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Tamai opinndytetyo tehtiin vapaavalintaisesta aitheesta ilman toimeksiantajaa. Opinniy-
tetyon tarkoituksena oli tarkastella sisdltomarkkinointia ja sen timén hetken trendeja
teorian ja asiantuntijahaastattelun kautta. Yritysesimerkkeind opinndytetyOssd toimi
Ponteva Oy ja Sitko Pizza Oy. Opinnédytetyon tavoitteena oli tuottaa ajankohtaista tie-
toa, jota yritykset voivat halutessaan kayttdd hyvikseen uudistaessaan tai kehittdessidin
markkinointiaan.

Opinndytetyossd ldhdettiin litkkeelle siitd, mitd markkinointi on, selitettiin perusteoriat
lyhyesti, jotta voidaan ymmértdd paremmin mitd siséltomarkkinoinnilla tarkoitetaan.
Ty0dssé kerrottiin my0s missd nykydén markkinoidaan, mité késite ’trendi’ tarkoittaa ja
yhdistetddn se markkinointiin. Téstd pééstiin markkinoinnin trendeihin ja miksi niitd on
tarked seurata. Teoriaosuuden lopuksi selitettiin mitd sisdltomarkkinointi tarkoittaa ja
yhdistettiin kasitteet ’sisdltomarkkinointi’ ja ’trendit’ esittelemélld tdmén hetken nou-
sussa olevat toteutustavat ja —kanavat.

Useista ldhteistd selvisi, ettd nykypdivin markkinoinnissa asiakasldhtdisyys on erin-
omaisen tdrkedd. Sosiaalinen media on hyvin yleinen markkinointipaikka, joka on reaa-
liaikainen, vuorovaikutteinen ja tehokas kanava sisdltojen jakamiseen. Markkinoinnin
trendien seuraaminen olisi tdrkeda, jotta yritykset pysyvit kilpailukykyisind, muutosten
ennustaminen helpottuu ja markkinoinnin kehittdminen helpottuisi. Tydssd osoitettiin
lahteiden kautta, ettd sisdltomarkkinoinnin tulee olla asiakkaalle hyodyllistd, mielen-
kiintoista ja maksutonta. Ennen itse markkinointia on hyvé luoda sisdltdstrategia, jolla
madritelldén tavoitteet ja miten ne saavutetaan. Sisdltomarkkinoinnin trendikkéiksi to-
teutustavoiksi ja -kanaviksi paljastui esimerkiksi yritysbloggaaminen, YouTube, live-
videointi ja 360-materiaalit, Snapchat ja Instagram.

Opinndytetyon tuloksiksi osoittautui, ettd sisdltomarkkinointi on yksi timén hetken tér-
keimpid markkinointikeinoja, koska sen avulla voidaan erottua kilpailijoista, tavoittaa
kohderyhmit tehokkaammin ja voidaan puhutella asiakkaita yksilotasolla. Siséltomark-
kinoinnin tulisi olla osa minké kokoisen tai mink alan yrityksen markkinointia. Hyvéaa
sisdltod on sellainen, joka sitouttaa asiakkaan yritykseen, luo tarinaa tuotteen, palvelun
tai imagon ympdrille, on kiinnostavaa ja arvokasta vastaanottajalleen. Varsinkin kuva-
ja videosisélloilla on tdlld hetkelld suuri merkitys tillaisten siséllon luomiseen.

Asiasanat: sisdltomarkkinointi, trendi, sosiaalinen media, yritysbloggaaminen, youtube,
live-videointi, 360-materiaali, snapchat, instagram
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This thesis was completed on a chosen topic independently without a commissioner.
The purpose of this thesis was to study content marketing and its trends through the
theory and by carrying out a professional interview to back up the theory. Two real-life
company interviews were carried out to have an example to elaborate the theory. The
aim of this thesis was to produce valid and current information that companies can use
to develop or re-new their own marketing operations.

First the thesis is introduced what marketing is and briefly explained the basic marke-
ting theories, to make the reader understand better what content marketing means. Next
the thesis explained where marketing is done nowadays, what the concept ’trend’ means
and how it is linked to marketing itself. Then the thesis continued to marketing trends
and why it is crucial to keep track of them. At the end of the theoretical part the thesis
explained what content marketing is and linked it withthe trends by introducing the cur-
rent ways and channels to execute content marketing.

Several sources make it clear that the customer is very important in todays’ marketing.
Social media with its real-timeness, interactivity and effectiveness in sharing content, is
a very common place to market. Following marketing trends would be important to the
companies in order to maintain their competitiveness, to predict the future and to deve-
lop their operations. The thesis indicated, through the chosen sources, that content mar-
keting has to be useful, interesting and free of charge to the customers. Before executing
content marketing, content strategy should be created to determine the objectives and
how they can be achieved. At the moment the trendy ways and channels to execute con-
tent marketing are: professional blogging, YouTube, livefeed, 360-materials, Snapchat
and Instagram.

The final results of this thesis were that content marketing is one of the most important
marketing tools, due to its ability to make companies stand out from competitors, to
capture target groups and address the customers at an individual level. Content marke-
ting should be a part of marketing in every company, despite the size or field of bu-
siness. Good content engages the customer to the company, is interesting, valuable and
creates a story around the product, service or image of the company. Especially photo
and video content have a great impact when creating this kind of content.

Key words: content marketing, trend, social media, blogging, youtube, live-feed, 360-
material, snapchat, instagram
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1 JOHDANTO

Valitsin opinndytetyoni aiheeksi sisdltomarkkinoinnin, koska pédsin tutustumaan aihee-
seen tyoharjoitteluni kautta. Suoritin ammattikorkeakoulun kolmen kuukauden ty6har-
joittelujakson PeliClan-nimisessé start-up yrityksessd. Tydnimikkeeni oli markkinoinnin
tyOharjoittelija ja pddasiallinen toimenkuvani oli sosiaalisen median hoitaminen ja sisél-
16n tuottaminen muun muassa Insragramiin, Facebookiin, Twitteriin, Snapchatiin ja
osittain my0s YouTubeen. Sisdltomarkkinoinnin trendit 2016 —aithe muotoutui tydhar-
joitteluni jilkeen, kun halusin aiheeni ehdottomasti olevan ajankohtainen ja sisélto-
markkinointiin liittyvd. TyOn tavoitteena on tuottaa ajankohtaista tietoa sisdltomarkki-
noinnin trendeisti, joita yritykset voivat kédyttdd hyvéikseen. Yritykset voivat tyon avulla
selvittdd mahdollisia muutostarpeita ja ottaa kdyttdon uusia tapoja toteuttaa siséaltd-
markkinointiaan. Tydssd on kéytetty kirjaldhteitd, mutta péddasiallinen 1dhdemateriaali

on internetistd: blogeista ja artikkeleista.

OpinndytetyOssd pédasiallinen keskittyminen on itse sisdltomarkkinoinnin trendeissa:
milld kanavilla ja miten téll4 hetkelld sisdltomarkkinointia tuotetaan sosiaalisessa medi-
assa. Aluksi esitellddn markkinoinnin késite pédpiirteittdin, missd nykydidn markkinoi-
daan ja milld keinoin. On tirkedi ensin selvittda lukijalle taustaa sisédltomarkkinoinnille,
jotta lukija saa kokonaisvaltaisemman kuvan misti se koostuu ja millaista siséltomark-
kinointi nykyddn on. Tdmén jdlkeen siirrytddn itse aiheeseen, sisdltomarkkinointiin,
selvitetddn mitd se on, missd sisdltomarkkinointia julkaistaan ja lopuksi esitelldédn tren-
dit eli miten sisdltomarkkinointia tilld hetkelld tuotetaan. Tydsséd esitellyt sisdltomark-

kinoinnin kanavat ja toteutustavat on valittu useiden ldhteiden perusteella.

Opinndytetyohoni liittyvd tutkimukseni koostuu kahdesta kvalitatiivisesta haastattelu-
osuudesta. Ensimmadinen haastateltava oli sosiaalisen median moniosaaja Harto Ponka,
joka on oululaisen Innowise-nimisen yrityksen toimitusjohtaja. Innowisen tirkeimpid
tuotteita ovat yrityksille tarjottavat tyokalut www-sivujen yllépitoon, oppimis- ja kurs-
sialusta sekd kurssi- ja opiskelijahallintajdrjestelmi. Innowise tarjoaa asiakkailleen
my0s sosiaalisen median koulutusta ja asiantuntijapalveluita. (Innowise.fi) Harto Ponka
on luennoinut sosiaalisesta mediasta muun muassa Tampereen Yliopistossa sekd hdn on
julkaissut materiaalia LinkedInissa liittyen sosiaaliseen mediaan. Harto Ponkén materi-

aaleja on kéytetty tydssd myos teoriaosuuden lihdemateriaalina. Tutkimukseni toinen
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osuus koostuu kahden eri tamperelaisen osakeyhtion haastatteluista, joita ovat Ponteva

Oy ja Sitko Pizza Oy. Molemmat yritykset harjoittavat ravintolatoimintaa Tampereella.

Tutkimukseen valittiin juuri ndma haastateltavat, silld asiantuntijahaastattelulla haettiin
lisdarvoa teorialle ja antamaan mahdollista uutta nikemystd sisdltomarkkinointiin ja
sosiaaliseen mediaan. Harto Ponké oli erinomainen valinta haastatteluun, koska hanelld
on vahva osaaminen sosiaalisesta mediasta. Sosiaalinen media on niin suuri osa sisdl-
tomarkkinointia, etti hdnen osaamisensa ja tietimyksensé toi haluttua lisdarvoa tydlle.
Kyseiset yritykset valittiin, koska néilld yrityksilld on aktiivista sosiaalisen median kiyt-
tdd ja niilld on mielenkiintoista ja erottautuvaa siséltéd. Ne erottautuvat omalla liiketoi-
minnallaan ja liikeideallaan, ovat moderneja ja my0s tuttuja tamperelaisille. Oli my0s
hyvin tirkedd, ettd yritykselld on jo kokemusta sisdltomarkkinoinnista, mutta samalla
opinndytetydstd voisi olla mahdollisesti hyotyd my0s yrityksille, jotta ne voisivat mah-
dollisesti kokeilla jotakin uutta sisédltomarkkinoinnin trendid oman yrityksensd markki-

noinnissa.

Haluan kiittdd kaikkia haastateltaviani avunannosta ja panostuksesta tyohoni, eli Harto
Ponkéd, Markus Saavalaista ja Miika Saleniusta. Liséksi kiitos kuuluu my6s opinniyte-
tyon ohjaajalleni Jyrki Ala-Myllyméelle seké tyon kielenhuoltajille Helena Lintuselle ja
Vuokko Penttilédlle.



2 SISALTOMARKKINOINNIN TAUSTAA

Ennen ldhempéa tarkastelua siitd, mitd sisidltomarkkinoinnilla tarkoitetaan, on hyvé sel-
vittdd ensin taustoja. Tdma tarkoittaa ettd seuraavissa kappaleissa selitetdén yleisesti

mitd on markkinointi, missd ja miten se tapahtuu.

2.1 Mita on markKkinointi?

Kaikki markkinointi on pohjimmiltaan asiakkaalle myymistd mahdollisimman tehok-
kaasti. Nykyaikana markkinointi ei kuitenkaan kisitd ainoastaan tuotteen markkinointia
asiakkaalle, vaan my®s yrityskuvan eli imagon ja brandin myymistd. Markkinoinniksi
lasketaan yrityksen kaikki sisdinen ja ulkoinen viestintd. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014,

17-19.)

Markkinoinnin muodot ovat sisdinen markkinointi (engl. internal marketing), ulkoinen
markkinointi (engl. external marketing), vuorovaikutusmarkkinointi (engl. interactive
marketing), asiakassuhdemarkkinointi (engl. customer relationship marketing) ja suh-
demarkkinointi (engl. relationship marketing). Sisdinen markkinointi kohdistuu yrityk-
sen sisdisesti henkilostoon, ulkoinen markkinointi taas asiakkaisiin ja esimerkiksi sidos-
ryhmiin. Vuorovaikutusmarkkinointi on ulkoisen markkinoinnin jatkamista eli ollaan
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritdén saamaan
asiakas sitoutumaan yritykseen vuorovaikutuksen jilkeen. Suhdemarkkinointi on suh-
teiden ylldpitoa yrityksen sidosryhmiin lisddmailld vuorovaikutusta heiddn kanssaan.
Menestyksekkddseen markkinointiin kuuluu ndiden eri muotojen hyddyntdminen tasa-

painoisesti. (Bergstrom & Leppdnen, 2013, 26-27.)

Markkinoinnin tavoitteena on voitollinen litketoiminta. Markkinointi on osa liiketoimin-
taa, jota on pidettdva yrityksen investointina, silld sitd voidaan pitdd toimintona, jolla
pyritddn kasvattamaan yrityksen tuottoja. Markkinoinnin tavoitteena on erilaisten mark-
kinointiviestintdvélineiden avulla tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakkaan kokemat arvot
jaetaan neljdén luokkaan, joita ovat tekniset arvot, toiminnalliset arvot, ajalliset arvot ja
paikkasidonnaiset arvot. Lisdksi digitalisoitumisen on synnyttinyt uuden arvon: tiedolli-
sen arvon, joka tarkoittaa ettd yrityksen on nykyaikaisessa tietotulvassa pystyttivé tar-
joamaan asiakkaalle tarpeeksi informaatiota. Néin asiakkaan informaation hakutaakka

pienenee, ja asiakas kokee saamansa enemmaén arvoa yritykseltd, joka tarjoaa haluttua



tukea ja informaatiota. Markkinoinnin tarkoituksena on my0s tunnistaa potentiaalisten
asiakkaidensa tarpeet ja odotukset, yhdistdd ndma tarpeet ja odotukset yrityksen palve-
lu- ja/tai tuotetarjoomaan, viestid tdstd tarjoomasta ndille asiakkaille ja ndin ollen luoda
jélleen arvoa asiakkaille. (Hollanti & Koski, 2007, 17-18; Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen, 2006, 66-67.)

Keinoja, joilla markkinoinnissa pyritddn saavuttamaan halutut tavoitteet, kutsutaan
markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Kilpailukeinojen maédrittdmisessd voidaan hyddyntda
perinteistd 4P-mallia, joissa yhdistyvit tuote (product), hinta (price), saatavuus eli miten
asiakas saavuttaa tuotteen (place) ja markkinointiviestintd eli milld tavoin yritys asia-
kasta ldhestyy (promotion). Yrityksen valitsemat kilpailukeinot muodostavat yhdessi

yrityksen markkinointimixin. (Hollanti & Koski, 2007, 19 & 54.)

2.2 Sosiaalinen media — nykyaikaisen markkinoinnin keskus

Jyviaskyldn yliopiston internet-sivuilla sanastossa sosiaalinen media (engl. social media)
on selitetty paikkana, ’jossa yhdistyy kéyttdjien vilinen kommunikaatio ja oma sisillon-
tuotanto”. Kaésitteessd yhdistyvit sanat ’sosiaalinen’, joka viittaa ithmisten viliseen
kanssakdymiseen ja 'media’, joka yhdistdd informaation ja kanavan, jossa kyseistd in-
formaatiota viélitetddn. Sosiaalisessa mediassa voi tuottaa, jakaa, kommentoida sisdlt6ja
sekd verkostoitua muiden kéyttdjien kanssa. Sosiaalisen median tunnusmerkkejid ovat
muun muassa helppokiyttdisyys, nopea kidyttoonoton mahdollisuus ja maksuttomuus

(Kari A.Hintikka, 2008.)

Harto Ponkd (2016) on viitannut esitysmateriaalissaan ’Somen tilastoja ja mahdolli-
suuksia’ sosiaalisen median selitteeksi seuraavaa: ”Sosiaalinen media on tietoverkkoja
ja tietotekniikkaa hyodyntdva viestinndn muoto, jossa kisitellddn vuorovaikutteisesti ja

kayttdjalahtoisesti tuotettua siséltdd ja luodaan ja ylldpidetdén ihmisten vélisid suhteita.”

Sosiaalisen median alustat voidaan jakaa yhden teorian mukaan kolmeen luokkaan, joita
ovat verkottumispalvelut, sisdllon julkaisupalvelut ja tiedon luokittelu- ja arviointipalve-
lut. Verkottumispalveluissa, kuten esimerkiksi Facebookissa, tarkoituksena on edistidd
yhteisdjen muodostumista ja kuten nimestidkin voi péételld, edistdd kayttdjiensd verkos-
toitumista. Sisdllon julkaisupalvelu taas on sosiaalisen median muoto, jossa kayttdjat

jakavat siséltod muiden kéyttdjien nidhtiavéksi (esimerkiksi Pinterest tai YouTube). Vii-
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meiseen luokkaan lasketaan esimerkiksi Wikipedia, jonka tarkoituksena on toimia In-
ternetissad tiedonjaon vélineend ja jota kayttdjat pystyvit muokkaamaan ja arvioimaan

vapaasti. (Juslén, 2009, 117.)

Sosiaalisen median kdyttd on nykyaikana yritykselle hyvin vilttiméatonta. Tilastokes-
kuksen vuonna 2015 tekemén tutkimuksen mukaan 53 % suomalaisista kdyttdd sosiaa-
lista mediaa, joten kdyttdjdkunta on todella suuri.. Sosiaalisessa mediassa yritykset voi-
vat luoda asiakkaisiinsa henkilokohtaisempia suhteita, kontaktoida asiakkaita reaaliajas-
sa ja sosiaalisen median avulla markkinointi on edullista verrattuna perinteisempiin
markkinoinnin vélineisiin. Sosiaalinen media voi toimia tuotekehityksen tukena, verk-
kona olla yhteydessd oman alan ja muiden alojen asiantuntijoihin, ajankohtaisten aihei-
den vilityskanavana ja vélineend asiakaspalvelun kontaktoinnissa. (Tilastokeskus, 2015;

Saara Liukkonen, 2013; Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 115.)

Mika tekee sosiaalisesta mediasta niin hyddyllisen tydkalun markkinoijalle ja miksi se
on niin suosittu kanava vuorovaikutukselle? Sosiaalinen media on reaaliaikainen véyld,
sielld virtaa ajankohtaista tietoa uusista ideoista ja innovaatioista ja sisdllon vertailu on
kayttdjdn kannalta mutkatonta. Sosiaalisessa mediassa on helppo saavuttaa asiakkaan
luottamus ja sitouttaa asiakas yritykseen jo ennen asiakkaan ostopdidtdksien tekemista.
Lisédksi sosiaaliseksi mediaksi lasketaan myos erilaiset ammatilliset verkostot, kuten
LinkedIn. Tdménkaltaisissa sivustoissa verkostoituminen on helppoa sekd yrityksille
ettd asiakkaille, kun alan ammattilaiset voivat muutaman klikkauksen takaa verkostoitua
ja ndin ollen kasvattaa litketoiminta-aluettaan. Sosiaalisessa mediassa markkinointi vaa-
tii laatijaltaan pitkdjanteisyyttd ja karsivillisyyttd. Sosiaalisen median markkinointi ei
nimittdin ole vélttdimittd suoraa myyntid lisddvad markkinointia, se vaatii jatkuvaa ak-
titvisuutta ja pitkéaikaista sitoutumista. Parhaiten yritys erottuu some-markkinoinnillaan
sellaisella sisdllolld, joka on persoonallista, ainutlaatuista ja antaa asiakkaalle arvoa
olemalla mahdollisimman henkil6kohtaista. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 115; Mervi
Rauhala, 2015)

2.3 Mita on markkinointiviestinta?

”Markkinointiviestintd (engl. marketing communication) on se markkinoinnin osa, joka

tekee yrityksen ja sen tarjooman nikyviksi” Sen avulla yritys luo tunnettuutta asiakkail-

le sekd yrityksestd ettd tuotteistaan. Markkinointiviestinnidn peruskysymyksid ovat mm.
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kenelle viestitddn, mikd on viestinndn tavoite ja miten viestiminen tapahtuu? Markki-
nointiviestintd jakautuu mainontaan (engl. advertising), henkilokohtaiseen myyntityo-
hon (engl. personal selling), myynninedistdmiseen (engl. sales promotion) ja suhde-

markkinointiin (engl. public relations). (Bergstrom & Leppénen, 2013, 328 & 332.)

Yrityksen markkinointiviestinndn suunnittelussa yhdistyvit yrityksen omat voimavarat,
tavoitteet ja kohderyhmdt ja niin kuin markkinoinnin yleisesti, myds markkinointivies-
tinndn tavoitteena on saada kannattavaa myyntid yritykselle. Markkinointiviestinnilla
on kolme eri vaikutustasoa, joita ovat tieto, tunne ja toiminta. Markkinointiviestinnén
valinnat syntyvét markkinointistrategian ja markkinointisuunnitelmien pohjalta, ja ta-
voitteena onkin toteuttaa markkinointisuunnitelmassa asetetut tavoitteet. Markkinointi-
viestinndssd ldhetettdvit viestit jakaantuvat jérki- ja tunneperdisiin viesteihin, ja niissa
viestitddn kohderyhmille organisaation tarjoomasta sekd muusta organisaation halua-
masta informaatiosta. Markkinointiviestintdd voi kohdentaa omalle henkil6stolle ja or-
ganisaation sidosryhmille, mitkd ovat yrityksen sisdistd markkinointiviestintdd. Ulkoi-
seksi markkinointiviestinndksi luetaan viestintd, joka kohdistuu yrityksen asiakasryh-

mille. (Hollanti & Koski, 2007, 126-129; Bergstrom & Leppéanen, 2013, 329-330.)

Yrityksen eri markkinointiviestinnén lajit muodostavat yhdessd markkinointiviestinté-
mixin. Markkinointiviestintdmixin osatekijoilld on kaikilla yhteinen tavoite: edesauttaa
markkinointitavoitteita saavuttamaan kohdeyleisonsd, tuottaa arvoa asiakkaalle ja edis-
tdd litketoimintaa. Kuitenkin markkinointiviestinndn vélineilld on erilaiset keinonsa
kiinnittdd asiakkaan huomio ja oma roolinsa markkinointiviestintimixissd. Jokaisella
markkinointiviestintdvilineelld on oma tapansa tavoittaa asiakas, ja jokainen keino voi
olla tapa tavoittaa jokin tietty tarkennettu kohderyhménsa. Organisaation markkinointi-
viestintimixid suunniteltaessa on tirked selvittdd ja péittdd kunkin vilineen tavoite,
sanoma, kohderyhmi ja minkélaisessa ymparistossd viestintd tapahtuu. (Hollanti &

Koski, 2007, 128-129.)

Markkinointiviestinnidn vaiheita voidaan kuvata nk. AIDAS-mallin avulla, jossa kuva-
taan asiakkaan kokemaa prosessia aina viestinnidn ensivaikutuksesta tyytyviisyyteen
omaa ostopditdstd kohtaan. AIDAS-mallissa A (engl. attention) tarkoittaa asiakkaan
huomion herdttdmistd, I (engl. interest) on asiakkaan mielenkiinnon heréttdmisti ja D
(engl. desire) on ostohalun heréttdmistd. Sen jidlkeen kun mielenkiinto on heritetty on

vuorossa action eli toiminta ja viimeisend S eli satisfaction, jolla varmistetaan asiakkaan
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tyytyvédisyys ostotapahtuman jidlkeen. Markkinointiviestinndlld on siis monivaiheisia
tavoitteita aina huomion herdttdmisestd toiminnan luomiseen ja asiakkaan tyytyviisyy-
den takaamiseen. Kun yritys hyddyntdd markkinointiviestintimixin osia laajamittaisesti,

asiakas etenee teoriassa AIDAS-mallin mukaisesti. (Hollanti & Koski, 2007, 126-129.)

Markkinointiviestintdédn liittyvét paitokset ovat nykyaikana monimutkaisia prosesseja,
silld kanavia on runsaasti tarjolla, ja yrityksen on osattava valita kohderyhmaélleen oike-
at markkinointiviestinndn kanavat. Nykyaikainen monikanavaisuus on hankaloitunut
myds siksi, ettd yrityksen tulisi méérittdd, miten kommunikaatio asiakkaalle jaetaan
niin, ettd asiakas saa tarpeellisen tiedon hukkumatta liialliseen tietotulvaan. (Merisavo

& Vesanen ym., 2006, 41-42; Hollanti & Koski, 2007, 19.)

Nykyaikainen markkinointiviestintd on monikanavaista ja asiakasldhtoistd. Asiakkaat
valitsevat kanavat, itseddn kiinnostavan siséllon ja sille sopivan vastaanottoajankohdan.
Tadmén vuoksi yrityksen on tirked tuntea asiakkaan kiinnostuksen kohteet, ajoitukset ja
asiakkaan suosimat kanavat. Viestintdkanavia ja viestintdd on tilla hetkelld niin laajasti
tarjolla seka yrityksille ettd asiakkaille, ettd erottautumisesta ja huomion heréttdmisesta
on tullut erittdin haasteellista. Asiakkaan tulee kokea saavansa arvoa viestinndstid ja
asiakassuhteiden syventdmiseksi on tarkedd, ettd asiakas kokee saavansa osallistua vies-
tintdén, joten viestintd muuttuu kaksisuuntaiseksi. (Merisavo & Vesanen ym., 2006, 32-

35.)

2.3.1 Outbound & inbound-markkinointimuodot

OutBound-markkinointi on nk. “perinteisempdd” markkinointiviestintid hyodyntiva
markkinoinnin muoto. Sen toimii niin, ettd markkinoinnin kohde pakotetaan vastaanot-
tamaan markkinointi esimerkiksi telemarkkinoinnin, ulkomainonnan tai kalliin massa-
mediaviestimien avulla. Outbound-markkinointi onkin yksisuuntainen markkinoinnin
keino, jolla kohdeyleiso keskeytetddn muusta aktiviteetista keskittymaddn markkinoin-
tiin. Outbound-markkinointi on vaikeutunut, silld viestien eli keskeytysten madrd on
kasvanut kohdeyleisdlle niin suureksi, ettd erottautumisesta on tullut vaikeaa. Lisdksi
kohdeyleisd6 on oppinut erilaisia keinoja ohittaa outbound-markkinointia, esimerkiksi
televisiomainosten katselun voi ohittaa digitallennuslaitteiden avulla. Kohdeyleiso pitda
nykyéén erilaisia massamedian vilineitd epéluotettavina, jolloin viestin vaikuttavuus on

pieni verrattuna markkinointikeinon kustannuksiin. (Juslén, 2009, 131-133.)
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Inbound-markkinointi on uudenlainen markkinointimalli, joka perustuu sille, etti asiak-
kaat l10ytavét yrityksestd ja tuotteista haluamansa tiedon, silloin kun heille parhaiten
sopii. Inbound-markkinointi on ldhes vastakohta outbound-markkinoinnille siind mie-
lessd, ettd se on tdysin kaksisuuntaista, silld siind asiakas itse etsii tietoa, hyviksyy
markkinointiviestinnidn halutessaan ja sen tavoitteena on rakentaa kaksisuuntainen vuo-
rovaikutus ja kehittdd asiakassuhteita. Inbound-markkinointi toimiikin tdysin internetis-

sd ja sosiaalinen media on keskeinen tydkalu sen tuottamiseen. (Juslén, 2009, 133-135.)

Inbound-markkinoinnin perusideana on tuottaa markkinoinnin siséltdd, jonka tarkoituk-
sena on ratkaista asiakkaan ongelmat ja etti asiakas ja yritys harjoittavat kaksisuuntaista
vuorovaikutusta. Tdmén vuoksi sosiaalinen media ja sisdltoémarkkinointi ovat térkeitd
osia inbound-markkinoinnissa. Inbound-markkinoinnissa pyritdén sithen, ettd asiakas
itse ottaa yhteyttd ja hankkii lisdtietoa yrityksestd, koska on vastaanottanut houkuttele-
vaa, mielenkiintoista ja ajankohtaista sisdltod. Inbound-markkinoinnissa yhdistyvit né-
kyvyys ja loydettavyys, ja tdllainen on mahdollista juuri sosiaalisen median kanavilla.
Inbound-markkinointia ei tutkimusten mukaan koeta drsyttiviksi. Asiakas hakee tietoa
itse, ja télld tavoin kokee siséllon luotettavammaksi kuin drsykkeisiin hyodyntivéssa
outbound-markkinoinnissa. Inbound-markkinoinnissa pééstdén juuri siihen, ettd mark-
kinoijan tulee tuottaa asiakkaan ongelmia ratkovaa arvokasta ja kiinnostavaa siséltéd

sosiaalisessa mediassa. (Minna Valtari, 2013; Advanceb2b.fi.)

2.3.2 Alykis omni-channel-markkinointi

Viime vuosina on ollut keskustelua omni-channel-markkinoinnista (suom. omni-
kanavaisuus). Tami késite tarkoittaa kdytdnndssd samaa kuin markkinoinnin moni-
kanavaisuus, mutta vield syvemmin. Omni-channel tarkoittaa, ettd yritys hyddyntiisi
kaikkia mahdollisia olemassa olevia viestintdkanavia markkinoinnissaan. Omni onkin
latinaa ja tarkoittaa sanaa ’kaikki’. On kuitenkin 1dhes mahdotonta, ettd yritysten olisi
mahdollista markkinoida jokaisessa saatavilla olevassa kanavassa. Omni-kanavaisuus
tarkoittaisi sitd, ettd markkinoijan tulisi olla asiakkaastaan kaikki mahdollinen tieto,
jotta markkinointi onnistuminen taattaisiin kaikissa kanavissa. Omni-kanavaisuuteen
tulisi edetd massamarkkinoinnista kohdennettuun asiakassegmentointiin ja edelleen

kohdennetumpaan markkinointiin. (Tomas Estlander, 2015.)
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Omni-kanavaisuuden tavoitteena on myos se, ettd kiytdssa olevat kanavat keskustelisi-
vat mahdollisimman saumattomasti keskendén. Tdlloin optimointi kanavien vélilld on
erityisen tarkedd. Kanavien toimivuudesta on kerdttdvd analytiikkaa ja sitd analysoitava
erilaisten optimointitydkalujen avulla. Omni-kanavointi voidaan jakaa kolmeen péaédkoh-
taan: kontaktipisteisiin, asiakaspolkuihin ja kanavien viliseen synkronointiin. Kontakti-
pisteet ovat niitd paikkoja, joissa asiakkaalle markkinoidaan. Kontaktipisteiden esi-
merkkejd ovat sdhkoposti, messut tai sosiaalisen median vdyld. Seuraavaksi jdljitetdén
asiakaspolku, eli miten ja mitd kautta asiakas lopulta péétyy ostajaksi. Lopulta synkro-
noidaan kanavat keskenddn noudattamaan saatua dataa eri asiakaspoluista ja kontakti-

pisteistd. (Koodiviidakko, 2016.)

Omni-kanavaisuus ei ole kuitenkaan vain puheenaihe, vaan monet yritykset aikovat
implementoida omni-kanavaisuuden osaksi markkinointistrategiaansa. Neustarin (2013)
tekemén tutkimuksen mukaan tutkimukseen osallistuneista yrityksistd 62 % omni-

kanavaisuus on osa markkinointistrategiaa tai omni-kanavaisuus aiotaan ottaa osaksi

strategiaa (kuvio 1).

1

of Companies
Currently Have
or Plan to
Implement an
Omnichannel
Strategy

m- N

No, but plan to achieve
an omnichannel strategy

KUVIO 1. Omni-kanavaisuus osana markkinointistrategiaa (Neustar.f1)
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3 MARKKINOINNIN TRENDIT

3.1 Trendi kisitteena

Synonyymit.fi —sivistyssanakirjan mukaan trendi tarkoittaa kehityssuuntaa ja sen syno-
nyymejd ovat “villitys”, ’fashionable”, "hype” ja “buumi”. Tilastokeskuksen mukaan
trendi kuvaa aikasarjan pitkdn aikavélin kehitystd, josta on poistettu kausivaihtelut ja
satunnainen vaihtelu, joten pienet satunnaiset ja lyhytkestoiset tapahtumat eivit vaikuta
trendeihin. Trendid voidaan kuvata my0s suuntauksena, virtauksena tai muutoksen kaa-

vana. (Anita Rubin.)

Koska trendi on kehityssuunta, joka syntyy tarkastellessa pitkdd aikavélid, se jatkuu
myos tulevaisuudessa niin, ettd sen synty, kehitys ja tuleva kehityssuunta on helppo
todentaa ja jéljentdd. Trendit ohjaavat kdsityksid, valintoja, makuja, paatoksentekoja ja

arvostuksia. (Anita Rubin.)

YouTube -videon *What is trend? Trend Meaning — Trend definition — how to pronoun-
ce trend’ mukaan trendi tarkoittaa sitd, mitd on tietylld hetkelld suosittua. Vaikkakin
trendi yleensd viittaa tiettyyn tyyliin muodissa, voi trendi viitata mihin tahansa asiaan,
joka on pinnalla tiettynd ajanjaksona. Trendien suhteen voi olla varma, ettd trendin kor-

vaa jokin uusi trendi jonkin ajan kuluttua.

Trendit syntyvét asiantuntijoiden ja asiakkaiden yhteydestd ja yritysten tdytyy ymmartaa
asiakkaitaan syvemmélld tasolla. Asiakkaiden tarpeiden ymmarrys yhdistettynd yrityk-
sen luovuuteen synnyttiavit eri alojen trendejd. (Dragan Sutevski, 2010.) Sutevskin
(2010) mukaan yritysten tulee seurata alan trendejd, koska siitd seuraa ennustuskyvyn
parantuminen ja timé on liiketoiminnan kannalta ehdottoman tirkedd. Ennustamiskyky
edesauttaa kilpailukyvyn ylldpitdmisessd. Trendit kertovat mitd alalla tapahtuu talld het-
kelld ja antavat suuntaa siitd, mitd alalla tulee tapahtumaan. Trendit kertovat myos mah-
dollisesti yrityksen muutostarpeista ja siité, jos yrityksessd jokin ei toimi. Trendien seu-
raaminen auttaa yrityksid olemaan uraa uurtavia ja mahdollisesti myds kehittiméén uu-
sia trendejd. Trenditietoisuus auttaa yrityksid uusien litkeideoiden kehittimisessi ja aut-
tavat parantamaan omaa liiketoimintaa. Seuraamalla aktiivisesti markkinoinnin trendeja
ja niiden kehitystd, yritys saa uusia ndkokulmia ja ideoita markkinointiinsa. (Dragan

Sutevski, 2010; Hollanti & Koski, 2007, 169.)
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Markkinoinnin ndkdkulmasta trendejd on erilaisia. Yritystoiminnan kannalta on hyva
ymmartdd ja tunnistaa erilaiset trendit, silld niilld on eripituiset kestoajat ja vaikutukset.
Pitkdaikaiset trendit (engl. long-term trends) tarkoittavat kehityksen suuntaa vuosien tai
vuosikymmenten ajanjaksoa tarkastellessa. Megatrendit (engl. Megatrends) taas tarkoit-
tavat suuria yhteiskunnallisia trendejd, kuten esimerkiksi yhteiskunnallisia tai taloudelli-
sia muutoksia. Megatrendien syitd ja seurauksia on vaikeampi jdljittid, ja ne vaikuttavat
yhteiskuntaan ja yritystoimintaan hitaasti. Liséksi on olemassa lyhytkestoisia muoti-
trendejd, jotka saattavat vaihdella nopeasti ja arvaamattomasti. Yritystoiminnan sisd- tai
ulkopuolisia uusia 1lmiditd kutsutaan tulevaisuuden heikoiksi signaaleiksi. Ne eivit ole
vahvoja ilmi6itd, mutta voivat olla strategian suunnittelun kannalta hyvinkin oleellisia ja
oikein luettuina niilld voi saavuttaa suurenkin etumatkan kilpailijoihin ndhden. (Berg-

strom & Leppénen, 2013, 42-43.)

3.2 Mita markkinointi on tilla hetkella?

”Markkinointi on uudistuva toiminto ja ajattelutapa, jonka on kehityttdvé toimintaympé-
riston muuttuessa.” Markkinoinnin uudistaminen ja kehittiminen voi johtua joko tiysin
yrityksen rakenteellisesta muutoshalukkuudesta tai olla jonkin osa-alueen yksittdinen
kehittimistoimenpiteellinen uudistus. Lisédksi yksiloiden kuluttaminen ja valinnat kulut-
tamiseen liittyen on yksilon keino vaikuttaa omassa yhteisdssdédn ja yritysten on juuri
ndihin kulutusvalintoihin ja niiden muutoksiin markkinoinnillaan vastattava. (Hollanti

& Koski, 2007, 160-164.)

Uudistukset ja kehittdmistoimenpiteet vaativat kuitenkin ympériston muutosten enna-
kointia ja markkinointi-ilmididen seuraamista. Markkinoinnin kehittiminen vaatii yri-
tykseltd aktiivisuutta, ennakkoluulottomuutta, kriittistd ajattelua ja sitoutumista uusien
kaytinteiden onnistuneeseen lapivientiin ja kdyttoonottoon. Lihtokohtaisesti tarkoituk-
sena on liiketoiminnan vahvistaminen, tehostaminen ja vaikuttavuuden lisdédminen, mut-
ta taustalla ndille toimii kuitenkin muutokset toimintaympéristossd. (Hollanti & Koski,

2007, 160-162.)

Yhteiskunnan ulkoiset ja sisdiset muutosvoimat vaikuttavat yrityksiin ja ndin ollen yri-
tyksen toimintaympiriston arvokdsitykset ja arvomaailmat voivat kokea muutoksia.
Yrityksen ympaérilld toimivaa ympéristod kutsutaan markkinointiympéristoksi ja sitd

voidaan tarkastella makro- ja mikrondkokulmista. Makroympériston (engl. macroenvi-
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ronment) tekijit ovat suurmaailmallisia ja niiden kehitykseen ei yritykselld yleensd ole
suurta vaikutusmahdollisuutta. Muun muassa globalisaatio, kehittyvid teknologia ja vé-
eston rakenteelliset muutokset voivat muokata yksildiden arvomaailmaa ja edelleen
kulutuspreferenssejd ja ndihin asioihin yritykset eivit juurikaan voi vaikuttaa. Mik-
roympadristd (engl. microenvironment) taas on todella 1dhelld yritysté, joihin yritykselld
on jonkinasteisia vaikutusmahdollisuuksia. Yrityksen toimintaympaéristod tarkasteltaes-
sa yritys voivat tehdd PESTEL —analyysin (engl. Political, Economical, Social, Techno-
logical, Ecological, Legal), joka voi auttaa yritystd arvioimaan ympdriston muutoksia.

(Hollanti & Koski, 2007, 163-164; Bergstrom & Leppénen, 2013, 48-49.)

Markkinointi ei endé ole vain yrityksen yksisuuntaista tuotteiden tai palveluiden mai-
nostamista, vaan tiedonjakamista yrityksestd, sen imagosta ja brandistd. Asiakkaat odot-
tavat yrityksiltd enemmain informaatiota ja vastaavasti kokevat tiarkedksi mahdollisuu-
den saada itsekin vaikuttaa. Asiakkaat tuottavat ja jakavat itse sisdltod Internetissd, ei-
vitkd he endd odota markkinointia yrityksiltd vaan etsivét tietoa oma-aloitteisesti. Tie-
toa jaetaan yhteisollisesti ja tiedon jakaminen on kaksisuuntaista yrityksen ja asiakkaan
vililla. Tamén vuoksi vanha 4P-malli antaa kylld perinteisen kuvan yrityksen tarjoo-
masta, mutta ei ole endd nykymarkkinoinnissa véalttdmatta hyodyllisimpié tyokaluja. 4P-
mallin mukaan puhujana ja tiedon vilittdjand toimii markkinoija ja vastaanottajana ja
omaksujana asiakas. Tdméa yksisuuntainen markkinointimalli ei toimi endd nykymaail-
massa, jossa asiakas kokee saavansa arvoa osallistumisesta ja vuorovaikutuksesta ja
odottaa nykyisesséd yhteisollisessd viestintdkulttuurissa kaksisuuntaista viestintdd. (Me-

risavo & Vesanen ym., 2006, 33-34, 48; Juslén, 2009, 15-18.)

Nykyisten kehittyneiden viestintimuotojen, yhteisollisen tiedonjakamisen ja viestinnin
reaaliaikaisuuden vuoksi asiakkaat ovat yhd helpommin tavoiteltavissa, mutta samanai-
kaisesti viestinndn laatu ja toimintapa on valittava entistd varovaisemmin. Markkinoijan
on seurattava tarkemmin yksiléiden kanavapreferenssejd ja otettava huomioon, etti eri-
laiset kanavat saattavat menettdd nopeasti vaikuttavuutensa. Yritysten on siis markki-
noinnissaan ennakoitava tulevia muutoksia ja vastattava niihin nopeasti. (Hollanti &

Koski, 2007, 163-166.)

Reaaliaikaisuuden vaatimus on synnyttdnyt uudenlaisia viestintimuotoja ja -kanavia ja
on synnyttinyt markkinoinnissa samalla termejd: *mindfulness’, ’on-the-go’ ja ’in-the-

moment’, jotka kaikki tarkoittavat hetkessd elamistd. Asiakkaat kaipaavat yhd enemmaén
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sisdltojd, jotka ovat tissd ja nyt, ja vihemmin siséltdjé, jotka on tuotettu etukiteen tai
suunnitellusti. Uudet viestintimuodot ja -kanavat panostavat nopeuteen, vastaanottajan
keskittymistd hetkeen ja jaetun tiedon lyhytaikaisuuteen. Tdmé nidkyy myos teknologi-
assa, kun tarpeeseen on vastattu kehittdmalla niithin soveltuvia sovelluksia. Hyvind esi-
merkkeind ovat Periskooppi, Facebookin live-toiminto ja Snapchat, joista myohemmin
lisdd kappaleessa 3.5. Reaaliaikaisuus ja viestinndn nopeutuminen vaativat markkinoi-
jalta enemmén muuntautumiskykyd. Sisdllontuotannon nopealla reaktiivisuudella ja
spontaaniudella saadaan aikaan todenmukaisempaa, luonnollisempaa, aidompaa ja re-
hellisempéé sisédltdd ja ndin ollen siitd syntyy kiinnostavaa ja uniikkia. (Petteri Puusti-

nen, 2016; Laura Vuorio-Kuokka, 2016.)

Sosiaalisesta mediasta on jo vuosia sitten tullut osa kuluttajien arkipaivdd. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd koska potentiaaliset asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa, on yritysten ollut
pakko siirtdd markkinointiaan myds sinne. Sosiaalisessa mediassa markkinointi tapah-
tuu yhd enemman reaaliajassa ja keskittyen sisdllontuottamiseen. Varsinkin visuaalisen
sisdllontuottaminen, eli videoiden ja kuvien ja GIF-formaattien lisdéntyminen ovat té-
man hetken trendejd. Sekd bloggaaminen ettd vloggaaminen (videobloggaaminen) ja
live-raportointi kasvattavat suosiotaan my0s B2B-puolella. Livestriimaukseen, vlog-
gaamiseen ja reaaliaikaiseen sisdllontuottamiseen sopivat applikaatiot, kuten Snapchat,
Facebookin live-toiminto ja Periskooppi otetaan nyt myos yritystasolla kiyttoon. Reaa-
liaikaisuus, asiakkaiden kanssa kaksisuuntainen vuorovaikutus ja trendi aitouteen ja

rehelliseen markkinointiin yhdistyy néissd kanavissa. (Kurio, 2016)

Jokaisen markkinoijan tulee ottaa huomioon mobiilin merkitys kaikissa markkinointi-
toimenpiteissddn. Mobiililaitteiden madrd on kasvanut huimasti viime vuosina ja jatkaa
kasvuaan. Markkinoijan on nédin ollen erittdin tirked tuottaa siséltd sellaiseksi, ettd sitd
on helppo selata ja katsella myOs mobiililaitteilta. Néin yrityksen markkinointi seuraa
kayttdjida myos liikkeessd, tarjoaa informaatiota ja sisdltod asiakkaille juuri silloin kun
asiakas sitd tarvitsee ja haluaa. Yahoo! Flurryn teettdmin tutkimuksen (2015) mukaan
vuonna 2015 amerikkalaisten mobiilin kaytdstd 90 % oli eri sovellusten kdyttda ja vain
10 % selaimen kayttod. 19 % kului Facebookissa, vithteeseen kului 17 %, viestittelyyn

ja sosialisointiin 12 % (kuvio 2).
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90% of Time on Mobile is Spent in Apps

Messaging/Social 12% 90%
APPS

YouTube 3%

Facebook 19%

Chrome 4% Entertainment 17%

Safari 6%

Others 10%

Gaming 15%
News 2%

Productivity 4% Utilities 8%

KUVIO 2. Mobiililaitteiden ajankéytto (Yahoo)

Mobiilin kdyttd vie yhd enemmén aikaa tietokoneilta ja tima tulee ottaa markkinoinnis-
sa huomioon. Siksi markkinointia kannattaa suosia varsinkin mobiilisovelluksissa. (Si-

mon Khalaf, 2015; Amanda Loewy, 2015.)

Asiakkaat ovat tdlld hetkelld useissa sosiaalisen median kanavissa, asiakkaat etsivit
entisti enemmain tietoa yrityksistd, sen sijaan ettd yritykset markkinoisivat massa-
mainonnan vélineilld hyviksikdyttden drsykkeitd. Markkinoinnin trendeissd yksi kul-
makivi on siis aiemmin esitelty inbound-markkinointimuoto. Markkinointi on sisilto-
markkinointia, eiké riitd ettd markkinoidaan vain yhdessd kanavassa, vaan omni-channel

ajattelun mukaan useissa kanavissa.

3.3 Sisaltomarkkinointi

Mité tarkoittaa kasite ’sisdltd’? Sisdltd on strategia, jota yrityksen markkinointi valittaa
vastaanottajilleen ja kohderyhmalleen. Jos ei olisi sisdltod, koko internet olisi tyhja

(HubSpot Academy, Justin Champion).

PING-Helsinki sisdltomarkkinointitapahtuman perustaja Aku Varamiden (2014) mu-
kaan: “yritykset ovat havahtuneet siihen, ettéd sisdltomarkkinointi on todella tehokasta ja

hyvé tapa tavoittaa omat yleisot ja kohderyhmait”, ja yritykset ovat ottaneet siséltomark-
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kinoinnin tirkedksi tyokalukseen osaksi markkinointimixiddn. Asiakas on huomattu
olevan kuluttajan ja ostopéétoksen tekijdn lisdksi myds aito ihminen, jolla on yritysten
tuotteiden ja palveluiden ulkopuolisia kiinnostuksen kohteita. Koska nykyaidn markki-
nointia ja viestintdd on niin paljon ja sanoman vaikutus on vaikeutunut, on sen aidon
thmisen tavoittamisesta tullut tirkedd ja myoOskin haastavaa. (Mari Karjalainen, 2015;

Aurora Airaskorpi, 2016.)

Pienyrittdjdn markkinointiviestinnén késikirjassa Nokkonen-Pirttilampi (2014) mééritte-
lee siséltomarkkinoinnin lyhyk&isyydessdan: “Sisdltomarkkinointi tarkoittaa asiakkaille
hyddyllisen tiedon jakamista maksutta”. Tamai tieto voi olla mitd tahansa hyodyllistd
tietoa, jota asiakas voi kdyttdd hyvikseen. Tiedon pitdd olla myds laadukasta ja vastaan-
ottajaa kiinnostavaa ja tehokkaana siséllontuottamisen esimerkkind onkin luoda sisdl-
16ksi tarina. Tarina saa lukijan pysymaién siind mukana, viettdiméadn aikaa sen seurassa ja
jatkamaan seuraamista myds jatkossa. Jos sisdltd saa vastaanottajan kdyttimaidn mieli-
kuvitusta, pohtimaan miksi tarina on olemassa, miten se etenee ja mikd on sen paadméaa-
rd, ollaan saavutettu todella laadukasta sisdltod, josta ei haluta luopua. Tdéma voi synnyt-
tdd tiukankin suhteen vastaanottajan ja siséllon vélille. (Anna-Kaari Hakkarainen,

2016.)

Sisdltomarkkinointi on yrityksen oman osaamisen jakamista esimerkiksi asiakaslehdis-
sd, bloggaamalla, YouTube-videoilla, julkaisemalla raportteja ja tuloksia, mutta sisil-
tomarkkinointiin ei kuitenkaan lasketa esimerkiksi tuotekuvauksia, esitteitd ja muuta
vastaavaa myyntimateriaalia. Hyvaa sisidltomarkkinointia on jatkuva, suunnitelmallinen
ja monikanavainen tuottaminen. Se on koukuttavaa ja asiakkaan koukuttavuus syntyy
juuri siitd, ettd sisdltd on asiakasldhtoistd ja kaksisuuntaista kommunikointia. (Jarmo
Hovinen, 2016.) Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda asiantuntijamaine yrityksel-
le ja sen tyontekijoille. Asiantuntijamaineeseen kuuluu muun muassa se, ettd markkinoi-
ja osaa antaa asiakkaalle asiantuntevaa informaatiota ilman, ettd asiakkaan on nihtiva
vaivaa sen hakemiseen. Tehtdvdnd on my0Os vakuuttaa asiakas yrityksen asiantuntijuu-
desta ja osaamisesta ja tehdd ostamisesta ndin ollen asiakkaalle helppoa ja turvallista.

(Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 41-42.)

Siséltomarkkinoinnin tulee olla tiedon jakamista maksutta ja maksuttomuuden tavoit-
teena on saada asiakkaat puhumaan ja jakamaan tietoa yrityksen tuottamista hyodyista.

Maksuttomuus ei kuitenkaan tarkoita ainoastaan sitd, ettd asiakkaan ei tarvitse maksaa
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sisdllostd, vaan myds sitd ettd asiakkaalta ei vaadita esimerkiksi rekisterditymista, profi-
loitumista eikd mitddn yhteystietoja pédéstdkseen tietoon késiksi. (Juslén, 2009, 281-

283.)

Sisdltomarkkinointi ei saa siséltdd mainoksia, sen tulee olla faktatietoa ja rehellistd in-
formaation jakamista. Sisdltomarkkinoinnissa saa ja usein suositellaankin ndkyvén kir-
joittajan tai julkaisijan oma mielipide. Thmisid kiinnostaa toisten ihmisten mielipiteet ja
ja silld lisdtdédn vaikuttavuutta ja kasvatetaan luotettavuutta. Tdstd syystd myds oma
henkil6kohtainen tapa ilmaista on suositeltavaa, silld se tuo lukijan 1dhemmaéksi kirjoit-
tajaa ja alan asiantuntijana sisdllontuottajan mielipiteisiin luotetaan. (Nokkonen-

Pirttilampi, 2014, 42 & 108.)

Siséltomarkkinointi on hyvin ratkaiseva osa inbound-markkinointia. Asiakkaalle voi-
daan tarjota juuri niin paljon informaatiota, kun hén kullakin hetkelld sitd hakee ja tar-
vitsee. Tdma tieto ratkaisee parhaassa tapauksessa asiakkaan ongelman ja tuottaa ndin
arvoa asiakkaalle. Kun asiakas saa ratkaisun ongelmaansa, syntyy usein ostopditos.
Yritys voi menestyd sisdltomarkkinoinnissa, kun oppii valjastamaan hyddyllisen tiedon
sisdlloksi, joka palvelee potentiaalisia asiakkaita. (Juslén, 2009, 275-278; Nokkonen-
Pirttilampi, 2014.)

Sisdllon muodon ja sen julkaistavan kanavan maédrittelee sisdllolle asetetut tavoitteet.
Tarkedd on ensin luoda tavoitteet ja strategiat, luoda niiden ympdrille tarina ja yhdistda
sithen lopuksi kohderyhmaét. Viimeisena tulee valita kanavat, joissa sisédltdd aletaan jul-
kaista. Siséllon suunnittelussa on tarkedd ottaa huomioon erilaiset trendit ja millaiselle
sisélldlle ja tiedolle on kysyntdd. Uuden trendin luominen on vaikeaa, siksi sisdllontuot-
tajan tuleekin 10ytdd keinot, milld parantaa ja eldvoittdd olemassa olevia trendeja. (Jyri

Rasinmaki, 2015.)

3.3.1 Sisaltostrategian luonti

Sisdllon tuottamisessa on tdrkedd muistaa kokonaisvaltaisen siséltdstrategian luominen,
jossa madritellddn sisdllontuottamisen tavoitteet ja miten sisdltda aletaan tuottaa. Hyvés-
sd siséltostrategiassa ndkyy pitkdjanteisyys, se on dokumentoitu selkedsti ja se on mitat-
tavissa. Sisdltdstrategia on prosessi, jossa yhdistyy sisdllon suunnittelu, luonti ja hallin-

ta. Sen tarkoituksena on 10ytdd oikea keino, ’jolla oikea sisédltd tavoittaa oikean yleison
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oikeaan aikaan”. SisdltOstrategian ytimessd ovat asiakkaat ja heiddn ongelmansa, joilla
yritys ldhtee sisdltostrategisen suunnittelun avulla ratkaisemaan. SiséltOstrategia on osa
suurempaa markkinointistrategiaa, joka toimii vain vélineend oikeanlaiselle julkaisulle.

(Jarmo Hovinen, 2016; Juslén, 2009, 277-278.)

Content Marketing Institute (2014) on luonut seitsenosaisen siséltdstrategian kehittdmi-
sen tyokalun, jota voidaan hyddyntda ldhes jokaiseen yritystoimintaan, joka haluaa hyo-
dyntdd markkinoinnissaan sisdltomarkkinointia. Ensimméiisend luodaan suunnitelma,
jossa kartoitetaan yrityksen tarpeet ja tavoitteet sisdltoémarkkinoinnin suhteen. Suunni-
telma toimii ldhtokohtana siséltomarkkinoinnille ja sen lanseeraukselle. Seuraavassa
vaitheessa madritellddn mitd kohderyhmid yritetdén sisdllolld tavoittaa. Téatd vaihetta
varten on tullut selvittdd hyvinkin tarkkaan asiakasryhmien tarpeet ja keinot vastata nii-
hin. Seuraavaksi madritelldén yrityksen tarina, jolla asiakkaat sitoutetaan yritykseen
tehokkaammin. Tarinan jilkeen madritelldén kanavat, joissa yritys sisdltdd tulee jaka-
maan. Tam4i vaihe on erittdin tiarked, silld sisdltdmarkkinoinnin tavoitteena on kuitenkin
saavuttaa oikea kohdeyleis6 mahdollisimman tehokkaasti. Seuraavassa vaiheessa on
kehitellddn milld tavoin prosessi etenee, tehddén tyonjaot ja aikataulutukset, jolloin teo-
ria muutetaan kaytdntoon. Kun sisdltomarkkinointi otetaan kdyttoon, on tdrkedd pitda
markkinointi vuorovaikutteisena. Nykyisen trendien mukaisesti kaksisuuntainen vuoro-
vaikutus ja asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa on tirkedd, joten sisdllon tuottaminen ei
saa jaada vain yrityksen yksisuuntaiseksi tiedottamiseksi. Viimeinen tarked palikka ra-
kentaa toimivaa sisdltomarkkinointia, on sen mittaaminen. Toimivalla mittaamisella
yritys saa tietdd, miten markkinointi on onnistunut ja osaa tarvittaessa tehdd muutoksia

ja kehittdd sisdltoddn jatkoa varten. (Joonas Rinne, 2014.)

Siséltostrategian luomisen yksi térkein pditehtivd on vastata kohderyhmén tarpeisiin.
Content Marketing Instituten (2014) luomassa siséltostrategian luomisen prosessissa
kolmannessa osassa piti madritelld mitd kohderyhmié sisdllolld yritetddn tavoittaa. Tatd
varten on oltava selvitettynd kohderyhmin tarpeet ja nditd kohderyhmén yksiloitd kutsu-
taan ostajapersooniksi. Tavoitteena on ettd julkaisema sisdlto liittyy asiakkaisiin ja hei-

din odotuksensa sisdllosté tayttyvit. (Juslén, 2009, 148-149.)

Juslén (2009) esittelee teoksessaan ’Netti mullistaa markkinoinnin’ siséltostrategian
tyokalun, joka rakennetaan ostajapersoonan asiakkuuden elinkaaren nédkokulmasta (tau-

lukko 1).
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TAULUKKO 1. Sisdltostrategian luonti ostajan elinkaaren mukaan

Asiakkuuden vaihe Ostajapersoona 1. Ostajapersoona 2.

Tietoisuus

Tunteminen

Harkinta

Ostopaitos

Tyytyviisyys

Uskollisuus

Suosittelu

Taulukkoa apuna kéyttden Juslén (2009) kehottaa méérittelemidn ostajapersoonien tie-
totarpeet asiakkuuden eri vaiheissa, mitd halutaan ndiden persoonien saavan tietoonsa
kussakin vaiheessa ja mitd heiddn halutaan uskovan tietojen pohjalta. Taimén metodin

avulla kohderyhmien méarittiminen helpottuu.

Kanavat, joissa siséltod julkaistaan, toimii kahdessa tehtdvéssd. Ensinndkin se toimii
tietysti julkaistavan sisdllon alustana, mutta my0s aikaansaada toimintaa seurauksena
sisdllon julkaisemisesta. Sisdlto ei siis ole vain nk. vanhanaikainen ndyteikkuna vaan
myos latauksien ja jakamisen aikaansaaja. Tdmén vuoksi on tirkedd, ettd kanava vali-
taan niin, ettd sisdllon edistdminen on tehty asiakkaalle helpoksi ja edistdd asiakkaiden
kaipaamaa vuorovaikutusta. Kanavalle erilaisten linkkien ja sovellusten asettelu helpot-
taa asiakasta informaation jakamisessa. Linkkien avulla asiakkaan on myos helppo pala-
ta takaisin kanavalle. Asiakkaita pitdd myos kannustaa jakamaan siséltéd ja timi onnis-
tuu yhdistdmailla eri sosiaalisen median kanavat toisiinsa muodostaen yhteisen jakami-

sen verkoston. (Juslén, 2009, 283-286.)

3.4 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median eri kanavilla on omat kéyttotarkoituksensa, mutta Allerin tekemén
Diginatiivin media-arki —tutkimuksen (2016) mukaan sosiaalisissa mediassa yksi iso
kayttotarkoitus on sisdltdjen seuraaminen. 15-29-vuotiaiden sosiaalisen median kayttd
jakautuu muun muassa inspiraation hakemiseen, muiden thmisten seuraamiseen ja uu-
den oppimiseen, mutta esimerkiksi Facebookin kdytdstd 55 %, Youtubesta 85 %, Twit-

teristd 74 %, Pinterestistd 52 %, Instagramista 59 % ja Suomi24:sta 67 % on sisdltojen
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seuraamista (kuvio 3). Sisdltomarkkinoinnilla on siis eri sosiaalisten median kanavissa

suuret yleisot.
81% Ystivien kanssa kommunikointi '.- %  Oman elimin jakaminen
86% Muiden elamassa mukana pysyminen . 62% Muiden elimassa mukana pysyminen
56% Siséltojen seuraaminen 58% Sisaltsjen seuraaminen
81% Oman elaman jakaminen 54% Inspiraatio
85% Sisaltdjen seuraaminen 84% Inspiraatio
56% Inspiraatio 62% Sisaltdjen seuraaminen
38% Uuden oppiminen Tube 40% Uuden oppiminen
25% Sisaltojen jakaminen —— 30% Sisaltdjen jakaminen
67% Sisiltdjen seuraaminen 74% Sisiltdjen seuraaminen
256% Uuden oppiminen . 35% Muiden elamassa mukana pysyminen
22% Kommunikointi erilaisten 290% Sisaltojen jakaminen
ihmisten kanssa ! S ‘ 28% Mielipiteiden esiintuominen

KUVIO 3. Somekanavilla omat kéyttotarkoituksena (Harto Ponki, 2016)

Sosiaalisen median idea kulminoituu sithen, ettd sielld voi helposti jakaa tietoa ja sisél-
tod ja silld tavoin informaatio levidd thmisten vélilld ja synnyttdd 1dhes automaattisesti
tiedonjaon verkostoja. Thmiset tuottavat itse ja jakavat hyodyllisiksi kokemaansa tietoa.
Jo aiemmin todettiin, ettd sisdltomarkkinointi on hyddyllisen ja arvokkaan informaation
jakamista asiakkaalle. Vaikkakin usein sisdltomarkkinointi ja sosiaalinen media mielle-
tddn yhdeksi ja samaksi asiaksi, tulee kuitenkin erottaa ne niin, ettd sisdltomarkkinointi
on se, mitd tuotetaan ja sosiaalinen media on se viline ja paikka, missé sisdltomarkki-
nointia toteutetaan. Koska sosiaalisen median kanavilla on niin suuret kédyttdjamaérat,
on yrityksen loogista toteuttaa sisédltoémarkkinointia sielld. Asiakkaat haluavat vuorovai-
kutteista markkinointia, joka on saatavilla kun asiakkaille itselle parhaiten sopii ja ha-
luavat siltd visuaalisuutta, sen olevan nopeaa ja reaaliaikaista. Naméd asiat ovat juuri
niitd, minkd sosiaalinen media markkinoijalle mahdollistaa. (Juslén, 2009; Ida Hakola,

2015.)

3.5 SisaltomarkKkinoinnin ”in” -kanavat 2016

Tarked osa markkinoinnin trendien seuraamisessa on pysyd ajan hermolla kanavista ja
mistd kohderyhmait etsivit itselleen hyddyllistd tietoa. Tiedon tarjoaminen “epdkuran-
teissa” viestintdkanavissa aiheuttaa yritykselle pahimmassa tapauksessa tulon menetys-
td, markkinointia on harjoitettu turhaan tai véarissi kanavissa ja asiakkaita ei ole tavoi-

tettu. Lisdksi kullekin kanavalle pitdd kustomoida oma sisdltd ja luoda omat siséltdstra-
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tegiat, jotta niilld viestitddn juuri sinne kuuluvaa ja sopivaa siséltod. Seuraavaksi esitel-

laédn viisi 2016 vuoden sisdltomarkkinoinnin kanava- tai toteutustapatrendia.

3.5.1 Yritysbloggaaminen

Bloggaaminen ei ole endd vain yksityishenkildiden henkil6kohtaista sisdllon tuottamis-
ta, vaan my0s yritysmaailman sisdltomarkkinoinnin keino. Bloggaamisessa sisdllon
tuottaja pystyy luomaan itselleen oman asiantuntijamaineen, kertomalla mielipiteensa ja
jakamalla tietoa itsestddn, arvoistaan ja asenteistaan. Blogeissa voi kertoa myos lukijoil-
le vinkkejd ja opastaa lukijoita. Suosittu blogien suuntaus on numeroidut luettelot, esi-
merkiksi Enthusiast.fi nettisivuilla Varamien (2014) blogi: ”5+5 vinkkid yritysbloggaa-
jalle”. Tamaiankaltaisen blogin ideana on se, ettd jactaan hyoddyllistd tietoa lyhyesti ja
ytimekkéésti ja sen tarkoituksena on tarjota vastauksia ja ratkaisuja lukijalleen. Jos luki-
ja kokee sen erityisen hyviksi, hdn voi jakaa sen eteenpdin omassa sosiaalisessa me-

diassaan. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 105-106; Aku Varamiki, 2014.)

Blogiin voi kirjoittaa my0s tarinoita, joista lukija voi oppia jotakin tai omaan alaan liit-
tyvistd aihealueista, koulutuksista tai ajankohtaisista aiheista, joista alalla kdyddan kes-
kusteluita. Grapevine.fi —sivustolla Mari Eskelinen (2015) on listannut kolme asiaa,
jotka yhdistavdt Suomen parhaimpia yritysbloggaajia. Ensimmdiisend heidédn bloginsa
ovat helppolukuisia, toiseksi he kertovat asioista avoimesta ja ilmaisevat mielipiteensa
jopa vahvastikin ja kolmanneksi he péivittivét blogiaan sddnnéllisesti. Eskelinen kertoo,
ettd parhaimmissa blogeissa on lyhyt kuvaus siitd mitd blogi késittelee, asiapitoinen
otsikko, avainsanat, blogi on selked ja visuaalisesti miellyttavd sekd lukijalla on mah-
dollisuus jakaa blogeja omissa sosiaalisissa medioissa. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014,

107; Mari Eskelinen, 2015.)

Blogissa tulee olla tietty teema, jota bloggaaja noudattaa julkaisusta (myo6h. postaukses-
ta) toiseen. Nédin postaukset pysyvit yhdenmukaisina, eiké aihe l&hde niin helposti ron-
syileméén. Blogipostauksen tulisi olla mahdollisimman lyhyt ja ytimekis, jotta lukija ei
vasy tai kylldsty. Blogin tulisi pysyad kahdessasadassa tai enintdén viidessdsadassa sa-
nassa. Jos sanamiidrd kuitenkin suositellusta rajasta ylittyy, voi harkita julkaisevansa
atheesta moniosaisen blogin. Kuten kaikessa sisdltomarkkinoinnissa, bloggaamisessa on
hyvé ndkyéd henkilokohtainen ldhestymistapa, kirjoittajan mielipiteet ja arviot. Blogeja

varten kirjoittaja voi haastatella muita alan asiantuntijoita, jolla tavoin kirjoitukseen saa
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lisdd vakuuttavuutta. Asiakkaiden kokemuksia saa my0s jakaa, mutta néihin tulee olla
asiakkaan suostumus. Tyyliltddn blogiteksti voi olla hyvinkin rentoa ja sen tulee olla
ymmarrettdvad, jotta lukija ei etddnny tekstistd tai koe sitd vaikealukuiseksi. (Nokko-

nen-Pirttilampi, 2014, 108-109.)

Miksi siis yrityksen pitéisi kirjoittaa blogia? Yritysbloggaaminen on todella suosittua,
mutta sitd ei pidd tehdd vain siksi, koska muutkin tekevit. Ensinndkin, koska yritys-
bloggaaminen tapahtuu yrityksen omilla nettisivuilla, on tilastoitu, ettd bloggaava yritys
saa enemman kavijoitd sivuilleen, kuin yritys joka ei bloggaa. Tdma tietysti onnistuu
vain, jos yritys kirjoittaa kohderyhméénsa kiinnostavaa siséltdd, jonka kohderyhma 16y-
tdd hakukoneista. Toiseksi, mitd enemman julkaisee sisdltdd sivuillaan, sitd useammin
hakukoneet indeksoivat sivun ja sitd helpommin yrityksen sivu ndkyy hakukoneissa.
Lisédksi bloggaaminen antaa d4nen ja tuo persoonallisuutta yritykselle. Jos yritys oppii
kirjoittamaan kohderyhméi hyodyttavdd sisdltod, saa luotua arvoa asiakkaalle. Arvok-
kaan sisdllon jakaminen sosiaalisessa mediassa tuo lisdd ndkyvyyttd ja mahdollisesti
lisdd seuraajien madrdd ja tuo asiakkaita yritykselle. Ndiden ansiosta yritys saa helpom-
min liidejd (engl. sales lead) eli "myyntijohtolankoja” ja sitd edelleen myyntid. (Suomen

Hakukonemestarit.)

Yritysblogeja eivit lue ainoastaan yrityksen potentiaaliset asiakkaat, vaan my0s potenti-
aaliset tyontekijat. Blogit ovat hyvid alustoja markkinoida yrityksen brindid, mutta
my0s kertoa yrityksestd itsestddn, sen tyontekijoista ja ilmapiiristd. Blogi saattaakin olla
hyvé keino houkutella juuri oikeat tyontekijat hakemaan yritykseen. (Josi Tikkanen,

2016.)

Asiakkaat suhtautuvat todella mydnteisesti blogeihin, tekevét ostopdétoksid niiden pe-
rusteella, oppivat enemmin yrityksestd blogien perusteella ja ylipdédtdan nauttivat niiden

asiantuntijuudesta (kuvio 3). (Suomen Hakukonemestarit.)



26

SUHTAUTUU
MYONTEISESTI

5 OF

ST
00000 2838
00 o8

KUVIO 4. Asiakkaiden suhtautuminen yritysbloggaamiseen (Suomen Hakukonemesta-
rit.)

Bloggaamisen, kuten yleisesti sisdllontuotannon haasteena on sen sisdllon laadun ta-
kaaminen, mutta erityisesti blogin huonoja puolia on sen oikeanlainen hakukoneopti-
mointi. Jos yritysblogiin ei saa oikeanlaisia, yleisod kiinnostavia avainsanoja, voi blogi
jaada tiedonetsijoiltd huomaamatta. Kuitenkaan ylioptimointia ja avainsanojen “tunke-
mista” vékisin tekstiin ei suositella, jotta lopputuloksesta ei tule luonnoton. Téarkeda
bloggaamisessa on muistaa myos tekstin sujuvuus, helppolukuisuus ja kunnollinen ra-
kenne. Vaikkakin bloggaamisessa saa ja pitddkin kiyttdd persoonallista kirjoitusotetta,
on kuitenkin pidettdva blogin lukija mielessd tekstid rakennettaessa. Yritysbloggaami-
sen huonona puolena on my0s sen tuloksellisuuden hitaus. Yrityksen tulee jopa vuosia
harjoitella bloggaamista, jotta silld saavutetaan haluttua nikyvyyttd ja myynnin kasvua.
Lisédksi yrityskuvalle sopivan bloggaamistyylin 16ytdminen voi viedd vuosia. Siksi jos
yritysbloggaamisen aloittaa, tdytyy siihen resursoida tarpeeksi, jotta bloggaaminen ei

vahingoita brandii. (Noora Salminen, 2015.)

Tarkeintd yritysblogia luodessa on aina astua asiakkaan saappaisiin ja kysyd mihin on-
gelmaan he kaipaavat ratkaisua ja miten heitd voi yrityksen edustajana auttaa? Blog-
gaamisella yritetdén padstéd ldhelle asiakasta, tuottaa heille arvoa ja kasvattaa luottamus-
ta ja ndin saada asiakas sitoutumaan yritykseen. Blogin tulee olla houkutteleva ja kou-
kuttava ja asiakkaan tulee saada siitd ainutlaatuinen kokemus. (Santeri Hamdildinen,

2016.)
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3.5.2 YouTube

YouTube on videonjakopalvelu, jossa kayttdjat voivat ladata palveluun omia, katsoa
muiden kéyttdjien videoita, kommentoida ja tykkéiilld ja jakaa niitd sosiaalisissa medio-
issa. Sivuston perusti vuonna 2005 Chad Hurley, Steve Chen ja Jawed Karim. Aluksi
YouTube oli yksityinen sivusto, mutta perustajat myivit sen Googlelle vuonna 2006.
YouTube on pédasiassa yksityisten ihmisten kdytdssd, mutta yhd useammat yritykset
ovat siirtyneet YouTubeen tehostaakseen omaa markkinointiaan. (Techterms.com,

2009.)

YouTubella on yli miljardi kayttdjdd, joka on melkein yksi kolmasosa koko maailman
thmisistd ja joka pdivd YouTubesta katsotaan satoja miljoonia tunteja materiaalia. Tdma
kerryttdd miljardeja katsomiskertoja. YouTubeen ladataan tilld hetkelld yli 400 tuntia
materiaalia joka minuutti, joka vastaa tuhatta paivdd videomateriaalia joka tunti. You-
Tube on Suomen suurin nettitelevisio, jolla on 2,29 miljoonaa kéyttdjaa joka kuukausi,
vierailujen kesto on keskiméddrin 21,2 min/vierailu ja tiheys on joka toinen péiva. (You-

tube.com; Mark R. Robertson, 2015; Tommi Pelkonen, 2014.)

Miksi yrityksen siis kannattaa levittdd markkinointinsa myds YouTubeen? Ensinndkin
suuren kayttdjamadrdn ja sen laajalle levinneisyyden vuoksi. YouTube ohitti kevailla
2015 Suomessa Facebookin suosion nuorison keskuudessa, ja jo ainoastaan tdma kertoo
ettd kanava on todella suosittu ja markkinoijan kannattaa panostaa sielld markkinointiin.

(Antti Jokela, 2015.)

Toiseksi, YouTuben siséltdihin pystyy palaamaan aina uudestaan ja uudestaan. Esimer-
kiksi verrattuna Facebookiin, sisdlto pysyy kanavalla ja sithen palaaminen on kayttdjdlle
helppoa, eikd YouTubessa ole aikajanaa, kuten aiemmin mainitussa Facebookissa, jossa
on vaikea 10ytdd aiempaa sisédltéd. Hyvin toteutetulla sisdllolld voi ansaita paljon me-
diatilaa, kun kéyttdjat palaavat uudelleen ja uudelleen kanavalle. Suurien katsomiskerto-
jen miirat voi olla huomattavasti kalliimpaa ja vaikeampaa saavuttaa esimerkiksi perin-

teisissd markkinointikanavissa, kuten televisiossa. (Antti Jokela, 2015.)

Kolmanneksi, videoiden suosion kasvu ei ole hidastunut, eikd nédytd hidastuvan ldhitu-
levaisuudessakaan. Brandanew (2015) on arvioinut, ettd vuonna 2017 kaikesta Interne-

tin litkenteestd 74 % tulee olemaan videoita. Tétd vahvistaa jatkuva videopalvelujen ja —
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applikaatioiden miérien kasvut. Liséksi visuaalisuus houkuttelee. Quicksprouten (2015)
kokoaman oppaan *The Ultimate Guide to Creating Visually Appealing Content’ mu-
kaan visuaalinen sisdlto saa aikaan 94 % enemmain ndyttdjd, kuin siséltod, jossa ei ole
visuaalista sisdltod. Lisdksi 90 % aivoille ldhetetystd informaatiosta on visuaalista ja
aivot prosessoivat 60 000 kertaa nopeammin visuaalista siséltod kuin tekstid. (Neil Pa-

tel, 2015; Tuukka Liukkonen, 2016.)

YouTube-, kuten muussakin markkinoinnissa kannattaa ldhted liikkeelle tavoitteiden
asettamisella. On maédriteltdva, mitd kanavalla oikeastaan haluaa saavuttaa, jotta pysty-
tddn jalostaa idea paremmin kdytintoon. Seuraavaksi tulee miettid onko yritykselld eri
kohderyhmii, joille voisi perustaa kaikille omat YouTube-kanavat. Néin jokaiselle voi-
daan suunnitella omanlaisensa sisédllot. Kanavia suunnitellessa tulee ottaa huomioon
niiden visuaalinen ilme ja se, ettd ne on organisoitu jarkevésti, eikd kanavan soittolista
ole yhté pitkaa epdselvaa listaa. Sisdltod pitdd muistaa jakaa muissa sosiaalisissa medio-
issa, mahdollisesti yrityksen omassa blogissa, nettisivuilla ja jopa kivijalkamyymailois-
sd. Hakukoneoptimointi eli SEO-optimointi (engl. search engine optimization) on hyvin
tarkedd. Optimoinnissa mééritellddn omalle sisélldlle ja kohderyhmalle relevantit avain-
sanat, hukutetaan avainsanoja siséltoon ja lisdtddn kuvia ja linkkeja. Lisdksi tdytyy antaa
kayttdjille mahdollisuus kommentoida omaa sisdltod. Lopuksi on muistettava omien
aikaansaannosten mittaaminen esimerkiksi YouTuben oman analytiikkatydkalun, You-
Tube Analyticsin avulla. Silld voi seurata kuinka moni katsoo sisdltod, kuinka usein ja
miten kéyttdjat ovat sisdllon 10ytineet. Analytiikkatydkalut ja mittaaminen auttavat tar-
vittaessa muuttamaan sisdltéd helpommin 16ydettdviksi tai kohderyhmia kiinnosta-

vammaksi. (Santeri Himaéldinen, 2016; Pauliina Pehkonen, 2016.)

Miksi kuitenkin YouTube-markkinointi voi myos helposti epdonnistua? Varsinkin pie-
nilld organisaatioilla voi nousta ongelmaksi resurssien puute. YouTube-sisdltod, jotta se
saisi media-alaa ja ndkyvyyttd, tulisi julkaista kohtalaisen usein, jotta siitd olisi pitka-
kantoista hyotya yritykselle. Joskus taas resurssien puute voi nékyai siiné, ettd yrityksel-
14 ei ole asiaan perehtynyttd henkilokuntaa ja sisdllontuottamisesta tulee helposti oman
tyon ohessa tehtiva sivutoimi. Sisdllontuottamisessa on tdrkedd muistaa ajankohtaisuus,
ja jos organisaatio ei ole tarpeeksi joustava, voi olla vaikea tuottaa uutta sisédltéd lyhyel-
14 ”varoitusajalla”. Joskus epdonnistuminen voi johtua myos siitd, ettei ymmaérretd
YouTuben sisdllontuottamisen ideaa, peldtddn riskinottoa ja niin sanotusti “’pelataan

varman padlle”. Télloin julkaistaan kanavalle tdysin ei-oleellista sisdltdd, joka ei kiin-
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nosta yleis6d, on tylsda tai ei noudata sisdltomarkkinoinnin “vaatimuksia”. Epdonnistu-
misen estimiseen auttaa hyvén siséltdstrategian suunnittelu ja sen vaiheittainen toteut-
taminen. YouTube-sisdllon mittaamisella varmistetaan se, ettd epdonnistumisiin voidaan

nopeasti puuttua. (Antti Laine, 2015.)

3.5.3 360°-sisallot ja livevideot

360-asteisuus kuva- ja videomateriaaleissa on uusi trendikés tulija. 360-asteisuus mah-
dollistaa vastaanottajan tarkastella ymparilld olevaa ympéristod muualta, kuin vain mi-
hin sisdllontuottaja haluaa kéyttdjan keskittyvan. Kéyttdjd saa paremman eldmyksen,
kun hén voi itse pdttdd mitd haluaa katsella. 360-sisdllot tuovat suuremman ldsndolon
tunteen ja valittdvit tunnelmaa tehokkaammin, kuin tavalliset kuvat ja videot. 360-
sisdllon avulla kayttdjd saa paremman kuvan ympdaristostd, kuinka suuri se on ja mitd
muuta ympdrilld tapahtuu. Tami yhdistettynd yrityksen brandikuvan luomiseen yritys
pystyy olemaan ldpindkyvampi ja sisélldlle saadaan kdyttdjien toivomaa rehellisyytta,
reaaliaikaisuutta ja syvyyttd. 360-sisdlto luo virtuaalitodellisuutta ja on helppo tapa yh-
distdd eri puolilla maailmaa olevia thmisid ja luoda ldheisyydentuntua. (Vapamedia.fi,

2016.)

360-sisdltod voi tuottaa joko fyysisessd maailmassa tai digitaalisessa maailmassa. Hy-
vind esimerkkind fyysisestd maailmasta ovat musiikkifestivaalien 360-sisdllot ja digi-
taalisesta maailmasta peliyritysten luomat 360-sisdllot. 360-videoiden kuvaamiseen tar-
vitsee vield toistaiseksi erikoiskameran, mutta 360-kuvia voi jokainen ottaa dlypuheli-
mellaan ja julkaista esimerkiksi Facebookissa. Facebookissa 360-kuvien kéyttoonotto
aloitettiin kesdkuussa 2016. 360-videoita voi ladata esimerkiksi Facebookiin ja YouTu-

been. (Vapamedia.fi, 2016; Minna Valtari, 2016; Google.)

360-materiaalia julkaistaan vield hyvin véhdn, koska se on vield toistaiseksi uusi ja tun-
tematon sisdltomarkkinoinnin muoto. Tédssd voisi olla yrityksille hyvé tilaisuus erottua
kilpailijoistaan, mutta samanaikaisesti 360-materiaali on kohtalaisen tuntematonta vield
my0s vastaanottajille ja sitd saatetaan vield vieroksua. Lisdksi 360-videomateriaalin
tuottaminen on vield tdysin lapsen kengissd, silld sithen tarkoitetut kamerat ovat vield
kalliita. Tdmén vuoksi julkaistu 360-videoiden laatuun tulee kiinnittdd huomiota, jotta

lopputulos on vastaanottajalle miellyttavdd, kuva ja déni ei ole epéselvdi. Yrityksen ei
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valttaméttad kannata l&hted liian ajoissa markkinoimaan 360-sisdllolld, jos ei ole resurs-

seja esimerkiksi sijoittaa tarvittavaan valineistoon.

Livevideot, eli reaaliaikaiset videojulkaisut eivdt ole uusi 1lmid, silld esimerkiksi You-
Tube on tarjonnut tillaista mahdollisuutta jo pidempéén, mutta sovellusten kuten Peri-
skoopin ja Meerkatin myo6téd livevideointi nousi huippusuosioonsa. Kevailla 2016 live-
videointi kasvoi rdjahdysmadisesti, kun Facebook mahdollisti livetaltioinnin ja jakami-
sen. Livevideoissa voivat olla esimerkiksi Q&A —tyyppisid videoita (suom. Questions &
Answers), asiakastukea tarjoavia videoita, tuotelanseerauksia, haastatteluja, tapahtumia

ja niin sanottuja *back stage’ -kuvauksia. (Samuel Edwards, 2015; Kathy Klotz-Guest.)

Riippuen siitd, valitseeko yritys esimerkiksi Periskoopin vai Facebookin liven, riippuu
siitd, millaista kohderyhmédd ja sisdltod ja millaisia tarpeita yritykselld on live-
videoinnin suhteen. Facebook live nékyy esimerkiksi vain periaatteessa yrityksen sivun
tykkadjille, kun taas Periskoopin ldhetykset ndkyvit kenelle tahansa ympéri maailmaa.
Jos kohderyhméni on siis vain omat tykkédjét tai live-videolla halutaan tuottaa lisdar-
voa olemassa oleville seuraajille, on Facebookin live-toiminto tdhén ehkd sopivampi.
Jos yritys hakee kansainvilisempdd, laajempaa ja uutta nidkyvyyttd, on siithen Peri-
skooppi ehkd luonnollisempi valinta. Periskoopissa ldhetykset ndkyvét automaattisesti
vain 24 tuntia, kun taas Facebookissa ne tallentuvat aikajanalle. Koska Facebookin live-
toiminto toimii Facebookissa ja Periskooppi Twitterissd, molemmissa palveluissa onnis-
tuu yhtdaikainen kommentointi live-videon nauhoituksen aikana. Statistiikka eli videoi-
den jilkikédteinen onnistumisen mittaaminen, tykkéédjien maarét ja sitoutuneisuus néyte-
tddn hyvin eri tavoin. Facebookissa on oma statistitkkatyokalunsa ja Periskoopissa toi-

mii Fullscope-niminen tydkalu. (Jonna Muurinen, 2016.)

Livevideot, kuten 360-sisdllot, yhdistdvat kayttdjan paremmin sisdltoon, tuovat yrityk-
sestd esille inhimillisen puolen ja rikastuttavat kdyttdjadkokemusta. Livevideoiden ei
tarvitse olla loppuun hiottuja, késikirjoituksia ei tarvita, mutta strategia tulee olla. Kui-
tenkin jos strategia ei toimi, sitd voi muokata ja muuttaa sopivaksi. Livemateriaalin re-
hellisyys ja aitous viehéttdd katsojia, joten yritykset eivdt saa peldtd spontaaniutta ja
virheitd livevideoinnissa. Katsojat eivit oleta videontekijdn tai brandin olevan tiydelli-
nen, vaan kaipaavat rehellisyyttd ja inhimillisyyttd. Livevideoissa tiytyy uskaltaa ottaa
riskejd, ottaa katsojat huomioon ja osoittaa katsojille, ettd heistd vélitetddn. Katsojien

huomioiminen on erityisen tarkeéd, silld juuri katsojilta saattaa nousta aiheita seuraa-
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vaan livevideoon. Aiheet, jotka on saatu katsojilta, ovat juuri kohderyhmii kiinnostavia
atheita ja nithin on kiinnitettivad entistd enemméin huomiota. ’Behind-the-scenes’ -
materiaali antaa lisdarvoa katsojille ja sitouttaa heitd brandiin. Parhaimmassa tapaukses-
sa ndistd yritys saa enemman julkisuutta, latauksia, liideja ja sitoutumista. (Kathy Klotz-

Guest.)

Videoiden striimaukseen erikoistunut yritys nimeltd Brandlive, teetti kyselyn (2016),
jossa sen haastattelemista yrityksistd 44 % ilmoitti julkaisseensa yhden tai useamman
live-videon viimeisen vuoden aikana ja 20 % kyselyyn osallistuneista yrityksistd aikoo
tuottaa sellaisia vuoden sisddn. Kyselyyn osallistui Brandliven asiakkaita, kuten GoPro,
eBay ja Home Depot. Kyselyn yrityksistd puolet ilmoitti aikovansa kayttdd live-
videointia asiakasmarkkinointiin, tuotelanseerauksiin ja e-mainontaan. Yrityksiltd ky-
syttiin my0s kuinka tarkeédnd ne pitdvét live-videointia ja kaksi kolmasosaa ilmoitti sen
olevan ’tdrkedd’, ’todella tdrkedd’ tai ’korkealla tdrkeysjdrjestyksessd’. Kyselyssd yri-
tykset pohtivat myds live-videon hyotyjé, joista suurimmat olivat aidompi kanssakdy-
minen yleison kanssa, sen tuoma inhimillisyys digitaaliseen markkinointiin, yleison
palautteen reaaliaikaisuus ja videosisdllon myohempi uudelleenkéyttd. (Amy Gesenha-

us, 2016.)

Forbesin (2016) mukaan livevideointi tulisi olla osa markkinointisuunnitelmaa, koska se
on luonnollinen jatkumo videomarkkinoinnille, se on kustannustehokasta ottaa kéyt-
toon, se tuo ldpindkyvyyttd yritystoiminnalle ja sen avulla voi pitdd koulutuksia sekéa
omalle henkilokunnalle ettd ulkopuoliselle yleisolle. Lisdksi mikd nykyéédn on erittdin
tarkedd on se, ettd livevideointi auttaa luomaan verkostoa, kun yleis6 kommunikoi kes-

kenddn ja yrityksen kanssa reaaliaikaisesti. (AJ Agrawal, 2016.)

Vaikka livevideot, julkaistiin ne sitten Periskoopissa tai Facebookissa, sitouttavat seu-
raajia briandiin todella hyvin, mutta kuten 360-materiaalilla, myd6s live-markkinoinnilla
on omat haasteensa. Livevideot ndkyvét vain brindin seuraajille. Periskoopissa livevi-
deot voivat ndkyé kenelle tahansa, mutta saattaa olla vain pieni mahdollisuus ettd oikean
kohderyhmin edustaja avaa live-videon. Lisdksi, vaikka sisdltd saa olla hiomatonta, sen
tulee olla laadukasta ja yleis6d kiinnostavaa. Sisdllon tulee olla myds sen verran laadu-
kasta teknillisesti, ettd sitd on yleison miellyttdva katsoa. Vaikka dlypuhelimilla livevi-
deointi on mahdollista, kannattaa yrityksen miettid onko kyseisessd dlypuhelimessa tar-

peeksi laadukas kamera ja ddnentoisto, jotta lopputuloksesta tulee laadukas.
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3.5.4 Snapchat

Snapchat on mobiilisovellus, jolla voi ldhettdd seuraajilleen kuvia, viestejd ja videoita,
ja sen kehittivit Evan Spiegel, Bobby Murphy ja Reggie Brown vuonna 2011. Aluksi
applikaatiolla pystyi ldhettiméin vain kuvia, mutta myShemmin mukaan tulivat myos
videot ja tekstit. Snapchatin ideana on se, ettd mitkddn kdyttdjien ldhettdmat kuvat, vies-
tit ja videot eivédt tallennu kéyttdjien applikaatioon eikd puhelimeen. Kéyttdjien ei
myo6skéédn tarvitse luovuttaa puhelinnumeroaan aloittaakseen kayttdd Snapchatia, vaan
jokainen luo itselleen kayttdjanimen. Snapchat on todella suosittu erityisesti 16-24 -
vuotiaiden nuorten keskuudessa. Snapchatin vuoden 2015 liikevaihto oli 59 miljoonaa
dollaria ja joulukuussa 2015 applikaatiolla raportoitiin olevan yli 110 miljoonaa kéytta-
jaa. Joulukuussa 2015 Suomessa kayttdjid oli 350 000, joista yli 60 % oli vuonna 2000
tai sen jdlkeen syntyneitd nuoria. (Wikipedia; Tiia Rantanen, 2014; Markus Lehtiniitty,
2016; Juuli Kotirinta-Hautamaki, 2015.)

Snapchat on todella trendikés alusta sen suuren ja jatkuvasti kasvavan kayttdjdkunnan
vuoksi. Snapchatilla on sata miljoonaa aktiivista kéyttdjdd ja sovelluksessa ldhetetdin
400 miljoonaa “’snapia” (eli julkaisuja) vuorokaudessa. Esimerkiksi isot briandit, kuten
Burberry, NBA tai Starbucks kdyttdvat Snapchatia markkinoinnissaan esimerkiksi luo-
malla paivittdin "My Stories’ —toiminnon avulla seuraajilleen kiinnostavaa ja koukutta-
vaa sisdltod. Snapchatin sisdllon etuna on julkaisujen ainutkertaisuus ja se, ettd ne vaati-
vat kdyttdjdn tdyden huomion. Kayttdjat pystyvéit lisddmadn Snapchatiin "My Storeja’,
jotka sdilyvit 24 h kdyttdjan kontakteille. Tdma tekee Snapchatista 1dhes reaaliaikaisesti
toimivan sosiaalisen median alustan, joka vaatii kayttdjilti toistuvan vierailun applikaa-
tiossa. Osa Snapchatin viehétysta on reaaliaikaisuuden liséksi sen rehellisyys: Materiaa-
lia e1 juurikaan muokata tai parannella, vaan sen ideana on kertoa todellista tarinaa. Re-
hellisyyden, nopeuden ja helppokdyttdisyytensd vuoksi Snapchat on erinomainen alusta
luoda tarinaa yrityksestd ja ndyttdd seuraajille mitd yrityksessd oikeasti tapahtuu. (Kate

Talbot, 2015; Jessica Gioglio; Tiia Rantanen, 2014.)

Yritykset voivat luoda kohderyhmélleen sopivia siséltdd, joita voi olla esimerkiksi jos-
takin tapahtumasta tehty “storyline”, niin sanotun tarinaketjun, joka koostuu monesta
osasta ja nédin koukututtaa seuraajaa palaamaan tarinan déreen. Yritys voi myos julkaista
niin sanottuja “teasereita” eli vihjeitd tulevasta, on se sitten tuote tai tapahtuma. Yrityk-

set voivat myoOs julkaista yksityistd sisdltod, jota ei ole tarjolla julkisessa mediassa ja
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viedd kéyttdjat “kulissien” taakse. Yritys voi tarjota seuraajilleen myos alennuskupon-
keja tai julkistaa kilpailuja, joissa kéyttdjien tulee ottaa “snap” yrityksen tuotteen kans-
sa. Yritykset voivat luoda myds omia geofilttereitd ja sponsoroituja filttereitd Snapcha-
tiin ja ndin ollen vahvistaa bréndid. Geofiltterit ovat paikkaan sidottuja kuvia, jotka
kayttdjat voivat lisdtd kuviin puhelimen sijaintitiedon perusteella. Esimerkiksi suurim-
milla kaupungeilla on omat geofiltterinsd. Sponsoroidut filtterit ovat esimerkiksi brian-
din hahmon maskotin nidkdinen, joita kayttdjd voi kayttdd kuvissaan kasvojensa paikal-
la. Filtteriehdotuksia voi ldhettdd Snapchatille, mutta ne tulee hyvéksyttdéd ja Snapchatin
el ole pakko niité julkaista. (Lauri Lehtonen, 2015; Eric Sornoso, 2015; Katarina Laak-
sonen, 2016.)

Suomessa Snapchatin kéyttdjét ovat nuoria, joten jos yrityksen kohderyhmi on kuiten-
kin vanhemmat, ei Snapchat vilttdmattd ole paras markkinoinnin kanava. Kuitenkin, jos
yritys hakee kansainvilistd ndkyvyyttd, on Snapchat sithen hyvid, koska ulkomailla
Snapchat on toistaiseksi vield paljon suositumpi kuin Suomessa vanhemmissakin ika-

luokissa. (Jonna Muurinen, 2015.)

Vaikka Snapchatin etuna on sen ldhes reaaliaikaisuus, kuvien ja videoiden kymmenen
sekunnin ndkeminen on myo0s sen haittapuoli. Silld kymmenen sekunnin jdlkeen materi-
aalia ei saa takaisin ellei sitd ole erikseen julkaisuvaiheessa tallentanut. Tama aiheuttaa
myos sen, ettd kymmenen sekuntia on todella rajallinen aika ja tuo aika tiytyy kayttda
hyodyksi mahdollisimman tehokkaasti. Varsinkin jos yritys pdéttdd kayttda esimerkiksi
jotain tarjouskuponkikampanjaa Snapchatissa, voi materiaali kadota liian aikaisin ja

saada vastaanottajat turhautumaan. (Kuulu.fi, 2014.)

Snapchatin ongelmana on myds se, ettd jos yritykselld ei ole varaa markkinoida "My
Storiesissa’ tai brindi ei ole niin tunnettu, ettd kayttdjat eivét sitd osaa Snapchatiinsa
lisdtd, voi kohderyhma jaada hyvinkin suppeaksi. Katsojia saadaan Snapchatissa seuraa-
jiksi vain muiden sosiaalisten medioiden kautta niin sanotun ’call-to-action’ -
toimenpitein. Esimerkkind tistd voi olla esimerkiksi kuvaruutukopio yrityksen Snap-
chat-tilistd, jota voi jakaa muissa sosiaalisissa medioissa (kuvio 5). (Jasmiina Ojala,

2015.)
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LISAA MEIDAT SNAPISSA

NAE BIISONIMAFIAN KAITSUN
SUORA STOORI TUBECONISTA!

Kurkista Tubeconiin

L Kaitsu houstaa

EJ Lisad kaveriksi

—~

KUVIO 5. Esimerkki call-to-action -toimenpiteestd (Wau.f1)

Snapchatin ongelmana markkinoijalle on sen analytiitkan puute. Esimerkiksi jokaisen
julkaisun katsojat voidaan laskea vain manuaalisesti, joten vertailu aiempiin julkaisuihin
on tehtdvd manuaalisesti ja ndin ollen vie markkinoijalta paljon aikaa ja resursseja. Li-
sdksi Snapchatissa ei pysty ohjaamaan suoraan katsojia linkeilld suoraan toisille sosiaa-
lisen median kanaville, toisin kuin muissa sosiaalisissa medioissa. Eniten Snapchatista
hyd6tyvit visuaaliset bréndit, joiden kohderyhmédd ovat nuoret aikuiset. Téllaisia voi olla

esimerkiksi muotialan yritykset tai kosmetiikka-alan yritykset. (Jasmiina Ojala, 2015.)

Snapchat voi olla vahva osa koko markkinointiviestintimixid, mutta yrityksen koko
markkinointia tuskin pelkdn Snapchatin avulla voidaan hoitaa. Snapchat onkin hyvé lisa
markkinointimixiin, joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa muun saatavilla olevan sisdllon
lisdksi. Koska Snapchat on vield uusi markkinoinnin alusta, voi sen avulla olla mahdol-

lisuus erottua kilpailijoistaan. (Pauliina Pehkonen, 2016.)

3.5.5 Instagram

Instagram on kuva- ja videonjakosovellus, jota péddasiallisesti kdytetddn mobiililaitteis-
sa. Kayttdjit ottavat kuvia, jakavat niitd sovelluksessa joko yksityisesti seuraajilleen tai
julkisesti. Instagram-kuvia voi jakaa suoraan sovelluksesta my&s muihin sosiaalisiin
medioihin, kuten esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin. Instagramin julkaisi vuonna

2010 Kevin Systrom ja Mike Krieger, mutta sovellus myytiin Facebookille vuonna
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2012. Sovelluksessa pystyy muokkaamaan kuvia ja valitsemaan sopivan filtterin. Insta-
gramin ideana onkin parantaa tavallisia kameraotoksia ja tehdd jokaisesta kéyttdjasta
mahdollisuuden toimia ns. ammattivalokuvaajana. Sovellus on ilmainen ladata ja kiyt-
tdd. Vuonna 2015 Instagram ilmoitti, ettd silld on jo noin 400 miljoonaa kayttdjaa kuu-
kaudessa ja palvelussa jaetaan paivittdin yli 80 miljoonaa kuvaa. Suomessa Instagram
on suosituin sosiaalisen median palvelu Facebookin, YouTuben ja Whatsappin jilkeen

ja yli puolet kdyttdjistd on alle 25-vuotiaita. (Wikipedia; Instagram; Harto Ponka, 2015.)

Instagram lanseerasi elokuussa 2016 yrityksid helpottavan yritystilimallin. Yritystilin
luominen vaatii aina, ettd yritykselld on olemassa Facebook-tili, jota kautta Instagram-
tilid hallinnoidaan. Yritystili eroaa tavallisen kayttdjan tilistd niin, ettd yritystilistd 10y-
tyy ’Ota yhteyttd’ —painike, sijaintitiedot kartalle sekd seuraajatiedot, eli yritys voi hel-
posti analysoida omia kdvijoitid, tykkdyksié ja reagointeja. Yritys voi saada seuraajistaan
myo6s demografisia tietoja, kunhan tililld on vdhintdén sata seuraajaa. Seuraajista alkaa
kehittya statistitkkaa, esimerkiksi mitkd yrityksen julkaisuista ovat kattavimpia, kuinka
paljon julkaisut ovat tavoittaneet katsojia ja mihin aikaan seuraajat kdyttavat Instagra-
mia. Demografisia tietoja voi helposti hyddyntdd esimerkiksi Instagram-mainosten luo-

misessa ja mainosten kohdentamisessa oikealle kohderyhmille. (Jonna Muurinen, 2016.)

Hashtagien (mydh. tagit) avulla saadaan ndkyvyyttd Instagramissa. Vaikka tagit ovat
alun perin Twitteristd, ne toimivat samalla tavalla my&s Instagramissa. Yrityksen niaky-
vyys riippuu todella paljon sen tuottaman sisdllon lisdksi myos sen kéyttamistd tageista.
Tageilla kiyttdjat l10ytavét yrityksen ja pystyvit reagoimaan sen tuottamiin sisdltoihin.
Tagit ndkyvit Instagramin lisdksi my0s muissa sosiaalisissa medioissa jos yritys itse tai
jokin kayttdja jakaa sisdltod muissa sosiaalisissa medioissa. Tamadn vuoksi yrityksen
16ydettivyyden kannalta on tirkedd hyvin varhaisessa vaiheessa ottaa kdyttoon tagit,
jolla yritys varmistaa ndkyvyytensd. Suositteluna pidetddn kolmesta viiteen tagia per
sisdlto, vaikka Instagram mahdollistaa jopa kolmenkymmenen tagin kdyton per sisalto.
Suositellaan, ettd suosituimpia ja arkisia tageja kdytetdén todella vdhin ja keskitytddn
ainoastaan bréindille relevantteihin tageihin. Yrityksen kannattaa myos luoda omia tage-
jaan varsinkin jos yritykselld on jokin kilpailu tai kampanja tulossa. Instagramissa suo-
sitellaan kéytettdvin tageja, joista oma kohderyhmé on kiinnostunut. Nidin siséllon ta-
voittaa juuri oikeat henkil6t. Instagrami on pidentdnyt videoiden pituutta minuuttiin.
Instagram toimiikin nyt hyvéna alustana markkinoijalle tuottaa samalla kanavalla sekd

kuvamateriaalia ettd videoita. Suurena hydtynd markkinoijalle videoiden kanssa toimii
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’Videoita, joista saatat tykédtd’ —toiminto. Instagram tallentaa kéyttdjéstd sen reagoimaa
dataa ja ehdottaa kayttdjélle vastaavaa materiaalia. Yrityksen kohderyhmaét saattavat
vastaanottaa monenlaista materiaalia, mutta oikeilla tageilla saavutetaan myds videoilla

juuri ne yrityksen oikeat kohderyhmat. (Eric Sornoso, 2015; Jonna Muurinen, 2016.)

Instagramiin luotiin elokuussa 2016 uusi Stories —toiminto. Sen idea on ldhestulkoon
samanlainen, kuin aiemmin esitellyn Snapchatin "My Stories’ —toiminto. Instagramin
Stories on kymmenen sekunnin mittainen kokoelma kéyttdjan kuvaa tai videota. Samoin
kuin Snapchatissa, Instagramin Storiesissa pystyy lisddmaidn tekstid tai piirtdimaén sisél-
16n pdidlle, mutta Snapchatin kaltaiset geofiltterit ja kasvojen padlle lisdttavit filtterit
Instagramista puuttuvat. Stories nékyy kaikille tilin seuraajille. Instagramia on paljon
kritisoitu Storiesin kopioinnista, mutta markkinoijan kannalta Stories —toiminto on hy-
vinkin kétevi, silld nyt markkinoija voi lisété erilaisia siséltdjd yhdelld kanavalla. Insta-
gram on tunnettu viimeistellyistd kuvista ja Snapchat rehellisemmasti ja hiomattomasta
sisdllostddn, mutta nyt markkinoija pystyy hallitsemaan yhdelld kanavalla molemmat
tyylit. Ja4 kuitenkin néhtdviksi saako Instagram kéyttdjid Storiesille, vdhentamaitta
Snapchatin kayttdjdkuntaa. Snapchatin kdyttdjid on kuitenkin tdlld hetkelld yli sata mil-

joonaa kiyttdjda ja maird on jatkuvasti kasvussa. (Laura Ylitalo, 2016.)

Yritysten tulisi ehdottomasti markkinoida Instagramissa, koska esimerkiksi: Forrester
Researchin teettimén tutkimuksen (2014) mukaan Instagramin kéyttdjat jakavat, tyk-
kaavat tai kommentoivat sisdltdd jopa 58 kertaa todenndkdisemmin kuin Facebookin tai
Twitterin kayttdjit, visuaalinen sisdltd on sitouttavinta sisdltdd mitd yritykset voivat
tuottaa ja koska visuaalinen sisdltd on helpoiten ymmarrettavinti. Instagramia pidetidin
myds kaikkein persoonallisimpana sosiaalisista medioista, silld siséllolla voi néyttad
brandin todellisen potentiaalin. Oikeanlaisen laadukkaan siséllon tuottaminen, sen koh-
dentaminen oikealle kohderyhmaille yhdistettynd kohderyhmin saavuttamiseen mahdol-
listaa helposti yritykselle ndkyvyyttd. Lisdksi Instagramin helppo- ja nopeakdyttoisyys
vie vihemmain resursseja. Toisin kuin Facebookissa, sovelluksen algoritmit eivét peitd
sisdltod ja yrityksen tilin seuraajat ndkevét aina siséllon. (Justin Rezvani, 2014; Amanda

Loewy, 2015.)

Instagramilla, kuten muillakin kanavilla on omat haasteensa. Jos yritys ei tunne omia
huomiota heréttdvid ja toiminnalleen relevantteja tageja, voi julkaisujen ndkyvyys jadda

hyvin olemattomaksi. Yrityksen tulee siis tunnistaa hyvin varhaisessa vaiheessa alalleen
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sopivat tagit ja kédyttdd niitd johdonmukaisesti. Instagramin kdyton osaaminen ei riitd
markkinointiin. Oma ala ja se, mité yrityksen omalta Instagram-tililtd halutaan saavuttaa
on ehdottoman tdrkedd, jotta sisdltd pysyy tasalaatuisena ja yhdenmukaisena. Koska
Instagram on yksi sisdltomarkkinoinnin kanava, tulee muistaa ettd ainoastaan yrityksen
tuotteiden kuvien tai niistd kertovien videoiden julkaisu ei ole sisdltomarkkinointia. In-
stagramilla, kuten muillakin aiemmin esitellyilld kanavilla halutaan tuottaa laadukasta
sisdltod, joka antaa kiyttdjille vihdn enemmén ylimédrdistd ja nk. backround informa-
tionia (suom. taustatietoa). Kuvilla halutaan heréttdd mielenkiintoa, sitouttaa kayttdjia
brandiin, joten heille on tarjottava jotakin arvokasta. Se, mité tililld halutaan saavuttaa,
tulee yrityksen madritelld sisdltostrategiassaan. (Jonna Muurinen, 2015.) Koska Insta-
gram on enemman harkitun materiaalin julkaisua (lukuun ottamatta Instagram Stories —
toimintoa) varten ja kuvista pystyy muokkaamaan laadukkaita ja viimeisteltyjd, voi ky-
symykseksi nousta myo0s se, ettd antaako Instagram varmasti realistisen kuvan yrityk-
sestd ja brandistd? Asiakkaat kaipaavat visuaalisuuden lisdksi realistisuutta, mutta pys-

tyyko Instagramin sisdllolla tarjoamaan sitd potentiaalisille asiakkaille?
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4 TUTKIMUKSET

4.1 Johdanto

Opinndytetyon yhteyteen teetettiin kvalitatiivinen tutkimus, joka koostuu kahdesta osas-
ta. Ensimmaiisessd osassa haastatellaan sosiaalisen median ja koulutusteknologian asian-
tuntija Harto Ponké&é ja toisessa osassa tamperelaisia ravintoloita Sitko Pizza Oy:n ra-
vintoloitsija Miika Saleniusta ja Ponteva Oy:n ravintolatoimen johtaja Markus Saava-
laista. Ponteva Oy omistaa ravinteli Berthan ja Huberin sekd Ponteva Cateringin ja Sit-
ko Pizza Oy ravintola Sitko Pizza & Barin. Molempien yritysten omistavat ravintolat
ovat erittdin tunnettuja Tampereen keskustassa. Ravintolat ovat tunnettuja omista per-
soonallisista brindeistdén ja laadustaan. Harto Ponkén materiaaleja kaytettiin hyvéksi
opinndytetyon teoriaosuudessa ja oli selvadd ettd hdntd tulisi haastatella myo6s tutkimuk-
seen. Kyseiset yritykset valittiin, koska ty6lle haluttiin Tamperelaiset yritykset ja ky-
seisten yritysten sosiaalisen median sisdllot ovat mielenkiintoisia ja erottuvat kilpaili-
joistaan. Lisdksi yritysten litkeideat ja liiketoimintamallit ovat kilpailijoistaan erottuvia
ja ne kerddvét positiivista palautetta toiminnastaan. Yritysesimerkkind olevia ravintoloi-
ta ei ole tarkoitus vertailla, vaan tarkoituksena oli kerdtd kahden erilaisen ravintolan
nidkemyksid heidén sisdltomarkkinointiin liittyvistd kdytdnnoistd. Nédin saatiin enemmaén

esimerkkejd aiheeseen liittyen.

Asiantuntijahaastattelu haluttiin osaksi opinndytetyotd, koska oli lisdarvon tuomiseksi
hyva kuulla vield asiantuntijan ndkékulma nithin kysymyksiin, joihin haluttiin ldhteiden
lisdksi lisdtietoa. Teoriaosuuden jélkeen varsinkin inbound- ja outbound-markkinointien
roolit ja trendien seuraamisen merkitys jii mietityttimédn. TyOssd on kidytetty paljon
internet-l14hteitd, joten niiden mahdollinen epétarkkuus haluttiin asiantuntijahaastattelun
avulla minimoida. Tutkimuksessa haastateltiin olemassa olevia yrityksid, jotta paéstdi-
siin teoriaosuudessa kisiteltyihin asioihin kédsiksi vield syvemmin todellisten esimerkki-
en kautta. Lisdksi haluttiin saada selville ovatko lidhteet ja asiantuntijoiden nikemykset
sisdltomarkkinoinnista vain teoriassa mahdollisia, vai onko sisdltdmarkkinoinnin tuot-

taminen mahdollista myo6s kdytanndssa.

Haastattelut suoritettiin niin, ettd kaikille haastateltaville 1dhetettiin viestit, joissa kysyt-
tiin heiddn suostumustaan osallistua opinndytetyohon haastateltavaksi. Jatkosdhkopos-

teissa (liitteet 1-5) ldhetettiin haastattelukysymykset etukdteen ennen haastatteluja, jotta
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haastateltavat voivat tutustua ja valmistautua. Sitko Pizza Oy:n otettiin yhteyttd heidén
Facebook-sivujen kautta. Opinndytetyon kirjoitusprosessi suoritettiin ulkomailla, joten
haastattelut pidettiin sovittuina ajankohtina Skypen ja Facetime-toiminnon vilitykselld
ja Sitko Pizza Oy:n tapauksessa kirjallisesti sdhkdpostilla. Harto Ponkdn haastattelu
pidettiin 6.10.2016, Ponteva Oy:n Markus Saavalaisen kanssa 20.10.2016 ja Sitko Pizza
Oy:ltd Miika Saleniukselta saatiin vastaukset sdhkopostitse 24.10.2016. Skype ja Face-
time-haastattelut nauhoitettiin kokonaisuudessaan ja litteroitiin aluksi sellaisenaan. Lit-
teroinnin jilkeen muokattiin haastattelut tyohon sopiviksi ja ldhetettiin “lopulliset”
haastattelut vield haastateltaville tarkastettavaksi. Ndihin haastateltavat saivat kommen-

toida ja korjata, ettei tyossd julkaistu epdkuranttia tai ei-haluttua informaatiota.

Tutkimus ja haastattelut suoritettiin kokonaisuudessaan teoriaosuuden valmistuttua.
Teoriaosuuden haluttiin olevan kokonaisuudessaan 16ydettyjen ldhteiden tuloksia, joihin
el haluttu asiantuntijahaastattelun tai yritysesimerkkien vaikuttavan. Haastattelujen jal-
keen ei siis endd muokattu teoriaosuutta vastaamaan tutkimustuloksia. Télld tavoin luki-
jat pystyvét erottamaan paremmin kiytdnnon teoriasta. Haastattelukysymykset ja haas-
tattelijoiden vastaukset ovat seuraavissa kappaleissa 4.2 ja 4.3. Tutkimuksen ja teo-

riaosuuden pohdinnat 16ytyvit kappaleesta 5.

4.2 Asiantuntijahaastattelu: Harto Ponki

1. Esittelisitko itsesi ja mitdi toimenkuvaasi kuuluu?

Vastaus: Harto Ponkd, Oulusta digitaalisen median ja sosiaalisen median asiantuntija ja
yrittdjd, ndiden lisdksi ohjelmistojen tuotantoa, sosiaalisen median koulutuksia ja kon-

sultointia.

2. Jos sinun tulisi valita kolme tirkeinti asiaa miti markkinointi nykyddn on,

mitd ndmd asiat olisivat?

Vastaus: Térkein asia on yrityksen www-sivujen saaminen kuntoon. Kotisivujen tulee
tukea asiakkaan ostoja eri vaiheissa, esimerkiksi asiakkaan tulee saada omaan ongel-
maansa ratkaisut, 10ytdd lisdtietoa tuotteesta/palvelusta tai jos asiakas haluaa saada lisé-
tietoa yrityksen tuotannosta. Téllaiset asiat vaikuttavat sithen ostopdidtoksen tekemiseen.

Tarkoituksena ei ole kuitenkaan saada asiakasta vain vierailemaan www-sivuilla, vaan
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kdynnistd tulee saada jokin tapahtuma, nk. call-to-action-toiminta aikaiseksi, oli se sit-
ten mahdollisuus tilata tuote, ldhettdd yhteydenottolomakkeella viesti tai aiheuttaa mikéa

hyvénsé ns. konversio, eli muuttaa vierailu asiakaskontaktiksi.

Toinen tdrked asia on hakukoneoptimointi. Nykyaikana, kun haetaan mitd tahansa tie-
toa, se haetaan péddasiassa Googlesta, joten yrityksen tulisi olla ensimmaisissd hakuvaih-
toehdoissa mukana. Hakukoneoptimointi tarkoittaa siis sitd, ettd www-sivuilla on otettu
huomioon, milld hakusanoilla potentiaaliset asiakkaat tuotetta tai palvelua hakevat ha-
kukoneista. Koska hakuja tehddin nykydédn paljon kidnnykoilld, eikd endd vain poytéko-
neilla kotona tai tyOpaikalla, on ensimmdiiset hakuvaihtoehdot niitd kriittisimpid, joita

klikkaillaan.

Kolmas tdrked asia on sisdltomarkkinointi. Sisdltojen tuottaminen verkkoon ja sosiaali-
sen median palveluihin ja pitdimélld omat some-kanavat aktiivisena tuetaan myos haku-
koneoptimointia. Lisdksi nima tuovat niitd liidejd ja ohjaavat potentiaaliset asiakkaat

yrityksen www-sivuille.

3. Miksi mielestiisi sosiaalinen media on yrityksille arvokas markkinointipaikka?

Vastaus: On montakin asiaa miksi sosiaalinen media on arvokas markkinointipaikka,
mutta yksi asia on se, ettd ollaan sielld missd asiakkaatkin ovat. Lisdksi sosiaalinen me-
dia on kaksisuuntaisesti vuorovaikutteinen, silld asiakkaat voivat olla suoraan yhteydes-
sd yritykseen ja yritys voi vastata siind hetkessi asiakkaalle takaisin. Se on tarkeéi, ettd
sosiaalisessa mediassa julkaistaan potentiaalisille asiakkaille kohdistettuja sisdltojd,
mutta sosiaalinen media on my6s muiden tahojen, kuten yrityksen ja sen tyontekijéiden
tai toisten yritysten vélinen vuorovaikutuskanava. Sosiaalisessa mediassa ja yrityksen
omilla kotisivuillakin on tirkedd mahdollistaa asiakkaiden ja muiden ns. ”symppaajien”

jakaa ja levittdd yrityksen sisdltdjd somepalveluihin.

Sosiaalisella medialla on totta kai kddntopuolensakin. Sosiaalisessa mediassa voi vas-
taanottaa myds kritiikkid, mutta senkin yrityksen tulee ottaa vastaan arvokkaana tietona.
Kritiikin avulla yritys voi kehittdd omia tuotteitaan tai palveluitaan, joten sosiaalinen

media on arvokas paikka myds tuotekehityksen kannalta.
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Sosiaalinen media on tdrked viline myds asiakaspalvelussa. Some on hyvi kanava vas-
taanottaa ja vastata asiakkaiden ongelmiin ja kysymyksiin. Se on nopea ja helppo tapa
hoitaa asiakaspalvelua, silld se on parhaimmillaan reaaliaikainen, se voi asiakkaan niin
halutessa olla suojattuakin ja kumpikin osapuoli voi aloittaa ja lopettaa yhteydenpidon

koska tahansa. Sosiaalinen media koetaan tasavertaiseksi kanavaksi.

4. Miksi markkinoinnissa reaaliaikaisuus on niin tairkedd? Onko reaaliaikaisuu-
den trendi enemmdn haaste vai mahdollisuus yritykselle?

Vastaus: Sosiaalinen media on markkinointikanavana hyvin reaaliaikainen. Varsinkin
verkostoitumis- ja yhteisopalveluissa kuten esimerkiksi Facebookissa julkaisut nakyvit
vain hetken aikaa. Yritysten on térked olla aktiivisia ja julkaista materiaalia usein, jotta
tavoitetaan mahdollisimman paljon asiakkaita. Somessa ei periaatteessa koskaan tiedd,
milloin juuri potentiaalisia asiakkaita on ldsnd ndkemadssi julkaisuja, ennen kuin ne ka-
toavat omassa uutisvirrassa. Totta kai liiallinen julkaiseminen voi drsyttdd joitakin sosi-
aalisen median kayttijid, mutta yritysten tulee ottaa huomioon myods ne kayttdjat, jotka
kdyvét harvoin somessa. Etenkin Facebookissa jos ei julkaise tarpeeksi sisdltdd, algo-
ritmit poistavat tulevia julkaisuja yritysten Facebook-sivun tykk&dijien virrasta. Keino,
milld padstddn ulos tistd algoritmin luomasta vankilasta” on ostaa julkaisuille maksul-
lista nakyvyyttd, jolla Facebook-sivun julkaisujen ndkyvyys tykk&ijilld saavutetaan uu-
destaan. Juuri ndma tuovat yrityksille haasteen, ettd mikd on julkaisujen sopiva méaéara ja
etteivit tehdyt julkaisut ole aina samanlaisia, vaan ettd ne ovat monipuolisia ja kiinnos-

tavia, eikd toisaalta drsytetd kayttdjia.

5. Mitd mieltd olet Outbound-markkinoinnista? Onko Outbound-markkinointi
korvattu kokonaan Inbound-markkinoinnilla vai onko timd vain toimialasta
riippuvaa?

Vastaus: Ei, outbound-markkinointia e1 ole vield korvattu inbound-markkinoinnilla.
Varsinkin vanhemmissa yrityksissd kdytetddn usein tottumuksen vuoksi vanhoja mark-
kinointitapoja. Isojen tai vanhempien yritysten pdittdjid on vaikea vakuuttaa tekemiin
muutoksia ja siksi edelleen moni yritys ostaa maksullista ndkyvyyttd, ns. perinteisesta
mediasta kuten lehdistd, tuntematta uusia mahdollisuuksia, jotka antaisivat paremmat
tyokalut markkinoinnin kohdentamiseen juuri halutuille kohderyhmille. Usein vieldkin
ajatellaan, ettd asiakkaan ndhtyd mainoksen, asiakas suoraan tekisi tilauksen tai 16ytéisi

yrityksen www-sivuille. Kuitenkaan asia ei ole endd néin.
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Outbound-markkinointi on huonosti kohdennettua markkinointia. Sen tarkoituksena on
luoda enemmén parempaa yritysmielikuvaa, ja siksi ehka sopiikin paremmin isoille yri-
tyksille. On olemassa myds paljon sanoma- ja aikakauslehtid, jotka tavoittavat kohde-
ryhménsé parhaiten, joten toimialakohtaisuus on térked asia muistaa. Kaiken toimialan

yrityksid ei niinkddn hakukoneista etsitd, kuten esimerkiksi paikallista ruokakauppaa.

Molemmilla markkinointitavoilla on paikkansa ja tulee muistaa, ettd toisaalta pitidd olla
sielld, mistd oman kohderyhmén parhaiten tavoittaa ja toisaalta taas tietyn kokoluokan
yrityksen on toteutettava imagomainontaa ylldpitddkseen haluamiaan mielikuvia laajas-

ti.

6. Onko omnichannel-ajattelu mielestisi mahdollista saavuttaa vai onko se vain

unelma yritykselle?

(Haastateltava halusi minun tarkentavan tdssd kohtaa mitd mind tarkoitan omnichan-
nel-ajattelulla ja tarkensin, ettd tarkoitan silld sitd, ettd yrityksen tulisi olla kaikissa
mahdollisissa kanavissa tavoittaakseen asiakkaat ja ettd ndmd kanavat synkronoisivat

keskendicin)

Vastaus: Yrityksilld ei pitdisi olla tavoitteena se, ettd oltaisiin kaikissa mahdollisissa
kanavissa, vaan niissd kanavissa, joissa tiedetddn kohderyhmén olevan. Esimerkkind
Snapchat voi olla monille yrityksille haasteellinen kanava, silld sen kayttdjistd Suomes-
sa vain pieni osa on yli 20-vuotiaita. Kohderyhmai on tédlléin hyvinkin kapea ja pieni ja
monilla yrityksilld kuitenkin kohderyhminé on ne kuluttajat, joilla on nuoria enemméin
varaa kaytettdvissddn palvelujen ja tuotteiden ostamiseen. Ei siis kannata tuhlata yrityk-
sen markkinointibudjettia kanavissa, joissa yrityksen kohderyhmii ei juurikaan ole.
Tietysti yrityksille, jotka haluavat panostaa nuorekkaaseen imagoon tai joiden kohde-

ryhménd on nimenomaan nuoret, voi esimerkiksi Snapchat olla hyvékin vaihtoehto.

Omnichannel-ajattelua tdssd merkityksessd ei ole mahdotonta saavuttaa, vaan se voi-
daan saavuttaa silloin, kun on tehty arviointi missd kanavissa yrityksen kohderyhmé on
ja sitten ollaan védhintddnkin l4snd tai mieluiten markkinoidaan niissd kanavissa. Vali-
tuissa kanavissa vastataan asiakkaiden tarpeisiin heitd kiinnostavilla sisdll6illd, luodaan

mielikuvia ja saavutetaan asiakkaita. Moni yritys tekeekin juuri ndin tdné paivana.
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Synkronointi tarkoittaa automaattista tiedon siirtymistd palvelusta A palveluun B. Ta-
man vuoksi synkronointia ei tidssd kohtaa kannata yhdistid omnichannel-ajatteluun,
vaan paremmin sithen sopii ns. sisdltdjen pinoaminen, englanniksi ’content stack’. Jos
samaa tietoa siirretdin muuttamattomana kanavasta toiseen, esimerkiksi jos Facebook-
julkaisut synkronoidaan Twitteriin, ei siséltd ole silloin optimoitu Twitteriin sopivaksi.
Jos jokin tehty sisdlto ei sovi kdytettyyn kanavaan, sitd ei valttdmaétti ole helppo kéyttda,
lukea ja katsoa ja kanavan kéyttdjat huomaavat muutenkin sen sopimattomuuden hel-

posti.

Pinoaminen sen sijaan tarkoittaa sitd, ettd tehddédn jokaiselle kanavalle omanlainen sisél-
td samasta asiasta. Sisdllon muoto ja tapa, milld se esitetddn, optimoidaan siis kullekin
kanavalle sopivaksi. Niin tehty sisdlto on helposti ldhestyttdvd kunkin kanavan kaytta-

jille ja sen kautta syntyva vuorovaikutus on parempaa.

7. Miksi yritysten on tirked seurata markkinoinnin trendeji?

Vastaus: Yleisesti ottaen on tirkedd on pysyd mukana kehityksessd ja tietdd “missd
maailma menee”. Kun ajatellaan markkinoinnin luonnetta, niin siind tulee jatkuvasti
esiin uusia tapoja ja ne levidvit todella nopeasti. Sitten kun uudet markkinointitavat
levidvit, ne saattavat olla alkuun todella tehokkaita, mutta menettdvét helposti tehok-
kuuden, kun kaikki markkinoijat ottavat samat keinot kdyttoon. [hmiset eivit reagoi
kyseisiin markkinointitapoihin endé samalla tavalla, joten haasteeksi syntyy se, ettd mi-
ten oma kohderyhmi saavutetaan uudella, mielenkiintoisella ja huomiota herattavilla

tavalla niin, ettd kohderyhma ei sisdltosuodata” markkinointia.

Sitten jos esimerkiksi tulee uusi somekanava kéyttoon, joka kerdd paljon uusia kayttéjia,
on oltava tietoinen trendeistd, ettei menetd uuden kanavan tuomaa mahdollisuutta. On
siis tdssdkin mentdvd sen oman kohderyhmin perdssid. Trendien seuraamiseen liittyy
sekin, ettd jos jokin tapa alkaa olla huono tai kannattamaton, sen huomaa omassa toi-
minnassaankin hyvin nopeasti ja tdssidkin mielessd on hyvé varautua tulevaan ja tietdd
mihin suuntaan kehitys kdéntyy. Yksi tarked asia trendien seuraamisen tarkeydessd on

se, ettd el anneta kilpailijoille ylimééardista kilpailuetua.
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8. Mikii mielestiisi on suurin sisdltomarkkinoinnin kanava tai toteutustapa tillii

hetkelld, johon yritysten tulisi panostaa?

Vastaus: Jos kaksi kanavaa pitdisi asettaa tarkeysjarjestyksessd muiden edelle, niin ne
olisivat ensimmadisend Facebook ja toisena YouTube. Vaikka YouTuben kiyttdaste on
Suomessa suurempi, kuin Facebookin, niin isommassa mittakaavassa katsotaan myds
sitd, ettd kenelld on rahaa ostaa yritysten tuotteita tai palveluita. Katsottaessa suomalais-
ten ikdrakennetta, kansa ikddntyy jatkuvasti ja Facebook tavoittaa entistd enemmin
myds vanhempia ikdryhmid. Vanhemmilla ikdryhmilld on enemmén ostovoimaa yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin, kun nuoremmilla. Facebookissa on tilld hetkelld noin 2.5
miljoonaa ja YouTubella noin 2.3 miljoonaa kuukausikdyttdjaa Suomessa. Lisédksi vi-
deosisiltojen tuottaminen on hieman haasteellisempaa ja vaatii yrityksiltd enemmaén
panostusta verrattuna Facebookin kautta tehtdvdin sisdltomarkkinointiin. Facebook tar-
joaa siis paremman ns. helppo-hydtysuhteen. Kolmas tdrked kanava télld hetkelld on
Instagram. Talla hetkelld se on sellainen, mihin yritysten kannattaisi panostaa. Insta-
gram on edelleen péddasiallisesti toki nuorten palvelu, mutta entisti enemmaén Instagra-

miin tulee vanhempiakin kayttdjia.

Kolme edellistd kanavaa on sopivampia B2C-yrityksille, mutta B2B-yrityksille tirkeitd
markkinointikanavia ovat ehdottomasti my6s Twitter ja LinkedIn. Tassdkin kohtaa tulee

siis muistaa kohderyhmadajattelu, ja menni sinne missé yrityksen kohderyhma on.

9. Minkid ndkisit olevan uusi iso markkinoinnin trendi esimerkiksi vuonna 2017?

Vastaus: Vaikkakin videomarkkinointi on vaativampaa, siitd huolimatta se on tilla het-
kelld kasvava trendi. Se on nykyéén iso osa my0s ajanviettdmistd, joten jos yritys pys-
tyy yhdistdimiin viithdyttdvin videosisdllon ja omien tuotteiden tai palveluiden markki-

noinnin, niin siind kohtaa ollaan todella vahvoilla.

Sitten, kun tarkemmin miettii millainen videomarkkinointi on tehokasta ja tulevaisuu-
dessa todenndkdisesti kasvava trendi, niin vastaus on reaaliaikaiset videot ja erityisesti
Facebookissa. Siind yhdistyy monta asiaa, mitkd kerddvat ndkyvyyttd: kun liveldhetys
on padlla, se kerdd kommentteja ja tykkdyksid samanaikaisesti ja siind pystyy osallistut-
tamaan kéyttéjid todella tehokkaasti. Jos liveldhetykseen saa mielenkiintoisen persoonan

vetdmddn lahetystd ja video vield liséksi tallentuu Facebookiin arkistoon, videolle on
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helppo saada katsojia vield myohemminkin. Videolla syntyy ns. pitkd hdntd”, kun se

kerdd katsojia vield liveldhetyksen jilkeen.

4.3 Yrityshaastattelut: Ponteva Oy:n ravintolatoimen johtaja Markus Saavalai-

nen ja Sitko Pizza Oy:n ravintoloitsija Miika Salenius

1. Esittelisitké ensimmdisend kuka olet, misti yrityksesti olet ja yrityksenne pe-
rustietoja (perustettu, missd sijaitsee, mitd tuotteita/palveluita tarjoatte ym. Mi-

tii tulee mieleen)

PONTEVA OY Vastaus: ”Eli olen Markus Saavalainen Ponteva Oy:lti ja olen ravintola-
toimen johtaja. Yrityksemme toiminta on ravintolatoimintaa ja meilld on kaksi ravinto-
laa Tampereella, eli Ravinteli Huber ja Ravinteli Bertha. Lisdksi yhtend yrityksemme

toimialueena on Ponteva Catering”

SITKO PIZZA OY Vastaus: Miika Salenius on perustanut pizzeria/ravintola Sitko Pizza

Oy:n veljensé kanssa kesédkuussa 2014 Tampereelle.

2. Ylla (ks. Liite 4. Kysymykset yrityksille) selvitin pddpiirteittiin sisdltomarkki-
noinnin kisitteen. Oletteko siti mieltd, etti yrityksenne markkinointi on sisdil-

tomarkkinointi —painotteista?

PONTEVA OY Vastaus: ”Kylld ehdottomasti!” Yritykselld ei juuri muuta markkinointia
ole tdlld hetkella.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Sitko Pizza Oy pyrkii aina tuomaan tarinaansa esiin kaikes-
sa markkinoinnissaan. Tdma tarkoittaa sitd, ettd markkinoinnin pitdd tukea yrityksen
tarinaa. "Harrastamme kylla sisdltdmarkkinointia aina kun se on mahdollista”, Salenius
myontdd. Sitko Pizza Oy on pyrkinyt saamaan juttuja myos paikallismedioihin, joissa
saisivat tuotua tarinaansa esiin. Yritys on tehnyt my0s sopimuksen erddn sisdllontuotta-

jan kanssa, joka tulee tuottamaan useita juttuja verkkoon seuraavan vuoden aikana.
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3. Milti sosiaalisen median kanavilta yrityksenne voi loytida? Ja miksi olette va-

linneet juuri nimd kanavat?

PONTEVA OY Vastaus: Facebookista ja Instagramista. Yritykselld on kuitenkin ollut
puhetta, ettd he ottaisivat uuden sosiaalisen median kanavan kayttoon, jonka avulla he
voisivat lisdté tietoisuutta niiden potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, joita he eivit

olemassa olevilla kanavillaan viela tavoita.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Yrityksen voi 10ytdd Facebookista, Instagramista, Google+,
Youtubesta ja Twitteristd, joista Facebook ja Instagram ovat yrityksen tdrkeimmét sosi-

aaliset mediat. Yritykset I0ytyvdt myds 4squaresta, yelp:std, eat.fi:sté, tripadvisorista.

4. Jos yrityksenne ottaa kiyttoon uuden markkinointikeinon (esim. Silloin kun
otitte kiiyttoon Instagramin), mikd saa yrityksenne ottamaan uuden menetel-

mdn kdyttéon?

PONTEVA OY Vastaus: Markus Saavalainen ei osannut vastata miksi Ponteva Oy on
panostanut juuri nédihin sosiaalisen median kanaviin, mutta epdilee niiden helppokayt-

téisyyden olevan yhtend syyna.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Sitko Pizza Oy pyrkii tarkkailemaan kanavia missd ithmiset
ja erityisesti heiddn asiakkaansa ovat. Lisdksi kanavan tulee olla sellainen, ettd se sopii
yrityksen tyyliin ja sen kautta on helppo valittdd yrityksen tarinaa. Tdstd hyvini esi-

merkkind toimii Instagram.

5. Seuraatteko markkinoinnin trendeji vai miten saatte tietdd uusista markki-

nointikanavista/~keinoista?

PONTEVA OY Vastaus: Yrityksen pddpaino on itse tuotteen tekemisessd. Yritykselld ei
ole varsinaista markkinointibudjettia, koska kyseesséd on pieni yritys, jossa markkinointi
sosiaalisessa mediassa on jokaisen tyontekijdn vastuulla. Tadma aiheuttaa myos sen, ettd

varsinaisesti yrityksessd ei erikseen markkinoinnin trendejé juurikaan seurata.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Sitko Pizza Oy pyrkii olemaan ajan hermolla ja seuraamaan

trendejd. Salenius myoOntid, etteivit ole vélttiméttd “eksperttejd”, mutta heilld on 14hi-
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piirissd yrittdjid ja markkinointi-alan thmisid, joiden kanssa he vaihtavat ajatuksia ja

kokemuksia.

6. Markkinointiviestinti voidaan jakaa kahteen erityyppiseen viestintiiin: in-
bound ja outbound —markkinointiviestintidn. Kdiyttiiko yrityksenne outbound

—markkinointia ja jos ei, niin miksi?

PONTEVA OY Vastaus: Saavalainen myontdd, ettd heiddn markkinointi on tdysin In-
bound-markkinointia. Ainoastaan yhdessd tapahtuman markkinoinnissa he ovat kaytta-
neet outbound-markkinointia hyvédkseen. Yrityksen markkinointistrategia on se, ettd
heidén tuotteensa on niin hyvé, etti se mainostaa itse itsedén, joten markkinointikanavat
toimivat ldhinnd tiedotuskanavina. Pienessd yrityksessd resurssit ovat vdhidisid massa-
mainontoihin, joten markkinointi on painottunut siihen, ettd ndytetdén mitéd tuotteita on

saatavilla, ja jaetaan tdma tieto asiakkaille.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Sitko Pizza Oy kiyttdd molempia markkinointikeinoja hy-

vakseen.

7. Onko sisdlloilliinne jokin tietynlainen teema tai tyyli mihin pyritte vai miksi

Jjulkaisette juuri tillaista sisdltod kun teidin sosiaalisen median kanavilta loy-

yy?

PONTEVA OY Vastaus: Ei ole olemassa tiettyd tyylid. Koska markkinointi on jokaisen
tyontekijidn vastuulla, jokainen saa laittaa oman tyylistd ja haluamaansa siséltéd, joten

lopputulos on hyvinkin persoonallinen ja oman postaajansa ndakodinen.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Kuten aiemmin kysymyksessd kaksi Salenius painotti tari-
nan merkitystd Sitkon siséltomarkkinoinnissa, Salenius kertoo, ettd he tekevit veljes-
toimin pizzaa kisityond hapanjuureen leivottuna. Yrityksessd on itsetekemisen meinin-
ki. Sitko Pizza & Barin sloganeita ovat ’Itse tehty. Alusta Loppuun. Viimeisen péélle.”
ja "Tamperelaisveljesten kdsityond tekeméé pizzaa”. Ndma sloganit niakyvat siis my0s

heidén sisélldissddn ja nédin pyrkivét luomaan tarinaa.
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8. VYleisesti ottaen minkdlaista markkinointinne on? Jaatteko enemmidin tietoa
briindisti/yrityksesti/imagosta vai tuotteistanne ja palveluistanne? Jos kiiytiit-

te molempia, mikd on ndiden suhde, kuinka paljon kutakin (n. Prosentteina)

PONTEVA OY Vastaus: Yritys on ohjeistanut tyontekijoitdén julkaisemaan siséltod ni-
menomaan tuotteista. Totta kai, koska yritys haluaa ettd sisélté on persoonallista ja jul-
kaisemiseen on todella vapaat kidet, sitd kautta julkaisuissa nidkyy myos itse yrityksen
brandi. Silla, ettd jokainen saa luoda oman nédkoista sisdltod, yritys viestii my0ds persoo-

nallista imagoaan ja brandidan.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Yrityksen markkinoinnissa suhde bréandin/yrityksen/imagon
ja tuotteiden vililld on ldhelle ”50/50”. Salenius kuitenkin kertoo, ettd enemmain brin-

diin painottuvaa markkinointia.

9. Miten olette ottaneet huomioon markkinoinnissa sen, etti nykyaikana asiak-

kaat ovat erittiin mobiilikeskeisid?

PONTEVA OY Vastaus: Ponteva Oy on katsonut, ettd sosiaalinen media on yritykselle
riittivd markkinointipaikka. Sosiaalisen median kanavat taas, jotka yritykselld on kdy-
tossd ovat vahvasti mobiilipalveluita. Lisdksi yritys katsoo, ettd silld ei ole tarvetta

markkinoida muualla tilla hetkella.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Yritys kayttdd paljon sosiaalisen median kohdennettua mai-
nontaa, silld se on erittdin tehokasta “kun kohdennuksen pystyy rédjayttdmééan ihan ato-

meihin kiinnostuksen kohteita my6ten”, Salenius kertoo.

10. Olen selvittinyt useista lihteistd etti Sisdltomarkkinoinnin trendeji vuonna
2016 ovat muun muassa alla luetellut (a-e) Miti niisti trendeisti voisitte vielii
markkinoinnissanne hyodyntid ja miksi JA miti ndisti keinoista ette aikoisi

hyodyntid ja miksi:

a. Yritysbloggaaminen

PONTEVA OY Vastaus: Saavalaisen mielestd ruoka- ja ravintolablogeja on tilla hetkel-

14 tarjolla niin valtavasti, ettd vaikka joukkoon kaipaisikin ammattilaisblogia, on kuiten-



49

kin mahdollista ettd bloggaamisessa “metsddn meneminen” olisi todennidkdisempad
kuin siind onnistuminen. Tdmén vuoksi Saavalainen katsoo, ettei heidén yrityksessddn

aloitettaisi valttamattd yritysbloggaamista.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Yritys ei kdytd yritysbloggaamista hyvékseen, eiki aio sitd

ottaa kdyttoon sen tyoldisyyden ja tehokkuuden epdvarmuuden vuoksi.

b. YouTube

PONTEVA OY Vastaus: Yrityksessd on ollut keskustelua juuri uuden kanavan kayt-
toonotosta ja juurikin videopuoli on ollut keskustelun alla ja miten se voitaisiin toteuttaa
yhtend yrityksen markkinointitapana. Kuitenkin yritykselld on vield pohdinnassa se, ettd

olisiko se Youtube, vai jokin muu julkaisualusta.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Yritys on huomannut, ettd Youtube on hyvd viline, mutta

vield enemmaén katselukertoja videoille saa, kun julkaisee niitd Facebookissa.

¢. Livestriimaus esim. Periskoopissa tai Facebookissa

PONTEVA OY Vastaus: Yritykselld on ollut keskusteluissa mukana my®0s pitdisiko yri-
tyksen julkaista livemateriaalia. Tdlloin alustana toimisi Facebook. Yritys on ollut edel-
lakdvija livevideoinnissa jo kuusi vuotta sitten, kun ravinteli Bertha avasi ovensa, silld
yritykselld oli Berthan keittiossd kdytosséd livekamera. Kuitenkin tdstd luovuttiin parin

vuoden jilkeen, ja nyt on ollut keskustelussa, etté pitdisiko livevideointi tuoda takaisin.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Yritys saattaa ehkd harkita niitd kanavia, mutta niihin tulee

tutustua ensin tarkemmin.

d. 360-videot tai kuvat esim. Facebookissa
PONTEVA Oy Vastaus: Myos 360-materiaalista on ollut puhetta. Yrityksen aiemminkin
kayttdima valokuvaaja on tulossa ottamaan uusia promootiokuvia, joten siind yhteydessa

saatetaan ottaa myds titd 360-materiaalia.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Kyll, nditd aiotaan kdyttdd vastaisuudessa.



50

e. Snapchat

PONTEVA OY Vastaus: Saavalaiselle Snapchat on vieras alusta ja yrityksessd ei ole

edes keskusteltu Snapchatin kdyttoonotosta.

SITKO PIZZA OY Vastaus: Snapchatin kdyttoonotosta yritys ei ole varma, mutta tdhin
el ole paneuduttu vield, mutta Salenius myontda, ettd ehkd tulevaisuudessa pitdisi niin
tehdd. Hdn on ymmartdnyt ettd Snapchat on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa ja

ravintolan asiakasryhmé on noin 25-40-vuotiaita.
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5 POHDINTA JA OPINNAYTETYON TULOKSET

Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa ajankohtaista tietoa yrityksille. Yritykset voivat
kayttdd opinndytetyon tietoja hyvikseen pohtiessaan sisdltomarkkinoinnin timénhetkis-
td roolia yrityksessddn. Tyossd ldhdettiin etsimdin vuoden 2016 sisdltomarkkinoinnin
trendikkaitd toteutustapoja, joiksi paljastui yritysbloggaaminen, YouTube, livevideot,
360-sisdllot, Snapchat ja Instagram. Ty0ssa esiteltiin markkinointiin liittyvid perusasioi-
ta, kuten mitd on markkinointi, markkinointiviestintd ja sosiaalinen media. Ty0ssd esi-
teltiin myds inbound- ja outbound-markkinointimuodot, omnichannel-ajattelu sekd mita

tarkoitetaan sisaltomarkkinoinnilla.

Opinndytetyon ohessa pidettiin kvalitatiiviset haastattelut asiantuntija Harto Ponkalle ja
kahdelle tamperelaiselle ravintolalle. Asiantuntijahaastattelulla saatiin syvempaa nike-
mystéd esitettyyn teoriapohjaan ja yrityshaastatteluilla esimerkkejé siitd, miten sisdlto-
markkinointia toteutetaan kdytdnnossid oikeissa yrityksissd. Asioita, jotka jédivdt teo-
riaosuuden jdlkeen mietityttiméédn, olivat erityisesti inbound- ja outbound-
markkinointimuotojen roolit yrityksissd, miksi markkinoinnin trendejé tulee seurata ja
mitkd ovat hyodylliset sisdltomarkkinoinnin toteutustavat. Néaihin asioihin ldhdettiin

hakemaan vastauksia sekd asiantuntijahaastatteluiden ettd yrityshaastatteluiden kautta.

Asiantuntijahaastattelun perusteella kévi ilmi, ettd kaikki, varsinkaan isot yritykset eivit
vield ole vilttdmittd ottaneet inbound-markkinointia pédasialliseksi markkinointikei-
nokseen. Yritykset kdyttdvit edelleen hyvékseen kallista ja kohdentamatonta outbound-
markkinointia. Téll6in voi syyna olla joko se, ettd on totuttu massamainontaan, paattdjat
eivit halua ottaa kiyttoon uudenlaisia markkinointitapoja tai yritykselld on pidettidva
ylld tietynlaista imagoa. Tydssd kdytetyn teoriapohjan perusteella voidaan todeta, ettd
massamainonnalla voi olla vaikea erottua ja varsinkin, jos markkinoidaan kohdentamat-
tomasti kaikille asiakkaille samaa sisdltod. Massamainonta voidaan kokea my0s epa-
luotettavaksi ja osittain myds hiukan epétoivoiseksi ja drsyttdviksi. Sen sijaan inbound-
markkinoinnilla asiakas saa itse pdéttdd milloin on valmis vastaanottamaan markkinoin-
tia, ja sen avulla voidaan tehokkaammin kohdentaa markkinointia. Sen avulla voidaan
erottautua kilpailijoista ja saavuttaa asiakkaan luottamus helpommin. Kuitenkin on
muistettava, ettd yritysten on markkinoitava sielld missd oman yrityksen kohderyhma-
kin on. Jos esimerkiksi paikallinen ruokakauppa laittaa sanomalehteen mainoksen ja saa

talld tavoin paremmin asiakkaita, on tilloin otettu huomioon oma kohderyhma ja mark-
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kinointi on silloin kohdennettua. Tédssd tulee kyseeseen myds omnichannel-ajattelu.
Tarkead ei ole kaikissa mahdollisissa kanavissa, vaan oikeissa kanavissa missd oma
kohderyhmikin on. Kanavia ei ole hyvd synkronoida keskenddn, koska télldin toisen
kanavan siséltd voi olla sopimatonta toisella kanavalla. Muutoin voi markkinoinnin sa-
noma vilittyd huonosti. Molemmat haastateltavat yritykset olivat ottaneet kdyttoon in-
bound-markkinoinnin ja ymmaérténeet sen hyddyn. Ponteva Oy ei kdytd markkinoinnis-
sa juuri ollenkaan outbound-markkinointia ja Sitko Pizza Oy sen sijaan taas kayttaa sitd
inbound-markkinoinnin ~ lisdksi  myds  outbound-markkinointia. ~ Outbound-
markkinoinnissa on Sitko Pizzan tapauksessa tehty markkinointipddtokset erinomaisesti,
silld outbound- ja inbound-markkinointi tukevat toisiaan ja tekevit Sitko Pizza Oy:n

markkinoinnista toimivan kokonaisuuden.

Seka teoriaosuudessa ettd Harto Ponkén asiantuntijahaastattelussa osoitettiin, ettd yritys-
ten on hyvin tirked seurata markkinoinnin trendeji. Ensinndkin siksi, ettd markkinointi
muuttuu jatkuvasti, ja se mikd toimii tdnddn, ei valttdmattd endd toimi huomenna. On
siis hyvéa pysya ajan hermolla, jotta pysytdédn kilpailussakin mukana. Molemmat haasta-
teltavat yritykset ovat pienid yrityksid, joista Ponteva Oy myo0nsi ettei erikseen seuraa
trendeja ja heilld ei ole varsinaista markkinointibudjettia. Sitko Pizza Oy yrittdd seurata
trendeja mahdollisuuksien mukaan, ja saa paljon apuja ravintoloitsijan l&hipiirista.
Trendien seuraaminen tuleekin varmasti ongelmaksi pienilld yrityksilld, kun keskitytddn

enemman itse tuotteeseen ja varsinaista.

Tyon teoriaosuudessa ja asiantuntijahaastattelussa kéytiin l4pi, ettd video- ja kuvamate-
riaalit ovat tehokkaita sisdltolajeja ja varsinkin videosiséllot saattavat kasvaa markki-
nointikeinona entisestiddn vield tulevaisuudessa. Tdman huomaa myos siitd, ettd erilaiset
video- ja kuvamateriaaleja tukevat sosiaaliset median kanavat ovat lisddntyneet viime
vuosina. Tdméa on aiheuttanut sen, ettd tekstisisiltd ei ole endd niin suuressa roolissa.
Visuaalinen sisdltd on nopeampaa vastaanottaa ja ymmartdd kuin tekstisisdltd. Eri 1dh-
teistd kavi ilmi, ettd selvasti tilla hetkelld suuria videosisillon kanavia ovat Facebookin
livetoiminto, jolla pédidstddn tuottamaan reaaliajassa totuudenmukaista sisdltod, sekéd
YouTube. Kuvan ja lyhyiden videoiden suosittu palvelu on Instagram. Molemmat haas-
tatellut yritykset olivat pohtineet tai ovat jo ottaneet kdyttoon kuva- tai videomateriaalia

sisdltomarkkinoinnissaan.
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Video- ja kuvasiséltdjen lisdksi haastateltavilta yrityksiltd kysyttiin, minkélaisia muita
sisdlt6jd he julkaisevat ja mitd muita toteutustapoja ne voisivat ottaa tai eivét aio ottaa
kayttoon. Haastattelussa kysyttiin juuri niitd kanava- ja toteutustapoja, mitkd esitettiin

teoriaosuudessa.

Molemmat haastattelussa olevat yritykset kokivat, ettd yritysbloggaaminen on joko vai-
valloista, aikaa vievii tai kokivat ettd bloggaamisessa epdonnistuminen on todennikdis-
td. Tatd pohtiessa tarkemmin yritysbloggaaminen voisi sopia paremmin asiantuntijapal-
veluita tuottaville yrityksille, kuten esimerkiksi yrityksille, jotka tuottavat markkinointi-

ratkaisuja B2B-puolelle.

Snapchat koettiin yrityksissa ongelmalliseksi, koska sen kdyttdjadkunta on nuorta ainakin
Suomessa tai sovellus itse koettiin vieraaksi. Jos yrityksen kohderyhmé on nuoret, voi
Snapchat olla hyvékin kanava sisdllontuottamiseen ja jos yrityksen kohderyhmid on
vanhemmat kuin parikymppiset nuoret, voi Snapchat olla turha markkinointikeino yri-
tykselle. Yleisesti ottaen Snapchat vaatisi jatkuvaa sisdllontuottamista ja erityistd aktii-
vista kdyttdmistd. Snapchatin hyvéna puolena on kuitenkin sen reaaliaikaisuus. Snap-

chatia on kuitenkin ehka vaikea kayttdd ilman muita sosiaalisen median kanavia.

Mité tulee livestriimaukseen ja 360-materiaalin tuottamiseen, molemmat yritykset voi-
sivat hyddyntdé niitd tulevaisuuden markkinoinnissaan. Ponteva Oy:lld oli jo aiempaa
kokemusta livestriimauksesta ja Sitko Pizza Oy:n pitidisi vield tutustua sithen tarkemmin
ennen sen kayttoonottoa. Vaikka molemmat sisdllontuottamistavat ovat kohtalaisen vie-
raita, molemmat yritykset olivat hyvin ennakkoluulottomia, eivétkd pitdneet mahdotto-

mina ottaa kyseisid toteutustapoja kayttoonsa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kéytiin lédpi, ettd sisdllon on tuettava yrityksen briandid ja
imagoa ja sen on oltava omaa kohderyhmiid kiinnostavaa. Haastateltavat yritykset
myonsivat haastattelussa, ettd he yrittdvit erottua sisdlloillddn, luovat tarinaa sisélloil-
ladan. Esimerkiksi molempien haastateltavien yritysten sisdllot Instagramissa ovat hy-
vinkin persoonallisia ja yrityksen imagon kaltaisia. On tirkedd, ettd yritys pitdytyy
omanlaisessa siséllossd, eikd yritd esimerkiksi kopioida sisdllon laatua tai tapaa tuottaa
sisdltod. Kanavan ja sisdllon valinnassa pitdd ottaa huomioon oma kohderyhma. Jos
kyseessd on B2B-yritys, e1 vilttdmittd kaikkiin asiantuntijayrityksiin sovi esimerkiksi

Snapchat tai Instagram-markkinointi, vaan tilloin voidaan harkita josko sisédltdjen tuot-



54

taminen olisi sopivampaa esimerkiksi LinkedInissd tai Twitterissd. Molemmat haastatel-
tavat yritykset ovat esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa, koska ovat katsoneet,
ettd omat kohderyhmit l0ytyvit juuri kyseisistd kanavista. Sitko Pizza Oy myonsikin,
ettd he perustivat Twitterin, mutta huomasivat sen pian yrityksen perustamisen jilkeen

tarpeettomaksi eivitkd endd kdytd kanavaa markkinoinnissaan.

Kaiken kaikkiaan opinndytetydsséd tdrkeimmiksi huomioiksi nousi markkinoinnin koh-
dentamisen merkitys ja asiakkaan tdrkeys kaikissa markkinointitoimenpiteissd markki-
noinnin suunnittelusta aina mittaamiseen asti. Ennen kuin luodaan siséltdjd ja valitaan
oikeita kanavia, tulee yrityksen tunnistaa, missi kanavissa, millaisia sisdltojd ja millaisia
ylipddtadn yrityksen asiakkaat ovat. Talld tavoin pystytddn valikoimaan oikeanlaiset
toimintatavat ja saada sitoutettua asiakkaat yritykseen. Inbound-markkinointi on nyky-
aikainen markkinointikeino, mutta silti esimerkiksi paikallisten yritysten on otettava
huomioon se, ettd tavoitetaanko varmasti inbound-markkinoinnilla. Kéyttivit yritykset
sitten hyvdkseen inbound- tai outbound-markkinointia, tirkeintd on tuottaa sellaista si-
séltdd niissd kanavissa missd omat kohderyhmét ovat ja sellaista siséltdd, joka on arvo-

kasta, tarpeellista ja kiinnostavaa.
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LIITTEET

Liite 1. Saateviesti sihkopostilla/Harto Ponkd 15.9.2016
Hei,

teen opinndytetydtdni Tampereen Ammattikorkeakoululle ja etsin henkil6d, ketd voisin
haastatella kvalitatiivista tutkimustani varten. Opinndytetyoni aihe on sisdltomarkki-
noinnin trendit 2016.

Olisin kiinnostunut haastattelemaan sinua opinndytety0honi. Haastattelu tapahtuisi vield
tissd syyskuun aikana mahdollisesti tai viimeistddn lokakuun alussa tietysti sinun aika-
taulullesi sopivasti. Haastattelukysymykset voin ldhettdé etukiteen ja haastattelu toteu-
tettaisiin esimerkiksi Skypen vélitykselld, silld kirjoitan opinnédytety6tdni ulkomailta.

Toivottavasti sinulla on mahdollisuus osallistua opinniytetyoprojektiini, silla tistd olisi
minulle suuri apu!

terveisin
Niina Pietila
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Liite 2. Haastattelukysymykset/Harto Ponka

Aiheena opinndytetydlleni on siis Sisdltomarkkinoinnin trendit 2016. Kaésittelen
opinndytetydssini ensin yleisesti markkinointia, markkinointiviestintdd ja sosiaalista
mediaa. Markkinointiviestinnissi esittelen inbound-  ja outbound-
markkinointimuodot sekd omnichannel —ajattelutavan. Tdmén jilkeen siirryn sithen
mitd markkinointi on nykyéén ja esittelen siséltomarkkinoinnin. Lopuksi viimeiste-
len teoriaosuutena esittelemilld monien eri tahojen kautta 16ytdméni sisdltomarkki-
noinnin keinoja ja toteutustapoja, jotka nostavat vield entisestddn merkitystddn tdna
vuonna. N&itd on yritysbloggaaminen, Youtube, 360-videot ja kuvat, livevideot,
Snapchat ja Instagram. Kaikista kanavista esittelen yleisesti mitd kukin kana-
va/toteutustapa toimii, miten kanavasta saa markkinoija parhaan hyddyn irti, mihin
tulee kiinnittdd huomiota, miksi kanavaa kannattaa hyddyntdé ja miten hyodyntami-
sessd voi epdonnistua tai mitd haasteita kanavassa/toteutustavassa on.

Lopuksi tarkoituksenani on tehdd kaksi kvalitatiivista haastattelua, toinen on asian-
tuntijahaastattelu aiheesta ja toinen on yrityscase valitsemastani yrityksestd, jossa
kysymysten kautta yrityksen edustaja pohtii oman yrityksen sisdltomarkkinointia.

Alla olen listannut kysymykset, joihin toivoisin sinulta mahdollisimman kattavia
vastauksia. Kiitos paljon jo etukdteen avusta.

1. Jos sinun tulisi valita kolme tirkeintd asiaa mitd markkinointi nyky-
4in on, mitd ndma asiat olisivat?

2.Miksi mielestdsi sosiaalinen media on yritykselle arvokas markki-
nointipaikka?

3. Miksi markkinoinnissa reaaliaikaisuus on niin tirkedd? Onko reaali-
aikaisuuden trendi enemmain haaste vai mahdollisuus yritykselle?

4. Mitd mieltd olet outbound -markkinoinnista? Onko outbound-
markkinointi korvattu kokonaan inbound -markkinoinnilla? Vai onko
tdma vain toimialasta riippuvaa?

5. Onko omnichannel —ajattelu mielestdsi mahdollista saavuttaa vai on-
ko se vain unelma yritykselle?

6. Miksi yritysten on tirkedd seurata markkinoinnin trendejd?

7. Miké mielestési on suurin sisdltomarkkinoinnin kanava/toteutustapa
talld hetkelld, johon yritysten tulisi panostaa?

8. Minki nékisit olevan uusi iso markkinoinnin trendi esimerkiksi
vuonna 2017?

Kiitos paljon vastauksistasi!
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Liite 3. Saateviesti sihkopostilla/Ravinteli Huber 13.10.2016

Moi!

Opiskelen Tamkissa liiketaloutta viimeistd vuotta ja teen télla hetkelld opinndytetyGténi.
Aiheeni on Sisdltomarkkinoinnin trendit 2016. Etsin sopivaa yritystd Tampereelta, jota
voisin haastatella tyohoni 1dhinné sosiaalisesta mediasta ja sisdltomarkkinoinnista. Sela-
sin Ravinteli Huberin somekanavia ja mielestini teilld on hyvi ote siihen ja haluaisinkin
haastatella teita.

Pitdisin mielellédni Skype-haastattelun, silld olen ulkomailla ja kirjoitan tyotani tadlla.
Halutessanne jos Skypeen ei ole mahdollisuutta, voin ldhettdd kysymykset myds sdhko-
postilla ja voitte vastata kirjallisestikin. Kysymyksid on 10, markkinoinnin asiantunti-
juutta ei vaadita, kunhan tuntee oman yrityksensd somea ja markkinointia.

Toivoisin mahdollisimman pikaista vastausta josko voisitte ldhted mukaan, silla edelli-
nen yritykseni lopetti vastaamisen ja nyt minulla on todellinen kiire haastattelun kans-
sa. Toivottavasti padsisitte osallistumaan, siitd olisi minulle todella suuri apua!

Kiitos jo etukéteen,
Terveisin
Niina Pietild
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Liite 4. Saateviesti Facebookissa/Sitko Pizza & Bar 13.10.2016

Moikka,

teen opinndytetyotd sisdltomarkkinoinnin trendeistd 2016 ja selasin tuossa Instagrami-
anne ja Facebook-sivujanne, ja mielesténi teilld on mielenkiintoista sisdltod molemmis-
sa :) Haluaisin haastatella teitd aiheesta josko teille sopisi? Teen opinndytety6tini ulko-
mailla, joten olisiko mahdollista osallistua Skype haastatteluun (kesto max. tunti ja 10
kysymysti) tai voin ldhettdd kysymykset myos sahkopostilla jos koette mukavammaksi
vastata kirjallisesti.

Markkinoinnin asiantuntija ei tarvitse olla, kunhan tietdd oman yrityksensi somesta ja
markkinoinnista :) Olisin todella kiitollinen avusta ja tdstd olisi minulle ja tydlleni suuri
apu!

Kiitos jo etukéteen.

Niina Pietila
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Liite 5. Haastattelukysymykset/Ponteva Oy + Sitko Pizza Oy

Sisdltomarkkinointi: hyodyllisen tiedon jakamista asiakkaille maksutta”.

Tama tieto voi olla mitd tahansa hyodyllistd ja kiinnostavaa tietoa, jota asiakas voi kayttdd hy-
vikseen. Tiedon pitdéd olla myos laadukasta ja tehokkaana siséllontuottamisen esimerkkini on-
kin luoda sisdlloksi tarina. Sisdltomarkkinointi on yrityksen oman osaamisen jakamista mm.
Sosiaalisessa mediassa, asiakaslehdissd, bloggaamalla, Youtubessa, julkaisemalla raportteja ja
tuloksia, mutta sisdltomarkkinointiin ei kuitenkaan lasketa esimerkiksi tuotekuvauksia, esitteita
ja muuta vastaavaa myyntimateriaalia.

1. Esittelisitkd ensimmaéisend kuka olet, mistd yrityksestd olet ja yrityksenne perustietoja
(perustettu, missé sijaitsee, mité tuotteita/palveluita tarjoatte ym. Mité tulee mieleen)

2. Y4 selvitin paapiirteittdin sisdltomarkkinoinnin kisitteen. Oletteko sitd mieltd, ettd yri-
tyksenne markkinointi on sisdltomarkkinointi
—painotteista?

3. Milti sosiaalisen median kanavilta yrityksenne voi 10ytd4? Ja miksi olette valinneet juu-
ri niméa kanavat?

4. Jos yrityksenne ottaa kdyttoon uuden markkinointikeinon (esim. Silloin kun otitte kayt-
toon Instagramin), miké saa yrityksenne ottamaan uuden menetelméan kayttoon?

5. Seuraatteko markkinoinnin trendejd vai miten saatte tietdd uusista markkinointikanavis-
ta/-keinoista?

6. Markkinointiviestintd voidaan jakaa kahteen erityyppiseen viestintddn: inbound ja out-
bound —markkinointiviestintdan. Kayttdako yrityksenne outbound —markkinointia ja jos
ei, niin miksi?

Outbound-markkinointi/Wikipedia: perustuu siihen, ettd markkinoija |ahestyy potenti-
aalisia ostajia markkinointiviesteilladn kayttden hyvéksi markkinoijan kontrollissa olevia
viestintdkanavia (ulkomainonta, televisio, radio, bannerit jne.)

Inbound-markkinointi/Wikipedia: Inbound-markkinointi on markkinointimalli, joka pe-
rustuu siihen, ettd potentiaalinen ostaja itse ottaa yhteyttd markkinoijaan. Inbound-
markkinoinnissa on keskeista asiakkaan suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja.
(blogit, hakukonemainonta, somen kéayttd jne.)

7. Onko sisilloillanne jokin tietynlainen teema tai tyyli mihin pyritte vai miksi julkaisette
juuri téllaista sisdlt6d kun teiddn sosiaalisen median kanavilta 16ytyy?

8. Yleisesti ottaen mink&laista markkinointinne on? Jaatteko enemmaén tietoa bréndis-
td/yrityksestd/imagosta vai tuotteistanne ja palveluistanne? Jos kdytitte molempia, mika
on ndiden suhde, kuinka paljon kutakin (n. Prosentteina)

9. Miten olette ottaneet huomioon markkinoinnissa sen, ettd nykyaikana asiakkaat ovat
erittdin mobiilikeskeisid?

10. Olen selvittinyt useista ldhteistd ettd Sisdltomarkkinoinnin trendejd vuonna 2016 ovat
muun muassa alla luetellut (a-e) Mité niisté trendeistd voisitte vield markkinoinnissanne
hyodyntéd ja miksi JA mité néistd keinoista ette aikoisi hyddyntia ja miksi:

Yritysbloggaaminen

Youtube

Livestriimaus esim. Periskoopissa tai Facebookissa
360-videot tai kuvat esim. Facebookissa

Snapchat

NN

Kiitos paljon vastauksistasi!



