kaynnistaman aktiviteetit, joiden avulla he ymmartavat, omaksuvat ja ymmartavat
uuden digitaalisen arvolupauksen. Digitaalisen muutoksen seurauksena tapahtuu myos ar-
voelementtien uudelleenmuotoilua, jotka vaihtelevat taysin uusien arvotekijdiden, kuten uu-
sien sisaltdjen tai palveluiden kehittamisesta, olemassa olevien tekijdiden vahvistamiseen,
sailyttamiseen, uudelleenkalibrointiin, vdhentamiseen tai jopa poistamiseen. (Piepponen et
al., 2022)

Yrityksella voi olla useampia arvolupauksia, joissa jokaisessa arvon kaappaaminen tapah-
tuu eri tavalla ja nama erilaiset arvonluonnit voivat muodostaa saumattoman konstellaation
(Frow et al., 2014; Payne et al., 2017). Esimerkkina yrityksen arvolupauksista monikansal-
linen teknologiajatti Google. Google on maailmanlaajuinen hakukoneiden tarjoaja, jonka
omistaa Alphabet Inc. Yhtid kehittaa ja kaupallistaa internet-pohjaisia palveluja. Liiketoimin-
tamallin keskiéssa on sen monipuolinen alusta, joka yhdistda Googlen useat tuotteet.
Google (2023a) kertoo missionsa olevan "to organize the world’s information and make it
universally accessible and useful’ (Missiomme on jarjestda maailman tietoa ja tehda siita
yleisesti saatavilla olevaa ja hyddyllistd). Sen tuloista yli 80 % syntyy mainonnasta Google
Adsin ja YouTube Adsin kautta. Googlen liiketoiminta perustuu useisiin arvolupauksiin, jotka
yhdistavat sen eri markkinoihin, kuten verkkomainostajiin, sisallén julkaisijoihin seka kayt-
tajiin. Nama asiakassegmentit ovat erilaisia, kuten myds jokaiselle annettava arvolupaus.
Esimerkiksi suuri osa hakukonekayttgjista arvostaa palvelun nopeutta ja tehokkuutta, mutta
osalle arvoa tuo enemman hakukoneiden tarjoama uusi tieto. Kayttaja ei maksa palvelusta
ja Googlen toiminta perustuukin piilotettuun liiketoimintamalliin. Kuluttajakayttajille Google
tarjoaa implisiittisen arvolupauksen: kuluttajat saavat tulokset hakukyselyihinsa ilman rahal-
lista korvausta, mutta vastineeksi tasta Google saa tietoa kayttajien kiinnostuksen kohteista
ja voi rakentaa naista yksityiskohtaisia kayttajaprofiileja. Toiminta ei ole kuitenkaan la-
pindkyvaa eikd Google selitd avoimesti, mitd kayttajat maksavat, kun he jakavat henkil6-
kohtaiset sekd ammatilliset kiinnostuksen kohteensa hakukoneen tarjoajalle. Hakupalve-
luun ei liity suoraa tuloa eikd se ole yksindan kannattava. Googlen toinen arvolupaus on
suunnattu mainostajayrityksille. Google myy mainostilaa naille yrityksille ja yritysten linkit
nakyvat hakutulosten vieressa aina, kun kayttajien hakuihin sisaltyy esimerkiksi ostettuja
AdWords-termeja. Googlen arvolupaus on antaa tilaa kohdennetulle myynninedistamiselle
vastineeksi rahallisesta korvauksesta. Kolmas arvolupaus on valttamaton elinkelpoisen ar-
vokonstellaation luomiseksi, silla se yhdistda mainostavan yrityksen ja hakukoneen kaytta-
jan. Mainostajayritykset saavat tuloja myymalla tuotteitaan voitolla hakukoneen kayttajille.
Tama kolmikantainen arvolupaus yhdistda hakukoneen tarjoajan, hakukoneen kayttajan ja
mainostavan yrityksen. (Payne et al., 2017; Pereira, 2023; Google, 2023a; 2023b)
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3.2 Audiomedian liiketoimintamallit

Tassa luvussa tutustumme kirjallisuudessa tunnistettuihin median ja audiomedian liiketoi-
mintamalleihin. Luvussa korostuvat liiketoiminnan rahoitus ja tulomallit, koska aikaisempi
tieteellinen tutkimus on keskittynyt pitkalti niihin (Wirtz, 2020; Bojnec et al., 2020) ennemmin

kuin muihin liiketoimintamallin elementteihin.

Radion ja monen muun median liiketoimintamalli poikkeaa tavanomaisista B2B- tai B2C-
liiketoimintamalleista, joissa paasaantodisesti loppuasiakas on myds maksaja. Kaupallisen
median kuuntelija tai katselija on toki asiakas, jolle annetaan sisalléon suhteen arvolupaus,
mutta liikevaihdon tuova asiakas on mainostaja. Lahes kaikki kuluttajalle "ilmaiset" televi-
siolahetykset seka FM-radio, saavat tulonsa mainostuloista, pois lukien yleisradioyhtididen
mediasisaltd. Kuluttaja on tuote, jota mainostaja ostaa medialta. (Stolarz, 2007) Kaupallisen
median liiketoimintamalliin vaikuttavat merkittavasti vallitsevan median pirstaloituminen ja

suurten massayleisojen katoaminen (Macnamara, 2010).

Radion, television, sanomalehtien ja aikakauslehtien liiketoiminnan painopiste on pitkdan
ollut mainosmyynnin optimoinnissa ja voiton maksimoinnissa mainostulojen avulla. Kaytan-
ndssa yhtioét myyvat kontakteja, jotka ovat heidan sisaltéjaan kayttava yleisé (Wirtz, 2020).
Mediakriisin arvioidaan monesti koskevan juuri perinteisia medioita, kuten televisiota, sano-
malehtia ja radiota, eivatka naiden uudet sahkdiset liiketoimintamallit saavuta aikaisempia
massamarkkinoita (Amberg & Schroder, 2007; Vukanovic, 2011). Vaikka monet perinteiset
mediat ovat suoriutuneet kriisistd odotettua paremmin, useat tutkijat ovat kuitenkin yksimie-
lisia siita, ettd saavuttaakseen kannattavuutta perinteisten medioiden yhtididen tulee so-
peutua erilaisiin sisaisiin ja ulkoisiin muutosvoimiin ja tehda strategisia muutoksia, joiden

avulla saavuttaa kestavaa kilpailuetua (Chang et al., 2009; Vucanovic, 2011).

Mainostulojen lisdksi mediayhti6 voi rahoittaa toimintaansa suorilla maksuilla, jotka tulevat
suoraan katsojilta tai kuuntelijoilta. Kuluttajamaksuista, kuten tilaus- tai kayttémaksuista,
saatavia tuloja rajoittaa kilpailu, kun useat mediayhtiét tarjoavat vastaavia tuotteita, seka
kuluttajien halukkuus maksaa palveluita. Massamedian eli vdahemman erilaistuneiden me-
diayhtididen osalta suurin osa tuloista saadaankin mainonnasta. Toisaalta mitd enemman
kilpailijoita on, sitd enemman ne rajoittavat mahdollisuuksia saada tuloja mainostaijilta, joten
on odotettavissa, ettd median kuluttajilta perittavat suorat maksut tulevat olemaan sita tar-
kedmpia, mitd enemman kilpailevia mediatuotteita on (Kind et al., 2009). Mainontapohjai-
sen liiketoimintamallin romahtaessa erityisesti uutismediat ovat siirtyneet tilauspohjaiseen

malliin (Bojnec et al., 2020). Tilauspohjaisessa liiketoimintamallissa yleisolta peritdan
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maksua paasysta verkkosisaltéon, joka on aikaisemmin ollut vapaasti seka ilmaiseksi saa-
tavilla (Kammer et al., 2015). Tilauksien rinnalle on syntymassa micromaksumallit tai direct-
to-consumer-mallit, jossa tilauksen sijaan sisaltdéa voidaan eriyttda ja myyda erikseen ku-
luttajille suoraan B2C-kanavien kautta. (Vukanovic, 2011). Perinteisesti tilauspalvelut ovat
olleet mainosvapaita, mutta tilanne on muuttumassa. Esimerkiksi Netflix lanseerasi vuonna
2022 tilausmallin, joka sisaltdd mainontaa ja on kuluttajalle hieman edullisempi kuin sen

aikaisempi taysin mainosvapaa tilausmalli (Sweney, 2022).

Tilauspalvelumallit ovat yleistymassa myods digitaalisen musiikin liilketoiminnassa. Amberg
& Schroder (2007) tunnistavat tutkimuksessaan nelja erilaista digitaalisen musiikin ja aanit-
teiden liiketoimintamallia. Ensimmainen malliluokka on "pay-per-download" (maksu per la-
taus) -periaatteeseen perustuva ja toimittajan teknologiasta riippumaton malli, missa asiak-
kaat voivat maksusta ladata yksittaisia kappaleita tai kokonaisia albumeita. Tarjottu digitaa-
linen audiosisaltod ei ole sidottu mihinkaan laitteistoon, eika kuluttajien tarvitse investoida
erityiseen teknologiaan hyodyntaessaan tata mallia. Toiseen luokkaan kuuluvat liiketoimin-
tamallit ovat myos "pay-per-download" -perusteisia, mutta niiden kayttd on riippuvaista toi-
mittajan kehittdmasta teknologiasta. Toimittaja voi hydtyd teknologiansa myynnista, mita
digitaalisen aanisisallon tarjonta vahvistaa. Tassa mallissa asiakkaan on ensin asennettava
ohjelmisto, joka asennetaan usein mobiililaitteelle, ja se tukee toimittajan omaa data-
formaattia ja on ainoa mahdollisuus vieda ladattu aanisisaltd mobiilikayttéa varten. Tama
johtaa teknologiaan perustuvaan asiakaspysyvyyteen, mutta edellyttda laajaa danisisaltdéa
seka kiinnostavia palveluja. Tasta mallista esimerkkind on Apple iTunes. Kolmas Amberg
& Schroderin (2007) tunnistama sahkdinen aanitteiden jakelun liikketoiminnanmalli perustuu
flat-hintaan, eli kuukausimaksuun, jota vastaan asiakkaat saavat kayttaa aanisisaltoa rajoi-
tuksetta, erityisesti lataamisen ja kuuntelemisen osalta. Naiden palveluiden tulee tarjota
suuri valikoima &anisisaltda ja usein ne sisaltavat jopa miljoona kappaletta. Musiikin kuun-
teluun tarvitaan asiakasohjelmisto, jonka avulla toimittajat voivat valvoa kuuntelijan paasya
palveluun, ja asiakkaat voivat ladata rajattoman maaran musiikkia ja jakaa niitd muiden
jasenten kanssa. Jotta toimittajat saavat asiakkaat sitoutumaan vahintaan 30 paivan mak-
susitoumukseen, heidan tulee kehittaa lisdpalveluja, kuten soittolistoja, tuoda tietoa artis-
teista, aanisisallosta tai esimerkiksi tietoa konserteista ja yhteisdista. Tutkijat nostivat
vuonna 2007 tutkimuksessaan esimerkiksi tasta liiketoimintamallista Napster- seka Rhap-
sody-palvelut, mutta nykyisin Euroopan markkinoilla tunnetuin esimerkki tasta mallista lie-
nee Spotify. Viimeinen ja neljas Amberg & Schroder (2007) tunnistama liiketoimintamalli
edustaa uutta ajatusta digitaalisen sisallon myynnista. Siing kuluttajat voivat olla seka digi-

taalisen aanisisallon ostajia ettd myyjia. Mallissa kannustimena toimii kuluttajien
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mahdollisuus ansaita rahaa, jos he voivat myyda hankkimansa audiosisallon eteenpain ja

saada siita pienen palkkion. (Amberg & Schroder, 2007)

Median osalta tilausmallien haasteena on, ettd nykypaivan kuluttajat eivat todennakaisesti
ole halukkaita maksamaan sisallésta, varsinkin jos se on saatavilla toisesta palvelusta il-
maiseksi. Edella esitetty aanitebusiness taistelee ilmaisjakelua ja piratismia vastaan (Am-
berg & Schroder, 2007). Tulevaisuuden liiketoimintamallit voivat koostua useista eri osate-
kijoista. Yksi mahdollinen liiketoimintamalli liittyy niin sanottuun huomiotalouteen (attention
economy), jossa informaatiotulvan aikakaudella kuluttajien huomio muutetaan rahaksi.
Tassa mallissa, jota voidaan kutsua myds relevanssimainonnaksi, mainostajat maksavat
osan mainospalkkioista, suoraan kateisena tai hyvityspisteina median kayttdjille heidan

tarkkaavaisuudestaan. (Macnamara, 2010)

Digitaalisuus on tuonut sahkdisen liiketoiminnan merkittavaksi osaksi audiomedian liiketoi-
mintaa ja sen tulevaisuutta. Internetin mahdollistama digitaalinen data on laajentanut mark-
kinoijan tyOkalupakkia ja markkinoijat ovat saaneet ennenndkemattoman kasityksen kulut-
tajista ja mahdollisuuden tarjota heidan yksildllisiin tarpeisiinsa réataloityja ja kohdennettuja
ratkaisuja, jolloin median liiketoimintamalli perustuu usein kohdennettuun mainontaan. Me-
diayhtiot jakavat sisaltdaan internetissa ja toimivat tdssa kontekstissa datan tuottajina liike-
toimintamallin pohjautuessa datan kerdamiseen, jalostamiseen ja myymiseen. (Macna-
mara, 2010; Barasz et al., 2018) Digitaalisen mainonnan lilkkevaihdosta merkittdva osa muo-
dostuu niin sanotusta ohjelmallisesta ostamisesta, joka on kasvanut voimakkaasti viime
vuosina; vuonna 2014 sen osuus maailman digitaalisesta mainonnasta oli 10,4 prosenttia,
vuonna 2021 sen odotettiin kasvavan jo yli 70 prosentin (Statista, 2021). Ohjelmallinen os-
taminen on mainonnan automatisointia, jossa kaytetdan dataa ja kehittyneita jarjestelmia
mainonnan ostamiseen. Parhaimmillaan se mahdollistaa reaaliaikaisen ostetun datan kay-

ton tarkastikin kohdennettuun mainontaan. (IAB Finland, 2020a).

Digitaalisen audiomainonnan, erityisesti podcast-mainonnan osalta, markkinat ovat verrat-
tain nuoret ja vasta kehittymassa. Podcastien mainostulomallit koostuvat paasaantoisesti
spottimainonnasta tai sisaltoyhteistyosta (IAB Finland, 2020b). Yhdysvaltojen markkinoilla
CPM-ostojen, eli kontaktikauppana ostetun mainonnan osuus podcasteista on kasvanut,
mika viittaisi siihen, ettd podcastit alkavat olla samassa linjassa muiden digitaalisten medi-
oiden ostotapojen kanssa. (PwC & IAB, 2022)

Datapohjainen liiketoiminta on tarkkaan saadelty, kuten luvussa 2.2.3 esitettiin. Tulevaisuu-
den datapohjaisessa liiketoiminnassa verkkomediayritysten tulee Novikovan (2019) mu-

kaan asettaa asiakkaat niiden toiminnan keskioon. Dataa koskeva saantely tiukentuu ja
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kuluttajalla on omistusoikeus tietoihinsa seka mahdollisuus oman datan monetisointiin, ta-
loudelliseen hyoétyyn. Kohdennettuun mainontaan perustuva verkkomedian liiketoiminta-
malli voikin muuttua malliin, jossa kayttajat vaihtavat datansa korvauksena sisallosta. (No-
vikovan, 2019) Visiot Web 3.0:sta (luku 2.3.5) antavat tastd enemman osviittaa. Web 3.0:n
uskotaan mullistavan datatalouden kokonaan. Web 3.0:n lohkoketjuissa kayttajat eivat ole
enaa tuotteita vaan paattavat itse tietojensa luovuttamisesta, mutta ovat myds itse vas-
tuussa niista. Palveluntarjoajien on tuotettava palveluita, joista asiakkaatkin hyotyvat. Esi-
merkiksi sosiaalisten medioiden alustat keraavat asiakkaista tietoa heidan luvallansa, mutta
jakaessaan niita potentiaalisten mainostajien kanssa myds asiakas saa siita hyddyn, kuten

my0s palveluntarjoaja tuloja. (Upadhyay, 2020)

Ei ole yksittaista tapaa, jolla mediayritykset varmistavat tulevaisuuden kestavan kilpai-
luedun, mutta Vukanovic (2011) listaa artikkelissaan viisi tapaa, joihin pitaa kiinnittdaa huo-
miota: (1) uudet, kehittyneet rahoitus- ja tulomallit, seka (2) uudet mainos- ja markkinointi-
mallit kuten on-demand palvelut. (3) Innovatiiviset, uudet jakelumallit, ratkaisut ja sovelluk-
set, kuten mediasisallén jakaminen ja kaytettavyys, maailmanlaajuinen konvergenssi seka
massapersonalisointi, joka sisaltda interaktiivisemman ja immersiivisen median. Listaan
kuuluvat myds (4) uudet talous-, markkina- ja kuluttajastrategiat seka (5) innovatiivinen ja

laadukas sosiaalisen median ja verkkomedian sisalldntuotanto.

3.2.1 Mediat, alustatalous ja liiketoimintamallit

Edellisessa luvussa mainittiin datapohjainen liiketoiminta, joka on mahdollistunut internetin
my6ta. Digitaalinen transformaatio ja medioiden siirtyminen alustoille ovat vaikuttaneet mer-
kittavasti vakiintuneiden mediaorganisaatioiden liiketoimintamalleihin (Cozzolino et al.,
2018). Monipuolisten digitaalisten alustojen liiketoimintamallit eroavat lineaaristen arvoket-
jujen vertikaalisista malleista. Ne tarjoavat enemman vaihtoehtoja arvonluonnille yhdista-
malla erilaisia kayttajia seka organisoimalla myds muiden omistamia resursseja. Ne keraa-
vat arvoa yha luovemmalla tavalla, yha laajemmista kayttajien ja kumppaneiden ekosystee-
meista. (Snihur & Markman, 2023) Esimerkking tastd mallien muutoksesta kuvassa 18 on
havainnollistettu eraan sanomalehden liiketoimintamallin muutos ennen ja jalkeen interne-

tin.
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Kuva 18. Erdan sanomalehden liiketoimintamallin muutos ennen (vasen) ja jalkeen (oikea)

internetin (Cozzolino et al., 2018).

Kuvan 18 vasemmalla puolella on havainnollistettu perinteinen liiketoiminta ja oikealla uusi
liiketoimintamalli. Vanha liiketoimintamalli on suljettu malli, jossa arvon luominen perustuu
sisaiseen tietdmyksen tuottamiseen ja arvon tallentaminen perustuu taydentaviin erityisre-
sursseihin. Mallin sisalléontuotannon arvonluontiulottuvuutta on haastanut ilmaisen tiedon
ylitarjonta verkossa, mika on vahentéanyt asiakkaiden maksuhalukkuutta verkossa seka kor-
vannut offline-kulutuksen. Painamiseen, jakeluun ja myyntiin liittyvda arvonluontia ovat
haastaneet uudet disruptiiviset teknologiat, jotka julkaisevat ja kokoavat tietoa verkossa ja
myyvat mainontaa automatisoidusti. Ajan my6ta toimijan vertikaalisesti integroitunut arvo-
ketju on hairiintynyt. Vanhassa liikketoimintamallissa korostuu arvonluontiketjun vertikaali-
nen integraatio ja sisaisen tiedon tarkeys. Uusi liiketoimintamalli (oikealla) on avoimempi
malli. Se on sekoitus ulkoista tietoa ja osaamista seka alustoja. Siina arvonluonti perustuu
sisdisen ja ulkoisen tiedon yhdistamiseen. Arvon talteenotto perustuu useiden eri alustojen
kehittdmiseen ja yhteen liittdmiseen, joilla vaihdetaan tietoa ja asiakastietoja. Esimerkissa
tutkittu sanomalehtiyhtid muutti vanhan mallinsa monialustaiseksi liiketoimintamalliksi, joka

nojaa myos ulkoisiin tietolahteisiin. (Cozzolino et al., 2018)

Vakiintuneet toimijat joutuvat kehittdma&an alustoja, koska niiden valmistus- ja jakeluteknii-
kat ovat tuhoutuneet markkinoiden disruption myoéta (Cozzolino et al., 2018). Gawer & Cu-
sumano (2014, s. 417) maarittelevat alustat "tuotteiksi, palveluiksi tai teknologioiksi, jotka
toimivat perustana, jonka pohjalta innovatiiviseksi yritysekosysteemiksi jarjestaytyneet ul-
koiset innovaattorit voivat kehittdd omia taydentavia tuotteita, teknologioita tai palveluita.”
Todennakdisesti ulkoisten talouksien ja ulkoisvaikutusten syntyminen saa yritykset paitsi
luomaan arvoa ulkoisten resurssien avulla, myds kaappaamaan arvoa kehittamalla alus-

toja. Nain ovat toimineet esimerkiksi Facebook ja Google Search, jotka luovat arvoa
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organisoimalla kolmansien osapuolten tietoja ja kaappaavat sitten arvoa alustojensa avulla.
(Cozzolino et al., 2018).

Digitalisaatio, tekoaly, koneoppiminen ja monipuolisten alustojen kayttdé ovat merkittdvassa
roolissa yritysten innovoidessa tulevaisuuden liiketoimintamallejaan. (Markman et al., 2021;
Snihur & Markman, 2023). Vaikka kuva 18 esittda liiketoiminnan muutoksen varsin suora-
viivaisena, sitéd se ei ole. Uuden liiketoimintamallin mukauttaminen ja kayttédnotto ei ole
lineaarinen prosessi eikd vanhaa mallia valttamatta korvata kokonaan. Usein lopputulos voi
olla vanhojen ja uusien liiketoimintamallien sekoitus. Digitaalisessa alustataloudessa on tar-
keda, etta liiketoimintamallit ovat jatkuvasti oppivia ja muuntautumiskykyisia. Niiden tulee
olla avoimia ja niiden rajojen huokoisia, jotta ne mahdollistavat generatiivisen vuorovaiku-

tuksen ymparoivan ekosysteemin kanssa. (Cozzolino et al., 2018).

3.3 Yhteenveto audiomediamarkkinoiden nykytilasta ja liiketoimintamalleista

Kaupalliset audiomediamarkkinat ovat viimeisten vuosikymmenien ajan rakentuneet Suo-
messa mainosrahoitteisen FM-radiotoiminnan ymparille, kuten luvussa 2 on esitetty. Radio
on massamediana tarjonnut mainostajille miljoonayleisdja kustannustehokkaasti, ja inves-
toinnit radiomainontaan ovat kasvaneet (Kantar, 2022). Kuluttajille radio on ollut pitkaan
kiinted osa arkea; vain vuosikymmen sitten kaupallinen radio tavoitti paivittain yli puolet
vaestosta (Finnpanel, 2022c). Vaikka radio on aina kilpaillut mainostajien investoinneista
seka kuluttajien ajasta, on silla ollut yksinoikeus danimainontaan. Yksi radion vahvuuksista
on ollut sen kyky tavoittaa kuluttajat muiden toimien yhteydessa, toisin kuin esimerkiksi te-
levisio tai painettu media. Kuulijoille radio on tarjonnut ilmaisen ja helpon median, joka tuot-
taa kuhunkin paivan hetkeen sopivaa sisaltdéa: musiikkia, ajankohtaisia ohjelmia ja viihdetta.
Osaltaan suomalaisia audiomedioita on suojellut my®s suomen kieli, suomalaiset kun valit-
sevat mielellaan sisallén omalla aidinkielelldan (Manninen et al., 2022). Kilpailua Suomessa
on hillinnyt myds FM-toimilupapolitiikka, joka on rajoittanut toimijoiden maaraa (Traficom,
2023).

Internet ja digitalisaatio mullistivat markkinat vallankumouksellisesti 2000-luvun vaihteessa.
Ne muuttivat kuluttajien kayttaytymista ja saivat heidat siitymaan perinteisista medioista
digitaalisiin palveluihin ja mediatuotteisiin (Lugmayr & Grueblbauer, 2017), seka pakottivat
perinteiset mediayhtidt kehittamaan tuotteitaan, prosessejaan ja liiketoimintamallejaan
(Hess & Constantiou, 2018). Samalla markkinoille syntyi uusia, taysin digitaalisia toimijoita
ja kilpailu muuttui globaaliksi seka kaupankaynti sahkodiseksi. Toisaalta muutos mahdollisti

kokonaan uudenlaisten liiketoimintamallien innovoinnin.
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Yleison pirstaloituminen johti Suomessakin perinteisten radioyhtididen konsolidoitumiseen
(Radiomedia, 2023), mikd mahdollisti osaltaan liiketoiminnan kehittymisen ja kyvyn inves-
toida sisaltoihin ja digitaalisuuteen. Vakiintuneiden kaupallisten radioyhtididen tarjonta on
laajentunut lineaarisesta radiosta AOD-sisaltéihin, ja mediayhtiét kehittavat kilvan omia di-
gitaalisia palveluitaan. Dataa on opeteltu hyddyntamaan tulomallina ja tiedonlahteena. Au-
diomediamarkkinat ovat digitalisoituneet Suomessa hitaasti. FM-radio on edelleen tavoitta-
vin audiomedioista ja lineaarinen radio tuottaa yli 90 prosenttia audiomediatoimialan mai-
nosmyynnista. Radion kuuntelu on kuitenkin hitaassa laskussa, mika johtaa vakiintuneiden
yhtididen myytavan inventaarin pienenemiseen. Suomen audiomarkkina alkoi digitalisoitu-
maan nettiradion ja suoratoistomusiikkipalveluiden kautta 2010-luvun vaihteessa. Suurempi
murros tapahtui vasta vuonna 2018 podcastien valloittaessa markkinoita. Adnimainonta sai
uusia jakelukanavia, mutta kilpailu kuluttajien ajasta ja mainostajien panostuksista kiristyi.
Talla hetkelld vakiintuneet audiomediayhtiot tasapainottelevat lineaarisen ja digitaalisen au-
dion liiketoiminnan valilla. Vaikka ne ovat onnistuneet siirtdmaan sisaltéaan verkkoon, eivat
verkkomainonnan tulot ole riittineet kompensoimaan aikaisempia suuriin massoihin perus-

tuvia mainostuloja (Macnamara, 2010).

Menestyakseen muuttuvilla, dynaamisilla markkinoilla audiomediayhtididen on Idydettava
uusia tapoja toimia. Markkinoiden digitalisoituessa ja sdhkdisen kaupankdynnin kasvaessa
liketoimintamallien merkitys organisaatioiden liiketoiminnan tukena on kasvanut (Alt & Zim-
merman, 2001; Veit et al., 2014). Kiteytettyna liiketoimintamallissa kuvaillaan suunnitelma,
miten organisaatio luo, toimittaa, ja talteen ottaa arvoa (Osterwalder et al., 2010). Liiketoi-
mintamallia kuvaillaan usein yrityksen toimintojen arkkitehtuurina, joka kuvailevasti koostuu
erilaisista rakennuspalikoista tai elementeista (Teece, 2010). Arvon ja kilpailuedun kasvat-
tamiseksi liikketoimintamallien innovointi on osoittautunut lupaavaksi keinoksi nykypaivan
jatkuvasti muuttuvassa ja epavarmassa toimintaymparistdossa. (Wirtz & Daiser, 2017).
Usein organisaatiot heraavat innovoimaan liiketoimintamallejaan, kun niiden liiketoimintaan
kohdistuvat ulkoiset paineet, joita voivat olla esimerkiksi kilpailu, teknologia, kuluttajan tar-
peet tai oikeudellisen ympariston muuttuminen. Liiketoimintamallin uudistaminen ei usein-
kaan tarkoita kaiken muuttamista (Osterwalder et al., 2005; Wirtz & Daiser, 2017), vaan
audiomediayhtididen kohdalla se voi tarkoittaa keskeisten ydintuotteiden, kuten lineaarisen
radion sailyttamista, mutta uudenlaisten sisaltdjen tai tehokkaampien mainosmuotojen tuo-

mista asiakkaille tai kehittyneemman teknologian hyédyntamista.

Hyva liiketoimintamalli on olennainen osa mitd tahansa menestyvad organisaatiota
(Magretta, 2002) ja sen kasitteen uskotaan auttavan edistdmaan innovointia ja lisdamaan

organisaatioiden valmiuksia tulevaisuutta varten (Osterwald et al., 2005). Taman
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tutkimuksen tavoitteena on tuoda suomalaisille kaupallisille audiomediatoimijoille tietoa lii-
ketoimintamallien innovoinnin tueksi ja tunnistaa, millaisista elementeista niiden tulevaisuu-
den liiketoimintamallit mahdollisesti koostuvat. Business Model Canvas, BMC, on tydkalu,
jonka avulla liiketoimintamallia voi yksinkertaistetusti hahmottaa ja kuvailla (Osterwalder et
al., 2010). Se perustuu liiketoimintamallien ontologiaa koskeviin tutkimuksiin ja sitd on so-
vellettu seka testattu monissa organisaatioissa, kuten Ericssonissa ja IBM:ssa (Jin et al.,
2022). Mallin sovellettavuuden ja aikaisempien onnistuneiden testien vuoksi sitd kaytetaan
tdssd tutkimuksessa liiketoimintamallien elementtien tunnistamiseen ja jasentdmiseen.

BMC koostuu yhdeksasta elementista, joita on kasitelty laajemmin myds luvussa 3.1.1:

Arvolupaus (Value Proposition)

Asiakassegmentit (Customer Segments)
e Asiakassuhteet (Customer Relationships)
e Kanavat (Channels)

e Tulomallit (Revenue Streams)

e Toiminnot (Key Activities)

e Resurssit (Key Resources)

e Kumppanit (Key Partners)

o Kulurakenne (Cost Structure)

Taman tutkimuksen viitekehyksessa (kuva 1. luku 1.1) liiketoimintamallin keskeiset dimen-
siot oli esitetty kysymyksin "Kenelle? Mita? ja Miten?”. Naihin kysymyksiin saadaan vas-
tauksia tutkimalla seuraavia BMC:n elementteja: arvolupaus, asiakassegmentit- ja suhteet,
jakelukanavat seka tulolahteet. Wirzt & Daiserin (2017) mukaan liiketoimintamallin innovoi-
misen keskidssa ovat arvolupaus, arvonmuodostuminen seka asiakkaat, joten valitut ele-
mentit huomioivat myds tdman faktan. Loput BMC:n nelja elementtia, toiminnot, resurssit,
kumppanit ja kulurakenne, ovat organisaation sisaisia toimintoja, tehokkuuden elementteja,

jotka on rajattu tdman tutkimuksen ulkopuolelle.

Kuten aikaisemmin on esitetty, liketoiminnan innovoinnin ajurina toimivat usein ulkoiset voi-
mat, mutta yhta lailla ne vaikuttavat lilkketoimintamallin rakentamiseen. Naitd voimia kutsu-
taan myos ymparistédimensioiksi, joihin organisaatiot eivat voi vaikuttaa. (mm. Alt & Zim-
mermann, 2001; Petrovic et al., 2001; Osterwalder et al., 2005; Wirzt & Daiser, 2017) Tut-

kijat ovat esitténeet erilaisia listauksia liikketoimintamallin ymparistddimensioista (luku 3.1.2).
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Monet niista olisivat hyddynnettavissa taman tutkimuksen ongelmaa analysoidessa, mutta
huomioiden media-alaan vaikuttavan regulaation maaran, jatkuvasti muuttuvan kilpailutilan-
teen, nopeasti kehittyvan teknologian ja asiakkaiden vaihtelevat tarpeet, kaytetaan tassa
Osterwalder et al:n (2005) maaritelmaa liiketoimintamalliin vaikuttavista ulkoisista tekijoista.
Se sisaltaa viisi elementtia, jotka on aikaisemmin esitetty kuvassa 15. Tutkimuksessa aikai-
semmin, kuvassa 1, esitetyssa viitekehyksessa oli lisdksi mainittu globalisaatio. Nyt kaytet-
tdvassa maaritelmassa sitd ei ole mainittu erikseen, mutta sen vaikutukset nakyvat muun

muassa kilpailukentan tekijoissa.

Kuvassa 19 esitetdan kirjallisuuskatsauksesta, luvuista 2 ja 3, tunnistetut liiketoimintamallin
elementit seka niihin vaikuttavat ulkoiset tekijat. Liiketoimintamallin elementtien luokitte-
lussa on hyddynnetty Business Model Canvasia (Osterwalder et al., 2010) seka liiketoimin-

tamalliin vaikuttavissa ulkoisissa tekijdissa Osterwalder et al:n (2005) tekemaa luokittelua.

Liiketoimintamallin elementit Ulkoiset tekijit
Arvolupaus
Kuulijat: Kuluttajien tarpeet
Personeitu Kuulijat:
Ajankohtainen/ajallinen tiivistyminen Muuttuvat
Kuuntele mita haluat, mista haluat ja milloin vain Helppous
Rajoittamaton audiosisalts Oikea sisdltd oikeaan aikaan
Joustavuus Personoitavuus
Kayttokokemus
Lahinakyva datan hyddyntaminen Mainostajat/ostajat:
Tavoittavuus
Mainostajat/ostajat: Kohdennettavuus
Laaja peitto Qh]e\malll‘nen ostaminen /
Kohdennettu
Helposti/ohjelmallisesti ostettava Ve ™~
Luotettava data Teknologian kehitys:
Al
Adgniohjaus
Asiakassegmentit: Alykaiuttimet
Kuulijat Web 3.0
Mainostajat \Ms,taxaﬁwi

Mainonnan ammattiostajat
Sisallontuottajat

Asiakassuhteet
Sitoutuminen
Al-suosittelu
"ltsepalvelu”

Kanavat:

Kaikki digitaaliset alustat
Alykaiuttimet

Autoradio
FM-vastaanottimet

Tulomallit:

Mainonta

Tilausmaksu

Hybridi

Datan kerdaminen ja myyminen
Mikromaksumallit
Pay-per-download

/Kilpailutekiiiit

Podcast-palvelut
Suoratoistomusiikkipalvelut
Aanikirjat

Alustoituminen

Markkinoiden laajeneminen ja
uudelleenjarjestaytyminen
Sisallan kieli

\{Kalkki muut mediat)

AN

Oikeudellinen ympéristo:
GDPR

kehikko
L

(it - o A
Yhteiskunnallinen ympdristd:
Vastuullisuus
Kuluttajien asenteet datan luovuttamiseen
Toimilupapolitiikka
. S/
~\

Euroopan unionin kokonaisvaltainen datan saantelyn

J/

Kuva 19. Kirjallisuuskatsauksessa tunnistetut audiomedian liiketoimintamallin keskeiset
elementit ja malliin vaikuttavat ulkoiset tekijat hyddyntéden Osterwalder et al. (2005; 2010)

luokitteluja.
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Kuvan 19 elementteja laajennetaan ja syvennetaan tutkimuksen empiirisen aineiston poh-
jalta luvussa 5. Useat tutkijat ovat todenneet liiketoimintamallissa, ettd arvolupauksen tulee
perustua kattavaan tiedonhakuun markkinasta: ulkoisten vaikuttimien ja markkinoiden sig-
naalien tulkinta seka asiakkaan ymmartaminen ja tietojen analysointi ovat liiketoimintamal-
lin innovoinnin keskiéssa (mm. Osterwald et al., 2005; Payne et al, 2017; Wirzt & Daiser
2017). Tassa tutkimuksessa pyritdan kattavaan tiedonhakuun kirjallisuuskatsauksen (luvut

2 ja 3) ja kolmentoista asiantuntijahaastattelun avulla, joita kasitelldan seuraavissa luvuissa.
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4  Empiirinen tutkimus

Tassa luvussa syvennytaan tutkimuksen empiiriseen osioon. Ensin esitellaan tutkimusme-
netelma seka tutkimuksen aineiston hankinta ja lopuksi kasitellaan aineiston analysointime-

todia. Lisaksi keskustellaan tutkimuksen luotettavuudesta ja eettisyydesta.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusongelma maarittdd keskeisesti sen, millainen tutkimusmenetelma valitaan. Hirsi-
jarvi & Hurme (2022) ehdottavat tutkimusmetodin syvallisempaa pohtimista jo tutkimusta
suunniteltaessa. Tata tutkimusta suunniteltaessa ja alustavasti aineistoon perehtyessa ol
selvaa, etta kirjallisuus antaa tutkimukselle selkeén viitekehyksen seka teoriapohjan, jotka
yhdessa tarkasti valittujen, toimialan kokeneiden asiantuntijoiden ndkemyksien kanssa, aut-
tavat vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Tama tutkimus on empiirinen tutkimus, jossa tutki-
mustulokset saadaan tekemalld havaintoja tutkimuskohteesta, ja analysoimalla niita pyri-

tadan selittamaan ilmidita (Lahdesmaki et al., 2009).

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa on hyva kiinnittdd myos huomiota tutkimuksen luotetta-
vuuteen. Puusa et al. (2020) kiteyttavat laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kolmeen
kasitteeseen: uskottavuus, luotettavuus ja eettisyys. Uskottavuus syntyy sitd kautta, etta
aineisto on keratty huolellisesti ja asianmukaisesti eika tutkimus palvele vain pientd ryhmaa:
tassa tutkimuksessa aineisto keratdan asiantuntijoilta noudattaen huolellista ja asianmu-
kaista kerdystapaa. Lisaksi tutkimuksen toivotaan palvelevan suomalaisia kaupallisia au-
dioalan toimijoita. Luotettavuus pyritdan rakentamaan perustelemalla selkeasti ja totuuden-
mukaisesti tutkijan valinnat ja toimimalla I&pindkyvasti: tutkija sitoutuu perustelemaan paa-
toksensa lapinakyvasti ja kijaamaan kaikki haastateltavien kommentit totuudenmukaisesti.
Eettisyys, pyrkimys toimia oikein, haastateltavien kunnioittaminen seka tietojen vastuullinen

kasittely kulkevat ohjenuorana lapi koko tutkimuksen. (Puusa et al., 2020)

4.2 Aineiston hankinta

Tutkimuksen metodiksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen haastattelututkimus, joka mah-
dollistaa empiirisessa tutkimuksessa havaintojen tekemisen. Haastattelu on aineistonke-

ruumenetelmand joustava ja usein miellyttdva metodi molemmille osapuolille. Taman
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tutkimuksen haastattelujen tavoitteena on tuottaa monipuolisia keskusteluja, joissa haasta-
teltavalla on mahdollisuus ilmaista mielipiteensa. Hirsijarvi & Hurme (2022) ehdottavat, etta
haastateltavalle pyritdan antamaan mahdollisuus tuoda esille mahdollisimman vapaasti
omat nakemyksensa, jotta han voi olla tutkimuksessa luova ja aktiivinen osapuoli. Haastat-
telututkimus mahdollistaa my6s tutkijalle tietojen syventamisen ja lisdkysymyksien tekemi-
sen. Tutkimuksen metodiksi tarkentui puolistrukturoitu teemahaastattelututkimus. Teema-
haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen mukaisesti, mutta vapauttaa haastattelun
tutkijan ndkokulmasta ja tuo paremmin haastateltavien aanen kuuluviin. Tutkimusongelman
l&hestyminen tiukkaan strukturoidulla kysymyslomakkeella saattaa ohjata liikaa haastatte-
luja ja vastaavasti korostaa tutkijan nakemysta. (Hyvarinen et al., 2017; Hirsijarvi & Hurme
2022)

Haastattelurungon suunnittelua ohjasi tutkimuksen viitekehys, joka on esitetty kuvassa 1.
Talla varmistettiin, ettd haastattelussa kysytaan vain tutkimukselle relevanttia tietoa. Avoi-
mien kKysymysten suunnittelussa pyrittiin korostamaan sita, etta se antaisi haastateltavalle
vapauden tulkinnoille seka intuitiivisen ja kokemusperaisen tiedon luovuttamiseen (Tuomi
& Sarajarvi, 2018; Hirsijarvi & Hurme 2022) ja tdhan myos kehotettiin ennen haastatteluja.

Haastattelurunko on esitetty liitteessa 1.

Empiirisessa tutkimuksessa keskitytddn konkreettiseen ja kerattyyn tutkimusaineistoon
(Lahdesmaki et al., 2009). Haastattelututkimuksessa on hyvaksyttava, etta aineisto on sub-
jektiivista. Vastaukset syntyvat tutkijan ja haastateltavan valisessa sosiaalisessa vuorovai-
kutuksessa ja perustuvat haastateltavan tietoihin ja kokemuksiin. Totuutta kasitellaan lah-
tokohtaisesti subjektiivisesti, ja hyvaksytaan, ettd ehdotonta totuutta ei ole olemassa. (Hir-
sijarvi & Hurme, 2022) Todennakdisimmin taman tutkimuksen tutkimuskysymykseen ei ole

yhta oikeaa ja ehdotonta vastausta.

4.3 Haastateltavien valinta ja taustatiedot

Tutkimus vaatii onnistuakseen kattavan aineiston, ja tutkijan haasteeksi jaa maaritella, mil-
lainen aineisto on kattava. Kattavuutta voidaan tarkastella aineiston rajaamisen, yleistami-
sen, kyllddntymisen sekd edustavuuden nakokulmista. Laadullisen tutkimuksen otos on
usein harkinnanvarainen, eli aineisto valitaan tutkijan asettamien kriteereiden perusteella.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006) Otoskoon maarittelysta Guest et al. (2006) to-
tesivat tutkimuksessaan, ettd metateemojen peruselementit ovat 1asna jo kuudessa haas-

tattelussa ja kaksitoista ensimmaista haastattelua oli riittdvasti saturaation saavuttamiseksi.
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Taman jalkeen heidan havaintojensa mukaan aineistoissa tuli harvoin esiin uusia teemoja

tai uutta tietoa.

Téassa tutkimuksessa haastatellaan 13 asiantuntijaa. Asiantuntijuus maarittyy toiminnasta
ja vuorovaikutuksesta, esimerkiksi ammatillisten tehtavien tai institutionaalisen aseman
kautta (Hyvarinen et al., 2017). Haastateltavia valittaessa otettiin huomioon, etta valituilla
henkildlld on tietoa ja ndkemyksia, sekd omakohtaista kokemusta tutkittavasta ilmidsta,
joilla voidaan vastata tutkimuskysymykseen tai sen osa-alueeseen. Asiantuntijahaastatte-
lussa lahtokohtana on oletus, ettd haastateltavilla on tietoa tutkittavasta aiheesta (Hyvari-
nen et al., 2017). Haastateltavat 16ydettiin tutkijan omien ammatillisten verkostojen kautta.
Jokainen haastateltava asiantuntija on kokenut omassa tehtavassaan ja he edustavat laa-
jaa, seka erilasta osaamista, joista jokainen taydentaa aihetta. Hirsijarvi & Hurme (2022)
mukaan onnistuneessa tutkimuksessa onkin konvergenssia, eli ynden tai useamman teki-

jan sitoutumista, jotka taydentavat aihetta.

Haastateltavat on listattu taulukossa 7, jossa on esitetty heidan toimenkuvaansa liittyva asi-
antuntemus sekd minka alan yrityksessa han toimii haastatteluhetkella. Lahes kaikki vas-
taajat toimivat joko tiimin tai yrityksen johtajina, partnereina tai hallituksen jasenina, ja olivat
kokeneita asiantuntijoita. Heidan tydkokemuksensa audiomedia-alalta oli keskimaarin 15
vuotta, pisimman kokemuksen ollessa 38 vuotta. Vain kaksi haastatelluista oli tydskennellyt

alalla alle 10 vuotta.

Asiantuntemus, asema Yritys

Myynti ja audiotuotteiden kaupallistaminen Kaupallinen broadcaster
Digitaaliset audiotuotteet ja kaupallistaminen Kaupallinen broadcaster
Audiobranding ja luovat ratkaisut Kaupallinen broadcaster
Strategia ja yhteiskuntasuhteet Kaupallinen broadcaster
Innovaatiot Yleisradio

Testaaminen ja yhteistydhankkeet Yleisradio

AOD-sisallot ja palvelut Audio on demand -palvelu
Digitaaliset strategiat ja ohjelmallinen ostaminen Mediatoimisto

Median ostaminen, asiakasvastaava Mediatoimisto

Media-alan ja digitaalisen liiketoiminnan juridiikka Toimialan katto-organisaatio
Toimitusjohtaja Toimialan katto-organisaatio
Radion johtaja Kansainvalinen katto-organisaatio
Markkinointi ja innovaatiot, audio ja radio Kansainvalinen katto-organisaatio

Taulukko 7. tutkimuksen vastaajajoukko.

Haastateltavia siteerataan luvuissa 5 ja 6, missa heidat erotetaan tunnisteilla H1, H2, H3

jne. Anonymiteetin varmistamisen vuoksi naita tunnisteita ei yhdisteta taulukon 7 tietoihin.
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Jokainen haastateltava kontaktoitiin henkilokohtaisesti sahkopostilla huhtikuussa 2023.
Viestissa kerrottiin Iyhyesti tutkimuksen aiheesta ja kysyttiin kiinnostusta osallistua tutki-
mukseen, jonka jalkeen sovittiin aika videohaastattelulle. Jokainen asiantuntija, jota lahes-
tyttiin, suostui haastatteluun. Haastattelut toteutettiin aikavalilla 20.4.-16.5.2023. Ajan sopi-
misen jalkeen haastateltaville toimitettiin suostumuslomake (liite 2), jolla vahvistettiin osal-
listuminen tutkimukseen, kerrottiin tarkemmin aineiston kerdaamisesta, kasittelysta seka tie-
tosuojakaytanteista, seka pyydettiin suostumus henkildtietojen kerddminen tutkimusrekis-
teriin. Haastatteluun varattiin aikaa 1 tunti ja 30 minuuttia, jolla pyrittiin mahdollistamaan
keskustelun syveneminen ilman kiiretta. Toteutuneiden haastattelujen kesto oli keskimaarin
1 tuntia 24 minuuttia. Tutkija tallensi Microsoft Teamsin valitykselld tehdyt videohaastattelut

ja litteroi ne hyédyntden Teamsin transkriptiotydkalua.

4.4 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analysoinnin tavoitteena on luoda aineistoon selkeytta ja tiivistaa sita,
kadottamatta kuitenkaan informaatiota, mika saattaa olla haasteellista (Eskola & Suoranta,
1998). Aineiston analysoinnissa auttoi tutkijan oma asiantuntemus, mutta han pyrki kasitte-

lemaan aineistoa neutraalisti antamatta oman kokemuksensa vaikuttaa sen sisaltoon.

Tutkija voi tulkita aineistoa ja tehda johtopaatoksia selventamalla ja tiivistdmalla aineistoa.
Prosessissa synteesi seuraa luokittelua. Analysoinnissa on tarkeaa totuudenmukaisuus
seka lapinakyvat ja perustellut paatdkset, jotka myods lisdavat tutkimuksen luotettavuutta.
Taman tutkimuksen analyysissa pyrittiin dialogiseen tematisointiin, jossa teoreettinen ja
metodologinen ajattelu, empiirinen aineisto, kontekstuaalinen tieto aiheesta, aiempi tutki-
mus seka tutkijan oma ymmarrys kdyvat vuoropuhelua tulkintoja ja analyyseja tehdessaan.
(Puusa et al., 2020) Kun otetaan huomioon aikaisemman tutkimuksen pirstaleisuus tutki-
musongelmasta, empiirisen aineiston sisalléllinen monipuolisuus seka tutkijan oman asian-
tuntemus tutkittavasta aiheesta, dialoginen temaattinen lahestymistapa soveltui erinomai-

sesti tahan tutkimukseen.

Tutkimuksessa toteutettiin 12 teemahaastattelua, joihin osallistui 13 asiantuntijaa. Haastat-
teluihin osallistui yksi henkil® kerrallaan, poikkeuksena yksi haastattelu, johon osallistui sa-
manaikaisesti kaksi henkil6d samasta organisaatiosta. Yksi haastateltava sairastui, ja lo-
pulta han toimitti aikataulusyistd sdhkopostitse haastattelua varten tekemansa esityksen
aikaisemmin lahetetyn kysymysrungon pohjalta. Hanelle olisi ollut mahdollista I&hetta3 lisa-
kysymyksid, mutta sille ei ollut tarvetta. Haastatteluissa kaytetty kieli oli paasaantoisesti

suomi, lukuun ottamatta kahta kansainvaliseen organisaation tehtya haastattelua, jotka
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toteutettiin englannin kielella. Taltioitua haastatteluaineistoa syntyi yhteensa 15 tuntia 1 mi-
nuutti. Haastattelut kestivat keskimaarin 1 tuntia 24 minuuttia, pisimman kesto oli 1 tuntia
49 minuuttia ja lyhyin 1 tunti 9 minuuttia. Taltioinnin ulkopuolelle jai aika, joka kaytettiin
haastattelun alussa tervehdyksiin ja lyhyeen esittelyyn. Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin
Teamsin transkription avustuksella. Jokainen haastattelu vaati vielda manuaalisen tarkas-
tuksen ja tekstin korjauksen, joka toteutettiin valittdmasta haastatteluiden jalkeen, kuten

Hirsjarvi ja Hurme (2008) suosittelevat.

Laadullista aineistoa syntyi runsaasti. Analysoimista varten aineisto oli muutettava jasen-
nettdvampaan muotoon ja se tehtiin teemoittelemalla, joka kaytanndssa on aineiston luo-
kittelemista tunnistettujen teemojen alle. Luokittelu toteutettiin teoriavetoisesti ja siind hyo-
dynnettiin teoriaosuudessa syntyneita kasitteita ja kategorioita. (Eskola & Suoranta, 1998;
Juhila, 2021) Luokittelun ja kategorian runkona toimivat teoriasta tunnistetut kasitteet: Paa-
teemoina olivat “"Liiketoimintamallin elementti” seka "Ulkoinen tekijat” ja kategorioiden run-
kona toimi BMC-mallista (Osterwalder et al., 2010), valitut 5 elementtia seka Osterwalder
et al:n (2005) listaus ulkoisista voimista. Tutkija lisasi my6s kategorian "muu/luokittelu epa-
selva”, johon siirrettiin teemat, jotka eivat selvasti kuuluneet minkaan mainitun kategorian
alle, tai olivat muuten epaselvia. Luokittelu toteutettiin Microsoft Excel -tyokalulla. Aineiston

analysoinnissa kaytetyt luokitteluteemat ja -kategoriat on esitetty taulukossa 8.

Pddteema Liiketoimintamallin elementti Ulkoiset tekijat

Kategoriat | Arvolupaus Kuluttajien tarpeet
Asiakassegmentit Teknologian kehitys
Asiakassuhteet Kilpailutekijat
Kanavat Yhteiskunnallinen ymparisto
Tulomallit Oikeudellinen ymparisto
Muut/luokittelu epéselva Muut/luokittelu epaselva

Taulukko 8. Aineiston luokittelussa kaytetyt teemat ja kategoriat.

Ensivaikutelma aineistosta syntyi jo haastatteluiden aikana. Analyysissa aineistoa tarkas-
teltiin ensin kokonaisuutena ja sen jalkeen jokaista haastattelua erikseen. Itse luokittelu to-
teutettiin haastattelu kerrallaan. Vaikka litteroinnista oli apua, tutkija koki hyddyllisemmaksi

tehda luokittelun haastattelutallenteita kuuntelemalla.

Huomioitavaa on, etta haasteltavilta ei lahtokohtaisesti kysytty suoraan analyysin luokitte-
lussa kaytetyista teemoista tai kategorioista tai varsinaisesti liiketoimintamallista. Heita pyy-
dettiin kuvailemaan nykypaivan audiomediamarkkinoita Suomessa ja siina viime aikoina
tapahtuneita muutoksia, seka miten he nakevat audiomediamarkkinoiden muuttuvan tule-

vaisuudessa. Heilta kysyttiin myo6s, millaisten tekijéiden he nakevat vaikuttavan toimialaan
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ja miltd tulevaisuus heidan mielestansa nayttaa. Keskustelua muutoksesta ja tulevaisuu-
desta johti haasteltavan omat nakemykset, tutkija saattoi esittda lisdkysymyksia ja ohjata
miettimaan tulomalleja tai tulevaisuuden teknologiaa. Haastateltavalle annettiin runsaasti
likkumatilaa, kuten teemahaastattelussa on tapana, eikad edes tulevaisuuden ulottuvuutta

maaritelty tarkasti.

4.5 Luotettavuus ja eettisyys

Jo tata tutkimusta suunniteltaessa pyrittiin huomioimaan mahdollisimman hyvin tutkimuk-
sen luotettavuus, kuten luvussa 4.1 luvussa esitettiin. Luotettavuudella on merkittava rooli
tutkimuksen uskottavuuden takaamiseksi. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
tiin ei ole yksiselitteisid ohjeita. Usein tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan
kasitteitd validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan sita, ettd tutkitaanko sita il-
miota, mita oli luvattu. Reliabiliteetilla viitataan enemman luotettavuuteen nakokulmasta,
onko tutkimuksen tulokset toistettavissa. Nama kasitteet sopivat paremmin kvantitatiivisten
tutkimuksien arviointiin. Erityisesti reliabiliteetti soveltuu huonosti taman kaltaisen kvalitatii-
visen tutkimuksen arviointiin, koska jokaisen haastatellun asiantuntijan kayttaytyminen oli
sidottu heidan omaan kontekstiinsa, eika voida olettaa, etta toinen tutkija pystyisi haastat-

teluin saamaan taysin samat tulokset (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Puusa et al., 2020).

Vaikka tutkimuksen luotettavuuden muodostaa lopulta kokonaisuus, tutkimuksen kohe-
renssi, Tuomi & Sarajarvi (2018) listasivat tekijoita, jotka "loistavasti tayttamalla”, mutta
myds huomioimalla niiden suhde toisiinsa, voidaan luotettavuutta arvioida. Tassa tutkimuk-
sessa nama tekijat on huomioitu seuraavasti: tutkimuksessa on esitetty selkeasti, mita siina
on tarkoitus tutkia ja miksi. Tutkija on sitoutunut tutkimuksen tekemiseen ja esittaa selkeasti
omat ajatuksensa ja pohdintansa erilldan teoriasta ja aineistoista. Tosin tdssa on todettava,
ettd tutkijalla on itsellddan myo6s laaja asiantuntemus kaupalliselta audiomedia-alalta, jonka
takia hanen on valilla taytynyt pinnistelld pysyakseen objektiivisessa tutkijan roolissa. Oman
ammatillisen taustansa takia tutkija on tunnistanut tutkimusongelman merkityksen ja ajan-
kohtaisuuden, joihin haastateltavat ovat yhtyneet. Aineiston keruu suunniteltiin ja toteutettiin
parhaalla mahdollisella tavalla tutkimusongelma seka haastateltavat huomioiden. Esimer-
kiksi haastatteluihin varattiin riittavasti aikaa ja ne toteutettiin riittavan ajoissa. Lisaksi haas-
tateltavat olivat tottuneet tydskentelemaan digitaalisesti etayhteyksilla ja kokivat hyvin luon-
tevaksi keskustelun videon valityksella, mikd mahdollisti luotettavan tiedonkeruun ja taydel-
lisen tiedon tallentamisen. Tiedonantajat eli haastateltavat valittiin heiddn ammatillisen asi-

antuntemuksensa perusteella, jotta he edustaisivat monenlaisia osaamisia ja nakdkulmia,



66

joiden avulla tutkimusongelmaa voidaan kasitella perusteellisemmin. Vastaavasti olisi voitu
esimerkiksi haastatella vain kaupallisia radioalan toimijoita, mika olisi tarjonnut kapeamman
nakdkulman tutkimusongelmaan. Haastateltaville ei tarjottu mahdollisuutta lukea tutkimusta
ennen sen julkaisua tai muuttaa kommenttejaan. Toisaalta se ei olisi ollut valttamatonta,
koska tulokset on esitetty anonyymeina. Lisdksi haastatteluissa valtettiin paljastamasta lii-
kesalaisuuksia tai muita sellaisia tietoja, joita ei saisi tassa julkaista. Tutkimuksen raportoin-
nissa ja analysoinnissa on myos kiinnitetty huomiota luotettavuuteen. Lukijoille on pyritty
kertomaan selkeasti, miten aineisto on koottu ja kasitelty. Aineisto kirjattiin, kuten ne esitet-
tiin. Sitaateista korjattiin joitain puhekielen kaytanteita ja taytesanoja poistettiin. Englannin-
kieliset sitaatit kdannettiin suomeksi. Tutkimuksen tallenteet sailytetdan kuusi kuukautta tut-
kimuksen valmistumisen jalkeen, joten niistd on mahdollista tarkistaa tietoja viela tutkimuk-

sen valmistuttua, mika osaltaan lisaa tutkimuksen lapinakyvyytta ja luotettavuutta.

Luotettava tutkimus pyrkii olemaan myos eettisesti korkeatasoinen (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Puusa et al:n (2020) ohjeen mukaisesti eettisyys toimii ohjenuorana lapi koko tutki-
muksen: tutkija noudattaa eettisia periaatteita ja toimii niin, ettd tdmakin tutkimus voisi toi-
mia ohjenuorana mille tahansa toiselle tutkimukselle. Lisdksi tutkimuksen ei tule aiheuttaa

minkaanlaista haittaa sen kohteena oleville tahoille.

Tutkimuksen onnistumiseen ja luotettavuuteen vaikuttaa merkittavasti sen aineisto. Ei ole
yhta ainoaa vastausta, milloin tutkimuksen aineisto on kattava, vaan erityisesti laadullisessa
tutkimuksessa aineiston kattavuus on harkinnanvaraista (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka, 2006). Tutkija asetti tdssa tavoitteeksi laaja-alaisen asiantuntemuksen tutkimuson-
gelmaan nahden ja tutkimukseen valikoitui lopulta 13 haastateltavaa, joista jokainen asian-
tuntija edusti omaa osaamistaan ja ammatillista kokemustaan. Kokemusta haastateltavilla
oli paljon ja haastatteluissa ilmeni, etta heidan tydkokemuksensa media-alalla vaihteli 2—38
vuoden valilld keskimaarin sen ollessa 15 vuotta. Vain kahdella haastateltavista oli alle 10
vuoden tyokokemus alalta. Tutkija pelkasi hieman ennakkoon, saavutetaanko talla otok-
sella saturaatiota, eli alkavatko tulokset lainkaan toistaa itseaan, mutta pelko oli aiheeton.
Vaikka lopulta jostain yksityiskohdista haastateltavat olivat jopa taysin eri mielta, alkoivat
metateemojen peruselementit toistua hyvin pian ja haastatteluiden voitiin todeta saavutta-
neen riittdvan saturaation. Tosin tutkijan iloksi vield viimeinenkin haastateltava onnistui tuo-
maan uusia yksityiskohtia ja nakdkulmia tutkimusongelman pohdintaan. Luotettavuuteen
vaikuttaa myds se, mita tutkija jattda kertomatta. Tassa tutkimuksessa aineistoa syntyi run-
saasti. Kaiken aineiston taydellinen esittely olisi mahdotonta télle tutkimukselle annettujen
rajojen puitteissa. Tuloksissa pyritdan esittdmaan kaikki tata tutkimusta varten keratyn em-

piirisen aineiston yleisimmat ja merkittdvimmat havainnot.
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5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimusta varten keratyn empiirisen aineiston pohjalta keskeisim-
mat havainnot. Luvussa keskitytdan tutkimuskysymysten kannalta olennaisiin tuloksiin ja
ne esitetdan teemoittain ja kategorioittain, jotka on kuvattu luvun 4.4 taulukossa 8. Ensin
kaydaan lapi ulkoiset tekijat, joita asian ymmarrettavyyden takia kuvaillaan laajemmin. Ta-
man jalkeen esitetdan aineiston pohjalta tunnistetut liiketoimintamallin elementit, jotka ovat
Business Canvas -mallin (Osterwalder et al., 2010) mukaisesti pyritty kiteyttamaan yksin-
kertaisiksi, merkityksellisiksi ja intuitiivisesti ymmarrettavaksi "tauluksi” (taulukko 9). Lu-
vussa 6 pohditaan syvemmin tulevaisuuden ulkoisten tekijoiden vaikutuksia naihin element-

teihin.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaisia ovat kaupallisen audiomedian liiketoiminta-
mallit tulevaisuudessa, millaisia elementteja ne sisaltavat ja millaiset ulkoiset muutosvoimat

vaikuttavat kaupallisen audiomedian liiketoimintamalleihin sek& sen elementteihin.

Tutkimuksessa mukana olleiden haastateltavat kuvailevat tulevaisuuden arviointia haas-
teelliseksi. Joidenkin mukaan se on jopa mahdotonta. Erityisesti nopean Al:n ja teknologian
kehityksen takia jo vuoden paahan ennustaminen saattaa olla vaikeaa, saati sitd pidem-

malle.

“On hauskaa aina katsoa 10 vuotta taaksepdin, se 2013 kuinka paljon asioita on muuttunut.
Eik& me oltaisi silloin, mé en ainakaan olisi osannut, ennustaa sitd, missé me ollaan nytten,

niin en kylld 10 vuoden pdéhén osaa sanoa yhtdan mitéén.” (H10)

Kaikki haastateltavat kuitenkin kuvailivat viime vuosien kehitysta ja kehitykseen vaikutta-
neita tekijoitd. He myds kertoivat, miten uskovat audiomedian muuttuvan. Kaikki nakivat
merkittdvaa muutosta. Suurinta erimielisyyttad on siitd, kuinka nopeasti tai milla aikavalilla

muutokset tapahtuvat.
Audiomediamarkkinan nykytila

Jokainen haastattelu aloitettiin keskustelemalla audiomedianmarkkinan nykytilasta. Kaikki
vastaajat olivat samaa mielta siita, ettd audiomediamarkkinat elavat vahvaa muutosta. Au-
diomediakentassa radiolla on ollut ja on viela tana paivanakin merkittava rooli niin kuuntelun
kuin mainosmyynnin nakokulmasta. Lisaksi radiolla ndhdaan olleen vuosikausia FM-toimi-
luvan turvaama ja saatelema toimintaymparistd seka kaytanndssa yksinoikeus aanimainon-

taan. Tilannetta kuvailtiin seuraavasti:
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"Aikaisemmin meilld oli tdmmdinen niin kuin suljettu radiolammikko, missd me (broadcas-
terit) saatiin aika vapaasti operoida ja siihen meidan kilpailukentélle pystyi tulemaan vain
ne, jotka sai (FM) luvan toimilupakauden ajaksi. Ne toimiluvat, kun oli jaettu, niin sen jélkeen
saatiin aika rauhassa pelata siind omassa pienesséd lammikossa. Ja koska kilpailijoiden
maééré oli hyvin rajattu, oli Kilpailutilanne hyvin vakaa, koska ne toimiluvat tulee tietyksi
ajaksi... Se teki sitten toiminnasta ja bisneksen tekemisestd huomattavasti helpompaa kuin
miké& on tilanne nyt. Nyt me ei olla enéé todellakaan missé&én suljetussa radiolammikossa.

Me ollaan semmoisella valtamerella, joka ulottuu globaalisti koko maailman ympé&ri.” (H13)

Digitalisaation aiheuttama mediakulutuksen muutos ja pirstaloituminen ovat vaikuttaneet
niin kuunteluun kuin mediayhtiéihin. Kanavakohtaisten yleisdjen pienentyessa taloudelliset
paineet ovat osaltaan johtaneet radioyhtididen konsolidoitumiseen. Vastaavaa ilmiéta on
tapahtunut muillakin markkinoilla, esimerkiksi Iso-Britanniassa noin 10 vuotta ennen Suo-
mea. Konsolidoitumisessa nahdaan myds paljon positiivista: suurimmat radioyhtiot ovat
pystyneet investoimaan kehitykseen, niista on tullut kilpailukykyisempia mediakentassa ja
toimiala sekd radiomainonnan ostaminen/myyminen ovat kehittyneet. Radiosta on tullut
suurille mainostajille relevantimpi, kun radio on kyennyt tarjoamaan suurempia peittoja. Os-
taminen on my6s helpottunut: aikaisemman spottikaupan on korvannut valtakunnallisessa
mainosmyynnissa RBS-ostaminen, jossa kaytanndssa ostetaan kontakteja koko yhtion au-
diotuotteista eika vain yksittaistd asemabrandia. Isommilla yhtidilla on ollut myds resursseja

investoida my0s digitaalisuuteen.

Digitalisaatio on tuonut mukanaan sahkaisen liiketoiminnan. Databisneksessa audiomedian
nahdaan olevan hieman jaljessa muuta mediamarkkinaa; yhtiot tarjoavat monipuolisesti si-
saltda digitaalisilla alustoilla, mutta digitaalisen mainonnan osuus mediamyynnista on viela
pienta, muutamia prosentteja. Digitaalista audiomainontaa on mahdollista ostaa ohjelmalli-
sesti muun muassa Bauer Median digitaalisesta audioverkostosta ja Spotifylta. Muuten sita
tarjotaan "bundlena” niputettuna mukaan radiokampanjaan tai suoraostoina. Digitaalinen
audio saa mainonnan ostajilta kiitosta vaikuttavuuden vuoksi, mutta myds palautetta kal-
liista kontaktihinnasta verrattaessa radiomainontaan. Hintaa perustellaan paremmalla vai-

kuttavuudella seka digimedian yleisella hintatasolla.

Kuuntelun muutoksen nahdaan alkaneen jo kymmenen vuotta sitten digitalisaation my6ta,
mutta useimpien vastaajien mukaan merkittavin, jopa vallankumouksellisin muutos on ta-
pahtunut vuonna 2018 podcastien tullessa markkinoille. Podcastit ovat mahdollistaneet
sen, ettd kuka tahansa voi olla sisallontuottaja. Podcastien ansiosta kuunneltavan pu-
hesisalldn maara on kasvanut rajahdysmaisesti, mika on tuonut mukanaan l6ydettavyyden

haasteen. Toimialan asiantuntijat nakevat podcast-markkinoiden maturisoituvan hiljalleen
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ja esimerkiksi useat suositut vaikuttajien podcastit I0ytyvat jatkossa yha kasvavissa maarin
tilaajamaksullisista podcast-palveluista eikd enaa mainosrahoitteisista palveluista. Podcas-
tien kaupallistaminen nahdaan haasteellisena. Uusien maksullisten audiopalveluiden tilaa-
japalvelut ovat kasvussa, mutta ne tavoittavat viela vain muutamia prosentteja vaestosta.
Myo6s broadcaster-yhtiét tarjoavat tilausmaksullisia palveluita, mutta mainosrahoitteisuus

nahdaan audiomedialle ensisijaisena tulomallina.

Mainosmediana radion vahvuus on edelleen massoissa ja yhtididen liiketoiminta perustuu
suuren kontaktimaaraan (kuuntelijoihin). Kuuntelun laskiessa kaupallisten radioyhtididen
myytava mainosinventaari pienenee. Kuluttajien uskotaan haluavan enemman personoitua
sisaltoa.

“Lineaarisen radion kuuntelu laskee koko ajan ja me ndhdéaén siiné se, ettéa entistéd enem-
mén ihmiset kuluttaa tai tarjonta on lisdantynyt, mikd mahdollistaa sen, ettd he voi kuluttaa
yksil6llisemmin r&&téléidympééa siséltoéd. Misté tullaan siihen, ettd endé ei vastaa se sem-
moinen sulle valmiiksi paketoitu lineaarinen sisélté siihen tarpeeseen. Muutos nékyy siina,
ettd myytdvéd mainosinventaari lineaarisessa radiotoiminnassa véhenee ja on védhentynyt
koko ajan, miké& koko ajan kasvamassa méérin lis&& paineita sille, ettd misté broadcasterit

16ytévét sitd mainosinventaario korvaamaan sitd gappia (kuilua) mikéa sielléd on.” (H13)
Audion monimuotoisuus koetaan myds vahvuutena.

” Laitteiden ja toimijoiden mé&érén lisGdéntyminen on ehdottomasti positiivinen asia. Se on
lisGnnyt kayttbmahdollisuuksia, mikd on myénteistd, ja lisGnnyt myos siséllbn maaraa.
Meillé on tietenkin puhuttua siséltéa, aénikirjoja, podcasteja ja uusia formaatteja, lyhyité ja
pitkid, kaikkea suorana tai tilauksesta. Sit kuuluvuus on parempi, koska DAB:n ja internetin

ansiosta audio on periaatteessa paljon helpommin saatavilla.” (H5)

Kansainvalisessa tarkastelussa audiomarkkinan koetaan kasvavan ja useassa maassa au-
dion kokonaistavoittavuus onkin kasvanut. Tavoittavuus muodostuu aikaisempaa pienem-
mista puroista sisaltden muun muassa niche-kohderyhmille suunnattuja digitaalisia radio-
kanavia. Perinteiset yhtiét tasapainottelevatkin nyt analogisen ja digitaalisen liiketoiminnan

valilla.

"Isoin osa liiketoimintaa pyérii sen FM-radion ympérilléa ja kyllahan siellda ndhdéaéan, etta se
on yhd vanhempaa porukkaa ja sinne on vaikea saada sitd nuorisoa. Nyt broadcasterit te-
kee niin paljon duunia sen eteen, ettd saadaan se nuoriso innostumaan ja menemé&én sinne

digitaalisiin medioihin.” (H2)
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5.1 Ulkoiset tekijat

Keskeisimmat haastatteluissa nousseet ulkoiset muutosvoimat audiomediayhtididen liike-
toiminnan kehittamiselle ovat kuluttajakayttaytymisen muutos ja kilpailun muuttuminen glo-
baaliksi, jotka ovat molemmat seurausta digitalisaatiosta. Teknologialla on huomattava rooli
yhtididen kilpailukyvyn sdilyttdmisessa. Eniten havaintoja aineistossa esiintyy teknologian

kehityksesta ja kuluttajien muuttuvista tarpeista.

Tassa luvussa esitellaan empiirisen aineiston pohjalta tunnistettuja liiketoimintamalliin vai-
kuttavia ulkoisia tekijoita, jotka on luokiteltu Osterwald et al. (2005) jaottelun mukaan. Naita
ovat teknologian kehitys, kuluttajien tarpeet, kilpailu, yhteiskunnallinen ja oikeudellinen ym-
paristo (taulukko 8). Luvussa keskitytdan keskeisimpiin havaintoihin. Havainnot on esitetty

laajemmin tiivistetysti taulukkoina liitteessa 3.

5.1.1 Teknologian kehitys

Teknologian kehityksen keskeisimmaksi tekijaksi haastatteluissa nousee tekoaly eli Al, joka
tulee vaistamatta vaikuttamaan audiomediaan monipuolisesti ja "ldpileikkaamaan vahvasti’
(H7) koko toimialan. Sen nahdaan muun muassa moninaistavan sisaltéa, auttavan mainon-
nan tuotannossa ja tuovan kokonaan uusia mainosmuotoja, parantavan I6ydettavyytta,
mutta toisaalta se tulee myos lisddmaan kilpailua. Al:n uskotaan muuttavan prosesseja,
tehostavan toimintoja ja tuovan kustannussaastoja, mutta sen hyddyntaminen vaatii yh-
tidilta investointeja ja osaamista. On kuitenkin tarkeaa olla mukana tekoalyn kehittdmisessa,

silla jos ei olla mukana, kilpailijat menevat ohi kehityksessa.
Tekodly ja koneaani

Sisalléntuottamisessa Al:lla tulee olemaan merkittava rooli, mutta se ei korvaa journalisteja.
Yhta lailla mainonnan luovassa suunnittelussa kaytetdan Al:ta apuna jo tana paivana, mutta

ihminen vastaa edelleen lopputuloksesta.

"Al ei tule olemaan pelkké tydkalu, se ei tule olemaan mikdén sellainen word tai microsoft
office tyylinen tybkalupaketti, jolla toimittajat tekevét téitd, vaan se tulee olemaan uusi linkki
jJjournalismin tuottamisessa kaikissa formaateissa, my6s audiossa. Se tulee olemaan tydka-

veri journalisteille, eika se tule korvaamaan niitd.” (H4)

Toisaalta tekoaly ja koneaani saattavat toimia tulevaisuudessa juontopareina.
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“Juontajien skinnaaminen (danen ja puhetyylin kopioiminen) tai ihan synteettiset juontajat
téllaisten bioihmisten pareina on ihan téllainen ldhivuosien skenaario, miké on tulossa ja

siitd ehké se tuleekin se, etté se on linkki journalismissa téllainen uusi steppi.” (H7)

Sisaltdjen tuottamisen apuna tekoalylld nahdaan olevan merkittdva rooli, mutta erityisesti
sisdltdjen kdantamisessad sen rooli tulee olemaan huomattava. Al tulee mahdollistamaan
tekstien kdantamisen eri kielille tai vaikka murteille, ja sen avulla sisalléntuottajat pystyvat
lisddmaan median sisallén moninaisuutta ja saavutettavuutta. Tekoaly mahdollistaa myos
suomalaisten sisaltdjen, esimerkiksi podcastien, kdantdmisen ja kansainvalisen jakelun.
Toisaalta tdma voi lisata kilpailua, kun kansainvaliset toimijat pystyvat helposti tuottamaan

myds suomenkielista sisaltoa.

“Kieli suojaa meité tosi pitkélle Kilpailulta, mutta tekoélyn kehittymisen myétéa, se kilpailu voi
itse asiassa olla paljon tiukempaa... kaikki maailman audiosiséllét olisi vaikka tekoélyn
k&éntédména ja sujuvasti lukemana sun k&ytéssé, niin totta kai se vaikuttaa sitten siind koh-

taa, etté sé voitkin kuunnella tavallaan mitéd vaan suomen kielelléd” (H2)

Al:n mahdollistamilla koneaanilla on tulevaisuudessa lukuisia kayttdkohteita. Suomenkieli-
nen puhesynteesi on jo kohtalaisen hyvin kehittynyt ja ensimmaiset puhesynteesin tekemat
audiomainokset tulevat mediaan pian. Aluksi ne ovat todennakéisemmin yksinkertaisia rivi-
ilmoituksia". Parhaimmat koneaanet ovat viela tana paivana henkiléiltd kopioituja aania ja
niiden méara tulee kasvamaan "speakeripankkien” myéta. Aanisynteesi mahdollistaa teks-
tin tuottamisen puheeksi ja kirjoitettujen artikkelien saatavuus audiomuotona tulee yleisty-

maan. Tama tulee vastaavasti tarjoamaan lisaa sisaltdéa ja mainospaikkoja audiomedialle.

Tekoalyn uskotaan olevan ratkaiseva tekija erityisesti sisaltdjen 16ydettavyydessa ja perso-
noinnissa. Al tulee auttamaan hyperpersonoinnissa siten, etta kuulija voi valita jopa murteen
tai mieleisensa aanen. Al:n odotetaan erityisesti tuntevan kuulijan mieltymykset niin hyvin,

ettd se osaa tarjota juuri oikeanlaista sisaltdéa, jopa oikeaan hetkeen.

"Taé menee siihen personoituun tarjontaan... entistd enemmaén tekoély tietdé sun puolesta,

mité sé haluat. Mut se mulle tarjottu on ihan erilaista kuin sulle.” (H13)

Jo talla hetkelld ohjelmien sisélldista tunnistetaan avainsanoja, joiden avulla pyritdan suo-

sittelemaan kuulijoille uutta sisaltéa.

"Me transkriptiotaan meidén ohjelmien jaksot ja haetaan sitten vastaavuutta tekoélyn avulla
toisiin jaksoihin, ettd onko sielld sanoja teemoja, jotka toistuvat ja voisiko tdmaéa sisélté nain
ollen kiinnostaa ihmista, joita on kiinnostanut toisinto, jossa puhutaan tastd samasta ai-
heesta.” (H10)
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Audiomedian I6ydettavyys hakukoneissa on heikkoa. Google tunnistaa kaytannossa esitte-
lytekstista sisaltda ja hakuihin nousee harvoin podcasteja tai muuta audiosisaltéa. Kun ko-
nealy alkaa tunnistamaan audiosisaltdja automaattisesti, niiden |6ydettavyys paranee ha-

kukoneissa merkittavasti.

"Hakukonelbydettédvyys tai se hakukonekaltaisuus ja audiosiséllét. Koska ihmiset hakee
niitd monesti myés sen genren tai sen substanssin tai sen aihealueen mukaan niin se ha-
kukoneldydettévyys ei ole hirvedn hyvéé vield audiossa. M& uskon, ettd se on semmoinen
asia, mika tulee kehittyméaan tulevaisuudessa, ettd sun on entistd helpompi I16ytda sun ha-
luamaan kontekstiin liittyen (audio) siséltééa ja sitten sé haet googlaat sité yksi kontekstia sé

saatat kuunnella niinku siitéd aiheesta useampia siséltéja.” (H1)
Ja tulevaisuuden haut tulevat suuressa maarin olemaan aaniohjattuja.
Alykaiuttimet ja daniohjaus

Harva haastateltavista uskoi alykaiuttimien laitteena itsessaan muuttavan audiomediamark-
kinoita Suomessa. Ennemminkin arvioidaan tulevaisuudessa aaniohjauksen ja alykkyyden

olevan osa kiinted osa kayttamiamme laitteita.

*Tuleeko alykaiutin sellaisenaan, kuin mitéa se on nyt vaikka jenkkimarkkinoilla ja tuolla muu-
alla, ettd me ruvetaan ostamaan niitd niin kun alykaiuttimien. M& nden asian itse asiassa
enemmdnkin niin, ettd se luontaisin tapa on se etté se on integroitu meilld niihin laitteisiin,
mitd me ollaan totuttu kéyttdméén. Kun sé ostat hyvét kuulokkeet niissé on jo integroituna

se alykaiutin sisélla.” (H8)

Vaikka alykaiuttimet ovat herattdneet suurta kiinnostusta tulleessaan markkinoille, on

maissa, joissa niitéd on ollut pidempaan saatavilla, jo ndhty myynnin tasaantumista.

"Alussa, kun ne (alykaiuttimet) tuli markkinoille, se oli valtava juttu, se oli sellainen buumi,
niité ostettiin tosi paljon. Mutta sitten kaikki ne, jotka halusivat sellaisen, hankkivat élykaiut-
timen, ja sen jalkeen niiden méaéré on pysynyt suhteellisen tasaisena. Joten se ei oikeas-

taan nouse eksponentiaalisesti." (H5)

Pitkalla aikajanteella kanssakdyminen laitteiden kanssa tulee muuttumaan puheen tasolle.
Kehittynyt aaniohjaus vastaavasti avaa audiomedialle esimerkiksi uusia mainonnan muo-
toja, muun muassa puhutun, interaktiivisen mainoksen. N&ita on kokeiltu jo alykaiutinmark-

kinoilla.
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” Siind saattaa tapahtua yllattavakin piikki jossain vaiheessa, etté kuinka arkiseksi téllainen
puhekautta tietokoneen kanssa kommunikointi saattaa kdydé ja se avaa ihan uudenlaisia,

ennalta-arvaamattomia tapoja mainostajille myés pdésté osaksi sitd audiovirtaa.” (H3)

"Sit voidaan tehdé vuorovaikutteista mainontaa, joka on tosi kiinnostavaa, koska sen avulla
voidaan saada aikaan attribuutiota. Tai voi seurata sitoutumista..... Esimerkiksi jos mainos-
tajalla on suklaapatukka ja sitten kysyt ja kuulija sanoo, etté ldhetd minulle néyte, Se (ély-
kaiutin) on kuin yritys, jonka kanssa teet t6itd. Voit kuulla mainoksen ja sitten voit olla vuo-
rovaikutuksessa sen kanssa. Voit sanoa, ldhetd minulle kuponkeja, laheta minulle jotain tai
kerro minulle liséda. Joten ndmé asiat avaavat mielesténi oven uusille vuorovaikutteisille
muodoille, ja sama pétee myds mobiilissa. ltse asiassa voit tehdd samanlaisia asioita mo-

biilivirroissa." (H5)

Aéniohjaus tulee paranemaan ja yleistymaan myés mobiililaitteissa tai jopa kaikissa digilait-
teissa. Adniohjaus yhdessa tekoalyn kanssa muuttavat audiomedian ”shoppable mediaksi”
(H12), mikd mahdollistaa mainostajille taysin uudenlaisen kanavan, kun kuluttajat voivat
esimerkiksi tehda ostoksia, tilata naytteita tai alekuponkeja tai pyytaa lisatietoja valittomasti

mainoksen yhteydessa.
Ohjelmallisen ostamisen jarjestelmat

Ohjelmallisen ostamisen osalta audiomainonnan koetaan olevan muuta digimainontaa jal-
jessa, mutta tdman uskotaan muuttuvan tulevaisuudessa. Ohjelmallisella ostamisella tar-
koitetaan digitaalisen mainostilan ostamista ja myymista automatisoidusti siihen tarkoitettu-
jen ohjelmien avulla. Mainontaa voidaan kohdentaa halutuille kohderyhmille. Talla hetkella
jarjestelmat on kehitetty enemman display- ja videomainontaan sopiviksi. Naita visuaalisia
mainoksia voidaan mitata ja optimoida valittdman konversion perusteella, esimerkiksi klik-
kauksien avulla. Audiomainonnan parametrit ovat kuitenkin erilaiset, koska ne eivat ohjaa
valittdbmasti eteenpain, eivatka jarjestelmat viela tue niiden kaupankayntia parhaalla mah-
dollisella tavalla. Ne tulevat kehittymaan digitaalisen audiomainonnan maaran lisdantyessa.
Toisaalta niiden kehitys on riippuvainen jarjestelmien omistajista, joihin kuuluu kansainvali-

sia alustajatteja, joiden prioriteettina audiomedia ei viela ole.

*Jérjestelmien taytyy vielé kehittyd, ndé on moninaisia. On jenkkijérjestelmia, sit néita ylei-
simpié kuten Xander, niin ne integraatiot niiden ja sitten néaihin puhtaasti audion keskittyvien
jarjestelmien viélilla ei ole viela niin pitkdlla, ettd se ostaminen on mahdollista ja se toimii
hyvin. Mainonnalla saadaan korkeita ROlta aikaiseksi jo, mutta jotta sitten kaikki nippeli

nappeli ja semmoiset kohdentamisjutut ja tdmmdiset toimisi ja oman datan kéaytto.
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Témmodiset asiat vaatii sité, ettd se menee vield vdhédn eteenpéin ja mydés ne ostojérjestel-
mét kehittyy.” (H1)

Vaikka tekoaly on jo osa ohjelmallista ostamista ja se tulee auttamaan ohjelmallisen osta-
misen kehityksessa, uskotaan kuitenkin ihmisella olevan vield vuosien ajan rooli ohjelmalli-

sessa ostamisessa.

“Ohjelmallisen ostajat on ihmisié. Sielld se tekodly ei tule korvaa sité ihmista. Painvastoin
sille saattaa lisdéntyé ne jérjestelmét ainakin hetkellisesti, koska nyt téllé hetkellé jo ohjel-

mallinen ostaja kayttda keskimadarin varmaan 8-10 eri jarjestelmaa.” (H3)
Muut tekijat

Teknologian kehitys kokonaisuudessaan muokkaa merkittavasti audiomedian tulevaisuutta
ja toimijoille se voi olla kilpailuetu, mahdollisuus erottautua. Kuluttaja ei mieti teknologiaa

palvelun taustalla vaan sita, millainen hanen oma kayttokokemuksensa on.

"Kehitetdén teknologiaa siten, ettd meilla on tarjota kuluttajalle sellaisia ominaisuuksia mité
muilla ei ole ja sellainen kokemus mitéd muilla ei ole, ettdé me ndhdéén se vahvana kilpailu-
valttina. Loppupeleissé ihmista ei hirveasti kiinnosta se brdndi (esim. Spotify), vaan niita
kiinnostaa ne siséllét... Se suurin kilpailuetu on varmaan tai on siis ilman muuta siséllot ja
on varmaan kaikilla muillakin varmasti jatkossakin on, mutta jos meillé on tarjota sellainen
kayttédjdkokemus, jossa on niin makeita, kdytt6éa helpottavia juttuja niin me néhdéén siiné

tietenkin valtava kilpailuetu suhteessa noihin muihin toimijoihin. ” (H10)

Lahivuosina audiomainontaa ja kuuntelukokemusta tulee muokkaamaan immersiivisyys,
jossa pyritddn luomaan kuulijalle entista realistisempi audiokokemus. Siind hyédynnetaan
nykyaikaisten audiolaitteiden ja kuulokkeiden 3D-aaniominaisuuksia ja luodaan aanimai-

sema, joka ymparoi kuulijan.

“Immersiivisyys on yksi asia miké tulee niin kun muuttamaan tata. Ja mé oon hirveén iloinen
Siité, jotenkin siitd immersiivisyys siité, ettd sen sijaan me soitetaan ihmisille mainoksia, niin
me otetaankin heidét osaksi mainosta ja jo pelkastéén toi ajatus pakottaa sen luovan ihmi-
sen miettiméaén sen mainoksen uusiksi, ettd ennen sé et niinku huuda sille vaan kuulija
onkin sielléd sun mainoksessa sisélla. Mihin ja minkélaiseen paikkaan me se laitetaan, mitéa
me halutaan etté se kokee sielléd paikassa.... Se ehkéd tulee olemaan yksi isoimpia draive-

reita mydskin siihen, ettd se audionmainonta tulee jossain méaérin muuttumaan.” (H2)

Web 3.0:n, lohkoketjun sekd metaversumin tuomat muutokset audiomediaan nahdaan viela

hyvin epamaaraisina, erityisesti kun kevaan aikana (2023) useampikin iso toimija on
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ilmoittanut luopuvansa metaversumi-kehityshankkeista. Virtuaalimaailmoissa, kuten pe-
leissa, tulee olemaan aanta, ja sen hyddyntamista ja kaupallistamista alan toimijoiden tulee

seurata.

Useissa keskusteluissa nousee esille pohdinta tekijanoikeuksista ja alkuperéan varmista-
mista koskien muun muassa koneaanta. Alkuperan varmistaminen on pohja luotettavuu-
delle. Miten danen omistaja varmistaa sen luotettavan kaytén ja oikeutensa? Voivatko ku-
luttajat olla varmoja siita, ettd heidan kuulemansa aani on aito tai luvallinen? Lohkoketju-
malli saattaa auttaa ratkaisemaan naita haasteita, jos se toteutuu sellaisenaan kuin on en-

nakoitu.

Useat haastateltavat mainitsevat, etta tulevaisuudessa tulee todennakoisemmin sellaisia
innovaatioita, joita ei viela pystyta edes kuvittelemaan, ja ndma innovaatiot tulevat yllattaen
disruptoimaan koko markkinat. Esimerkkind mainitaan TikTokin vaikutus sosiaalisen me-
dian danen kayttéon. Ennen TikTokia sosiaalisessa mediassa kaytettiin hyvin vahan aanta
ja nyt kaikissa videoissa ja jopa still-kuvissa tulee olla 8ani. Toisena esimerkkind mainitaan
hyvin lyhyen pyrahdyksen markkinoille tehnyt sosiaalisen median sovellus Musical.ly, johon

haastateltava H11 kertoi jopa ostaneen mediamainosaikaa.

5.1.2 Kuluttajien ja mainostajien tarpeet

Kaupallisella audiomedialla on kaksi merkittavaa kohderyhmaa: kuluttajat ja mainostajat,
joiden tarpeet ovat keskenaan hyvin erilaiset. Seuraavassa kasitelldadn molempien muuttu-

via tarpeita erikseen.
Kuluttajat

Haastateltavat ovat kaikista epavarmimpia audiomedian kuuntelijoiden eli loppukuluttajien
tulevaisuuden tarpeista ja muutoksesta. Aineiston perusteella tunnistetaan, ettd muutos on
merkittdva: mediakulutus on pirstaloitunut ja kuluttajien tottumukset ovat muuttumassa.
Useimmat nakevat, etta kuluttajat haluavat helppoutta seka enemman raataloitya ja perso-
noitua sisaltdéa. Suurin osa haastateltavista uskoo, ettd audiomedian kulutus tulee monipuo-

listumaan ja kasvamaan tulevaisuudessa.

Lineaarisen radion kuuntelu on laskussa ja kaikki vastaajat nakevat laskun jatkuvan, osa
hyvin hitaana ja osa uskoo laskun kiihtyvan. Erityisen haasteelliseksi koetaan nuorempien

ikaryhmien tavoittaminen. Useat haastateltavat mainitsevat Z-sukupolven, joita ovat 1990-
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luvun puolivalin ja 2010-luvun valisena aikana syntyneet ihmiset, jotka ovat kasvaneet glo-

baalissa, teknologiapainotteisessa maailmassa (Niemczynowicz et al., 2023).

“Gen. Z puolella me mydskin tunnistetaan se, ettd ne haluaa hyperraéataléityéd siséltda, joka
on niin kun heille heiddn makuunsa ja he haluavat olla vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutus
ei ole sita, etta radion voi soittaa ja jutella sen juontajan kanssa, vaan etta heilléd on aidosti
mahdollisuus vaikuttaa siihen siséltéon. Niin sitten tavallaan se, ettd vdhan kaikki mediata-
lot on ainakin, tdé on oma téllainen got feeling, housut kintuissa tan asian suhteen, ettd mita
talle nyt pitéisi sitten tehda... Vuorovaikutteisuus olisi sellaista, ettd sisélléon etenemiseen
pystyy vaikuttamaan, loppukéyttajat paasevét kehittdmaan, yhteiséllistd suunnittelua, ei
vain mediatalolta kuluttajalle tuuttaus, vaan kehitettaisiin yhdessé. Sellaista ei ole néhty

ehka vield milldédn medialla.” (H7)

Lineaariset mediat eivat vaikuta kuuluvan Netflixiin ja suoratoistopalveluihin tottuneen su-
kupolven arkeen, ja tuntuu olevan vield arvoitus, mita ja miten nama sukupolvet kuluttavat
mediaa varttuessaan. Haastateltava (H4) kuvailee, ettd 15-vuotiaan mediapaivaan kuuluvat
Spotify, Snapchat, Instagram ja TikTok, mahdollisesti illalla hanet tavoittaa Disney+ (suora-
toistopalvelu) ja aamulla Ylen uutiset. Samoin han kertoo erdan 16-vuotiaan miettineen
podcastien kuuntelua, mutta "hénestéa on tosi élytén ajatus se, ettd kun han olisi omassa

huoneessa ja makoilisi séngyssé, ettd hdn kuuntelisi jotain”, eika olisi mitdan katsottavaa.

"Taé porukka on kasvanut siihen audiovisuaaliseen maailmaan, niin silloin pelkké &éni tun-

tuu tosi hassulta.” (H4)

Vaikka suomalaisten kuluttamasta puhesisalléstd enemmistd on vield suomenkielista, nuo-
remmissa ikdryhmissa englanninkielisen sisallén kuuntelun maara on kasvussa. Tulevai-
suudessa kieli ei valttamatta ole niin ohjaava tekija sisaltdéa valittaessa kuin talla hetkella.
Toisaalta sisallon raataloitavyys saattaa olla osittain sita, ettd kuulija voi valita sisallén kie-

len, murteen tai vaikkapa aanen.

Aikaisemmin nuorison kulutusta on ohjannut myds fanituskulttuuri ja sen ei uskota katoa-
van. Nuorison ensisijainen valine median kulutukseen on mobiililaite ja fanituksen kohteena

olevan tahon tulee olla I16ydettavissd mobiililaitteen sovelluksista.

"Jos aikaisemmin YleX tai Kiss FM oli kiinnostavia kanavina ja niité fanitettiin, niin nyt fani-
tetaan ihmisté ja eiké silld ole merkitysta, ettd missé se ihminen puhuu tai missé se ihminen
on kuvan ja 4édnen kanssa. Térkeinta ettd meen mille tahansa alustalle, missé se ihminen
on.” (H4)
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Sisalléon nakokulmasta henkilokohtaisuus ja personointi voivat olla sita, etta kuulija saa
paattaa, missa jarjestyksessa han vastaanottaa asioita tai mista nakokulmasta han haluaa

niita kuulla.

"Henkilbkohtaisuus tulisi myés sitd kautta, ettd mind kdyttdjdna saan pééttéé missa jérjes-
tyksessé mulle asioita kerrotaan.. tai esitetddnkd uutiset SDP:n vai Vihreiden né&kékul-
masta.” (H4)

Kuluttajien kayttaytymisen nahdaan jo muokanneen audiosisaltdja ja niiden tuotantoa.

"Ennen tehtiin (musiikki) albumikokonaisuuksia ja nyky&én tehdéén biisejé, koska se liike-
toimintamalli on ajanut siihen, etté joku julkaisee kappaleita, koska se on jérkevéa... Sama
koskee sitten tietysti esimerkiksi Kirjoja, niité on erilaisia. Mik& toimii paremmin luettuna tai
kuunneltuna muokkaa koko kirjojen siséltééa, ettd minkélaisia kirjoja tulevaisuudessa teh-
daan. Sitten on tietenkin puhutut radio-ohjelmat tai podcastit, niin se kirjo on valtava. Me
ollaan vasta raapaisseet pintaa siité, ettd mité pystytdén oikeasti tekeméén ja minkélaiset
ohjelmat kiinnostaa ihmisié ja on jérkevié tehdéa niin. Kaikki on pirstaloitunut, laajentunut
tarjonta, kulutus ja kaikki.” (H10)

Kokonaisuudessaan audiomedian kuluttamisen luonteen nahdaan olevan muuttumassa.
Kun aikaisemmin audiomediaa kuunneltiin joko yhdessa tai bluetooth-kaiuttimilla, nykyisin
kuuntelunvalineena kaytetaan kasvavissa maarin kuulokkeita. Kuulokkeilla tapahtuva kuun-

telu koetaan hyvinkin henkildkohtaisena.

“Entistd enemmén se on tavallaan sitéd henkilbkohtaista kuuntelukokemusta, ettd mina paa-
tén itse mitéa dénté miné haluan korviin. Mé jotenkin haluaisin uskoa, etté tuohon osaltaan
liittyy myés se, ettd kun sé kuuntelet tatéd meiddn ympéristéa, misséd me eletdéan, valtaosa
suomalaisistakin asuu kaupungeista tai taajamissa ja ihmiset altistuu joka péiva liialliselle
melusaastetta. Niin kyllé mé haluan uskoa, ettd kuuloke kuuntelulla on myéskin tai siihen
on vaikuttanut se, ettéd meillé on tarvetta tavallaan sulkea pois my0és sitd ympéaréivaa, epéa-
miellyttdvaéd dadnimaailmaa ja luoda itsellemme se niin kun hyvé paikka olla. On se sitten

musiikin tai puheen tai minké ikiné siséllén kautta.” (H2)

Kayttomotiivit ovatkin ratkaisevassa roolissa kuluttajan valinnoissa. Audion vahvuutena tu-
levaisuudessa ndhdaan edelleen mahdollisuus kuluttaa sitd muiden toimien ohessa. Vaikka
nuoret kaipaavat nyt audiovisuaalisuutta, moni haastateltava uskoo, ettéd varttuneempana
ikaluokkana myos he todennakdisesti tarvitsevat sisaltdéa, jota voi kuluttaa muiden toimien
ohessa. Toisaalta he uskovat, etta audio tulee 16ytdmaan uusia rooleja: muun muassa ope-

tuksessa kirjoja kuunnellaan enemman lukemisen sijaan, tekstiartikkeleita on kasvavassa
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maarin mahdollista myo6s kuunnella seka julkisissa tiloissa hydédynnetadan enemman audion

vaikuttavuutta.

Audiomedian kulutuksen, kuten mediakulutuksen, uskotaan kokonaisuutena kasvavan, kun
kuluttajilla on saatavilla "ldhtékohtaisesti koko maailman siséllét kuulokkeissaan” (H2). Suu-
rin Kysymys on, mitd he kuuntelevat. Kuluttajien maksuhalukkuus audiosisélldista jakaa
mielipiteitd haastateltavien kesken. Hyvasta sisallésta ja laadusta uskotaan kuluttajien ole-
van valmiita maksamaan tulevaisuudessa, mutta epaselvaa on, missa kulkee kuluttajien

saturaatio tilausmaksujen suhteen.

“Kuluttajat ovat tottuneet ilmaiseen audioon, mutta mihin kuluttajat rahansa pistda? Jos nyt
pistetdédn jo Netflixiin, HBO:n ja Spotifyihin ja sitten saan ilmaiseksi Yleltd vaikka ne tietyt

jutut, niin onko siind sitten tilaa enda jollekin uudelle radiokanavien podcast-palvelulle? (H9)

Kuluttaja haluaa helppoutta kayttokokemukseen ja sisallén I6ydettavyyteen. Helppouden
lisdksi nopeuden ja laadun uskotaan olevan kuluttajalle kasvavassa maarin tarkeitd ominai-
suuksia. Helppous rakentuu kuluttajalle myés saatavuuden kautta. Kuluttaja ei halua, etta
hanella on kaytdssaan “seitsemédnkymmenté appia puhelimesta missé on jokaisessa eri
sisélté” (H2) vaan median on kyettava tyydyttamaan tarpeet juuri siind palvelussa, jota ku-
luttaja kayttaa. Alustoituminen tulee vaikuttamaan merkittavasti kaikkiin medioihin. Tulevai-
suudessa kuluttaja tulee haluamaan sisaltoa, joka tyydyttaa hanen tarpeensa, eika se voi

olla sidottu yksittaiseen laitteeseen, kuten alykaiuttimeen.

"Aikoinaan, jos haluaisit kuulla tietyn kappaleen niin piti matkustaa jollain vélineelld jonne-
kin, miss& myytiin fyysinen tuote ja sitten matkustaa sen kanssa takaisin kotiin, jossa oli
sellainen erityinen laite, joka pystyi tasté toistamaan sitten dantéa tasta sun fyysisesta tuot-
teesta. Niin se hankaluus, miké silloin hyvéksyttiin, niin kukaan ei hyvéaksy sité tdné péivana.
T&ahén liittyy myds palvelun toimivuus... Tarjontaa on niin paljon, niin nopeasti saavutetta-
vissa kenelle tahansa téné péivana, etté sen siséllén pitéé olla ihan sairaan hyvaa ja sitten
sen alustan pitéé olla helppo ja toimiva... Mutta varmaan pohjana on se, etté tdna péivané

jo sellainen, etté sé& voit nauttia siitd kuuntelusta helposti ja se on toimivaa”. (H10)

Kuten jo edelld mainittiin, kuluttajien tulevaisuuden tarpeiden arviointi koetaan haasteel-
liseksi, vaikka oppeja ja esimerkkeja on haettu myos ulkomailta, muun muassa Etela-Ko-
reaa myoten. "Kuluttajakentté ja sitten toisaalta mieltymykset muuttuu tosi nopeasti” (H7),
mika tekee kuluttajien tarpeiden muuttumisen ennalta-arvaamattomiksi. Kulutustottumuksia
voivat muuttaa uudet teknologiat, uudenlaiset mieltymykset ja trendit. Mita jos jatkuvalle

digitaalisuudelle syntyykin vastatrendi?
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Mainostajat

"Mainostajien tarve on tavoittaa oikeanlaisessa ympéristéssé heille oikea-aikaisesti oikea
kohderyhmd.” (H13).

Mainostajien tarpeisiin vaikuttavat merkittdvasti teknologian ja kuluttajakayttaytymisen
muutokset seka miten ja mista he tavoittavat kuluttajat parhain tuloksin. Kuitenkin mainon-
nan “perustarpeet’, kuten brandin mielikuvan rakentaminen, tunnettuuden kasvattaminen
tai myynnin lisdaminen eivat ole muuttuneet. Keinot ja tydkalut tulevat muuttamaan tarpeita,

kuten myos yhteiskunta ja arvot.

"Mainostaja varmaan haluaa tulevaisuudessakin sité top of mindia, ja tunteen heréttdmista
Ja sellaista dialogia tai suhteen luomista siihen kuluttajaan. Koska kylldhén se brandityd on

niin pitk&jénteista, mitd maailman menestyneimmét bréndit on tehnyt aika kauan.” (H2)

Viime vuosina on heratty puhumaan audiobrandayksesta. Mainostajat ovat kasvaneessa
maarin alkaneet kiinnittdd huomiota siihen, miltd he kuulostavat. Haastateltava (H5) kertoo
Iso-Britanniassa toimivan mainostajan todenneen, etta audiomedian on nyt niin suuri, ettei
sitd voi enda ohittaa. Haastateltu mainonnan ostaja vahvistaa, etta jatkuvasti nousee sel-
kedmmin tarve tunnistettavammalle audiobrandille. Toinen haastateltava oli jo ennen haas-

tattelua konsultoinut lukuisia mainostajia danen kaytosta.

"Adni on kyllé kaikkialla ja on semmoinen audiobuumi. Meidén Ruotsin kollegat puhuu sonic
boomista. Audio on kaikkialla ja audio on sielléd sosiaalisessa mediassakin ja varsinkin

markkinoijien pitdé kylla kiinnittdd huomiota siihen kokonaisuuteen.” (H1)

"Melodian tai téllaisen audiopétkdn sekunnin murto-osasta pystyy tunnistamaan brandin.

Siité pitédé tehdé yhta olennainen osa bréndiviestintédé kuin véreista.” (H3)

"Kylldh&n &&nen merkitys koko ajan kasvaa, siis me ei vielé tajutakaan miké sen itse audion
Ja sen &énenkéaytén merkitys on vaikka bréndeille, koska me ei vield kdytetd. Esimerkiksi
taélld Suomessa kentté on kuitenkin niin erilainen vielé toistaiseksi, me ei kdytetd Amazo-
nia, me ei kdyta niin paljon Sirid. Kaikki tavallaan perustuu vaan &&anikomentoihin ja siihen,
etté jos sun bréndillé ei ole sitd &éni-identiteettié tai &énilogoa tai tapaa milld 4&nté kyte-

taan, niin kylldhéan loppu pelissé, niin kylldhdn s& annat aika paljon pois.” (H11)

Aaniohjattavien laitteiden uskotaan tulevaisuudessa kasvattavan entisestaadn audiobran-
dayksen tarvetta. Kun viestinnasta katoaa visuaalisuus, on kuluttajan yhdistettava kuultu
aani brandiin. Mediakulutuksen pirstaloitumisen my6ta kasvava ja tulevaisuudessa keskei-
nen ilmié on "omnichannel” (H12). Siina brandit pyrkivat tarjoamaan kuluttajille yhtenaisen

brandikokemuksen riippumatta siitd, mitd kanavaa he kayttavat (Lehrer & Trenz, 2022).
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Aanimaailma tulee miettia tarkkaan lapi linjan niin audiovisuaalisen, sosiaalisen median

kuin audiomainoksen osalta, mutta myds muissa kohtaamispisteissa kuluttajan kanssa.

Mainostajat ovat kasvavassa maarin kiinnostuneet digitaalisesta mainonnasta erityisesti
sen kohdennettavuuden ja reaaliaikaisen datan vuoksi. Haastateltavana ollut kokenut mai-
nonnan ostaja ndkee edelleen radion tarjoavan kustannustehokkaan ratkaisun mainosta-

jalle ja kasvattavan huomioarvoja.

“Sanotaanko, ettéd ostajan kannalta niin kauan, kun FM-taajuuksilla on kontakteja ja kuuli-
Joita niin téé tilanne on ihan superhyvé, koska saat oikeasti silléd sun rahallisella panostuk-
sella erittéin kustannustehokasta kuuluvuutta ja mainonnan huomioarvoa... Me ollaan to-
tuttu tavallaan itseisarvona perinteisessd medioissa, missé meilld on oikea kohderyhma,
mutta sen kohderyhméan ulkopuolella meilléd on valtavasti kontakteja ja kaikki altistuu sille
meidén viestille ja me unohdetaan vililla se, etta digitaalisessa kanavissa, niin kiva kun se
onkin kohdentaa, niin kukaan muu ei silloin kuule eikd nde mitdan, elikka tavallaan se, etta
mitd pidemmélla aikavélilla tapahtuu, vaikka sille bréndille mitd mainostetaan, niin tavallaan

mainonnan tehohan laskee.” (H11)

Mainostaijilla ei ole viela pitkaa tai laajamittaista kokemusta digitaalisesta audiosta ja useim-
miten se otetaan mukaan suunnitteluun radiokampanjan yhteydessa. Toteutuneista kam-
panjoista mainonnan ostajalla on hyvia kokemuksia, ja ne ovat tuoneet toivottua tulosta.
Lisaantyvassa mediahalyssa kuluttajan tavoittaminen on yha haasteellisempaa, mutta digi-

taalinen audion kuluttaminen kuulokeilla on usein intensiivista ja lahes hairiétonta.

"Audiossa kun sé laitat korville ne sun napit ja kuuntelet, niin séhén tavallaan altistut sille
viestille paljon voimakkaammin... kun sulla on vaikka joku podcast, mitd s& kuuntelet tai
&énikirja, ja sulle tulee siind se mainos niin sehdn on paljon intensiivisemmin keskKitty-

neempi.” (H11)

Tama nakyy myos digitaalisen audion pidossa eli miten mainos kuunnellaan. Mainostajille

on arvokasta, etta viesti kuunnellaan loppuun asti.

"Ethén sé millaén digitaalisella medialla saa niin pitkddn mainoksen parissa vietettya aikaa,
ettd jos sielléd meidén (audio) verkostossa keskiméérin listen-through-rate on 95 %:a ja se
mainos on vaikka sen 30 sekuntia pitkéd ja sitten kun se on aina ldhes kuuloke kuuntelua,
niin milléd muulla digitaalisella medialla s& saat noin intensiivisen tunnejéljen tai kokemuksen
sille kuulijalle? (H2)

Tulevaisuudessa mainostajalle on korostuneemmin tarkeaa, ettd hanen brandinsa kohda-

taan luotettavassa, hanen arvojaan vastaavassa mediaymparistdssa.
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“Se ettéd (media) vastaa heidan arvojaan, niin kylld tammdinen arvopohjaisuus ja timmodiset
asiat tulee olemaan sille mainostajalle tarkeitéa tulevaisuudessa, ja sitten sité kautta se tur-
vallisuus aspekti ja toisaalta edelldkévijyys, erilaiset asiat, millé niitd kuluttajien sydémiéa

voitetaan.” (H1)
Samoin luottamussuhteen rakentaminen kuluttajaan on keskeisessa roolissa.

"Nykypéaivané ihmiset on entistd enemmén just valveutuneita ja vaatii varmaan enemmén

siltéd bréndilta... Luottamussuhde hyvé bréndi.” (H1)

Moni haastateltavista muistuttaa, ettd Suomessa kuluttajien luottamus mediaan on korke-
alla tasolla ja radiolla se on korkein myos koko Euroopassa. Toisaalta Suomessa ei ole
nahty viela raikeita fake news -skandaaleita, mutta tulevaisuudessa niiden, kuten myos ko-

neiden tekeman sisallén, nahdaan horjuttavan kuluttajan luottamusta.

Tarkeaksi nahdaan tulevaisuudessa myos mainostajan kyky erottautua seka tarjota yllatyk-

sellista ja ilahduttavaa sisaltda brandin nykyisillekin asiakkaille.

Haastateltavat uskovat, ettd digitaalisen audiomainonnan maara tulee kasvamaan merkit-
tavasti. Mainonnan ammattiostajat (mediatoimistot) kaipaavat viela enemman kehittyneem-
pia tydkaluja audiomedian osalta. Ostaminen on pirstaloitunut useisiin kanaviin, ja yksityis-
kohtaisemmalle seka vertailukelpoisemmalle datalle on kysyntaa. Digitaalisen audion kuun-
telijamaarien ja siten myds datan kasvaessa uskotaan my6s kohdennuksen paranevan,
mika vaatii yhtiéiltd ensimmaisen osapuolen datan keraamiseen panostamista. Kuitenkin
vield pitkdan audiomediakampanjoiden nahdaan olevan crossmediallisia eli mainontaa hyo-
dynnetaan lineaarisessa ja digitaalisessa kanavassa, mita varten mainostajat ja mainonnan
ostajat tarvitsevat yhteismitallisuutta ja jonkinlaisen total-audio-mittauksen voidakseen pa-

remmin suunnitella ja perustella audioinvestointeja ostajalle.

Myds mainostajien kyvykkyydet ostaa itse mediaa kasvavat. In house -mediaostaminen on
kehittynyt ja ammattimaistunut muun muassa Meta- ja Google-mainonnan ostamisen
myo6ta, joka on usein ns. luottokorttiostamista. Tulevaisuudessa ndhdaankin, ettd mainos-
tajat voisivat ostaa itse digitaalista audiomediaa, kunhan jarjestelmat kehittyvat sita tuke-

vaksi.

5.1.3 Kilpailutekijat

Kilpailussa keskeisin tekija on sen muuttuminen globaaliksi. Digitalisaation myéta lokaali

kotimainen kilpailukenttd on muuttunut kansainvaliseksi areenaksi, jossa kuluttajan ajasta
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taistelee lukematon maara toimijoita, ja merkittdva maara mainostajan investoinneista valuu
kansainvalisten jattien taskuihin. Mainosinvestoinneista keskusteltaessa keskeisimmiksi kil-
pailijoiksi nousevat kansainvaliset digijatit. Kotimaisia toimijoita ei juurikaan haastatteluissa
mainita. Kotimaiset toimijat nousevat haastatteluissa esille vasta keskusteltaessa sisallon

tuotannosta ja kuuntelijoiden ajan jakautumisesta.

Kuluttajan kuunteluajasta kilpailevat radion rinnalla podcastit, musiikki ja aanikirjat. Yha
useamman toimijan kilpaillessa kuluttajan huomiosta kuuntelu pirstaloituu enemman ja 16y-
dettavyydesta on tullut merkittdva haaste. Kuuntelun jakautuessa pienempiin siiloihin vahe-

nee kaupallisten toimijoiden myytava inventaari.

Suomalaisen kuulijan ajasta kilpailee Spotifyn lisaksi podcast- ja &aanikirjapalvelut seka
yha lisdantyvassa maarin Yle. Yle on panostanut digitaaliseen kehitykseen ja podcast-tuo-

tantoon tasolla, johon kaupallisilla toimijoilla ei ole mahdollisuuksia.

"Sitten se malli ja ettd saadaanko me sinne podcasteihin néatisti mainontaa, niin ettei se
arsytad ihmisid. Kun meilld on samaan aikaan kuitenkin Yle, joka tarjoaa hyvin paljon ilmaista
podcast- ja digitaalista audiosiséltéé, niin sen myds sitten vaikuttaa siihen kilpailutilantee-
seen.” (H9)

Lokaalisti toimiville kaupallisille yhtidille investoinnit teknologiaan ja sisaltéon ovat haasteel-
lisia. Suomessa toimivat suurimmat tilausmaksulliset podcast-palvelut ovat kansainvali-

sessa omistuksessa ja ndiden kehityskustannukset jakaantuvat usean maan kesken.

Tilausmaksullisien audiopalveluiden kilpailua rajoittaa kuluttajien halukkuus maksaa sisal-
I6std, kun tarjolla on ilmaistakin sisaltéa. Talla hetkella tilauspalvelut ovat kuitenkin onnis-
tuneet erottautumaan sellaisella eksklusiivisella sisallolla, jota muilla ei ole tarjolla. Podcast-
markkinan Kilpailu tulee todennakoisesti kiristymaan myds sisallontuottajien nakokulmasta
ja siind, millaisia korvauksia tekijoille voidaan maksaa ja kuka niitd voi maksaa. Podcastien

tulomalli koetaan kaupallisille toimijoille haasteelliseksi.

“Puhutaan paljon siité, ettd podcastmarkkina on ylikuumentunut ja se hakee paikkaansa.
Sinne on tullut tosi paljon toimijoita ja kilpailijoita lisda. Mutta oikeasti en tieda, ettéd jos
vaikka siellé ei olisi téé Kilpailutilanne kasvanut ja Kilpailu lisééntynyt voimakkaasti, niin oli-
siko se siltikdén hyvéaa liiketoimintaa néille (broadcasting) toimijoille...Siind businessmal-
lissa on perustavanlaatuinen sisdénrakennettu liiketaloudellinen ongelma. Jotenkin tullaan
sithen kysymykseen, etté sitten voi olla erilaisia liiketoimintamalleja. T&& néyttdé tosi han-

kalalta ja melkein mahdottomalta mainosinventaariiin perustuvana liiketoimintana, niin
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sitten se voi olla kuluttajamaksullinen malli tai ndiden hybridi. Sieltd ehkéa voi I6ytyéa jotain

semmoista, misté pystyy tekeméén (podcasteilla) kannattavaa liiketoimintaa.” (H13)

Spotify vie ison osan nuorison kuuntelusta ja se on laajentanut liiketoimintaansa podcast-
sisaltéihin. Viime vuosina Spotify on vaikuttanut Suomessa keskittyvan enemman tilaajien
maaran kasvattamiseen kuin mainosmyyntiin. Tman uskotaan muuttuvan tulevaisuudessa
ja Spotifyn ndhdaan seuraavan Netflixin esimerkkia, eli sen odotetaan tarjoavan palvelun,
joka on kuluttajille hieman edullisempi kuin aikaisempi taysin mainosvapaa premium-pal-
velu, mutta palvelu sisaltda kuitenkin jonkin verran mainoksia. Spotify tarjoaa jo nyt jarjes-

telmat ohjelmalliseen ostamiseen.

Myo6s YouTube tulee kilpailemaan audiomainonnasta, vaikka palvelu on lahtdkohtaisesti

visuaalinen.

"Tamméinen globaali vendori, Channel Factory on tajunnut esimerkiksi etta, taélta (YouTu-
bessa) kuunnellaan ihan jarjetbn méérd musaa, ettd miksei niitd audiospotteja voi myydéa
pelkéastaéan niille musiikin kuuntelijoille tavallaan spofttimainontana ja ei tarvitse tuottaa edes
liikkuvaa kuvaa. Sen kun pistéa stillin bannerin siihen kuvan kohdalle. Usein sitd audiota
my®bskin kulutetaan silleen, ettd kuunnellaan eiké katsota sitd YouTubea. Téllbin oikeasti
meillé on yhtékkia, versus ne suomalaiset inventaariot siellé audiossa, tdmmdinen globaali
foimija, jolla on tédydellisesti kohdennettava, seké siséllén ettd demografian ettd googlen
hakudataan pohjautuen, jonka ne voi paketoida ostettavaksi. Témén koen sen kylla mielen-

kiintoisena.” (H11)

Mainostajan investoinneista keskusteltaessa haastateltavat korostavat digijattien roolia kil-
pailussa. Digijateilld, kuten Googlella ja Metalla, on kdytéssaan kehittyneimmat jarjestelmat
seka lahes aaretdn data, jotka mahdollistavat tarkan kohdentamisen ja kehittyneen ohjel-
mallisen ostamisen. Ne myos mahdollistavat mainostajalle reaaliaikaisen kampanjan seu-

rannan.

Yksi merkittava, markkinoita laajamittaisesti muuttava tekija saattaa olla Amazonin saapu-
minen Suomeen. Amazon on tunnettu verkkokaupastaan, mutta tarjoaa myo6s videopalve-
lun ja aanikirjoja. Amazon Musicilla, joka sisaltdd myds podcasteja, on miljoonia tilaajia.

Alykaiutin-markkinoilla Amazon on my&s suurin toimija (Statista, 2022c).

“Niin on ja eih&n t&é&lla tarvitse mitd&n muuta kuin Amazonin rantautua ténne niin se sekoit-

taa pakan todella monessa eri paikassa.” (H11)

Haastateltava H10 kertoo, ettd jo talla hetkella Amazonin kanssa yhteistydssa tuotettuja

podcasteja on saatavilla Suomessa tilaajamaksullisista podcast-palveluista.
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Radiolle perinteisesti merkittdva kuuntelupaikka on ollut auto ja se nousee esille myds haas-
tatteluissa. Kilpailu nakyvyydesta autojen viihdekeskuksissa on kiristynyt, eika tulevaisuu-

dessa ole enaa varmaa, etta radio |6ytyy niista.

(Radio) toimiala joutuu taistelemaan siita, ettd se paikka séilyy autossa, koska insin6orit ja
né&é devaajat, jotka tekee siséltéa, niin jos niiden eldméssé radiolla ei ole merkitystéa, niin ei
ne myd6skaan sita sinne laita. Voisi sanoa, ettéd jopa Spotify-nappi on enemmén itsestdéan-
selvyys autossa kuin radio. Sen takia tehddén Euroopan tasolla téité, ettd yksinkertaisesti
radio olisi sielld, etta sitten me pééastaan kilpailemaan siité, ettd onko se sisélté sellaista,

etta sitéd halutaan kuluttaa.” (H8)

Globaaleilla markkinoilla kilpailun ennustaminen on vaikeampaa kuin aikaisemmin ja uusia
toimijoita voi syntya milloin vain. Toisaalta digijatit voivat ohjata markkinoita ja rajoittaa jopa
niiden Kilpailijoiden paasya tietyille alustoille. Nyt niiden valtaa on heratty suitsimaan lain-

saadannolla. Sita kasitellaan seuraavassa luvussa.

5.1.4 Oikeudellinen ymparistd

Oikeudellisen ymparistdon merkitys on kasvanut markkinoiden ja kilpailun muuttuessa glo-
baaliksi. Lailla, sdadoksilla ja regulaatioilla onkin merkittavia vaikutuksia media-alan tule-
vaisuuteen. Haastateltavat nakevat tdman hetken markkinoiden lainsdadantokehikossa

paljon haasteita ja "epareiluutta” lokaaleja toimijoita kohtaa.

“Lainsdadéantbkehikko on globaali, ettei silla ole tavallaan mitddn merkitysta silla, ettd mita
me Suomessa tehddéan, jos tavallaan kaikki muutos ja muutospaine tulee sieltd globaalilta
puolelta. Enemménkin voi olla niin péin, etta on epéreilua, kun kansallisesti vaikka sédannel-
1d4n mainontaa, mité radiossa saa lahettaa, ja kilpailijat on siellé globaalissa ympé&ristossa,
niin niillé ei ole samankaltaisia rajoituksia, jolloin se kilpailuasetelma on sitten jo ldhtékoh-

taisesti vdhén epétasapainossa.” (H9)

"Haasteena nykyiset broadcast tekijét kokee sen, ettd pelataan oikeudellisesti eri s&én-
noillé. Eli nédhdéén se globaali kilpailu ja kansainvéliset alustanjétit, etta niillé ei ole saman-
laisia liikennemerkkejé, kuin meilléd on. Ne ei ole niin reguloituja kuin perinteiset broadcas-
ter- ja siséltétuottajat, jolla selkeédsti se lahtékohta on kuitenkin lainsd&dénté.... On se
haaste, ettéd lainséadanto ei ole kaikille sama. lhan varmasti se, mihin nykyiset toimijat pyr-
kivét ja haluavat, ettd toimintaedellytykset olisi tasavertaiset. My6s kansainvélisten alusta-

jéttien kanssa.” (H8)
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Kokonaisuuteen vaikuttaa moni osa-alue. Oikeudellisesta ymparistdsta erotetaan empiiri-
sen aineiston pohjalta kolme keskeista "kohdetta”, joihin tulevat muutokset vaikuttavat:
data, kilpailu seka mainonta. Neljas tunnistettu ja erityisesti audiomedian sisaltéon vaikut-

tava tekija on tekijanoikeudet.
Data ja tietosuoja

Euroopan komission asettamaa GDPR:a eli yleista tietosuoja-asetusta on sovellettu jo vuo-
desta 2018 asti ja se koskee kaikkia EU:ssa toimivia yrityksia yrityksen kotimaasta riippu-
matta. Lain tavoite on parantaa henkildtietojen suojaa, yksilon tietosuojacikeuksia seka
muun muassa vastata uusiin digitalisaation ja globalisaation synnyttamiin tietosuojakysy-
myksiin (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2023). GDPR:n seurauksena kuluttajalta tulee ky-
sya lupa hanen evasteidensa tallentamiseen. Evasteet ovat kaytanndssa pienia tekstitie-
dostoja, joita sivusto tallentaa verkkovierailusta ja ne mahdollistavat toiminnallisuuksien
(valttamattdmat evasteet) lisaksi datan keraamisen kayttajista, jonka avulla voidaan perso-
noida sisaltojd ja kohdentaa mainontaa. Radiolla GDPR:n merkitys kasvaa digitaalisen

kuuntelun lisdantyessa.

Vaikka kyse on EU:n laajuisesta laista, sen kansalliset tulkinnat ja valvonta vaihtelevat.
Suomessa GDPR:a valvoo Traficom, jonka tulkinnan nahdaan olevan tiukimpia. Vastaa-
vasti digijatteja valvoo sen maan johtava tietosuojaviranomainen, johon ne ovat asettuneet.
Esimerkiksi Metaa valvoo Irlannin tietosuojaviranomainen, jota on Kritisoitu riittamattomista
resursseista. Tulkinnoissa kaytetaan niin sanottua yhdenmukaistamismekanismia, mista
Suomessa vastaa Tietosuojavaltuutettu eikd Traficom. Kaytadnndssa lain erilainen tulkinta
seka lain noudattaminen voivat aiheuttaa merkittaviad eroja toiminnassa; laveammilla peli-
saanndilla pelaavilla kansainvalisilla toimijoilla on paremmat mahdollisuudet tarjota perso-
noituja palveluita ja kohdennetumpaa mainontaa kuin "mallioppilaina” toimivilla suomalai-

silla.

"Ehké& Suomi on halunnut olla semmoinen mallioppilas ja varmaan yrityksetkin ldhtékohtai-
sesti haluaa toimia sééntdjen mukaisesti. Mutta, etta kylldhén jollain isolla globaalilla digija-
tilld on tavallaan niin isot rahat kyseessé, ettd ne mieluummin ottaa sen riskin siitd, etta
rikotaan lainsdédéntba, kun tavallaan otettaisiin liian tiukkaa tulkintaa ja menetettéisiin silla
miljardeja euroja... Traficom on selkedsti tiukentanut sité tulkintaansa eli menee yhd enem-
mén sinne suuntaan ettd kaikennékoisten seuranta tekniikoiden kaytté edellyttda suostu-
musta ja se sitten taas vaikeuttaa sen kotimaisen median kilpailuedellytyksid suhteessa
niihin kansainvaélisiin toimijoihin, jotka sitten tulkitsee vapaammin niitd sdéntojé ja tavallaan

pystyyn rakentamaan verkkokauppoja jotka léhtékohtaisesti personoituja... Se on siis
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tavallaan aika aito uhka vaikka suomalaisille verkkokaupoille, mutta ennen kaikkea suoma-
laisille medioille, etté jos digimainonnan myyntidata rapautuu tai se kohdentamisen mah-
dollisuus rapautuu, niin sittenhdn ne mainostajat siirtyy kohdentamaan alustoille missé ne

16ytédé sen yleisbnsé.” (H9)

GDPR:n on nahty olevan myds suurempi rasite pienemmille yrityksille kuin digijateille, joilla

on suuremmat resurssit kehittaa ja rakentaa GDPR:n vaatimia jarjestelmia.

Datan kaytosta ja sen hyddyntamisesta mainonnan kohdentamisessa on myds Euroopan

komissiossa keskusteltu vuosia.

“Kohdennetun digimainonnan kiellosta on keskusteltu, mutta se ei ole mennyt lapi. Siitéd on
keskusteltu ePrivacy sdéatelyssé eli s&hkoéisen viestinndn tietosuojadirektiivin uudistuksessa
eli séhkébisen viestinnadn tiefosuojassa. Asetuksen piti alun perin tulla voimaan yhté aikaa
GDPR:n kanssa, mutta siihen kohdistu niin paljon lobbausvoimaa, etté se on yhéa edelleen
EU:ssa vireilla. Nyt se ei ole endd kenenkdén puheenjohtajan prioriteettina ollut, mutta sielléa

varmasti on tdd mainonnan kohdentaminen ja evésteet yks asia mistéa keskustellaan.” (H9)

Joissakin maissa esimerkiksi mainontaa kohdennetaan paasaantdisesti kontekstuaalisesti
ilman dataa. Kaytadnnossa silloin mainoksia sijoitetaan sisaltoihin, joiden uskotaan kiinnos-

tavan mainoksen yleis6ja.

"Esimerkiksi Hollannissa tehddén enemmdén kontekstisidonnaista kohdentamista. Siella
keskitytdén siis siséltoéon. Jos sulla on jalkapallosiséltdéa, niin siihen kohdennetaan mainon-

taa tietyntyyppisille kuulijoille.” (H5)

Ehka jopa lainsdadantéa suuremmat vaikutukset datan kerdamiseen tai mainonnan koh-
dentamiseen ovat keskeisimpien kayttdjarjestelmien valmistajilla. Laitevalmistajien paatdk-
sillda on merkittava rooli siind, sallivatko he tai rajoittavatko datan kayttéa, padsya alustalle
tai muita ominaisuuksia medioilta. Esimerkiksi Apple muutti iOS-kayttojarjestelmaansa niin,
ettd kayttajat pystyivat yksittaisella "swaippauksella” kieltdmaan tiettyjen tietojen keraami-

sen ja jakamisen.

“Ei ole ainoastaan lainsdddéannéllinen puoli, joka aiheuttaa haasteita ndin (mainonnan) os-
tajan nékdkulmasta.... se miten just tuommoiset paételaitevalmistajat, esimerkiksi vaikka
sen sen Applen tekemét iOS pdivitykset, on ihan jarjettémén iso vaikutus. Se vaikutti mun
mielestd enemmén somemainontaan kuin vaikka se GDPR. Se etté pitdd yhtakkid hyvak-
syttaa ihmisillé datan keréys sivuilta, etta siiné vaiheessa kun tavallaan sun puhelin auto-
maattisesti blokkaa sulta evésteet. Eikd kuluttajan tarvitse silloin endd mitdan valintoja

tehdé tai se voi yhden kerran painaa, ettd hei méa haluan ettd mun evéstetiedot ei I&hde
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eteenpéin tai ma haluan mainonnan blokkerin p&élle ja sitten swaippaa sen kerran kdnny-

k&sté ja sen jalkeen homma on.” (H11)

Ironista kylla, estamalla kilpailijoiltaan kayttajien seuraamisen Apple onnistui myymaan itse
enemman mainoksia kuin aikaisemmin (Kullas, 2022). Laitevalmistajien toimia on l&hes
mahdoton ennustaa, mutta niiden toimilla voi olla merkittavia vaikutuksia digitaalisten me-

dioiden liiketoimintaan.

Merkittavia vaikutuksia uskotaan olevan my6s Googlen aikeilla estda kolmannen osapuolen
evasteiden kayttdé Chrome-selaimella, minka on sanottu liittyvan tietoturvaan. Google il-
moitti aikeistaan jo muutama vuosi sitten, mutta on nyt lykannyt toimeenpanoa todennakoi-

sesti ainakin vuoteen 2024 asti.

*Jos Chrome ei tulisi tukemaan kolmannen osapuolen evésteita, kun se on suosituin selain
niin sitd kautta se vaikuttais paljonkin siihen mainonnan kohdentamiseen. Se on yks puoli,
ettéd miten toimiala muuttuu. Toikin muutos saatetaan ehké verhoilla, etté silla yritetéén suo-
Jata yksityisyyttd, mutta oikeasti siellé saatetaan vaan vahvistaa sitten vaikka Googlen valta-

asema on mainosmarkkinoilla”. (H9)

Silla, miten mediayhtiot saavat kerata ja hyédyntaa dataa, on merkittdva vaikutus sahkoi-

seen kaupankayntiin ja sisdllén personointiin kuluttajalle.
Kilpailun saantely

Lainsaatajat ovat heranneet globaalin markkinan kKilpailutilanteeseen seka digijattien ylivoi-
maan ja niita pyritaan nyt suitsemaan regulaatiolla. Vuonna 2023 astuvat voimaan uudet
Euroopan komission digitaalisia markkinoita koskevat lait, muun muassa DMA ja DSA, jotka

tulevat voimaan vaiheittain.

Digitaalisia markkinoita koskevan lailla, DMA:lla (Digital Market Act) on tavoitteena reilujen
ja avointen digitaalisten markkinoiden varmistaminen. Digitaalimarkkinoita koskevalla lain
tavoitteena on varmistaa, etta "digijatit" toimivat verkossa oikeudenmukaisesti, eivatka toimi

"portinvartijoina” digitaalisilla markkinoilla. (European Commission, 2023b)

"DMA:lla yritetdén erityisesti digijattejé suitsia, eli tavallaan se on selked muutos siihen, etté
aikaisemmin Kilpailulainsd&dénté on ollut semmoista jélkikéteistd valvontaa, kun taas nyt
pyritédén lainsd&dénndélld ennakollisen varmistamaan, etta se kilpailuasetelma olisi tasapuo-
lisempi eli tavallaan puuttumaan niihin ongelmiin, mité nyt on havaittu kun tdd markkina on
muuttunut niin radikaalisti, etté digijatit on vienyt ne mainosseurot ja ne on saanut sanella
ehtoja, etté jos s& haluat olla siell&d mukana niin sitten sun pitda hyvéksyé ne ehdot sellaisina

kuin ne on. Niin tdhan pyritdédn nyt puuttumaan.” (H9)
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DSA:lla (Digital Services Act) sdannellaan "valityspalveluja", kuten sosiaalista mediaa, verk-
komarkkinapaikkoja ja hakukoneita. Se edellyttaa esimerkiksi verkkoalustoja ilmoittamaan

kavijamaaransa, jotta komissio voit tarkistaa naiden koon.

DMA on laaja kokonaisuus, ja siind ovat mukana virtuaaliset daniavustajat, mikd mahdollis-
taa kotimaisten audiotoimijoiden I&sndolon esimerkiksi alykaiuttimissa tai erityisesti sen,

ettei laitevalmista voi estaa kansallisten toimijoiden paasya alustalle.

"DMAssa katsotaan sitd, saako yritys kéyttédé sieltd dataa, pdédseekd ne sinne tavallaan

palveluihin syrjiméttémin ehdoin ja 16ytyyké ne sielté digijéttien alustoilta”. (H9)

Britanniassa on julkaistu vastaavanlaisia lakihankkeita. Digijattien, kuten Googlen ja Ama-
zonin omistamien alykaiutinalustojen on lain mukaan mahdollistettava paasy kaikille toimi-
luvan saaneille radioasemille alustoilleen. Alustoja kielletddn myo6s veloittamasta asemia
paasysta niiden palveluihin seka laittamasta omia mainoksiaan asemien ohjelmien paalle.
(Radioinfo, 2023)

" Néin varmistetaan, ettd Amazonin ja Googlen on pakko taata, ettd (paikallinen) broadcast-
Sisélté on kéaytettavissé, koska ne olivat hyvin huolissaan siité, etta jos kysyt jotain kappa-
letta tai jotain, se tarjoaa sinulle vélittémaésti oletuspalvelua, kuten Amazon Musicia tai jotain
muuta. Jolloin tédytyy sanoa nimenomaan, ettéd haluan kuunnella tdmén radioaseman kana-

vaa. Miké tekisi véhdn hankalampaa paésté oikeasti késiksi radiosiséltéén.” (H5)

Nahtavaksi jaa, millaiset DMA:n vaikutukset ovat kdytannossa. Vaikka DMA:n tavoitteena
on tasavertaistaa markkinoita, suhtautuu osa haastatelluista mediatoimijoista hieman skep-

tisesti sen mahdollisiin vaikutuksiin.
Mainonta

Data vaikuttaa merkittavasti mainonnan kohdentamiseen, mutta mainontaa ja markkinointia
saadelldan muutenkin laissa. Mainonta radiossa ja televisiossa on sdadellympaa kuin mo-
nissa muissa medioissa. Esimerkiksi mietojen alkoholijuomien mainonta on aikarajoitettua
eika sita saa esittda kello 7—22 valisena aikana. Vastaavasti alkoholimainonnan aikarajat
eivat koske internetia, sosiaalista mediaa tai podcasteja. Lisaksi itsehoitoladkkeita mainos-
taessa tulee kertoa lain edellyttama hydtyteksti eli "lakiritiimpsu”, joka audiomainonnassa
vie sekunteja ja lisda kustannuksia ja mahdollisesti jopa heikentdd mainonnan vaikutta-

vuutta.

Markkinoinnin ja mainonnan rajoitteilla pyritdan suojelemaan kuluttajaa, kuten esimerkiksi
pienia lapsia erotiikkamainonnalta, mutta niilla pyritddn myds ohjaamaan kansalaisten kayt-

taytymista. Talla hetkella selvityksen alla "epéterveellisten elintarvikkeiden markkinan ja
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mainonnan suitsiminen” (H9), jolla pyritdan erityisesti suojelemaan nuoria. Mainonnan ra-
joitteilla on suora vaikutus mainosmedioiden tuloihin, ja tulevaisuudessa vaarana ovat vas-

taavanlaisten rajoitusten ja lakitekstien lisaantyminen.
Tekijanoikeudet

Audiomedian tulevaisuutta tarkastellessa keskusteluihin nousevat myds tekijanoikeudet.
Monet haastateltavat nakevat, etta tekijanoikeusjarjestelmia tulee merkittavasti uudistaa tu-
levaisuudessa. Tekijanoikeudet nousevat esille haastatteluissa jo konedanta pohdittaessa:
Miten muun muassa varmistetaan kloonatun aanen alkuperaisen omistajan oikeudet ja kor-

vaukset tai kuka omistaa konedanen tekeman sisallon?

"Luultavasti edessé on myés téllainen suuri keskustelu ja varmasti iso mullistus siiné, etté
miké on tekijanoikeuden alaista siséaltéé ja kuka ne omistaa. Nythén tassé sétkitaan tassé
perinteisessé patriarkaalisessa tekijGnoikeusmaailmassa, jonka juristit ovat joskus kulma-
huoneessa piirtdneet. Mitd se omistaminen on ja kuka omistaa mitékin? Jos sé ihminen otat
valokuvan niiss& omistat kuvaan oikeudet, mutta sitten jos koneet tekee sen, vaikka se on
uniikki teos niin sitten silléd ei olekaan yhtékkié tekijdnoikeudellista arvoa tai sité debattia
kéydaéan siitd.” (H7)

Musiikin tekijanoikeusmaksuilla on hyvin pitkat perinteet. Tekijdnoikeuksista paatetaan kan-
sallisesti ja EU:n sisalld on merkittavia eroja musiikin tekijanoikeuskorvauksien tasoissa.

Suomi on tassa kalleimmasta paasta.

"Musiikin liittyen korvausprosentit on erilaisia, koska toistaiseksi kansallisesti pystytdén
péaéttdméaéan... Suomion kallimmassa pdéssé. Se on niin ettd me (Suomi) olemme Tanskan
ja Hollannin kanssa top kolmosessa (korvauksen taso). Suomi on ollut vuosia sitten kallein,
mutta nyt sielld on ndméa my®os. Niilld on suuri ero esimerkiksi Italiaan ja muutamaan muu-

hun maahan.” (H8)

Radiossa musiikilla on ollut aina merkittava rooli ja kaupalliset toimijat ovat maksaneet siita
liikevaihtoon perustuvan korvauksen. Vaikka monikaan kuluttaja ei tunnu enda kaipaavan
musiikkia podcastehin, joiden on totuttu sisaltadvan vain puhetta, on Suomessa kaupallinen
radiotoimiala yrittdnyt sopia musiikin tekijanoikeuskorvauksista on demand -sisaltdihin.
Neuvotteluissa ei kuitenkaan olla paasty yhteisymmarrykseen korvauksien tasosta aanite-
musiikista vastaavan tekijanoikeusjarjestdé Gramexin kanssa ja ’tilanne on edelleen auki”

(H9). Taman takia mydés kaupallisten radio-ohjelmien tallenteista poistetaan musiikki.
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5.1.5 Yhteiskunnallinen ymparisto

Empiirisesta aineistosta pystytaan tunnistamaan vain muutamia selkeita yhteiskunnallisen
ympariston tekijoita, jotka mahdollisesti tulevat vaikuttamaan audiomediamarkkinoiden tu-

levaisuuteen.

Yhteiskunnan koetaan olevan muuttumassa globaaliksi, mik& vaatii myds globaalia lainsaa-
dantokehikkoa, johon viitattiin jo edellisessa luvussa. Mediapolitiikassa tulee yhd enemman
huomioida kansallisten paatosten vaikutukset kokonaisuutena, kuten millaisia niiden vaiku-

tukset ovat kansallisiin toimijoihin globaaleilla markkinoilla.

Globaalissa yhteiskunnassa myos kielen merkitys muuttuu. Suomen kielen koetaan suojel-
leen mediamarkkinoita, mutta se on muuttumassa. Kielitaito on edellytys yhteiskunnassa,
jossa monesti esimerkiksi opiskelu tapahtuu englanniksi ja monet ammatit vaativat kielitai-

toa. Kielitaidon lisdantyessa kulutetaan yha enemman englanninkielista sisaltoa.

“Suomen kieli edelleen télla hetkelléd suojaa meitd, mutta ei toki siind méaérin kuin mita se

on suojannut aikaisemmin. ” (H13)

Yhteiskunnallisista muutosvoimista haastatteluissa nousee esille vastuullisuus, joka on siir-
tynyt monien yritysten arvomaailmaan. Usein yrityksen yhteiskuntavastuulla viitataan kes-
tavan kehityksen edistamiseen yrityksessa. Haastatteluissa vastuullisuuden koetaan liitty-

van luotettavuuteen, mutta myds konkreettisiin tekijoihin, kuten ilmastonmuutokseen.

” Tietyissd segmenteissé kasvaa vastuullisuuden vaatimus. Esimerkiksi isojen yritysten
hankintapé&étoksiin vaikuttaa kasvamassa méérin erilaiset vastuullisuuskriteerit, joista yksi
voi olla esimerkiksi hiilijalanjélki... Niin audioala on hiilineutraalimpi kuin moni muu media-

bisnes tai media mediaympéristé.” (H11)

Audion roolin uskotaan kasvavan tulevaisuudessa yhteiskunnassa, kun opitaan ymmarta-

maan audiota ja sen vaikutuksia paremmin.

” Toivottavasti nédhdééan ainakin suuri potentiaali sillé, etté audion merkitys eri ympéristbissé
kasvaa ja korostuu... Opitaan ymmaértaméaén se, ettd eihdn me olla oikeastaan keskitytty
siihen ihan hirvedsti, ettd millainen se meidén audioympéristéd on. Me ollaan jollain tavalla
keskitytty siihen, etté millainen se visuaalinen ympéristé on, mutta uskon etté se seuraava
steppi on se, ettd me ndhdéén se laajempana sen ulottuvuudet. Esimerkiksi ruvetaan miet-
timaéan sita, ettd miten audio vaikuttaa terveyteen, enemmaén tan tyyppisia ulottuvuuksia. ”
(H11)
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Esimerkkina audion roolista tiloissa mainitaan lentokentta, jossa danimaailmalla on onnis-
tuneesti rakennettu rauhallisempaa ymparistéa. Taman kaltaisen aanimaailman kayton us-

kotaan lisdantyvan merkittavasti.

Tulevaisuuden mediapolitiikalla on my6s roolinsa audiomedian tulevaisuudessa, kuten esi-

merkiksi siind, miten toimilupapolitiikka kehittyy.

"Miten se taajuuspolitikka EU tasollakin kehittyy 2030- luvun jélkeen niin se on mielenkiin-

foista, etté taataanko sielta radiolle taajuuksia.” (H9)
Viela ei kuitenkaan uskota FM-toimilupien loppumiseen.

“En usko, etté on viimeinen toimilupakausi meneillddn ja syy on hyvin yksinkertainen - se
(FM) teknologia on halpaa vastaanottaa ja ldhettdd. Ruuhkaa siellé ei ole niin kun télla het-
kella niin ettd muut toimijat tarvitsivat sen kapasiteetin, vaan ne haluavat muille taajuusalu-

eelle mieluummin, niin siellé ei ole semmoista uhkakuvaa.” (H8)

5.2 Liiketoimintamallin elementit

Tassa luvussa esitetdan audiomedian liiketoimintamallien tulevaisuuden elementteja em-
piirisesta aineistosta nousseiden havaintojen pohjalta. Elementtien esittelyssa hyédynne-
tdan Osterwalder et al:n (2010) BMC-mallia. Mallin pohjalta elementit eli rakennuspalikat,
kuten mallissa niitd kutsutaan, on jaettu seuraaviin kategorioihin: arvolupaus, asiakasseg-
mentit, asiakassuhteet, kanavat ja tulomallit. Mallin mukaisesti ne on pyritty kiteyttamaan
yksinkertaisiksi ja helposti ymmarrettaviksi. BMC esitetdan usein "tauluna”, tédssa tutkimuk-
sessa havainnot on esitetty taulukkona (9) sivulla 96. Kuten aikaisemmin on todettu, tassa
tutkimuksessa ei kasitella liiketoimintamallin osia, jotka liittyvat enemman yhtidn rakentee-
seen tai jotka keskittyvat enemman yhtion tehokkuuden maarittelyyn. Nama rakennuspali-
kat on eritelty mallissa siten, etta ne sijaitsevat BMC-taulussa vasemmalla puolella. Tassa
kasiteltavat elementit sijoittuvat taulussa oikealle ja ne liittyvat arvoon. (Osterwalder et al.,
2010)

Asiakassegmentit

Audiomedialla on kaksi keskeista asiakassegmenttia, keille palveluita tuotetaan: 1) mainos-
tajat ja mainonnan ostajat seka 2) kuluttajat. Kolmas aineistosta tunnistettu kohderyhma on
sisalléntuottajat. Sisalldntuottajien rooli voi kasvaa tulevaisuudessa, jos yhtiét alkavat jakaa

enemman ulkopuolisten sisalléntuottajien tekemia siséltdja. Haastatteluissa mainitaan, etta
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kuka tahansa voi olla tana paivana sisalléntuottaja. Lisaksi haastatteluissa pohdittiin yhtioi-

den roolia muiden tekeman sisallon jakajina.

"Sisélléstd mun ainoa mielikuva on tavallaan se, ettéd jossain vaiheessa tulee se aika, etté
meill& (broadcaster) ei Vélttdméttg endé ole sitéd omaa sisélléntuotantoa. Ellei me tehdé& joku
valtava strateginen muutos linjaus ja p&étetdén, ettd me laitetaan kaikki fokus nyt siihen,
ettd me tuotetaan maailman parasta siséltéa. Mutta kun kuka tahansa voi tdna péivéana olla
audion siséllbntuottaja ja erittdin hyvélla laadulla. S& saat verkkokaupasta alle satasella
laitteen, joka mahdollistaa sen, etta saat tadydellistd audiolaatua tehtyd himassa. Sitten joku
pienen ilmaisen editointisoftan ja katalogimusaa, niin jokaisella on kaikki mahdollisuudet

tehda loistavaa audiolaatua.” (H2)
Haastatteluissa ei muilta osin nouse huomioita sisalléntuottajista.
Arvolupaus

Arvolupaukset on muodostettu taulukkoon 9 sen pohjalta, mitd haastateltavat uskovat kuu-
luttajien ja mainostajien haluavan tulevaisuudessa, eli mitd audiomedian pitaisi pystya tar-

joamaan.

Molempien kohderyhmien lupauksissa korostuu helppous: palvelu pitaa olla helppo hankkia
ja kayttaa. Kuluttajille luvataan myos tulevaisuudessa joko ilmaista tai maksullista palvelua,
mutta niin ettd han 16ytaa itse helposti kaiken haluamansa sisallon, oli se sitten musiikkia
tai puhetta. Palvelu raataloéi ohjelmavirran kuluttajan toiveita vastaavaksi ja tunnistaa auto-
maattisesti kuulijan mieltymykset. Kuluttajalle on tarkeaa, ettd han voi jakaa sisaltdja sosi-
aaliseen mediaan, jopa lyhyitd patkia audiovirrasta. Taman mahdollistaa kayttoliittyma,
josta audiota kulutetaan. Kayttoliittyma on laadukas ja toimintavarma. Se tarjoaa uusia, jopa
yllattavia ominaisuuksia, mutta ennen kaikkea henkilokohtaisen ja parhaan mahdollisen

kayttokokemuksen saadakseen kuluttajan sitoutumaan sen kayttoon.

"Helppous ja sitten se, ettéd se on sulle oikeaa (siséltéad). Kylld mé jotenkin ajattelen, ettd se
tulee korostumaan se, etté jos nyt tyydytddn vdhdn semmoiseen, ettd ei tda nyt ole oikein
sopivaa tai ei tda nyt ole se just mitd ma haluaisin, mutta kuitenkin ok. Niin tén tyyppinen
puolivillainen tulee katoamaan. Sitten taas jélleen kerran sulle henkilbkohtainen (sisélté),

niin se on erilaista eri ihmiselle.” (H13)

Audiomediat tarjoavat kuluttajalle ajansaastdéa seka "multitaskauksen” mahdollisuuden.
Sen sijaan, etta kuluttaja istuu kotona lukemassa, han voi kuunnella oppimateriaalia bus-

sissa tai kuunnella podcasteja kotitdiden ohessa.
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“Varmaan osa on siitd (sisédlléstd) podcast-muodossa, mutta kaikkea kirjoitettua siséltoa,
opiskelua tai mité vaan. Miksi istuisin kotona ja lukisin kokeisiin, jos mé voin lukea kokeisiin,

kun méa istun bussilla bussissa matkalla kavereiden kanssa leffaan.” (H12)

Vastuullisuus on tulevaisuudessa itseisarvo kaikessa, eikd pelkdstdan erottautumisen
keino. Se liittyy niin sisallon luotettavuuteen kuin Iapindkyvaan datan kasittelyyn. Muutama
haastateltava uskoi myds, ettd audiomedia tulee tarjoamaan tulevaisuudessa myds visuaa-

lisuutta.

Mainostajalle halutaan tulevaisuudessakin luvata tavoittava ja vaikuttava media. Vaikka au-
diomediat tarjoavat edelleen massoja, suuria kontaktimaaria, luvataan yha kasvavassa
maarin tarkempaa kohdennettavuutta. Kohdennusta tapahtuu demografioilla, kiinnostuksen
kohteiden tai jopa reaaliaikaisen sijainnin mukaan. Kohdennukseen kaytettava data on luo-
tettavaa. Kohdennusta voi tapahtua myés kontekstin perusteella. Mainonta on interaktiivista

ja tarjoaa mainostajalle mahdollisuuden jopa valittdmaan transaktioon.

"Saksassa on ainakin kokeiltu interaktiivista mainontaa, etté kuluttaja pystyi pyytémaélla (aa-

nelld) tilaamaan néytteitéd mainoksen yhteydessé. Sillé voi tehdé tosi paljon.” (H5)
Erds mainonnan ostaja kiteyttda, millainen on hanen unelmatuotteensa:

"Mé ostaisin kaiken digitaalisesti, kaiken puheavustajan inventaarin mit& on mahdollista os-
taa, silloin kun ihmiset aamulla sanoo tietokoneelleen tai puhelimelleen, ettéd kerro mulle
paivan agenda tai kerro mulle uutiset tai ne on autossa ja sanoo, etté kerro mulle uutiset.
Jos péésisin siihen véliin, kun ihminen on siin& aktiivisessa tiedonhakutilassa, etté se pyy-
tédé koneelta, ettéd kerro mulle mitd mun tarvitsee tietéd, niin siihen véliin kun mé péésen

luotettavasti iskemé&én omalla viestillani rinnallani. Se olisi kiva paikka.” (H3)

Audiomedia tarjoaa uusia, yllattavid kohtaamispaikkoja kuluttajan kanssa ja kohtaamiset
ovat usein intensiivisia, suoraan kuulokkeista kuluttajan korviin tai silloin. Audiomediassa
mainostajan brandien ndhdaan esiintyvan luotettavassa mediaymparistdssa, sen arvoihin

sopivassa mediassa.
Asiakassuhteet

Helppous korostuu erityisesti asiakassuhteissa. Palvelut vaihtelevat kuluttajalle itsepalve-
lusta taysin automatisoituun, mutta niiden tulee olla helppokayttoisia, helposti saavutettavia
ja léydettavia. Kuluttajalla on tulevaisuudessakin mahdollisuus muodostaa itse soittolis-
tansa, jota he voivat raataldida esimerkiksi valitsemalla puhedanen. Automaatio vastaavasti

rakentaa ja kuratoi heille tekodlyn avulla heidan mieltymystensd mukaisen ohjelmavirran,
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joka oppii jatkuvasti "paremmaksi”. Toisaalta kuluttajille, erityisesti nuorille tulee mahdollis-

taa vuorovaikutteisuus syvallisemmin kuin vain sosiaalisen median kautta.

“Teknologia on tésté siséllon ja kuuntelunékbkulmasta kehittynyt tosi voimakkain harppauk-
sin, niin ettd on saavutettu semmoinen tietty niin kun tavallaan perustaso, jossa kuuntelu
on itse asiassa aika helppoa ja néiden (audio)palveluiden kéyttd ihan kautta linjan on aika

toimivaa ja helppoa ja intuitiivista.” (H10)

Mainonnan ostaminen siirtyy tulevaisuudessa enemman digitaalisiin jarjestelmiin. Kuitenkin
mainonnan ostajat tulevat kaipaamaan henkilokohtaista palvelua vahintaan niin kauan, kun-
nes jarjestelmat paranevat ja tulevat helppokayttdisemmiksi. Viela senkin jalkeen me-
diamyyijilla nahdaan olevan konsultoiva rooli, vaikka myyjien maara voi vahentyd. Myods
mainonnan ostamisessa helppous on tarkeda. Talla hetkellda mainonnan ohjelmallisen os-
tamisen jarjestelmat vaativat erittdin paljon taitoja ja osaamista kayttajalta. Niiden ei usko-
takaan automatisoituvan tdysin vaan ihminen tulee ohjaamaan ja kayttamaan niita viela pit-

kaan. Vaihtoehtoisesti ostajalle on tarjolla myos pitkalle automatisoituja, itsepalvelukanavia.
Kanavat

Kuluttajille audiomedian on tarkea olla kaikissa niissa laitteissa ja alustoissa, joita kuluttaja
kayttda. Audiomedia tulee tarjoamaan lisda kohtaamispaikkoja kuluttajan ymparistdssa, pe-

limaailmassa ja metaversumissa.

Mainostaja ja mainonnan ostaja kohdataan aikaisempaa useammin digitaalisissa jarjestel-
missa ja kanavissa, mistd mainontaa voi ostaa. Kansainvalisten ohjelmallisen ostamisen
jarjestelmien lisaksi yhtiét tulevat tarjoamaan omista jarjestelmistdan suoraostoja "luotto-

korttimallilla”.

“Esimerkiksi mainostaja menee nettiosoitteeseen, mihin hén syé6ttéé luottokorttinsa ja to-
teaa, ettd mé haluan ostaa Kainuusta 5000 ihmisté ja se maksaa tén verran. Kiitos ja na-

kemiin. Sitten me (broadcaster) ajetaan se kampanja.” (H12)

Yksinkertaista ja helppoa. Ostamisen helppouden takaavat osaltaan syntyneet myyntikes-
kittymat, jotka eivat myy yksittaisia kanavia vaan kontakteja valtavalle valikoimalle alustoja
ja sisaltéa. Ostamisen helppouden syntyminen vaatii kuitenkin audiomedialta yhteismitalli-

suutta eri audiomediamuotojen valilla.

*Jos pystyt tunnistamaan yhteismitallisuudella yleisét, niin pystyt tuotteistamaan ne siten,

ettd me (mainonnan ostaja) ei endé osteta podcastia x ja y, vaan ostetaan yleis6ja.” (H3)
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Tulomalli

Paatulomalleja ndhdaan tulevaisuudessakin olevan kaksi: mainosrahoitteinen seka tilaus-
maksupohjainen. Tilausmaksupohjaisessa palvelussa kuluttaja maksaa esimerkiksi kuu-
kausimaksun korvauksena sisallén kaytosta. Talldin sisallon tulee tuoda enemman lisaar-
voa ja olla sellaista, mitd kuulija ei pysty saamaan ilmaiseksi muuta kautta. Maksullisuus
voi koskea myds vain osaa sisaltda, tai maksulla saadaan ilmaiseen peruspalveluun lisa-
ominaisuuksia tai eksklusiivista sisaltdéa. Yhtiot saattavat tarjota myoés mallia, jossa tilaus-

maksu on hieman edullisempi ja palvelu sisaltda vain rajatun maaran mainoksia.

Tulevaisuudessa kuluttaja saattaa myds luovuttaa dataansa korvauksena sisallosta. Jos
kuluttaja kieltaytyy luovuttamasta dataansa, haneltd saatetaan pyytaa rahallinen korvaus
sisallén kaytosta. Tallainen malli on kaytdéssa jo muutamilla suurilla kansainvalisilla media-
taloilla. Esimerkiksi Ranskan Elle on rajoittanut digitaalisen sisalténsa lukemisen niin, etta
kuluttajan on pakko hyvaksya joko datansa luovuttaminen tai maksettava tilauksesta (Elle,
2023).

Mainosrahoitteisessa mallissa palvelu on kuluttajalle ilmainen ja ansaintamalli perustuu
mainontaan. Media myy mainostajalle kontakteja yleisdstaan. Tulevaisuudessa aanimedian
kontaktipintojen kirjon uskotaan laajenevan ja monipuolistuvan. Kuten myds myytavat mai-
nonnan tuotteet kehittyvat. Vaikka mainostaja on kasvavassa maarin kiinnostunut laaduk-
kaalla datalla kohdennetusta danimainoksesta, uskotaan yhtididen nakokulmasta tulomallin

merkittavalta osin perustuvan suurien yleiséjen myymiseen.

"Kotimaisille lokaaleille toimijoille on vaikea luoda businesta vain pelkéstéén td&mmobisten
on-demand tyyppisten siséltéjen mainosinventaarin varaan, vaan sielté taytyy niinku pyrkia
tunnistamaan niita yksilbidyista kulutustavoista kuitenkin niitd massoja, jotta pystytadan muil-

lakin tavoilla, kun siella lineaarisella radiolla tavoittamaan niitd massoja.” (H13)

Haastatteluissa ei juurikaan mainita podcastien tulomallina sponsorointia tai kaupallista yh-
teisty6ta, vaan podcastit nahdaan tulevaisuudessa joko tilausmaksupohjaisissa palveluissa

tai osana laajempaa sisaltdpalvelua, johon yhtié myy mainospaikkoja.

"ltse uskon, ettd se podcastin tai digiaudion pitkdjanteisempi kaupallistaminen tapahtuu,
niin ettad sulla (yhtiélld) on startteja ja tavoittavuutta ja sinne myydéén ihan normaalia mai-

nosta.... Kaikki muu on vdhén hankalaa ja kaikki muu vaatii hirveésti.” (H12)

Monet kaupalliset audiomediayhtitt ovat aanenkayton ammattilaisia ja yhtena (lisa)tulomal-

lina ndhdaan myds erilaiset audioon liittyvat konsultaatiopalvelut, kuten aanibrandayksen
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suunnittelu mainostajalle tai siind avustaminen, toisen osapuolen tuottaman sisallén kura-

tointi tai audiosisallon tuotannossa avustaminen.

Arvolupaus

Kuluttajalle

"Ihan kaikki, mitd haluan kuunnella"
Puhe, musiikki, podcastit, uutiset jne.
Personoitu

Raatiloity

Helppous

Minulle tarkoitettu sisalto

Minulle suunniteltu ohjelmavirta
lImainen siséltoé

Maksulliset sisallot

Saavutettava

Loydettava

Laadukas siséltd

Henkilokohtainen kdyttokokemus
Laadukas ja toimintavarma kayttokokemus
Uusia featureita

Ajan sdasto

Visuaalisuus

Luotettava sisalto

Vastuullinen media

Interaktiivinen media

Jaettava sisalto

Mainostajalle

Laaja peitto

Tavoittava media

Kohdennettava media

Oikeat kohderyhmat, oikeat kontaktit
Oikea aikainen kohdennus

Luotettava mediaymparisto

Lokaatio (GPS) kohennettava

Vaikuttava media

Mitattavat kampanjat (total audio-mittaus)
Vastuullinen kumppani

Uusia kohtaamispisteita kuluttajan kanssa
Interaktiivisuus

Ostoon ohjaavia tuotteita (shoppable media)

Tarjoaa luotettavan datan

Paketoidut tuotteet

Asiakassuhteet
Kuluttajalle
Automaatiopalvelu
Itsepalvelu

Interaktiivisuus

Mainostajalle
Myynti, myynnin ammattitaito
Automaatiopalvelu

Itsepalvelu

Kanavat

Kuluttajalle

Kaikki alustat
Applikaatiot

Auton viihdekeskukset
"Sielld missa mina olen jo"
Pelit

Julkiset tilat/ymparisto

Mainostajalle/mainonnan ostajalle

Asiakaspalvelu/myynti

Digitaaliset ostokanavat

Ohjelmallisen ostamisen jarjestelmat

Luottokorttiostaminen

Ostamisen helppous

Asiakassegmentit
Mainostaja/mainonnan ostaja
Kuluttaja/kuuntelija
Sisdlléntuottaja

Pelaajat

Tulomallit

Mainosrahoitteinen

Tilausmaksu

Hybridi - tilausmaksu ja mainontaa

Sisallosta vaihtokauppana data

Taulukko 9. Empiirisesta aineistosta tunnistetut tulevaisuuden liiketoimintamallin elementit.




97

6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaisista elementeista audiomedian liiketoi-
mintamallit rakentuvat tulevaisuudessa seka tunnistaa, millaiset ulkoiset voimat vaikuttavat
niihin. Tutkimus pyrkii kuvaamaan liiketoimintamallien avulla yritysten mahdollisia tulevai-
suuksia ja lisddmaan yritysten valmiuksia tulevaisuutta varten (Osterwald et al., 2005).
Koska viime vuosikymmenelta kaupallisesta audiomediasta on saatavilla hyvin vahan aka-
teemista tutkimusta, taman tutkimuksen toivotaan tayttavan tata puutetta ja esittdmaan kat-

saus kaupallisen audiomedian nykyaikaisiin liiketoimintamalleihin.

Taman luvun ensimmaisessa osiossa reflektoidaan tuloksia ja vertaillaan niita aiempaan
tutkimukseen (6.1). Taman jalkeen esitetaan johtopaatokset, pohditaan tutkimuksen kontri-
buutiota ja vastataan tutkimuskysymyksiin (6.2), seka esitetdan kaytannon suosituksia tut-
kimuksen hyddyntamisesta (6.3). Lopuksi arvioidaan tutkimuksen rajoituksia seka ehdote-

taan tutkimuksesta nousevia jatkotutkimusaiheita (6.4).

6.1 Pohdinta ja yhteenveto

Téassa luvussa kaydaan lapi empiirisen aineiston pohjalta esitettyja tutkimustuloksia ja ver-
rataan niita tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tama luku koostuu tutkijan pohdin-

nasta ja vuoropuhelusta empiirisen tutkimuksen tulosten seka teorian valilla.

Useampi tutkija on viitannut aikaisemmissa tutkimuksissaan massamedian haasteisiin digi-
taalisella aikakaudella (muun muassa Macnamara 2010; Donders et al., 2018). Tata tutki-
musta varten keratty empiirinen aineisto tukee aikaisempia tutkimuksia ja luvussa kolme
esitettyja havaintoja audiomediamarkkinan nykytilasta. Tutkimus tuo merkittavaa lisatietoa
Suomen kaupallisen audiomedian markkinoista ja tutkimusta varten haastatellut asiantun-
tijat tuntevat audiomediamarkkinat hyvin. Vastoin yleisia Euroopan seka Yhdysvaltojen
trendeja (ExchangeWire, 2023; Statista, 2023) Suomessa ei ennusteta yhta nopeaa kasvua
digitaaliselle audiomainonnalle. Audiomedia on Suomessa viela digitaalisuuden alkutaipa-
leella, mika tekee ennustettavuudesta vaikeaa. Toisaalta alkutaipaleen ansiosta voidaan

hyddyntaa oppeja muilta, kokeneemmilta markkinoita ja jopa valttaa virheita.

Tutkimukset korostavat lilketoimintamallin merkitystd digitalisaalisilla, séhkoisen kaupan-
kaynnin markkinoilla (Chermack et al., 2001). Audiomediamarkkinat ovat digitaalisen loikan

kynnyksella ja osa kaupankaynnista on jo digitaalista. Hyvin maaritellyn liiketoimintamallin
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avulla audiomediayhti6t voisivat varmistaa kestavan kilpailuetunsa. Liiketoimintamalli aut-
taa yhtiota maarittelemaan sen keskeiset elementit, kuten sen kohdeasiakkaat, arvolupauk-
sen, tulovirrat, kustannusrakenteen, keskeiset toiminnot seka resurssit. (Muun muassa
Foss & Saebi, 2017; Orea Rocha et al., 2018) Tassa tutkimuksessa keskityttiin audiomedian
liiketoimintamallin arvoa tuottaviin elementteihin seka ulkoisiin voimiin, jotka tutkijoiden mu-
kaan vaikuttavat merkittavasti liiketoimintamalleihin (muun muassa Orea Rocha et al.,
2018). Taman myds tutkimuksen empiirinen aineisto vahvisti. Erityisesti liiketoimintamalleja
kehittdessa ja innovoidessa ulkoisella tiedolla on merkittava rooli (Snihur & Wiklund, 2019).
Ulkoiset voimat pakottavat kotimaiset, vakiintuneet audiomediayhtiot kehittamaan liiketoi-
mintamallia. Empiirisestd aineistosta tunnistettiin lukuisia ulkoisia tekijoita. Naista merkitta-
vimmat olivat teknologian kehitys ja kuluttajien mieltymysten muuttuminen. Myds oikeudel-
lisella ymparistdlla oli merkittava rooli. Innovoidessa on keskeista, ettd vanhaa mallia ei ole
tarkoitus korvata kokonaan, vaan innovointi tapahtuu esimerkiksi uusia toimintoja lisdamalla
(Osterwalder et al., 2005; Amit & Zott, 2012). Haastateltavat asiantuntijat seka Macnamara
(2010) totesivat, etta perinteiset audiomediayhtiét tasapainottelevat talla hetkella lineaari-
sen ja digitaalisen liiketoiminnan valilla. Vanha malli, lineaariseen radioon perustuva liike-
toiminta tuottaa edelleen merkittdvimman osan perinteisten audiomediayhtididen liikevaih-
dosta (Kantar, 2022) ja kuuntelusta (Finnpanel, 2022c), mutta kuluttajat seka mainostajat
ovat kasvavissa maarin kiinnostuneita digitaalisten tuotteiden suomista mahdollisuuksista.
Lineaarisen kuuntelun uskotaan vahenevan merkittavasti. Kilpailevat, digitaalisella aikakau-
della syntyneet audiomediayhtiét pohjaavat liiketoimintamallinsa pelkdstaan digitaaliseen
dataan ja sahkdiseen kaupankayntiin, mutta vakiintuneiden toimijoiden tulee huomioida
myos FM-radion liiketoiminta. Digitaaliset liiketoimintamallit eroavat lineaaristen arvoketju-
jen vertikaalisista malleista (Snihur & Markman, 2023) ja vakiintuneiden audiomediayhtioi-

den tulisi yhdistdad nama tuloksellisesti, mika on haasteellista.

Tutkimusten mukaan liiketoimintamalli-innovaatioiden kannalta laaja ulkoinen tiedonhaku
on tarkeda. Tietoa voidaan hankkia muun muassa ulkopuolisia asiantuntijoita kuulemalla tai
tutkimalla kilpailijoiden strategioita. (Snihur & Wiklund, 2019) Tassa tutkimuksessa tiedon-
haku toteutettiin kerddmalla tietoa audiomediatoimialan keskeisimmista tutkimuksista kuten
Kansallisen radiotutkimuksesta (Finnpanel, 2023a), toimialaan liittyvista aikaisemmista tut-

kimuksista (luvut 3 ja 4) seka asiantuntijoita haastattelemalla (luvut 4 ja 5).

Tahan aineistoon perustuen seuraavaksi esitetdan audiomedian liiketoimintamalliin tulevai-
suudessa vaikuttavia ulkoisia tekijoita ja pohditaan niiden keskeisimpia vaikutuksia liiketoi-
mintamalleihin seka erityisesti arvolupaukseen. Havainnot esitetdan kiteytetysti kuvassa
20.
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Kuva 20. Tutkimuksen keskeisimmat havainnoit tunnistetuista ulkoisista voimista, vaikutuk-

set liiketoimintamalliin ja arvolupaukseen.
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Arvolupaus on liiketoimintamallin keskeisin elementti (Orea Rocha et al., 2018; Piepponen
et al., 2022) ja sen uudelleenmuotoilun rooli on korostunut digitaalisella aikakaudella. Sen
nahdaan mahdollistavan yhtididen kilpailukyvyn sailyminen ja kasvattaminen (Berman,
2012).

Seuraavissa kappaleissa perehdytaan merkittavimpiin kuvassa 20 esitettyihin havaintoihin.
Osion lopussa pohditaan lyhyesti lineaarisen radion tulevaisuutta, jolla on keskeinen rooli

kaupallisen audiomedian kentassa.
Teknologian kehitys

Teknologia vaikuttaa olevan kaikista vahvin ulkoinen voima, joka muuttaa markkinoita. Sen
vaikutus liiketoimintamallin elementteihin ja kaikkiin muihin ulkoisiin tekijéihin on radikaali.
Teknologia vaikuttaa suoraan kuluttajien tottumuksiin seka kKilpailutekijoihin, ja sen vaiku-
tusten tutkimisen suurimpia haasteita on sen nopea kehitys ja ennalta-arvaamattomuus.
Nykyista sukupolvea seuraavalla sukupolvella tulee olemaan kaytdssaan teknologioita, joita
ei vield pystyta edes kuvittelemaan (Ritchie et al., 2019). Tassa tutkimuksessa tarkastellaan

vain tunnettuja teknologioita.

Teknologian yksi keskeisimmistd muutosvoimista on tekodly, joka muuttaa yritysmaailmaa,
markkinointia ja mediaa (Ma & Sun, 2020). Tekoaly nousi haastatteluissa keskeisimmaksi
teemaksi. Tekodalyn kehitys on todella nopeaa, ja sen koetaan muuttuneen haastatteluhet-
kelld jopa edellisen puolen vuoden aikana niin paljon, etta vain vuoden paahan ennustami-
nen on haasteellista. Esimerkiksi taman tutkimuksen empiirisessa aineistossa ennustettiin,
etta tekoaly tulee tekemaan danimainoksia. Ensimmainen Al:n tekema, hyvin “rivi-ilmoitus-
mainen” radiospotti kuultiin radiokanavilla vain kuukausi haastattelun jalkeen (Sanoma,
2023b). Tekoalya tullaan kdyttamaan kasvavassa maarin mainonnan ja sisallén tuotannon
tydkaluna ja se tulee tehostamaan prosesseja. Audiomedialle merkittdvampana muutok-
sena Al mahdollistaa laajamittaisen datan kasittelyn, joka mahdollistaa muun muassa en-
nustamisen, syyseurauksien tulkinnan, ennakoivan analyysin seka optimoinnin (Ma & Sun,
2020). Tekoaly yhdessa dataistumisen kanssa mahdollistaa yhtidille kuulijan mieltymyksista
oppimisen, sisallén optimoinnin, parempien suosittelujarjestelmien rakentamisen seka tar-
kemman mainonnan kohdentamisen. Dataistuminen on johtanut alustoitumiseen (Nikunen,
2021) ja broadcasterit kehittavat uusia digitaalisia palveluita, joissa kayttajatietoja kerataan
ja hyédynnetaan kayttajakokemuksen parantamiseksi (Sullivan 2019; Berry, 2020). Empii-
risissa aineissa korostui vahva visio siita, ettd audiomediatoimijat tulevat tulevaisuudessa
kokoamaan yleisonsa alustoille, joissa Al kuratoi kuulijan mieltymyksien mukaisen sisalto-

virran. Sisaltdvirta voi olla on yhdistelmad puhetta, musiikkia, ohjelmia, uutisia seka
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ajankohtaisia asioita. Al:n nahdaan myos ratkaisevan audiomedian sisaltdjen 16ydettavyy-
den haasteen, kun hakukoneet alkavat kasvavassa maarin tekoalyn avulla analysoimaan

aanimedian sisaltgja ja tarjoamaan niita kuluttaijille.

Al:n rinnalla &aniohjaus tulee muuttamaan audiomediaa. Kanssakaymisen laitteiden
kanssa uskotaan muuttuvan puheen tasolle ja daniohjauksesta tulee uusi normi alylait-
teissa. Kehittynyt d4aniohjaus mahdollistaa audiomedialle muun muassa interaktiivisen mai-
nonnan. Toisin kuin monilla muilla visuaalisilla digitaalisilla mainosmuodoilla, d&animainok-
sesta on puuttunut mahdollisuus suoraan transaktioon, minka interaktiivisuus mahdollistaa
taysin uudella tavalla tehden audiomediasta shoppable-median. Audiomainonnan nahdaan
kehittyvan myos immersiivisyyden avulla vaikuttavammaksi mainosmuodoksi, joka tuo lisaa
tehoa mainostan kampanjalle. Vukanovic (2011) uskoo interaktiivisen ja immersiivisen mai-
nonnan olevan tekijoita, joilla mediayritykset voivat varmistaa tulevaisuuden kestavan kil-
pailuedun. Uusien sisaltdmuotojen lisdksi teknologian nahdaan mahdollistavan audiomai-
nonnan lasnaolon uusissa kohtaamispaikoissa, kuten peli- ja virtuaalimaailmoissa. Tulevai-
suudessa mainostajalle tullaan tarjoamaan tehokkaammat, automatisoidummat seka hel-

pommat jarjestelmat audiomedian ostamiseen.

Audiomediayhtididen arvonluonnissa teknologialla on keskeinen rooli sen mahdollistaessa
kuluttajalle hanen toiveidensa mukaisen yksil6llisemman ja raataléidymman audiosisallon
kuluttajan haluamalla hetkella. Teknologian avulla kuluttajalle ja mainostajalle tarjotaan en-
siluokkainen kayttdkokemus, joka mahdollistaa joko itse valittavia elementteja tai taysin au-
tomatisoidun palvelun. Mainostajalle audiomedia tuo teknologian avulla uusia, hyvinkin in-
tensiivisia kohtaamispisteita kuluttajan kanssa. Kohtaamispisteet ovat ostettavissa tehok-
kaiden, helppokayttoisten jarjestelmien avulla ja ne tekevat audiosta mainostajalle kiinnos-

tavan seka tuloksia tuovan mainosalustan.

Teknologia ei ole vain ulkoinen muutosvoima, vaan mediayhtit itsessaan ovat muuttu-
massa enemman teknologiayhtidiksi. Siind missa yhtiét tasapainottelevat lineaarisen ja di-
gitaalisen liiketoimintamallin valilla, voidaan empiirisesta aineistosta havaita tasapainoilua
teknologisten ja sisallén valmiuksien valilla. King (2013) totesi jo vuosikymmen sitten, etta
teknologisista resursseista ja taidoista seka innovatiivisista valmiuksista on nopeasti tulossa
strategisesti yhta tarkeita kuin sisalldllisistéa valmiuksista, ja mediayhtididen, jotka ovat pit-

kaan keskittyneet sisaltéon ja muutamiin jakelukanaviin, on hyvaksyttava tama kehitys.
Kuluttajien ja mainostajien muuttuvat tarpeet

Teknologia mahdollistaa taysin uudenlaiset tavat kuluttaa medioita ja muuttaa kuluttajien

mieltymyksid. Netflixin kaltaiset on demand -sisalt6ja tarjoavat striimauspalvelut ovat
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muuttaneet pysyvasti kuluttajien tapaa kayttdd medioita (McDonald & Smith-Rowsey,
2016). Vastaavasti sosiaalisen median voimakas ja nopea kasvu on esimerkki siitd, miten
nopeasti ja dramaattisesti kulutus voi muuttua: se, mika nyt on osa lahes kolmasosan maa-
ilman vaeston jokapaivaista elamaa, oli tdysin tuntematonta alle sukupolvi sitten (Ritchie et
al., 2019). Nama molemmat ovat malliesimerkkeja siitda, miten teknologian muutos on vai-
kuttanut kuluttajien mieltymyksiin ja tarpeiden muutokseen pysyvasti, ja tama muutos haas-
taa mediayhtididen aikaisemmat arvolupaukset. Aikaisemmin kuluttajille tarjottu lineaarinen
sisaltd ei enda palvele heitd, ja he ovat jo tottuneet siihen, ettd voivat paattaa, milloin ja
miten he kuluttavat mediaa, ja heilld on mahdollisuus sisalléon personointiin (McDonald &
Smith-Rowsey, 2016). Toisaalta yhtididen on hyva muistaa, ettd kuluttajien muuttuvat miel-
tymykset luovat jatkuvasti uusia mahdollisuuksia arvolupauksen innovointiin (Payne et al.,
2008).

Edella esitetty kuluttajien mieltymysten muutos koskee yhta lailla audiomediaa. Haastatel-
tavat nakivat kuluttajien haluavan tulevaisuudessa yha personoidumpaa, raataléidympaa ja
helposti I10ydettavissa ja kaytettavissd olevaa sisaltdéa. Sisallon tulee vastata kuluttajien
mieltymyksia. Heidan tulee saada paattdd mita haluaa kuunnella ja milloin ja sisallon tulee
olla digitaalisesti saatavilla kaikkialta, mutta kuluttajat tarvitsevat apua oikealaisen sisallén
I6ytamiseen. "Puolivillainen” ei enaa riita, vaan sisallén ja palvelun (alustan) tulee vastata
taysin kuluttajien tarpeita. Kuluttajat ovat varsin tietoisia valinnan mahdollisuuksista palve-
luiden kesken, ja he I6ytavat varmasti heille sopivan audiopalvelun. Kuluttajat eivat halua
etsia sisaltda, vaan se tulee tarjota heille joko yksittaisina ohjelmina tai ohjelmavirtana, joka
sisaltdd myods yllatyksellisyytta. Al:n uskotaan ratkaisevan tdman ongelman tulevaisuu-
dessa, kuten myds Ma & Sun (2020) esittivat. Vaikka jo talla hetkella tunnistetaan kuluttajien
mieltymyksia ja suosittelualgoritmit tarjoavat kuluttajia mahdollisesti kiinnostavaa sisaltoa,

ei sen nahda olevan lahellakaan sita tasoa, mita sen uskotaan tulevaisuudessa olevan.

Aikaisemmassa mediaa koskevassa tutkimuksessa on tunnistettu ajallinen tiivistyminen, eli
kuluttajien tarve saada nopeammin uutta tietoa, mikd haastaa audiomediayhtididen aikai-
semmat arvolupaukset ja luo kysyntaa tassa ja nyt -palveluille (Piepponen et al., 2022).
Radion vahvuus on aina ollut sen reaaliaikaisuus ja esimerkiksi liikennetiedoista tiedottami-
nen, mutta palvelu pitdd muotoilla uudelleen digitaaliseen maailmaan sopivaksi, niin etta
kuluttajat saavat jatkuvia paivityksia heita kiinnostavista uutisista ja tapahtumista (Pieppo-
nen et al., 2022). Digitaalisella aikakaudella kulutuskanavat ovat myds lisdantyneet ja pu-
hutaan kulutuksen joustavuudesta. Saman aiheen sisaltdéd voidaan kuluttaa sosiaalisessa
mediassa seka painetuissa, verkko- tai verkkopohjaisissa medioissa (Piepponen et al.,

2022). Sanomalehtiartikkeli on tulevaisuudessa mahdollista valita kulutettavaksi
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audiomediana. Tuoreimpia uutisia tarjoillaan kuluttajille personoituna pakettina, jonka ku-
luttajat voivat kuunnella haluamanaan ajankohtana aaniohjauksella pyydettyna, esimerkiksi
aamutoimien ohessa. Aéniohjauksen ndhdaan muuttavan kuluttajien suhdetta audiomedi-
aan varsinkin siind vaiheessa, kun se on kehittynyt puheen tasolle. Kokonaisuutena uudet

audiopalvelut luovat uusia kohtaamispisteita aanimainonnalle.

Yleistyneen kuulokekuuntelun ja personoidumman sisalléon ndhdaan muuttavan audiome-
dian roolia kuluttajien arjessa yha henkildkohtaisemmaksi, mika vastaavasti luo uusia mah-

dollisuuksia mainostajalle puhutella kuluttajaa.

Mainostajan perustarpeiden ei ndhda muuttuvan niin radikaalisti. Mainostajalle brandin ra-
kentaminen on edelleen merkityksellista, ja sitd varten han tarvitsee oikeanlaisia ja oikea-
aikaisia kontakteja. Tavat, joilla mainostaja pyrkii saavuttamaan tavoitteensa, muuttuvat;
kohdentamisesta tulee valttdamattémyys ja mitattavan tuloksellisuuden seka automatisoi-
dumman mainonnan ostamisen merkitys kasvaa. Data mahdollistaa mainostajalle parem-
mat kohdennettavuusmahdollisuudet tulevaisuudessa. Mainostaja tarvitsee vaikuttavaa
mainontaa. Audiomediassa sen mahdollistavat intensiiviset kuunteluhetket kuulokkeilla
seka uudet mainosmuodot, kuten immersiivinen ja interaktiivinen mainonta, joiden Vu-
kanovic (2011) uskoo olevan mahdollistavan kilpailuedun toimijoille tulevaisuudessa. Au-
diobrandingin merkityksen uskotaan kasvavan aaniohjattavien laitteiden yleistyessa, silla

aaniohjattavissa laitteissa mainostaja tulee tunnistaa aanesta.

Luotettava data on edellytys kaikelle toiminnalle, mainonnan myynnille ja sisallon kehitta-
miselle. Datan kerddmisen ja kasittelyn jarjestelmat tulevat kehittymaan Al:n ja koneoppi-
misen avulla mahdollistaen niiden uudenlaisen kaytén (Ma & Sun, 2020). Kuluttajien luot-
tamuksen saavuttaminen on kuitenkin avainasemassa, jotta he suostuvat antamaan tie-
tonsa. Yhtidon on varmistettava, ettd asiakas saa vastineeksi arvoa. (Yoost, 2019). Audio-
median molempien tarkeimpien kohderyhmien, kuluttajien ja mainostajien osalta arvolu-
pauksessa korostetaan vastuullisuutta. On se sitten ilmastoystavallista toimintaa, luotetta-
vaa datan kasittelya tai luotettavan sisallan jakamista, niin tulevaisuudessa vastuullinen toi-

minta on enemmankin valttdmattémyys, kuin kilpailuetu.
Kilpailutekijat

Digitalisaatio on luonut uudenlaisen kilpailutilanteen, jossa uudet audiosisallon muodot kil-
pailevat kuuntelijoiden ajasta (Lindeberg, 2023). Teknologia on mahdollistanut uudet sisal-
tdomuodot, kuten podcastit ja musiikin suoratoistopalvelut (muun muassa Macnamara, 2010;
Brinson & Lemon, 2022). Haastatellut asiantuntijat kokivat podcastien tulon markkinoille

vuonna 2018 audiomediamarkkinan "vedenjakajaksi”. Kansallinen radiotutkimus vahvistaa,
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ettd radion kuuntelu on laskenut jo kymmenen vuotta, mutta lasku alkoi kiihtymaan vasta
vuonna 2018 (Finnpanel, 2022c). Sen jalkeen tapahtunut kuuntelun vaheneminen koskee
erityisesti kaupallisia radioita, mika kertoo siita, ettd podcastien kaltainen sisaltd kiinnostaa
lahtdkohtaisesti enemman kaupallisen radion kuulijoita kuin Ylen radioyleis6a. Ylen onkin
nahty panostavan viime vuosina merkittavasti digitaaliseen sisalléntuotantoon (Lindeberg,

2023), seka digitaaliseen alustaansa Yle Areenaan.

Ylen resurssit investoida teknologiaan ja sisaltéon vaikuttavat olevan suuremmat kuin kau-
pallisilla yhti6illa, joiden investointikyky on suoraan riippuvainen mainostuloista. Vuonna
2022 Ylen rahoitus oli 557 miljoonaa euroa (Yle, 2022). Vastaavasti Suomessa television
ja radion mediamainonnan myynnit olivat yhteensa 289,1 miljoonaa euroa sisaltaen naiden
digitaalisen mainonnan (Kantar, 2022). Luvut eivat kerro kaikesta toiminnasta, tuloista tai
kuluista, mutta antavat kasityksen suurusluokista. Merkittava ero 16ytyy myos sisalldissa.
Ylen on demand-tuotanto sisaltda musiikkia, toisin kuin kaupallisten toimijoiden. Manninen
et al. (2022) totesivatkin selvityksessaan, etta yksi Yle Areenan selkeista vahvuuksista ol
musiikki- ja taideaiheiset ohjelmat, joita kuunnellaan Areenasta suhteellisesti enemman
kuin muista vertailussa olleista palveluista. Areenassa myos Ylen radio-ohjelmien tallenteet
sisaltavat musiikkia, kaupallisten toimijoiden ohjelmatallenteista musiikki on poistettu, koska
tekijanoikeuskorvauksien tasosta ei ole paasty yksimielisyyteen tekijdnoikeusjarjeston

kanssa.

Audioyleisoista kilpailevat kotimaisten toimijoiden lisaksi ulkomaiset toimijat, joista merkit-
tavimmat ovat Spotify ja YouTube. Vaikka YouTube on lahtdkohtaisesti videoalusta, ovat
videopodcastit kasvattaneet suosiotaan siella. Googlen omistamana YouTube (Wikipedia,
2023) pystyy tarjoamaan erittain monipuolisia kohdennusmahdollisuuksia, ja se kiinnostaa
sen vuoksi mainostajia. Spotifyn kiinnostuksen kohteena on vaikuttanut olleen viimevuosina
maksupalvelun tilaajamaaran kasvattaminen, mutta Spotifyn uskotaan aktivoituvan pian
enemman mainosmarkkinoilla. Spotify on pyrkinyt aktiivisesti kehittamaan suosittelupalve-
luaan, jotta kuulijat kuluttaisivat sen kautta enemman musiikkia ja podcasteja. Spotify on
tdman johdosta saavuttanut useilla markkinoilla johtaja-aseman. Yksi tulevaisuuden kes-
keisimpia kysymyksia on, mika tulee olemaan alustojen, kuten Spotifyn valta (Lindeberg,
2023). Bossetta (2020) ennusti podcast-markkinoiden kondolidoituvan ja Spotifyn on en-
nustettu nousevan johtavaksi Euroopassa. Han naki suurimman kasvun tulevan Baltian
maista, jossa ei ole viela monia vakiintuneita digitaalisen audiomedian toimijoita. Suomessa

Spotifylla on enemman kilpailua.

Kuulijoiden ja sisallontuottajien lisaksi podcastit ovat herattaneet mainostajien kiinnostuk-

sen (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023). Podcastien kaupallisista mahdollisuuksista seka
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erilaisista kaupallisista yhteistydmalleista on kayty vilkasta keskustelua viime vuodet. Pod-
cast-markkinoita kuvaillaan jopa ylikuumenneiksi ja kuplan uskotaan puhkeavan pian.
Haastatteluiden perusteella broadcaster-yhtiét eivat nae podcasteissa erityista kaupallis-
tamismahdollisuutta”, vaan ne ovat mahdollisesti yksi osa heidan digitaalisen palvelunsa
tarjoamaa sisalt63a, jonka tulot muodostuvat alustalta tavoitetuista kontakteista. Tama ilmi6
on nahtavissa jo Yhdysvalloissa, jossa kontaktikauppana ostetun mainonnan osuus pod-
casteista on kasvanut siten, ettd podcastit alkavat olla samassa linjassa muiden digitaalis-

ten medioiden ostotapojen kanssa (PwC & IAB, 2022).

Podcastien kuulijoista kilpailevat kasvavassa maarin myds tilausmaksupalvelut, kuten
Podme ja Podimo. Molemmat palvelut tarjoavat eksklusiivista sisaltéa, jota ei ole muissa
palveluissa saatavilla. Podme ja Podimo ovat toimineet tutkimushetkella Suomessa vasta
vahan aikaa, joten tilaajamaarat ovat viela maltillisia, mutta Ruotsissa, missa podcast-mark-
kinat ovat hieman Suomea kehittyneemmat, jo yli puoli miljoonaa kotitaloutta kuuntelee ja
maksaa podcast-sisalldista. Tilaajamaara kasvoi 71 prosentilla vuoden 2022 kevaasta vuo-
den 2023 kevaaseen. (Mediavision, 2023) Ruotsin audiomediakentdn rakenne on hieman
erilainen kuin Suomessa, jossa kaupallisella radiolla on ollut vahvempi rooli. Podcasteja
tuottavat myds muut yhtiét kuin audiomediayhtiot. Maailmalla on nahty esimerkiksi sano-
malehtitalojen julkaisemia, menestyneita podcasteja, joissa myds kaupallinen danimainonta

on mahdollista.

Kilpailu mainosinvestoinneista on tana paivana globaalia, kuten myés Macnamara (2010)
vahvistaa artikkelissaan. Empiirisestad aineistosta on nahtavissa, ettd suurimpina kilpaili-
joina ei koeta kotimaisia toimijoita, vaan kansainvaliset suuryhtiét. Vaikka eurooppalaiset
ennustukset lupaavat digitaaliselle audiomedialle kasvua, vievat kansainvaliset jatit toden-
nakoisesti merkittdvan osan tuloista. Yksistaan Google vei yli kolmanneksen koko Euroo-
pan digitaalisen mainonnan markkinan tuloista vuonna 2022 (Statista, 2023). Kotimaisten
kaupallisten audiotoimijoiden tilanne digijatteja vastaan on haasteellinen. Keinoja erottau-
tua tulee 16ytaa, vaikka resurssit investoida kehitykseen ovat taysin eri luokkaa ja tama

vaatii lilkketoimintamallin huolellista suunnittelua.

Kilpailua on aina sdannelty myos lailla, mutta laki ei ole aina pysynyt teknologian kehityksen
vauhdissa. Nyt lainsdadantéa on heratty uudistamaan, mika toivottavasti parantaa paikal-

listen toimijoiden toimintaedellytyksia.
Oikeudellinen ymparisto

Oikeudellisen ymparistdn vaikutukset ovat merkittavia. Niilld voidaan mahdollistaa tai jopa

rajoittaa kaupallisten audiomediayhtididen liiketoimintaa. Tdman hetken lainsdadannén ei
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nahda kohtelevan toimijoita tasapuolisesti globaaleilla markkinoilla. Esimerkiksi GDPR:n ei
koeta vaikuttaneen toivotunlaisesti kansainvalisten digijattien toimintaan, mutta se on pa-
kottanut eurooppalaiset yritykset investoimaan valtavia maaria resursseja sen noudattami-
seen (Harkonen et al. 2020). Markkinoilla on mahdollistettu digijattien ylivalta, joilla on ollut

myo6s mahdollisuus kontrolloida muiden yhtididen Iasnaoloa alustoillaan.

Kilpailulainsdadannéssa on asiantuntijoiden mukaan nahtavissa muutos: jalkikateisen val-
vonnan sijaan pyritdan lainsdadanndlla varmistamaan, etta kilpailuasetelma olisi tulevai-
suudessa tasapuolisempi. Tahan tavoitteeseen pyrkii tdna vuonna voimaan astuva DMA,
jonka tavoitteena on reilujen ja avointen digitaalisten markkinoiden varmistaminen. DMA
pyrkii varmistamaan, etta digijatit toimivat verkossa oikeudenmukaisesti eivatka toimi por-
tinvartijoina digitaalisilla markkinoilla. (European Commission, 2023b). Kaytanndssa tama
tarkoittaa audiomediayhtidille sita, etta esimerkiksi Googlen tai Amazonin omistamat aly-
kaiuttimet eivat voi estaa lokaalien broadcastereiden paasya alustoille. Vaikka DMA:n ta-
voite nahdaan hyvin positiivisena, haastatteluissa esiintyi hieman skeptisyytta sen mahdol-

lisia vaikutuksia kohtaan.

Liiketoimintamallin elementtien ndkdkulmasta oikeudellisella ymparistolla voi olla muitakin
merkittavia vaikutuksia. Erityisesti datan kerddminen ja hyédyntaminen on valvontavirasto-
jen kiinnostuksen kohteena. Komission tasolla on kayty keskustelua henkildkohtaiseen da-
taan perustuvan mainonnan kohdentamisen kieltamisesta, jolla toteutuessaan olisi merkit-
tavia vaikutuksia koko mediatoimialaan. Toisaalta haastatteluissa pohdittiin, voisiko audio-
medialle olla kilpailuetu kehittdd kohdentamista muilla keinoin, esimerkiksi podcastien hyvin
tunnistetut sisallot tarjoavat erinomaisen alustan kontekstuaaliselle mainonnan kohdistami-

selle.
Yhteiskunnallinen ymparisto

Yhteiskunnallisen ymparistén muutoksien vaikutuksista audiomediaan oli I6ydettavissa vain
muutamia havaintoja. Yleisesti ottaen digitalisoituminen ja globalisoituminen vaikuttavat
koko yhteiskuntaan seka eri toimijoiden tarpeisiin ja odotuksiin (Jyvaskylan yliopisto, 2021).
Digitalisaation seurauksena kulutuskayttaytyminen alustoituu ja palveluita personoidaan
kuluttajasta tunnistetun datan avulla yha enemman. Esimerkiksi BBC Soundin, Ison-Britan-
nian yleisradioyhtion audiopalvelu, on vastaus kulutuskayttaytymisen muutokseen, mutta

sen nahdaan symboloivan laajempaa yhteiskunnallista muutosta (Berry, 2020).

Globalisoitumisen nahdaan heijastuvan kielitaitoon ja suomalaisille on yha tarkeampaa
osata muita kielid, erityisesti englantia. Tama mahdollisesti nakyy sisallén kulutuksessa

muilla kielilld, ja jo talla hetkelld suomalaisista audio-on-demand -sisaltéjen kuuntelijoista
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kolmannes kuluttaa niita englannin kielella (Manninen et al., 2022). Kielimuurien murtuessa
kilpailukin kiristyy. Suomalainen audiosisaltd joutuu silloin taistelemaan paikastaan aarim-
maisen monipuolisen englanninkielisen sisalldon rinnalla. Tama murros ei valttamatta vaadi
edes kielitaitoa, koska on odotettavissa, etta Al tulee pian konedanen avulla kdantamaan

haluamamme sisallén mille tahansa kielelle tai jopa murteelle.

Mediapolitiikalla on ratkaiseva rooli toimiluvalla toimivien radioyhtididen toiminnassa. Ta-
man hetken toimiluvat ovat voimassa vuoden 2029 loppuun saakka (Traficom, 2020) eika
toistaiseksi nahda paineita, etteikd toimilupia tulla jatkamaan. Mutta ehka seuraava toimilu-

pakausi on viimeinen?
Radion tulevaisuus

Kuten aikaisemmin on esitetty, lineaarisella radiolla on merkittava rooli perinteisten radio-
yhtididen liiketoiminnassa seka kuluttajien audiomedian ajankaytéssa. Radion tulevaisuus
vaikuttaa olevan yksi audiomedia-alan suurimmista kysymysmerkeista ja siksi on tarpeel-
lista kasitella sita erikseen. Tarkasteltaessa audiomedian tulevaisuutta empiirisen aineiston
pohjalta vaikuttaa silta, ettéd keskitytdan "aikaan lineaarisen radion jalkeen”, eli liiketoimin-
tamallin elementit perustuvat taysin digitaaliseen, sahkoiseen liiketoimintamalliin ja sen tuo-
miin mahdollisuuksiin. Vakiintuneiden audiomediayhtididen haasteet liittyvat ensisijaisesti
juuri digitaaliseen transformaatioon, missa perinteistd mediaa ei voida viela hylata, mutta

samanaikaisesti sen tulisi tayttda kuluttajien muuttuvia tarpeita digitaalisilla alustoilla.

Radion vahvuuksina nahtiin uutiset ja paikallisuus, reaaliaikaisuus, kuratoitu ohjelmavirta
seka helppous. Radio koettiin viela toistaiseksi erinomaiseksi mainontavalineeksi, silla se
on pirstaloituvassa mediakentdssa kustannustehokas massamedia, joka "toimii suomalai-
sille”. Harva haastateltava naki radiota enaa pidemmalla tulevaisuudessa, vaan kovin yksi-
mielisesti uskottiin lineaarisen radion kuolevan jollain aikavalilla. Aikavalin arviointi on haas-
teellista, mutta haastateltavien mukaan siihen menee “vield pitkdan”. Haastatteluissa poh-
dittiin lineaarisen radion katoavan mahdollisesti vaeston vanhetessa tai sen syrjayttaa jokin
uusi innovaatio. BBC:lta kuultiin rohkeampi ennustus, jonka mukaan BBC valmistautuisi lo-
pettamaan perinteiset radiolahetyksensa seuraavan vuosikymmenen aikana (Waterson,
2022). Yleisradioyhtidilla vaikuttaa olevan selkeasti vahvempi digitaalisen audion strategia,
mista kertoo myds Ylen paatos lopettaa Yle Puhe -radiokanava (Lindeberg, 2023). Kaupal-
lisille broadcasting-yhtidille siirtymavaihe lineaarisesta radiosta taysin digitaalisiin palvelui-
hin, kuten my®6s liiketoiminnan digitaalinen transformaatio, nahdaan haasteellisempana. To-
dennakoisesti mahdollisuudet investoida digitaalisiin innovaatioihin ovat myos rajallisem-

mat. Digitaalisten alustojen arvoketjut eroavat perinteisten medioiden lineaaristen malleista
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merkittavasti (Snihur & Markman, 2023), eivatka talla hetkella audioverkkomainonnan tulot
ritd kompensoimaan aikaisempia suuriin massoihin perustuvien mainostulojen laskuja
(Macnamara, 2010). Siirtymavaiheesta |I0ytyi hyvin vahan konkreettista tietoa tutkimuksista
ja empiirisesta aineistosta. Mainostulojen nakokulmasta keskeista siirtymassa on yhteismi-
tallisen datan tarjoaminen. Toisin sanoen mainostajalle tarjotaan kokonaiskampanjaluvut
huolimatta siitd, onko danimainos FM-radiossa vai digitaalisessa ymparistdssa ja se mah-
dollistaa mainosajan myymisen jakelukanavasta rippumatta. Vastaavanlaisia yhteismitalli-
suushankkeita on meneillddn useissa maissa ja mediaryhmissa. Suomessa esimerkiksi tv-
toimiala kertoi tuovansa markkinoille tdnd vuonna tv-mainonnan yhteismitallisuuden, joka
mahdollistaa kokonaisvaltaiset ja yhteismitalliset luvut kampanijoista lineaarisilla TV-kana-
villa kuin suoratoistopalveluissa (Screenforce, 2023). Audiomediayhtididen tilanne helpot-
tanee siind vaiheessa, kun kaikki kuuntelu on digitaalista ja kuulijasta saadaan sita kautta

dataa, mikali he ovat onnistuneet sailyttdamaan markkina-asemansa siihen asti.

6.2 Johtopaatokset

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksen kontribuutiota seka vastataan tutkimusraportin joh-
dannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Taman tutkimuksen merkittavin kontribuutio on
sen tarjoama uusi tutkimustieto tutkimuksen kohteena olevalle toimialalle. Tutkimus pyrkii
Osterwald et al. (2005) esityksen mukaisesti kuvaamaan liiketoimintamallien avulla kaupal-
listen audiomediayhtididen mahdollisia tulevaisuuksia ja lisddamaan naiden valmiuksia tule-
vaisuutta varten. Tutkimuksen tuloksiin perustuvat kaytannon suositukset esitetdan seuraa-
vassa luvussa. Tieteellisestd nakdkulmasta kontribuution [&htdkohtana on edistda tiedettd
systemaattisesti (Sorsa, 2023). Tassa tutkimuksessa tarkastellaan ja hydédynnetaan aikai-
sempia tieteellisia teorioita seka tutkimuksia kontekstissa, mita ei ole juurikaan aikaisemmin
tutkittu, ja niihin nojaten rakennetaan uutta tietoa. Vaikka media-alan liiketoimintamalleista
on saatavilla jonkin verran tutkimuksia (muun muassa Amberg & Schrdder; Stolarz, 2007,
Bojnec et al., 2020), niin laajoissa tietokantahauissa ei |I0ydetty kattavia kaupallisen audio-
median liiketoimintaa kasittelevia tutkimuksia. Audiomedia poikkeaa luonteeltaan muista
medioista, silla sen kayttd ei perustu visuaalisuuteen, kuten muiden medioiden, joka tekee

osittain sen liiketoimintamallista uniikin ja omaa tarkastelua vaativan.

Tama tutkimus yhdistda aikaisemman tutkimustiedon audiomediamarkkinoista seka liike-
toimintamallin teorian, ja se luo empiirisen tutkimuksen avulla uutta tietoa keskittyen erityi-
sesti Suomen markkinaan. Tutkimus osoittaa, etta liiketoimintamalli toimii selkeana vali-

neena tulevaisuuteen suuntautuvan liikketoiminnan tarkastelussa, mutta korostaa, etta
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yksinkertaistettu BCM-malli (Business Model Canvas, Osterwalder et al., 2010) ei ota huo-
mioon ulkoisia tekijoita, vaan niita tulee tarkastella erikseen, kuten Snihur & Wiklund (2019)
suosittelevat. BMC tarjoaa konseptin, joka ohjaa pohtimaan konkreettisesti liiketoimintamal-
lin elementteja, kuten tulomalleja tai kanavia (Osterwalder et al., 2010), mutta pelkistetyn
mallin ulkopuolelle jaa liiketoimintaymparistdn syvallisempi analysointi seka ulkoisten voi-
mien vaikutuksien tunnistaminen. Ulkoiset tekijat eivat ole organisaation kontrolloitavissa,
mutta niiden vaikutus lilkketoimintamallin elementteihin on merkittava, kuten aiemmat tutkijat
(muun muassa Osterwalder et al., 2005; Wirtz & Daiser, 2017) sekd tama tutkimus vahvis-

tavat.

Tutkimuksen paatarkoituksena oli vastata kysymykseen, millaisia ovat kaupallisen audio-
median tulevaisuuden liiketoimintamallit Suomessa? Alakysymyksina olivat millaisista ele-
menteista kaupallisen audiomedian liiketoimintamallit koostuvat tulevaisuudessa seka mil-
laiset ulkoiset tekijét vaikuttavat kaupallisen audiomedian liiketoimintamalleihin tulevaisuu-
dessa? Viimeisessa alakysymyksessa yhdistettiin edelliset alakysymykset ja siina kysyttiin
miten tulevaisuuden ulkoiset tekijat vaikuttavat kaupallisen audiomedian liiketoimintamallin
elementteihin? Liiketoimintamallissa keskityttiin tdssa tutkimuksessa arvoa kasitteleviin ele-
mentteihin. Ulkoisia tekijoitd vastaavasti pyrittiin tunnistamaan hyvin laajasti hyédyntaen
teoriasta tunnistettua luokittelua. Aihetta Iahestyttiin laadullisen tutkimuksen menetelmin

teemahaastatteluita hyddyntaen.

1. Millaisista elementeistéd kaupallisen audiomedian lilketoimintamallit koostuvat tule-

vaisuudessa?

Empiirisen aineiston mukaan kaupallisten audiomediayhtididen keskeisimmat asiakasseg-
mentit ovat kuluttajat, mainostajat sekd mainonnan ostajat myds tulevaisuudessa. Kuluttaja

on audiomediayhtidlle tuote, jota mainostaja ostaa medialta (Stolarz, 2007).

Asiakassuhteet tulevat todennakdisesti olemaan pitkalle automatisoituja, mutta vaativille
kuluttajille sekd mainonnan ostamisen ammattilaisille tarjotaan itsepalveluna mahdollisuus
raataldida palvelunsa erolaisten parametrien avulla. Asiakassuhteen muodostuvat digitaa-
listen jarjestelmien ja palveluiden valityksella. Ma & Sun (2020) kuvasivat tutkimuksessaan
koneoppimisalgoritmeilla toteutettuja tekoalyagentteja, joiden merkitys tulee kasvamaan
automatisoiduissa asiakassuhteissa. Tekoalyagentit tulevat suosittelemaan kuulijoille hei-
dan mieltymysten mukaista sisaltda ja tehostavat ohjelmallisen ostamisen jarjestelmia seka
mainonnan kohdentamista. Tama poikkeaa merkittavasti aikaisemmasta radioaseman oh-
jelmapaallikdn suunnittelemasta sisaltovirrasta ja muuttaa mediamyyjan roolia asiakassuh-

teessa.
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Kanavien maara tulee kasvamaan. Digitaalinen transformaatio ja alustoituminen ovat joh-
taneet mediasisaltdjen sulautumisen digitaalisiin alustoihin (Cozzolino et al., 2018; Manni-
nen et al., 2022). Audiomedian nahdaan integroituvan yha useampiin laitteisiin Al:n ja aa-
niohjauksen avulla. Kaupallisten audiomediayhtididen tulee kehittaa digitaalisia palveluita,
jotka poikkeavat merkittavasti aikaisemmasta toiminnasta, jossa keskityttiin laajoja yleis6ja
tavoittaviin muutaman jakelukanavan live-radioihin (Berry, 2020). Medioiden rajat halvene-
vat, kun kuluttaja paattaa, missa muodossa han haluaa kuluttaa sisallon: tekstimuotoiset
artikkelit tulee tuottaa kulutettaviksi audiomuotoon. Aédnen kaytto liiketiloissa kasvaa. Mah-
dollisesti 4anta tullaan kayttdmaan enemman ymparistdéssdmme, kun sen vaikutuksia tun-
nistetaan paremmin ja danimainonnan uskotaan I6ytavan paikkansa peli- sekd virtuaali-
maailmasta. Nama kaikki lisdavat audiomainonnan kohtaamispisteitd. Mainonnan ostami-
nen siirtyy lahes kokonaan jarjestelmiin, joko ohjelmallisesti tai luottokorttimallilla. Kaiken
audiokulutuksen keskidssa ovat alustat, jotka tarjoavat kuluttajalle helpon, mutta mielen-

kiintoisen kayttoliittyman.

Tulomalleista yleisimmat ovat edelleen mainos- ja tilausmaksupohjaiset mallit (Bojnec et
al., 2020; Wirtz, 2020), mutta naita yhdistelevat hybridimallit tulevat yleistymaan. Mainos-
pohjaiset tulomallit kerdavat pirstaloituneen yleisén kokonaisuudeksi yhd useammasta ka-
navasta, mutta edellytyksena on kaikkien kanavien yhteismitallisuus seka digitaaliset jar-
jestelmat mainonnan ostamiseen. Talla hetkelld mainonta ostetaan ja suunnitellaan lineaa-
riseen ja digitaalinen audiosisaltoon eri kanavista, eikd mainostajalle ole tarjolla audiokam-
panjoiden kokonaistavoittavuuslukuja, joten tdma vaatii kehitystd. Toisaalta digitaaliset
alustat tarjoavat tulevaisuudessa enemman vaihtoehtoja arvonluonnille (Snihur & Mark-
man, 2023). Datan rooli kasvaa edelleen. Maksuttomissa medioissa kuluttaja vaihtaa sisal-
I6n dataansa, jolloin kuluttajalle annettava arvo korostuu, mutta se vaatii datan kayton |a-
pinakyvyyttd. Pienemmat tai uudet toimijat saattavat keskittya rajatumpien kohderyhmien
tavoittamiseen, mutta perinteisten audiomediayhtididen tulomallin uskotaan perustuvan
edelleen suurien massojen tavoittamiseen kokonaisuudessa ja heidan tarjoaman palvelun

kaytté on kuluttajalle paasaantdisesti maksutonta.

Arvolupauksessa korostuvat personoitavuus ja helppokayttdisyys. Kuluttajat tottuvat, etta
heilla on valta paattaa, milloin ja miten kuluttavat medioiden sisaltdja (McDonald & Smith-
Rowsey, 2016). Al ja koneoppiminen mahdollistavat ennustamisen, tiedon louhinnan,
syyseurauksien tulkinnan, ennakoivan analyysin seka optimoinnin (Ma & Sun, 2020), minka
ansiosta kuluttajalle tarjotaan hanen mieltymystensad mukaista sisaltdéa yksittaisina ohjel-
mina ja raataloityind ohjelmavirtoina. Muutos on merkittava, silld aiemmin kuluttaja valitsi

haluamansa sisallén radiokanavien valilld tai valitsi podcastit genrejen perusteella.
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Audiomedia tayttda monia tarpeita viihtymisesta oppimiseen, mutta se tarjoaa ajansaastoa,
kun kulutus tapahtuu muiden toimien ohella. Halyisessa maailmassa audiomedian ndhdaan
antavan kuluttajille mahdollisuuden omaan "henkilokohtaiseen kuplaan” ja samalla intensii-
visen kanavan mainostajille. Audiomedia tarjoaa mainostajalle kohdennettuja kontakteja,
uusia kohtaamispisteita ja tuloksellisen mainosalustan. Tama on mahdollista kasvavan da-
tan (Barasz et al., 2018) seka uusien mainosmuotojen, kuten interaktiivisen ja immersiivisen

mainonnan myota (Vukanovic; 2011).

2. Millaiset ulkoiset tekijat vaikuttavat kaupallisen audiomedian liiketoimintamalleihin

tulevaisuudessa?

Merkittavimmat ulkoiset tekijat liittyvat teknologian kehittymiseen seka kuluttajakayttaytymi-
sen muutokseen. Kuluttajakayttaytymisen keskeisin muutos on kuluttajan tarve perso-
noidulle sisalle ja halu paattaa, mitd han kuuntelee ja milloin. Teknologian muutoksessa

digitalisaation lisdksi tekoaly on merkittavimpia liiketoimintamalliin vaikuttavia tekijoita.

3. Miten tulevaisuuden ulkoiset tekijat vaikuttavat kaupallisen audiomedian liiketoimin-

tamallin elementteihin?

Ulkoiset voimat ovat moninaiset, jotkut niistd toimivat mahdollistajina, kun taas toisilla on
merkittdva epavakautta lisdava rooli audiomediayhtidille. Ulkoiset voimat pakottavat perin-

teiset audiomediayhtiét innovoimaan liiketoimintamallejaan (Wirzt & Daiser, 2017).

Merkittavimmat ulkoiset tekijat liittyvat teknologian kehittymiseen seka kuluttajakayttaytymi-
sen muutokseen. Teknologia itsessaan muokkaa kuluttajien kayttaytymista, kilpailua seka
yhteiskunnallista ymparist6a. Teknologian keskeisimmaksi tekijaksi tulevaisuudessa nahtiin
Al, joka mahdollistaa arvolupauksen innovoinnin. Ma & Sun (2020) nimeavat myds tekoalyn
merkittdvammaksi mediaa muuttavaksi muutosvoimaksi. Oikeudellisessa ymparistossa
nahdaan voimia, joilla saattaa olla merkittavia vaikutuksia, mikali datan hyédyntamista tai
mainontaa rajoitetaan entisestdan. Kotimaisten audiomedioiden kannalta olisi tarkeaa, etta
kansallinen lainsaadanto ei ainakaan heikentaisi niiden kykya kilpailla kansainvalisten suur-

yritysten kanssa. Voisiko se jopa tukea niita?

Kilpailutekijat ja muuttuva kuluttajakayttaytyminen maarittavat laajemmassa mittakaavassa
kotimaisten audiomediayhtididen tulevaisuuden. Keskeiset tulevaisuutta maarittavat kysy-
mykset, jotka myds Lindeberg (2023) esitti ja joihin tdman aineiston pohjalta ei voida vas-
tata, ovat miten kuluttajien ajankaytté jakaantuu tulevaisuudessa ja millainen on kansain-

valisten toimijoiden, kuten Spotifyn valta.
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4. Tutkimuksen paakysymys: Millaisia ovat kaupallisen audiomedian tulevaisuuden lii-

ketoimintamallit Suomessa?

Kaupallisen audiomedian tulevaisuuden liiketoimintamalleja ei voida taysin yksiselitteisesti

ennustaa, mutta tdman tutkimuksen aineiston pohjalta voidaan esittaa seuraava hypoteesi:

Audiomedian tulevaisuuden liiketoimintamallit muuttuvat edelleen teknologian kehittyessa
seka kuluttajien mieltymysten ja kayttaytymisen muuttuessa. Aikaisempi lahes stabiili liike-
toimintaymparisté on muuttunut hyvin dynaamiseksi. Audiomediayhtiot tulevat tarjoamaan
alustoillaan monipuolista sisaltéa. Mainosrahoitteiset mallit tulevat todennakdisesti olemaan
yleisimpia, vaikka tilauspalvelut jatkavat kasvuaan ja niilld on vakiintunut kayttajakunta, joka
I16ytaa niista toiveidensa mukaista eksklusiivista sisaltdéa. Digitaalisen kuuntelun yleistyessa
mainontaa voidaan kohdentaa entistd paremmin demografisten tekijoiden, lokaation seka
kuluttajien mieltymysten mukaisesti. Kohdentamisen lisaksi uudet audiomainonnan muodot
ja mahdollisuudet transaktioon kasvattavat mainostajien kiinnostusta aanimediaa kohtaan.
Tekoaly ja daniohjaus luovat lukemattomia uusia mahdollisuuksia audiomedialle ja mainos-
tajille, kun audiomedia integroituu kaikkiin alylaitteisiin ja muun muassa hakutoiminnot

muuttavat danella ohjatuiksi.

Datalla on keskeinen rooli sisalldn personoinnissa kuluttajalle. Yhdessa Al:n kanssa data
mahdollistaa yleison mieltymysten tunnistamisen, heidan tarpeidensa mukaisen sisallon
tarjoamisen seka mahdollisuuden luoda entista yksildllisempia ja kiinnostavampia kuunte-
lukokemuksia. Tulevaisuuden audiomedian liiketoimintamalleissa dataan perustuvalla per-
sonoinnilla on keskeinen rooli. Arvolupauksessa korostuvat niin kuluttajalle kuin mainosta-

jalle personointi ja helppokayttbisyys.

Podcastit ovat vakiintunut osa audioalustojen sisaltéa, siind missd muut puheohjelmat, mu-
siikki tai uutiset. Podcastien kuuntelu on jakautunut tilausmaksupalveluihin ja mainosrahoit-
teisille alustoille. Eksklusiivisella ja rajoitettavasti julkaistuilla sisallélla voidaan erottautua

muista palveluista ja lisata kayttajien sitoutumista.

Audiomediayhtidista tulee yhd enemman teknologiayrityksid. Ne tasapainoilevat teknolo-
gian ja sisaltovaatimusten valilla (King, 2013). Vakiintuneet yhtiot tasapainoilevat myos li-
neaarisen ja digitaalisen sisallon kuuntelun valilla (Macnamara, 2010). Yhteismitallinen data
on valttdmaton sen mahdollistaessa kestavamman tulomallin siirtymavaiheessa ja lahitule-

vaisuudessa, kun kontaktit mainostajille keratadan yha useammilta alustoilta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kaupallinen audiomedia eldd ennennakematénta mur-

rosta. Tutkimuksen tulokset tukivat tutkijoiden aikaisempia havaintoja massamedioiden
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haasteista (muun muassa Macnamara, 2010; Donders et al., 2018). Taman tutkimuksen
tekemisen aikana valmistuneet kuulijatutkimukset vahvistavat digitaalisen transformaation
kiihtyvan ja kuulijoiden siirtyvan yha kasvavassa maarin digitaalisten audiopalveluiden pa-
riin (Finnpanel, 2023b). Tutkimus osoittaa liiketoimintamallin innovoinnin tarpeen media-
alan dynaamisilla markkinoilla sek& korostaa ulkoisten voimien tunnistamisen tarpeellisuu-
den innovoinnin tukena (Snihur & Wiklund; 2019). Tutkimus tuo uutta tietoa ja arvokkaita
havaintoja kaupallisen audiomedian tulevaisuuden liiketoimintamallien elementeista ja nii-
hin vaikuttavista ulkoisista voimista. Kaytannon liike-eldaman ndkdkulmasta tutkimuksen toi-
votaan tarjoavan hyddyllista tietoa audiomedia-alan ammattilaisille ja lisdavan toimijoiden
valmiuksia tulevaisuutta varten. Uudistuminen on valttdmatonta, mikali vakiintuneet toimijat
haluavat menestya ja sailyttdd markkina-asemansa. Liiketoimintamalleja on innovoitava

luomaan arvoa, ettd kaappaamaan sitd muuttuneessa ymparistdssa.

Audiomedian liiketoimintamallien tulevaisuutta on mahdotonta ennustaa tarkasti. Todenna-
koisesti kilpailu kotimaisten toimijoiden ja kansainvalisten jattien valilla kiristyy edelleen. Uu-
sia teknologisia innovaatioita ilmaantuu disruptoimaan markkinoita ja trendit muuttavat ku-
luttajien kayttaytymistd. Audiomedia ei kuitenkaan ole katoamassa, mutta sen liiketoiminta-
mallit muuttavat muotoaan. Kuten haastateltava (H2) totesi: Ainoa minkd ma tiedén, on se,
etté kuuntelu ei tastd maailmasta lopu. Ja mainonta ei tdstéd maailmasta lopu. Niin kauan,

kun on kuuntelua, niin on audiomainontaa.”

6.3 Tulosten kaytannon suositukset

Jokainen audiomediayhtid on erilainen, eika voida maaritella yksittaista tapaa, jolla media-
yritykset varmistaisivat tulevaisuuden kestavan kilpailuedun tai millaisista elementeista lii-
ketoimintamallit tulisi rakentaa. Tassa tutkimuksessa on esitetty yleisimpia havaintoja au-
diomedia-alan liiketoimintamalleihin liittyen ja pyritty luomaan laajempi katsaus niiden tule-
vaisuuteen kirjallisuuden seka tata tutkimusta varten keratyn empiirisen aineiston pohjalta.
Tama tutkimus voi toimia yhtena tiedonhaun lahteena alan toimijoiden hankkiessa markki-

natietoa liikketoimintamallinsa suunnittelun tueksi.

Téassa tutkimuksessa esitellaan liiketoimintamalli tulevaisuuden suunnittelun tydkaluna, silla
sen on todettu olevan sahkoisen liiketoiminnan menestyksen taustalla (Alt & Zimmerman,
2001). Tama tutkimus suosittelee liiketoimintamallin innovointia, koska sen on osoitettu ole-
van potentiaalinen menetelma arvon maarittelyssa, ja siitd on tullut tehokas valine kilpai-

luedun luomisessa seka sailyttamisessa dynaamisilla markkinoilla (Wirtz & Daiser, 2017).
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Markkinoita tarkasteltaessa on selvaa, ettd audiomedia elaa voimakasta murrosta eika pe-
rinteisen audiomediayhtididen transformaatio digitaaliseen aikakauteen ole ongelmatonta.
Samanaikaisesti kun yhtididen tulisi investoida ja kehittaa uusia digitaalisia palveluita, mer-
kittavin osa kuuntelusta ja tuloista tulee edelleen lineaarisesta kuuntelusta. Tasapainon 16y-
taminen lineaaristen ja digitaalisten tuotteiden valilla on vaikeaa, kuten myds tasapainoilu
teknologian ja sisallén valilla. Tama tutkimus ei ota kantaa laajemmin liiketoimintamallin
tehokkuuden elementteihin (Osterwalder et al., 2010), kuten kulurakenteeseen, mutta haas-
tatteluissa ilmeni nykypaivan kustannustehokkaan sisallontuotannon haasteellisuus seka
pohdittiin, keskittyvatkd audiomediayhtiot jatkossa enemman teknologiaan ja jakavat mui-
den tuottamaa sisaltéa. Kyseisen kaltainen liiketoimintamalli tosin muistuttaisi hyvin paljon
Spotifyn mallia, mutta sisaltéa voidaan tuoda monelle eri tavalla alustoille kuluttajien saata-

ville.

Liiketoimintamallin kanavat muuttuvat. Kuuntelun fragmentoitumisen takia perinteiset au-
diomediat joutuvat tulevaisuudessa kokoamaan kontaktit yha useammalta alustalta, mikali
haluavat tavoittaa vastaavanlaisia massoja kuin tdna paivana. Kaikki kontaktit eivat toden-
nakoisesti tule yhtididen omilta audiomedia-alustoilta, vaan ne voivat olla yhta hyvin liiketi-
lassa tai audiona kuunnellun lehtiartikkelin yhteydessa. Aénimainos tulee todennkdisim-
min seuraamaan videomainonnan jalanjalkia. Nykypaivana kuluttajat ovat jo tottuneet, etta
digitaalisessa Helsingin Sanomissa tai Kodin Kuvalehdessa on videoita, joissa on mainon-
taa. Naihin mainospaikat myydaéan erilaisten verkostojen kautta. Aaniohjauksen myoété eri-
laisten sisaltdjen kulutus audiomuodossa kasvaa ja ne yhtiot tulevat kerdédmaan tulot, jotka

ovat verkostoituneet ja vastaavat naiden sisaltéjen mainonnan myynnista.

Samoin ostotavat ja -kanavat muuttuvat. Mainonnan ostajat arvostavat yha enemman laa-
dukasta ja luotettavampaa dataa. Kuuntelun jakautuessa useisiin kanaviin yhteismitallisen
mittauksen ja vertailukelpoisen datan rooli kasvaa, minka takia tama tutkimus suosittaa pe-
rinteisten audiomedia toimijoiden kehittavan mittausta tulevaisuuden tarpeita varten. Erityi-
sesti siirtymavaiheessa, kun kuuntelua on sekd FM-kanavilla kuin digitaalisilla alustoilla, on
tarkeda, ettd mainostajalle voidaan myyda kokonaisratkaisuja ja tarjota kokonaiskampanja

lukuja.

Digitaalisella aikakaudella asiakkaan arvolupauksen ja sen toimintamallin uudelleenmaarit-
telylla on suuri merkitys yritysten kilpailukyvyn sailyttamisessa (Berman, 2012). Tama tutki-
mus korostaa, miten tarkeda on kayttda dataa vaikuttavan ja erottuvan arvolupauksen luo-
miseen. Data ei voi enaa olla vain "menneen tapahtuman tulos", vaan sita on hyddynnettava
optimointiin, suunnitteluun ja palvelujen tarjoamiseen asiakkaille, seka tuotava se liiketoi-

minnan suunnittelun keskioon.
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Arvolupausta innovoidessa tama tutkimus pyrki kuvaamaan, kuinka merkittavassa roolissa
se on, mutta kuinka moninaista innovointi voi olla. Arvolupauksen innovointi ei tarkoita kai-
ken vanhan toiminnan korvaamista (Cozzolino et al., 2018). Radiolla on paljon vahvuuksia,
kuten reaaliaikaisuus, yllatyksellisyys, seka erityisesti sen inhimillisyys seka kaverillinen
suhde kuulijoihinsa. Ymmartamalla arvolupauksen innovoinnin mahdollisuudet, voisiko
naitd vahvuuksia tuoda uudelleen kalibroimalla osaksi digitaalista arvolupausta? (Pieppo-
nen et al., 2022)

Viimeisena tutkimus ehdottaa, etta liiketoimintamallia suunniteltaessa otetaan huomioon
sen transformaatiokyky. Digitaalisessa alustataloudessa on tarkeaa, etta liiketoimintamallit
ovat jatkuvasti oppivia ja muuntautumiskykyisia. Audiomedian tulevaisuuden liiketoiminta-
mallit muuttuvat edelleen teknologian kehittyessa, kuluttajien mieltymysten seka markkinoi-
den dynamiikan muuttuessa, niin mallin tulisi olla sopeutumiskykykyinen seka elinkelpoinen

pitkalla aikavalilla. (Cozzolino et al; Orea Rocha et al., 2018).

Audiomediamarkkinoiden uskotaan kasvavan ja monipuolistuvan. Suomalaisen audiome-
diatoimialan suurimpana riskina on kuluttajien, seka mainostajien siirtyminen kansainvali-
sille alustoille. Sen estamiseksi tarvitaan toimijoilta liiketoimintamallin uudistuksia, mutta
myds muun ulkoisen ympariston tukea. Esimerkiksi oikeudellisessa ymparistossa tulisi var-
mistaa, ettei kansallisella regulaatiolla tai lainsdadannolla heikenneta kotimaisten toimijoi-

den toimintaedellytyksia ainakaan enempaa, kuin kansainvalisten toimijoiden.

6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tahan pro gradu -tutkielmaan liittyy muutamia rajoituksia, joista ilmeisin on haastateltavien
suhteellisen pieni maara. Toisaalta kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ei ole tehda yleis-
tyksia otoksen koon perusteella, vaan pyrkia saamaan mahdollisimman hyva kasitys tutkit-
tavasta aiheesta syvallisempien tietojen avulla. Tutkimuksen tulokset olivat yhdenmukaisia
media-alan liiketoimintamalleja koskevien aiempien tutkimusten kanssa, joten niiden usko-
taan olevan yleistettavissa audiomediamarkkinoille. Toinen haastateltaviin liittyva rajoitus
on haastateltavien subjektiivisuus. Haastatteluilla kerattyihin aineistoon vaikuttaa kunkin
haastateltavan henkilékohtainen tulkinta, johon sisaltyy hdnen oma kokemuksensa, nake-
myksensa ja asiantuntemuksensa aiheesta. Tassa tutkimuksessa erilaiset kokemukset ja

nakemykset rikastuttivat aineistoa, eika niiden valilta 16ytynyt voimakkaita ristiriitoja.

Kolmas mahdollinen rajoitus on tutkijan oma asiantuntemus ja pitka ura audiomedian pa-

rissa. Tutkija on pyrkinyt olemaan puolueeton, mutta vaistamattd hanen kokemuksensa
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heijastuu jossain kohdin tutkimukseen. Ulkopuolinen tutkija olisi voinut tehda toisenlaisia
valintoja tai toisenlaisia johtopaatdksia. Toisaalta tutkijan asiantuntemus auttoi kerdamaan
laaja-alaisen ja monipuolisen aineiston, haastateltavat |6ytyivat hanen verkostojensa kautta
ja heidan korkeatasoinen asiantuntemuksensa oli etukateen tiedossa. Tutkijan etuna oli
myds se, ettd alan asiantuntijana han puhui samaa kieltad haastateltavien kanssa, ymmarsi

heitd paremmin ja pystyi esittamaan taydentavia ja syvallisempia kysymyksia.

Neljantena rajoituksena, joka oli tutkijalle henkildkohtaisesti vaikein, oli aiheen laajuus. Lah-
tokohtaisesti tavoitteena oli tarjota kokonaiskuva kaupallisen audiomedian tulevaisuudesta
liiketoimintamallien avulla. Tama rajoitti mahdollisuuksia syventya perusteellisemmin 16y-
dettyihin havaintoihin, vaikka niita olisi ollut mielenkiitoista tutkia laajemmin. Toisaalta nama

luovat mahdollisuuden kehittaa tutkimuksen pohjalta useampiakin jatkotutkimusaiheita.

Tassa tutkimuksessa on keskitytty audiomedian tulevaisuuden liiketoimintamalliin vaikutta-
viin ulkoisiin voimiin sekd arvoa muodostaviin liikketoimintamallin elementteihin. Tarkastelun
ulkopuolelle on tietoisesti rajattu yhtion sisaiseen rakenteeseen ja tehokkuuteen liittyvat ele-
mentit, kuten tarkeimmat kumppanit ja resurssit, keskeisimmat toiminnot seka kulurakenne.
Yhta lailla liiketoimintamallin implementointi vaikuttaa sen tehokkuuteen, mihin tama tutki-
mus ei ota kantaa. Nama osa-alueet, BMC-mallin tehokkuutta maarittelevat rakennuspalikat
seka suunnitelman implementointi, vaativat lisatutkimusta. Tehokkuuden tarkastelu lienee
yleistden haasteellista, koska jokainen yhtid on yksildnsa, mutta tapaustutkimuksena aihe

olisi ajankohtainen ja toisi arvokasta lisatietoa toimialalle.

Tutkimuksessa asiantuntijat arvioivat kuluttajien kayttaytymista, mutta kuluttajien itsensa
tuoma nakdkulma jai tutkimuksen ulkopuolelle. Haastatteluissa nousi erityisesti esille tutki-
muksen puute koskien sukupolvi Z:n audiomediakayttaytymisesta. Heidan mieltymyksensa,
kayttaytyminen ja motiivit olisivat tarkeaa tietoa, jota media-alan toimijat tarvitsevat suunni-
tellessaan tulevaisuutta. Erityisen mielenkiintoisen tutkimuksesta tekisi sukupolvi Z:n me-
diakulutuksen muutoksien seuranta heidan varttuessaan. Uusien sukupolvien tarpeet ovat
erilaiset kuin edeltdjiensa ja niitd on hyvin vaikea ennustaa (Bojnec et al., 2020), joten ta-
man sukupolven mediakayttaytymisen ymmartaminen seka siihen liittyvien motiivien analy-
sointi mahdollistaisi paremmin teknologian aikakaudella syntyneiden audiomediakayttayty-

misen tulkinnan.

Viimeisend ehdotuksena tuodaan hieman erilainen tutkimusaihe. Useissa haastatteluissa
nousi esille pohdinta tekijanoikeuksista. Moni naki, ettd nykyinen tekijanoikeusmalli ei vas-
taa tulevaisuuden haasteisiin ja se vaatii syvallisempaa tutkimusta. Yksi merkittdvimmista

kysymyksistd on, kuka omistaa koneen tekeman teoksen oikeudet? Samoin pohdittiin,
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miten tekijanoikeudet varmistetaan, kun bioihmisten dania kopioidaan ja miten varmistetaan
aanen alkupera? Hieman eri nakdkulmasta pohdintaa heratti tekijanoikeudet ja globaalit
markkinat, mahdollistetaanko toimijoille tasapuoliset pelisaanndét tekijanoikeuksien nakokul-
masta?



118

7 Lahteet

A-lehdet (2023) Podcastit, [viitattu 6.4.2023]. Saatavilla: https://www.a-lehdet.fi/teemat/pod-

castit

Al-Debi, M., El-Haddadeh, R., & Avison, D. (2008) Defining the Business Model in the New

World of Digital Business, Americas Conference on Information Systems, Proceedings 300.

Almamedia (2023) Kauppalehti Podcastit, [viitattu 6.4.2023]. Saatavilla: https://www.kaup-
palehti.fi/podcastit

Alt, R. & Zimmermann, H. (2001) Introduction to Special Section - Business Models, Elec-
tronic Markets - The International Journal, 11(1), s. 1019-6781.

Amberg, M. & Schréder, M. (2007) E-business models and consumer expectations for dig-

ital audio distribution, Journal of Enterprise Information Management, 20 (3) s. 291-303.

Amit, R. & Zott, C. (2001) Value creation in E-business, Strategic Management Journal,
22(6-7), s. 493-520.

Amit, R. & Zott, C. (2012) Creating value through business model innovation, MIT Sloan
Management Review, 53(3), s. 41.

Anderson, C. (2008) The Long Tail: Why the Future of Business is Selling Less of More,

Canadian Journal of Communication, February.

Arenas, A. E., Goh, J. M. & Matthews, B. (2019) Identifying the business model dimensions
of data sharing: A value-based approach. Journal of the Association for Information Science
and Technology, 70(10), s. 1047—1059.

Ashfaq, M. Yun, J. & Yu, S. (2021) My Smart Speaker is Cool! Perceived Coolness, Per-
ceived Values, and Users' Attitude toward Smart Speakers, International Journal of Human-

computer Interaction, 37 (6), s. 560-573.

Audience Project (2020) Insights 2020 Device usage, [viitattu 2.4.2023]. Saatavilla:
https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/audienceproject_study_de-

vice_usage_2020.pdf

Baker, G. (2018) Advertising (A Special Report) - One Year Later, It's a Different Digital

World: Gerard Baker, the Journal's editor at large, introduces our report on an advertising



119

world rocked by questions about data privacy. Wall Street Journal, Eastern edition; New
York

Barasz, K., John, L., & Kim, T. (2018) Ads That Don’t Overstep, How to make sure you don’t
take personalization too far, Harward Business Review, January—February, [viitattu
8.2.2023]. Saatavilla: https://hbr.org/2018/01/ads-that-dont-overstep

Bauer Media (2021) Bauer Media lanseeraa digitaalisen audioverkoston Bauer Audiost-
reamin, [viitattu 9.4.2023]. Saatavilla: https://www.bauermedia.fi/yritys/tiedotteet/bauer-me-

dia-lanseeraa-digitaalisen-audioverkoston-bauer-audiostreamin

Bauer Media (2023) RadioPlay - Koska &ani ratkaisee, [viitattu 5.4.2023]. Saatavilla:

https://www.bauermedia.fi/mainostajalle/kanavat/radioplay

BBC (2020) BBC Sounds racks up quarter of a billion plays during the final months of 2019,
30.2.2020, |[viitattu 2.4.2023]. Saatavilla: https://www.bbc.co.uk/mediacentre/latest-
news/2020/sounds-2019

BBC (2023) What is DAB radio?, [viitattu 22.4.2023]. Saatavilla: https://www.bbc.co.uk/re-

ception/help-guides/dab-radio/what-is-dab-radio

Bellman, R., Clark, C. E., Malcolm, D. G., Craft, C. J. & Ricciardi, F. M. (1957) On the
Construction of a Multi-Stage, Multi-Person Business Game, Operations research, 5(4), s.
469-503.

Berman, S.J. (2012) Digital transformation: opportunities to create new business models,
Strategy & Leadership, 40(2), s. 16-24.

Berry, R. (2020) Radio, music, podcasts - BBC Sounds: Public service radio and podcasts

in a platform world, Radio Journal, 18(1), s. 63—78

Bezbaruah, S. & Brahmbhatt, K. (2023) Are Podcast Advertisements Effective? An Emerg-

ing Economy Perspective, Journal of International Consumer Marketing, 35(2), s. 215.

Bojnec, S., Hojnik, J., Klopéi¢, A. L. & Papler, D. (2020) Global Transition to the Subscription
Economy: Literature Review on Business Model Changes in the Media Landscape, Man-
aging Global Transitions, 8(4), s. 323-351.

Bossetta, M. (2020) Podcasts in the European Union: Why Spotify will Shape the Future of
European Podcasting. Teoksessa Y. Sang, J. Y. Lee, & S. Park (Eds.), Podcast Trends and

Issues in Australia and Beyond: Global Perspectives, News & Media Research Centre,



120

University of Canberra, [viitattu 7.5.2023]. Saatavilla: https://portal.research.lu.se/en/publi-

cations/podcasts-in-the-european-union-why-spotify-will-shape-the-future-

Brambilla Hall, S. & Li, C. (2021) What is the metaverse? And why should we care?
29.10.2021, The World Economic Forum, |viitattu 8.4.2023]. Saatavilla: https://www.wefo-

rum.org/agenda/2021/10/what-is-the-metaverse-why-care

Brinson, N. & Lemon, L. (2022) Investigating the effects of host trust, credibility, and au-

thenticity in podcast advertising, Journal of Marketing Communications, s. 1-19.

Carpes da Silva, G. & Gruszynski S. G (2020) Business Model Innovation in News Media:
Fostering New Relationships to Stimulate Support from Readers, Media and Communica-
tion, 8(2), s. 28-39.

Carvajal, M, Marin-Sanchiz, C. & Navas, C. (2022) The daily news podcast ecosystem from

the strategy and business model perspectives, El Profesional de la Informacion, 31(5).

Chang, S., Newell, J. & Salmon, C. T. (2009) Product placement in entertainment media:
Proposing business process models, International Journal of Advertising, 28(5), s, 783—
806.

Chermack, T. J., Lynham, S. A. & Ruona, W. E. A. (2001) A Review of Scenario Planning

Literature, Futures Research Quarterly, summer, s. 7-31.

Chesbrough, H. & Rosenbloom, R. S. (2002) The role of the business model in capturing
value from innovation: evidence from Xerox Corporation's technology spin-off companies.
Industrial and Corporate Change, (3), s. 529-555.

Cozzolino, A., Verona, G. and Rothaermel, F. T. (2018). Unpacking the disruption process:
New technology, business models, and incumbent adaptation, Journal of Management
Studies, 55 (7), s. 1166—-202.

Donders, K., Enli, G. Raats, T. & Syvertsen, T. (2018) Digitisation, internationalisation, and
changing business models in local media markets: an analysis of commercial media’s per-

ceptions on challenges ahead. Journal of Media Business Studies, 15(2), s. 89-107.

Dufva, M. & Rekola, S. (2023) Megatrendit 2023, Sitra julkaisut, [viitattu 7.4.2023]. Saa-
tavilla: https://www.sitra.fi/julkaisut/megatrendit-2023/

Edison Research (2023) The Infinite Dial® 2023, [viitattu 9.4.2023]. Saatavilla:

https://www.edisonresearch.com/the-infinite-dial/



121

Egta (2022) Radio Market data 2021, |[viitattu 7.4.2023]. Saatavilla:

https://www.egta.com/index.php?page=radiofocus-country-data

Elle (2023) ELLE respecte votre vie privée, [viitattu 7.12.6.2023]. Saatavilla:

https://www.elle.fr/

eMarketer (2019) Global smart speaker users 2019, [viitattu 7.2.2023]. Saatavilla:

https://www.emarketer.com/content/global-smart-speaker-users-2019
Eskola, J. & Suoranta, J. (1998) Johdatus laadulliseen tutkimukseen, Vastapaino, Tampere

European Commission (2023a) European Data Governance Act, [viitattu 7.4.2023]. Saata-

villa: https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/data-governance-act

European Commission (2023b) The Digital Markets Act: ensuring fair and open digital mar-
kets, [viitattu 7.6.2023]. Saatavilla: https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priori-
ties-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-markets-act-ensuring-fair-and-open-digital-

markets_en

European Union (2023) What is GDPR, the EU’s new data protection law, [viitattu
12.2.2023]. Saatavilla: https://gdpr.eu/what-is-gdpr/

Evens, T., Raats, T. & Bjgrn von Rimscha, M. (2017) Business model innovation in news
media organisations — 2018 special issue of the European Media Management Association
(emma), Journal of Media Business Studies, 14(3), s. 167-172.

ExchangeWire (2023) IAB Europe AdEx Benchmark 2022 Study Reveals Strong Digital
Advertising Growth, [viitattu 4.6.2023]. Saatavilla: https://www.exchange-
wire.com/blog/2023/05/23/iab-europe-adex-benchmark-2022-study-reveals-strong-digital-

advertising-growth/

Finnpanel (2022a) Radion kuuntelu Suomessa 2022, Finnpanel Oy, [viitattu 12.3.2023].

Saatavilla: https://www.finnpanel.fi/lataukset/radiovuosi_2023.pdf

Finnpanel (2022b) Audiopalveluiden kuuntelu joulukuu 2022, Kansallinen radiotutkimus li-
sakysymykset, Finnpanel Oy.

Finnpanel, (2022c) KRT, Kansallisen radiotutkimuksen vuosiraportit 2013—2022, Finnpanel
Oy.

Finnpanel (2023a) KRT, Kansallinen radiotutkimus, Finnpanel Oy, [viitattu 8.4.2023]. Saa-

tavilla: https://www.finnpanel.fi/radio.php



122

Finnpanel (2023b) KRT, Kansallisen radiotutkimuksen valtakunnalliset raportit 1-6/2023,
Finnpanel Oy.

Foss, N. J. & Saebi, T. (2017) Fifteen Years of Research on Business Model Innovation:
How Far Have We Come, and Where Should We Go? Journal of Management, 43(1), s.
200-227.

Fox, M. S. & Gruninger, M. (1998) Enterprise Modeling, Al Magazine, 19(3), s. 109.

Frow, P., McColl-Kennedy, J. R., Hilton, T., Davidson, A., Payne, A., Brozovic, D., Brodie,
R. J. & Storbacka, K. (2014) Value propositions: A service ecosystems perspective, Mar-
keting Theory, 14(3), s. 327-351.

Futuri (2023) Futuri Launches RadioGPT™ The World's First Al-Driven Localized Radio
Content, Futuri Blog, [viitattu 2.4.2023]. Saatavilla: https://futurimedia.com/futuri-launches-

radiogpt/

Gawer, A. & Cusumano, M. A. (2014) Industry Platforms and Ecosystem Innovation, The

Journal of Product Innovation Management, 31 (3), s. 417-433.
Google (2023a) About Google, [viitattu 12.3.2023]. Saatavilla: https://about.google/

Google  (2023b)  Google  Commitments, [viitattu 12.3.2023]. Saatavilla:

https://about.google/commitments/

Guest, G., Bunce, A., & Johnson, L. (2006) How Many Interviews Are Enough?: An Exper-
iment with Data Saturation and Variability. Field Methods, 18 (1), s. 59-82.

Hilmes, M. (2022) But is it radio? New forms and voices in the audio private sphere, kirjasta
The Routledge Companion to Radio and Podcast Studies, toimittanut Lindgren, M. & Lov-
iglio, J, Routledge, Abingdon & New York, s. 9-16.

Hirsijarvi, S. & Hurme, H. (2022) Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kdytanto,

Gaudeamus Oy, Helsinki.

Hess, T. & Constantiou, . (2018) Introduction to the special issue on “Digitalization and the
Media Industry”. Electronic Markets (1), s. 77-78.

Hyvarinen, M., Nikander, P., Ruusuvuori, J. & Aho, A. (2017) Tutkimushaastattelun kési-

kirja, Kustannusosakeyhtié Vastapaino, Tampere.

Harkoénen, T., Vanska, T., Vahti, J. & Lehtonen, K. (2022) Digivallan jaljilla, Miten datan
avulla voidaan vaikuttaa paattajiin ja ohjata maailmaa, Sitra julkaisut, [viitattu 7.5.2023].

Saatavilla: https://www sitra.fi/julkaisut/digivallan-jaljilla/



123

IAB Finland (2020a) Ohjelmallisen ostamisen opas, Lokakuu 2020, [viitattu 23.4.2023].
Saatavilla:  https://www.iab.fi/media/pdf-tiedostot/standardit-ja-oppaat/iab_ohjelmallinen-

ostaminen_2020.pdf

IAB Finland (2020b) Podcast-mainonta, Ostajan opas, Huhtikuu 2020, [viitattu 23.4.2023].

Saatavilla: https://www.iab.fi/oppaat-suositukset/oppaat.html

IAB Finland (2021) Vinkkeja evaste-eroosioon, [viitattu 22.4.2023]. Saatavilla:

https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/vinkkeja-evaste-eroosioon.htmi

IAB Finland (2022) Markkinaluvut, IAB Finland, [viitattu 12.3.2023]. Saatavilla:
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/markkinaluvut/iab-selvitti-digitaalisen-audiomainonnan-

maaran-suomessa.html

Jin, Y., Ji, S,, Liu, L. & Wang, W. (2022) Business model innovation canvas: a visual busi-

ness model innovation model, European Journal of Innovation Management, 25(5), s. 1471.

Johnson, M. W., Christensen, C. M. & Kagermann, H. (2008) Reinventing your business

model, Harvard business review, 86(12), s. 50-59.

Juhila, K. (2021) Laadullisen tutkimuksen verkkokéasikirja. Tietoarkisto, Tampereen yli-
opisto, [viitattu 30.3.2023]. Saatavilla: https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaope-

tus/kvali/#analyysitavan-valinta-ja-yleiset-analyysitavat

Jyvaskylan yliopisto (2021) Digitalisaatio muuttaa yhteiskuntaa — mita tdma muutos tarkoit-
taa?, [viitattu 9.6.2023]. Saatavilla: https://www.jyu.fi/fi/ajankohtaista/arkisto/2021/05/digita-

lisaatio-muuttaa-yhteiskuntaa-2013-mita-tama-muutos-tarkoittaa

Kallio, J., Tinnila, M., Tseng, A. & Giaglis, M. (2006) An international comparison of opera-

tor-driven business models, Business Process Management Journal, 12(3), s. 281-298.

Kambil, A., Ginsberg, A. & Bloch, M. (1996) Re-Inventing Value Propositions, NYU Working
Paper No. 2451/14205, [viitattu 12.3.2023]. Saatavilla: https://ssrn.com/abstract=1284822

Kambil, A. (2008) What is your Web 5.0 strategy? The Journal of Business Strategy, 29(6),
s. 56-58.

Kammer, A., Boeck, M., Hansen, J. V. & Hauschildt, L. J. (2015) The free-to-fee transition:
audiences' attitudes toward paying for online news, Journal of Media Business Studies,
12(2), s. 107-120.

Kantar (2022), Mediamainonnan maaran vuosiraportit vuosilta 2013-2022, Kantar TNS Oy.



124

Kastalli, I.V., van Looy, B. & Neely, A. (2013) Steering Manufacturing Firms Towards Ser-

vice Business Model Innovation. California Management Review, 56 (1), s. 100-123.

Kayser, V., Nehrke, B. & Zubovic, D. (2018) Data Science as an Innovation Challenge: From

Big Data to Value Proposition, Technology Innovation Management Review, (3), s. 16-25.

Kind, H.J., Nilssen, T. & Sgrgard, L. (2009) Business Models for Media Firms: Does Com-
petition Matter for How They Raise Revenue? Marketing Science, 28 (6), s. 1112—1128.

Kemppainen L., Koivumaki, T., Pikkarainen, M., & Poikola, A. (2018) Emerging Revenue
Models for Personal Data Platform Operators: When Individuals are in Control of Their Data,
Journal of Business Models, 6 (3), s. 79-105.

Kullas, J. (2022) Apple esti kayttajien seuraamisen kilpailijoiltaan — myy itse enemman mai-
noksia kuin aiemmin, Tivii Alma Talent Oy, [viitattu 12.3.2023]. Saatavilla:
https://www.tivi.fi/uutiset/apple-esti-kayttajien-seuraamisen-kilpailijoiltaan-myy-itse-enem-
man-mainoksia-kuin-aiemmin/6704f1be-797c-4225-8bff-5a7ab6119339

King, L. (2013). Innovation, technology and organisational change: Legacy media’s big
challenges. Media Innovations: A Multidisciplinary Study of Change. Nordicom, Géteborg,
s. 9-12.

Lindeberg, A. (2023) Digital strategies and third-party platforms: How Nordic public service
media are reframing their audio strategies for the future, Journal of Digital Media & Policy,
s. 1-18.

Lindgren, M. (2023) Intimacy and Emotions in Podcast Journalism: A Study of Award-Win-

ning Australian and British Podcasts, Journalism practice, 17(4), s.704—719.

Lee, H. & Cho, C, (2020) Uses and gratifications of smart speakers: modelling the effec-
tiveness of smart speaker advertising, International Journal of Advertising, 39(7), s.1150—
1171.

Lehrer, C. & Trenz, M. (2022) Omnichannel Business, Electronic Markets, 2022, VVol.32(2),
S. 687-699.

Lehtonen, K., Pirttivaara, M. & Aura, H. (2022) Web 3.0 ja eteneminen kohti uutta internetia
— Mistd on kyse ja mitd se meille tarjoaa? Sitra, [viitattu 29.1.2023]. Saatavilla:
https://www.sitra.fi/artikkelit/web-3-0-ja-eteneminen-kohti-seuraavan-sukupolven-interne-

tia-mista-on-kyse-ja-mita-se-meille-tarjoaa/



125

Lugmayr, A. & Grueblbauer, J. (2017) Review of information systems research for media
industry—recent advances, challenges, and introduction of information systems research in
the media industry, Electronic Markets, 27(1), s. 33—-47.

Lahdesmaki, T., Hurme, P., Koskimaa, R., Mikkola, L. & Himberg. T. (2009) Menetelmapol-
kuja humanisteille, Jyvaskylan yliopiston Koppa, [viitattu 30.3.2023]. Saatavilla:

https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja

Ma, L. & Sun, B. (2020) Machine learning and Al in marketing — Connecting computing

power to human insights, International Journal of Research in Marketing, 37(3), s. 481-504.

Macnamara, J. (2010) Remodelling Media: The Urgent Search for New Media Business

Models. Media International Australia Incorporating Culture & Policy, 137(137), s. 20-35.

Magretta, J. (2002) Why business models matter, Harvard Business Review, 80(5), s. 86—
133.

Malhotra, Y. (2000) Knowledge Management and New Organization Forms: A Framework
for Business Model Innovation, Information Resources Management Journal, 13(1), s. 5—
14.

Manninen, V., Mantyoja, M., Villi, M., & Uskali, T. (2022). Yleisradion audio-on-demand
(AOD): tarjonta ja julkinen palvelu, Jyvéskylédn yliopiston selvitys, Yleisradio, [viitattu
25.3.2023]. Saatavilla: https://drive.google.com/file/d/1cPGVufgEf-ZNgNTGJO-
GuvjUZAJQT7XyZt/view?usp=sharing

Markman, G. D., Lieberman, M., Leiblein, M., Wei, L-Q. & Wang, Y. (2021) The Distinctive
Domain of the Sharing Economy: Definitions, Value Creation, and Implications for Re-
search, Journal of Management Studies, 58(4), s. 927-948.

Massa, L., Tucci, C. L. & Afuah, A. (2016), A Critical Assessment of Business Model Re-

search, Academy of Management Annals, 11(1).

McDonald, K. & Smith-Rowsey, D. (2016) The Netflix effect technology and entertainment
in the 21st century, Bloomsbury Publishing, New York, s. 1-11.

Mediavision (2023) Mediavision: Consumer payments for podcasts continue to increase,
[viitattu 15.6.2023]. Saatavilla: https://www.mediavision.se/en/2023/05/23/mediavision-

consumer-payments-for-podcasts-continue-to-increase/

Metsadhukala, O. (2023) Nettiradiot, Mediamonitori, [viitattu 9.4.2023]. Saatavilla:

https://www.mediamonitori.fi/index.php/tietosivut/nettiradiot



126

Morey, T., Forbath, T. & Schoop, A, (2015) Customer data: designing for transparency and

trust, Harvard Business Review, 93(5), s. 96.

Morris, J. W. & Patterson, E. (2015) Podcasting and its Apps: Software, Sound, and the
Interfaces of Digital Audio, Journal of Radio & Audio Media, 22(2), s. 220-230.

Mystakidis, S. (2022) Metaverse, Encyclopedia, 2(1), s. 494.

Moller, F., Stachon, M., Azkan, C., Schoormann, T. & Otto, B. (2022) Designing business
model taxonomies — synthesis and guidance from information systems research, Electronic
markets, 32(2), s. 701-726.

Niemczynowicz, A, Kycia, Radostaw A. C. & Niezurawska-Zajac, J. (2023) Managing Gen-
eration Z: motivation, engagement and loyalty, Routledge, Taylor & Francos Group,

Newyork ja Lontoo, s. 13.
Nikunen, K. (2021) Dataistunut media, Media & viestinta, 44(2), s.1-7.

Novikova, O. (2019) The New Media Business Model: When Customer Controls the Data,
Journal of Business Models, 7(4), s. 34-38.

Orea Rocha, A., Garcia Pérez, C., Crecente Romero, F. & del Val Nufiez, M. T. (2018), The
Business Model and its Core Elements. Proposal of Definition and Table of Core Elements,

Contemporary Economics, 12(4), s. 497-517

Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (2004) An ontology for e-business models, Value Creation
from E-Business Models, Book Chapter 4, s. 65-97.

Osterwalder, A., Pigneur, Y. & Tucci, C. L. (2005), Clarifying Business Models: Origins,
Present, and Future of the Concept, Communications of the Association for Information
Systems, 16, s. 1-25.

Osterwalder, A. Pigneur, Y., Clark. T. (2010). Business Model Generation: A Handbook for

Visionaries, Game Changers, and Challengers, John Wiley & Sons, Incorporated, s. 15-14.

Osterwalder, A., Pigneur, Y. Bernarda, G., & Smith, A. (2014) Value proposition design,

John Wiley & Sons, Incorporated, New Jersey.

Payne, A., Storbacka, K, & Frow, P. (2008) Managing the co-creation of value, Journal of
the Academy of Marketing Science, 36 (1), s. 83—96.

Payne, A., Frow, P. & Eggert, A. (2017) The customer value proposition: evolution, devel-
opment, and application in marketing, Journal of the Academy of Marketing Science, 45 (4),
s. 467—489.



127

Pereira, D. (2023) Google Business Model, The Business Model Analyst, kirjoitettu
2.3.2023, [viitattu 12.3.2023]. Saatavilla: https://businessmodelanalyst.com/google-busi-

ness-model/

Pérez, J. (2012) Podcasting in Spain: A new business model or a reflection of traditional
radio? Radio Journal, 10(1), s. 23-34.

Petrovic, O., Kittl, C. & Teksten, R. (2001) Developing Business Models for eBusiness,
SSRN Electronic Journal, 11.

Piepponen, A., Ritala, P., Keradnen, J. & Maijanen, P. (2022) Digital transformation of the
value proposition: A single case study in the media industry, Journal of Business Re-
search,150, s. 311-325.

Podimo (2023) Tietoa Podimosta, [viitattu 6.4.2023]. Saatavilla: https://podimo.com/fi/about

Podme (2023) Podme — Podcast-faneilta podcast-faneille, [viitattu 6.4.2023]. Saatavilla:

https://fipress.podme.com/page/about-us/

Podcast Index (2023) Total podcasts in the index, [viitattu 27.1.2023]. Saatavilla:
https://podcastindex.org/

Puusa, A., Juuti, P., & Aaltio, I. (2020) Laadullisen tutkimuksen nékbékulmat ja menetelmét,

Gaudeamus Oy, Helsinki.

PwC & IAB (2022) Podcast Ad Revenue Study, May 2022, [viitattu 23.4.2023]. Saatavilla:
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2022/05/1AB-FY-2021-Podcast-Ad-Revenue-
and-2022-2024-Growth-Projections_FINAL.pdf

RadioCentre (2022) Generation Audio, listener insigt, RadioCentre, [viitattu 27.3.2023].

Saatavilla: https://www.radiocentre.org/research/generation-audio

RadioCentre (2023) Ad Revenues and Forecasts, [viitattu 24.3.2023]. Saatavilla:

https://www.radiocentre.org/the-audio-market/ad-revenues-and-forecasts/

Radioinfo (2023) Amazon and Google will be required to let UK radio stations stream on
smart speakers 20.3.2023, [viitattu 8.6.2023]. Saatavilla: https://ra-
dioinfo.com.au/news/amazon-and-google-will-be-required-to-let-uk-radio-stations-stream-

on-smart-speakers/

Radiomedia (2023) RadioMedian jasenyritykset, maara ja markkinaosuudet 2010-2022,

Radiomedia ry.



128

Radioplayer (2023) Mika on Radioplayer Suomi?, [viitattu 8.4.2023]. Saatavilla:

https://www.radioplayer fi/info

Rajar (2022a) MIDAS Summer 2022, Radio Joint Audience Research Ltd, [viitattu
9.4.2023]. Saatavilla: https://www.rajar.co.uk/docs/news/MIDAS_Summer_2022_.pdf

Rajar (2022b) Rajar Data Release, quarter 4, 2022, Radio Joint Audience Research Ltd,
[viitattu 27.1.2023]. Saatavilla: https://www.rajar.co.uk/docs/news/RAJAR DataRe-
lease_InfographicQ42022.pdf

Ritala, P. & Maijanen-Kylaheiko, P. (2019) Alueellisen median digitaalinen loikka — mika
muuttuu? Loppuraportti. LUT-Kauppakorkeakoulu, [viitattu 1.7.2023]. Saatavilla:
https://www.mediaalantutkimussaatio.fi/wp-content/uploads/Alueellisen_median_digi-
loikka.pdf

Ritchie, H., Mathieu, E., Roser, M. & Ortiz-Ospina, E. (2019) "Internet", Our-
WorldInData.org, [viitattu 11.6.2023]. Saatavilla: https://ourworldindata.org/internet

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. (2006), KvaliMOTV - Menetelmaopetuksen tie-
tovaranto, Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto, Tampereen yliopisto, [viitattu 30.3.2023].

Saatavilla: https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus

Saebi, T., Lien, L. & Foss, N. J. (2017) What Drives Business Model Adaptation? The Im-
pact of Opportunities, Threats and Strategic Orientation, Long range planning, 50(5), s.
567-581.

Sagar, E. (2023) Bauer to launch BBC Sounds-style audio app Rayo across Europe, The
Media Leader, 23.3.2023, |[viitattu 5.4.2023]. Saatavilla: https://the-media-lea-

der.com/bauer-to-launch-bbc-sounds-style-audio-app-rayo-across-europe/

Sanoma (2023a) Podcast-mainonta Suplassa, [viitattu 5.4.2023]. Saatavilla: https://me-

dia.sanoma.fi/mediat-yleisot/radio/podcast-mainonta-suplassa

Sanoma (2023b) Tekoalyn ja audiomainonnan liitto — Kaalimadon mainos valtasi Sanoman
radiokanavat, [viitattu 10.6.2023]. Saatavilla: https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/sano-

mista-juuri-nyt/tekoalyn-ja-audiomainonnan-liitto-kaalimadon-mainos-valtasi

Screenforce (2023) Suomi kehityksen karjessa: Uusi Total TV-mainonnan mittaus markki-
nan kayttoon, [viitattu 10.6.2023]. Saatavilla: https://www.screenforce.fi/ajankoh-

taista/suomi-kehityksen-karjessa-uusi-total-tv-mainonnan-mittaus-markkinan-kayttoon



129

Sjodin, D., Parida, V., Jovanovic, M. & Visnjic, I. (2020) Value Creation and Value Capture
Alignment in Business Model Innovation: A Process View on Outcome-Based Business

Models, The Journal of Product Innovation Management, 37(2), s. 158—183.

Smith, K. T. (2020) Marketing via smart speakers: what should Alexa say? Journal of Stra-
tegic Marketing, 28(4), s. 350-365.

Snihur, Y. & Markman, G. (2023) Business Model Research: Past, Present, and Future,
Journal of Management, doi:10.1111/joms.12928

Snihur, Y. & Wiklund, J. (2019) Searching for innovation: Product, process, and business
model innovations and search behavior in established firms, Long Range Planning, 52(3),
s.305-325.

Sorsa, V. (2023) Tieteellisen artikkelin kontribuutio, Poliittinen talous, [viitattu 4.7.2023].
Saatavilla: https://journal.fi/poliittinentalous/article/view/96119/54483

Spotify (2018) Introducing Spotify for Podcasters in Beta, [viitattu 4.6.2023]. Saatavilla:
https://newsroom.spotify.com/2018-10-03/introducing-spotify-for-podcasters-in-beta/

Spotify (2023) Spotify Debuts a New Al DJ, Right in Your Pocket, [viitattu 2.4.2023]. Saata-
villa: https://newsroom.spotify.com/2023-02-22/spotify-debuts-a-new-ai-dj-right-in-your-
pocket/

Statista (2021) Worldwide programmatic market share 2012-2021, [viitattu 23.4.2023].

Saatavilla: https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/europe

Statista (2022a) U.S. Radio Industry - statistics & facts, [viitattu 9.4.2023]. Saatavilla:

https://www.statista.com/topics/1330/radio/#topicOverview

Statista (2022b) Cutting cookies from digital advertising, [viitattu 9.4.2023]. Saatavilla:
https://www.statista.com/study/109129/cutting-cookies-from-digital-advertising/

Statista (2022c) Market share of global smart speaker shipments from 3rd quarter 2016 to
1st quarter 2022, by vendor, [viitattu 10.6.2023]. Saatavilla: https://www.statista.com/statis-

tics/792604/worldwide-smart-speaker-market-share/

Statista (2023) Advertising — Europe, [viitattu 4.6.2023]. Saatavilla: https://www.sta-

tista.com/outlook/amo/advertising/europe

Stolarz, D. (2007) Monetizing podcasts and videoblogs. Streaming Media Magazine, s. 58—
66.



130

Sullivan, J. L. (2019) The Platforms of Podcasting: Past and Present, Social Media + Soci-
ety, 5(4).

Sweney, M. (2022) Netflix launches £4.99 package with adverts to lure cost-conscious
streamers, 13.10.2022, The Guardian, [viitattu 8.2.2023]. Saatavilla: https://www.theguar-
dian.com/media/2022/oct/13/netflix-launches-499-package-with-adverts-to-lure-cost-cons-

cious-streamers

Teece, D. J. (2010) Business Models, Business Strategy and Innovation, Long Range Plan-
ning, 43, s. 172—194.

Terho, H., Haas, A., Eggert, A. & Ulaga, W. (2012) ‘It's almost like taking the sales out of
selling'—Towards a conceptualization of value-based selling in business markets, Industrial

marketing management, 41(1), s. 174-185.

Tietosuojavaltuutetun toimisto (2023) Usein kysyttya EU:n tietosuoja-asetuksesta, [viitattu
8.6.2023]. Saatavilla: https://tietosuoja.fi/gdpr

Timmers, P. (1998) Business models for electronic markets, Electronic Markets, 8(2), s. 3—
8.

Torkington, S. (2022) 4 things you need to know about the metaverse this week, 23.2.2022,
The World Economic Forum, [viitattu 7.4.2023]. Saatavilla: https://www.wefo-

rum.org/agenda/2022/02/metaverse-news-stories-wrap-feb-1/

Traficom (2020) Radion ohjelmistotoimiluvat, [viitattu 11.6.2023]. Saatavilla:
https://www.traficom.fi/fi/viestinta/tv-audiovisuaaliset-palvelut-ja-radio/radion-ohjelmistotoi-

miluvat

Traficom (2023) Radioaseman perustaminen ja radiotoiminnassa tarvittavat luvat, [viitattu
19.5.2023]. Saatavilla: https://www.traficom.fi/fi/viestinta/tv-ja-radio/radioaseman-perusta-

minen-ja-radiotoiminnassa-tarvittavat-luvat

Truong, N. B., Sun, K., Lee, G. M. & Fellow. Y. G. (2020) GDPR-Compliant Personal Data
Management: A Blockchain-Based Solution. IEEE Transactions on Information Forensics

and Security, 15.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2018) Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi, uudistettu laitos,

Kustannusosakeyhtié Tammi.

Upadhyay, N. (2020) Transforming social media business models through blockchain, Em-
erald Publishing Limited, Bindley, s. 55-75.



131

Van Dijck, J. & Poell, T. (2013) Understanding social media logic, Media and Communica-
tion 1(1), s 2.

Vargo, S. L. & Lusch, R. F. (2004) Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, Journal
of Marketing, 68(1), s. 1-17.

Veit, D., Clemons, E., Benlian, A., Buxmann, P., Hess, T., Kundisch, D., Leimeister, J. M.,
Loos, P. & Spann, M. (2014) Business Models: An Information Systems Research Agenda,

Business & Information Systems Engineering, 6(1), s. 45-53.

Vukanovic, Z. (2011) New Media Business Models in Social and Web Media, Journal of
Media Business Studies, 8 (3), s. 51-67.

Vanska, R., Harkonen, T. & Suomalainen, K. (2020) Ihmisista keratty data uppoaa moni-
mutkaisiin verkostoihin, Sitra kooste, [viitattu 7.5.2023]. Saatavilla: https://www.sitra.fi/artik-

kelit/ihmisista-keratty-data-uppoaa-monimutkaisiin-verkostoihin/

Waterson, J. (2022) BBC preparing to go online-only over next decade, says director gen-
eral, The Guardian, 7.12.2022, |[viitattu 6.4.2023]. Saatavilla: https://www.theguar-
dian.com/media/2022/dec/07/bbc-will-go-online-only-by-2030s-says-director-general

Wikipedia (2023) YouTube, |[viitattu 15.6.2023]. Saatavilla: https://en.wikipe-
dia.org/wiki/YouTube

Wirtz, B. W. & Daiser, P. (2017) Business Model Innovation: An Integrative Conceptual

Framework, Journal of Business Models, 5(1), s. 14-34.

Wirtz, B. W. (2020) Media Management Strategy, Business Models and Case Studies,

Second Edition, Springer Texts in Business and Economics, Cham, Switzerland.

Yle (2022) Yle yhtiona, Ylen rahoitus ja rahankaytto, [viitattu 5.6.2023]. Saatavilla:
https://yle.fi/aihe/s/ylen-talous-ja-rahankaytto

Yle (2023) Areena Podcastit, [viitattu 5.4.2023]. Saatavilla: https://areena.yle.fi/podcastit

Yoost, D. (2019) Data ethics beyond legal compliance. The RMA Journal, 101 (8), s. 16—
23.

Zhang, H. & Song, M. (2022) How Big Data Analytics, Al, and Social Media Marketing Re-
search Boost Market Orientation: Companies can use big data analytics, artificial intelli-
gence (Al), and social media marketing research to increase market orientation, Research

Technology Management, 65(2), s. 64—70.



132

Zott, C., Amit, R. & Massa, L. (2011) The Business Model: Recent Developments and Fu-
ture Research, Journal of Management, 37(4), s. 1019-1042.



LITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

133

Ohjeistus: Kysymyksiin vastataan oman nékemyksen, kokemuksen ja ammattitaidon pohjalta.

Aihealueet

Kysymykset

Tarkentavat kysymykset ja tiedot

Taustatiedot

Haastateltavan nimi
Toimenkuva
Tyokokemus (vuosina)

Kasitteet ja  Rajaukset Tutkimus keskittyy Suomen mediamarkkinoihin
rajaukset ja kotimaisten toimijoiden liiketoimintamallei-
hin
Audiomedia Audiomedialla tarkoitetaan tassa tutkimuk-
sessa kaikkea danimediaa. Se sisaltaa live-ra-
dion eli FM- ja digitaalisen seka audio on de-
mand -sisallot kuten radio-ohjelmien tallenteet,
podcastit, streaming-musiikkipalvelut ja dani-
kirjat.
Nykytilanne Miten kuvailisit nykypaivan audiomediamarkki- Millaisia liiketoimintamalleja voidaan tunnis-
noita Suomessa? taa?
Mitd audiomedia tarjoaa kuluttajille tai mainos-
tajille, tai muille kohderyhmille?
Millainen kilpailutilanne on?
Miten audiomediamarkkinat ovat muuttuneet Mitka ovat olleet muutoksessa keskeisimmat
viime vuosien aikana? tekijat?
Muutos Miksi audiomedian liiketoiminta on muuttumassa
ja miten audiomediamarkkinat tulevat muuttu-
maan?
Mitka ovat merkittavimmat muutosvoimat ja ul- Esimerkiksi kuluttajien tarpeet, teknologia, oi-
koiset tekijat? keudellinen tai yhteiskunnallinen ymparisto,
globalisaatio tai kilpailu.
Miten nama ulkoiset tekijat vaikuttavat audiome-
dian liiketoimintaan?
Tulevaisuus Millaiset ovat tulevaisuuden audiomediamarkkinat
Suomessa?
Keitad ovat audiomedian kohderyhmat ja asiak-
kaat?
Millaisia tuotteita/palveluita audiomedia tarjoaa, | Mainostajille? Kuluttajille? Muille kohderyh-
millainen arvolupaus on kohderyhmille? mille?
Millaisista ovat tulomallit?
Millaiset ovat jakelukanavat?
Mitka ovat audiomedioiden suurimmat haasteet
tulevaisuudessa?
Mita tai millaisia muutoksia tulevaisuuden liiketoi- | Esimerkiksi yhteistyd, tutkimus jne.
mintamallit edellyttavat toimialalta?
Muuta Vapaa keskustelu Onko viela joitain, mita haluaisit lisata?
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LIITE 2: Suostumuslomake

Suostumus

Pro gradu tutkielmaan "Audiomedian uudet liiketoimintamallit” osallistuminen

Tutkija: Riina Aho

Suostun vapaaehtoisesti osallistumaan tahan opinnaytetydéhdn liittyvaan tutkimuk-
seen. Olen tietoinen, etta tutkijan suorittama haastattelu taltioidaan ja litteroidaan
tutkimuksen kayttoon. Taltioinnit ja litteroinnit tuhotaan viimeistaan 6 kuukautta tut-
kimuksen valmistumisen jalkeen. Haastatteluiden tulokset esitetaan tutkimuksessa
anonyymisti. Tutkimuksessa saatetaan kayttda suoria lainauksia haastatteluista.
Tutkimuksessa esitetdan, minka alan asiantuntijoita on tutkimukseen osallistunut
viittaamalla esimerkiksi haastateltavan toimenkuvaan, haastateltavan edustaman
yhtion toimialaan seka haastateltavan tyovuosiin toimialalla. Mutta henkilonimia ei

mainita tutkimuksen yhteydessa.

Lisaksi annan suostumukseni henkilétietojeni (nimi, toimenkuva, yritys ja sahkdpos-
tiosoite) keraamiseen opinnaytetydhon laadinnassa syntyvaan tutkimusrekisteriin.

Minua on informoitu henkilotietojen kasittelysta tutkimuksen yhteydessa.

Aika ja paikka

Allekirjoitus ja nimenselvennys
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Teknologinen kehitys

Muuttujia ja vaikutuksia

Teknologia kokonaisuudessaan

Parempi kayttokokemus - erottautuminen, kilpailuetu
Jakelutiet - audio saatavilla kaikkialla

Al - tekoaly

Prosessit, tehokkuus
Journalistin ty6kalu

Sisallén tuottaminen
Synteettinen juontopari
Mainonnan suunnittelu, ideointi

Sisallon suosittelu, "tietdd mita haluat kuunnella" - [0ydettavyys

Mainonnan ostaminen, ohjelmallinen ostaminen
Hakukoneet ("lukevat audiosisélt6a") - Ioydettavyys
Valttamatonta olla mukana

Kehitystad haasteellista ennustaa

Puhesynteesi, konedani

Sisallon kaantaminen kielille ja murteille:
Monimuotoisuus
Personointi
Saavutettavuus
Uudet kansainvaliset markkinat
Kiristyvat kilpailu
Konedanen puhumat mainokset
Konedanen lukemat e-kirjat / podcastit
Tulevaisuuden speakeripankit - tekijanoikeudet?

Alykaiuttimet, ddniohjaus

Mainostajille uusi alusta

Rajattu kuluttajien kiinnostus

Alykkyys ja d3niohjaus kaikissa laitteissa
Interaktiivinen mainos

Shoppable-media

Aéaniteknologia my®&s autoihin (kaikkiin digilaitteisiin)
Lisda kosketuspintoja - lisaa dataa

Puheen tasoinen kommunikointi laitteiden kanssa

Ohjelmallinen ostaminen, mainonnan hallintaoh-
jelmat

Jarjestelmien kehitys
Tehokkaammat algoritmit
Tekoalyn ohjaamia

Audio kaikkialla

Jakelutiet DAB+, mahdollistaa niche-kohderyhmien asemat
Auto, vaatii yhteistyota
Uusi disruptoiva innovaatio

X-tekija? Muuttaa kuluttajien tarpeet

Meta/Google/Amazon tekee superapin

Web 3.0, lohkotalous

Mahdollistaa uusia yrityksia
Parempi datan siirrettavyys

Datan omistajuus

Tietosuoja

Tunnistaa alkuperan - luotettavuus

Metaversumi

Aznelld rooli
Avattarien danibrandays
Metaversumihankkeita jaadytetty
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Kuluttajien tarpeiden muutos

Muuttujia ja tarpeita

Kuluttajat / kuuntelijat

Kayttémotiivit ja tarpeet

Minulle suunnattu sisdltd

Ajankohtainen sisalta - esim. liikennetiedotteet
Kuulokekuuntelu - oma kupla
Henkilokohtainen media

Helppous

Raatalointi, hyperraatalointi

Nopea tarpeen tyydyttaminen

Eldamantilanne

Fanitus-kulttuuri

Suomendkieli ei enada valttamattomyys

Vuorovaikutteisuus

Sisallosta maksaminen

Millaisesta sisallosta ollaan valmiita maksamaan?

Nuoret ei kohderyhmaa (ei luottokortteja)

Mobiili ensisijainen laite

Nuoret Eivat hanki ajokortteja (ei autokuuntelua)
"Audiovisuaalinen" sukupolvi
Mainostajat
Tavoittavuus
Toisto
Kohdennettavuus
Oikea aikaisuus
Oikea mediaymparisto
Tarpeet Arvot - mainostajan arvoja vastaava ymparisto

Luotettava mediaymparisto
Mitattavuus

Luotettava data
Vaikuttavuus

Erottuminen

Yllattaminen ja ilahduttaminen

Tunnistettavuus, brandin mielikuva

Aanibrandays

Omnichannel

Kohdennettavuus

Luotettava data

Lokaatio

Mainostajan kyvykkyydet

Kyvykkyys ostaa mediaa (luottokorttiostaminen
In house osaaminen

Dashboard-mainostaja

Mainonnan ostajan tarpeet

Helppous
"Yksi luukku"

Luotettava, yksityiskohtainen data
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Oikeudellinen ymparisto

Muuttujia ja vaikutuksia

Teknologia menee edell3, lainsdadanto seuraa perdssa

Globaali markkina

Vaikutukset kilpailuun

Globaali lainsdadantdkehikko

Kansalliset vaikutusmahdolliset heikkoja

DMA, tavoite luoda tasapainoa, suitsia digijatteja
Varmistetaan kansallisten toimijoiden ldsndolo alustoilla

Data

Datan kerdaminen ja sen kaytto

Tietosuoja, GDPR

GDPR:n kansallinen tulkinta tiukempi

Kilpailun tasapainottaminen / tasapainottomuus

Datalla kohdentaminen - kielletdanko?

0O ja digijattien paatokset rajoittaa datan kerdamista
Laitevalmistajien paatokset medioiden lasndolosta alustalla

Mainonta

Radiossa rajoitukset, mm. alkoholi ja erotiikkatuotteet
Ladkemainonnan vaatimukset

MEN - itsesaatelyelin Mainonnan eettinen neuvosto
Rahapelimainonnan vapauttaminen

Epaterveellisen elintarvikemainonnan rajoittaminen

Tekijanoikeudet

Ei musiikkia on-demand-sisallGissa?
Korvauksista sopiminen tulevaisuudessa
Eri korvaustasot EU:n sisalla

Kilpailutekijat

Muuttujia ja vaikutuksia

Globalisaatio

Kilpailukentta globaali

Kilpailu kuluttajien ajasta
(keskeisimmat)

Spotify

YouTube

Yle
Podcast-palvelut
Aéanikirjat

Kasvanut sisallon maara
Loydettavyys
Saavutettavuus
Pirstaloituminen
Vdheneva inventaari

Kilpailu mainostajien investoinneista

(keskeisimmat)

Spotify
YouTube
Amazon
Google
Meta

Ohjelmallinen ostaminen

Digijateilld kehittyneet jarjestelmat ja data
Riski ettd investoinnit valuvat enemman kv-toimijoille

Auto

Kilpailu ldsndolosta
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Yhteiskunnallinen ympéristo

Muuttujat

Mediapolitiikka

Mainonnan saately
Kilpailun saately
Toimilupa politiikka

Audion rooli

Julkiset tilat ja ymparisto
Terveysvaikutukset

Vastuullisuus

Luotettavuus
Kestava kehitys

Kielitaito

Suomen kielen rooli
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