Opinnaytetyd (AMK)

Media-alan koulutus, mainonnan suunnittelu
NMEDIS14

2017

Kati Vairinen

KAYTTAJALAHTOISEN
SISALLON VALJASTAMINEN
OSAKSI BRANDIVIESTINTAA

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | TIVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Media-alan koulutus, mainonnan suunnittelu

2017 | 71 sivua

Kati Vairinen

KAYTTAJALAHTOISEN SISALLON
VALJASTAMINEN OSAKSI BRANDIVIESTINTAA

Opinnaytety6ssa tutkitaan mitka tekijat vaikuttavat kayttajalahtdisen sisallon luomiseen ja miten
brandi voi omalla toiminnallaan ohjata kayttdjia luomaan sisaltéa sen hyddyksi. Opinnaytetydn
teoria pohjautuu asiakaskokemuksen johtamiseen, sosiaalisen median asiakaspalveluun ja
kriisiviestintaan liittyvaan kirjallisuuteen, sisaltémarkkinointitoimistojen luomiin oppaisiin seka
useaan aiheeseen liittyvaan verkkoartikkeliin.  Kirjallisuuden lisdksi on  kaytetty
markkinointiviestinnan ammattilaisten haastatteluihin pohjautuvia kommentteja
sisaltdmarkkinoinnin ja brandiviestinnan nakékulmista.

Kayttajalahtdinen sisalto, toisilta nimiltdan kayttdjien luoma sisélté tai kayttajéasisalté, on tarkea
tyokalu brandiviestinnassa sosiaalisen median aikakautena, silla yha useampi kuluttaja luottaa
enemman vertaiskayttdjan luomaan sisaltédén kuin brandin luomaan sisaltédén. Opinnaytety®
kasittelee ensin erilaisia mediakategorioita ja paneutuu erityisesti ansaitun median strategisiin
ratkaisuihin. Lisaksi kasitellddn eri sukupolvien sosiaalisen median kayttétottumuksia,
asiakaskokemuksen johtamista, palvelutilanteita sosiaalisessa mediassa sekda miten toimia
somekriisin yllattdessa. Lopuksi keskitytddn konkreettisiin ratkaisuihin: selvitetdan millainen
sisaltd palvelee brandia ja mika motivoi kayttdjaa luomaan sisaltéa sosiaalisessa mediassa. Tyo
tarkastelee myds kahta eri kayttajalahtoisen sisalléon hyddyntamisen ratkaisua teorian ohessa.

Kayttajalahtdisen sisallon valjastaminen osaksi brandiviestintaa kiteytyy kolmeen tarkeaan

elementtiin: kohderyhman ymmartadmiseen, asiakaskokemukseen seka kayttdjan tunteisiin ja
arvoihin.
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Nakyvyys jonka saa muiden omistamissa medioissa, esi-
merkiksi blogimaininnat ja jaot sosiaalisessa mediassa (Lo-
yalistic).

Sosiaalisessa mediassa kaytetty aihetunniste, jonka avulla
eri aiheisiin liittyvia viesteja voidaan ryhmitella ja etsia.
Hashtagin tunnistaa merkista '#. (Dna 2017.)

Johtolanka, yhteystieto henkildsta joka on kiinnostunut yrityk-
sen tarjoamasta (Loyalistic).

Media josta yritys maksaa, esimerkiksi mainos (Loyalistic).

Vakiintunut nimitys Y-sukupolvelle (Marketing Zen 2015a).

Yrityksen omistuksessa ja hallinnassa oleva media, kuten
sivustot ja oma blogi (Loyalistic).

Return On Investment eli luku, jolla mitataan sijoitetun paa-
oman tuottoa (OmniPartners 2017).

Kuva- tai videoviestien lahettamista Snapchat-sovelluksen
avulla (Dna 2017).

Tviittaamalla lahetetty viesti, [ahettada viesti sosiaalisen me-
dian Twitter-mikroblogipalveluun (Kotimaisten kielten keskus
ja Kielikone Oy 2017).

Henkilon merkitseminen kuvaan sosiaalisessa mediassa,
josta kyseinen henkild saa ilmoituksen (Dna 2017).

1960-1980 valilla syntyneet henkilot (Marketing Zen 2015b).
1981-1995 valilla syntyneet henkilét (Marketing Zen 2015a).

1995 jalkeen syntyneet henkilét (Beall 2016).



1 JOHDANTO

Kayttajalahtoinen sisaltd on vallannut sosiaalisen median ja yha useampi kuluttaja luot-
taa ennemmin toisen kayttajan luomaan sisaltdéon ja viestiin kuin brandilahtdiseen vies-
tintdan sosiaalisessa mediassa (Taylor 2017). Tama tarkoittaa sita, etta yrityksella itsel-
Idan on yha vahemman valtaa siihen miten se maailmalla ndhdaan. Nykytilanne vaatii
yrityksiltd yha enemman lapinakyvyytta viestinnassaan kautta linjan seka panostusta

asiakaskokemukseen, jotta tdman paivan asiakas voidaan voittaa puolelleen.

Tarkastelen opinnaytetydssani miten brandit voivat valjastaa kayttajalahtoisen sisallén
osaksi brandiviestintddnsa ja mitd sen onnistumiseen vaaditaan. Keskeisessa roolissa
tassa tydssa ovat onnistuneeseen brandiviestintaan vaikuttavat tekijat, kuten asiakasko-
kemus, kuluttajan tunteet, arvot ja mieltymykset seka eri sukupolvien mieltymykset sosi-

aalisen median kayttétavoissa.

Markkinointi & Mainonta —lehden kolumnisti Pauli Waroma (2017) kiteytti brandi-sanan
maaritelman osuvasti: "Brandi on entisen, nykyisen ja tulevan asiakkaan kokemus yri-
tyksesta.” Brandimielikuva syntyy kaikkien naiden sidosryhmien kokemusten perusteella
eika silla valttdmatta ole mitaan tekemista yrityksen ndkemyksen kanssa — brandi on se,
mita vastaanottaja siita ajattelee eika yrityksen hallinnoima maarite. Asiakaskokemus on
brandimielikuvan muodostumisessa suuressa roolissa, silla jokainen asiakkaan ja yrityk-
sen valinen kontakti herattdd asiakkaassa jonkinlaisia ajatuksia ja tunteita, jotka muo-
dostavat yhdessa asiakaskokemuksen. Tasta syysta yha useammat yritykset panostavat
nykyaan asiakaskokemuksen johtamiseen: silla pyritddn takaamaan asiakkaalle halu-
tunlainen kokemus yrityksesta kaikissa yhteyspisteissa, jotta brandimielikuva ennen pit-

kaa vastaisi sita, mita yritys sen toivoisi olevan.

En usko, ettad onnistuneeseen kayttajalahtbisen sisallon hyédyntamiseen on yhta oikeaa
kaavaa, koska asiakaskokemuksia on yhta paljon kuin kayttdjia ja mielikuvat elavat koko
ajan. Tutkin tyéssani mité ovat ne elementit, jotka tulee huomioida kayttajalahtdisen si-
sallén hyddyntamisessa ja brandiviestinnaksi valjastamisessa. Nain seka itselleni etta

lukijoille teravdityy mihin ainesosiin kannattaa keskittya.

Lahden tyéssani liikkeelle omistetun ja ansaitun median rooleista sivuten ansaitun me-
dian strategisia ratkaisuja. Sen jalkeen siirryn eri sukupolvien sosiaalisen median kayt-

tétottumuksiin, silld ne ovat hyvin tarkeassa roolissa kohderyhman ymmartamisessa ja
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oikeiden kayttajien tavoittamisessa. Jos kohderyhman sosiaalisen median kayttotottu-
muksia ei ymmarreta, on viestin perille meno yhta varmaa kuin Kirjeposti iiman osoitetta.
Kolmannessa luvussa puhun asiakassuhteiden hallinnasta sosiaalisessa mediassa,
asiakaskokemuksen merkityksesta kayttajalahtoisen sisallén valjastamisessa seka pal-
velu- ja kriisitilanteista someymparistdssa. Kriisiviestinnan sivuamisen koen tarkeaksi
osaksi aihepiiria, silla myos kriittinen asiakaspalaute on olennainen osa kayttajalahtoista
sisaltdéa. Lopuksi kokoan yhteen aiempien lukujen opit seka haastattelemieni ammatti-
laisten nakemykset. Naiden avulla teen paatelmat merkittdvimmista tekijoista, jotka vai-

kuttavat kayttajalahtbisen sisallon valjastamiseen osaksi brandiviestintaa.

Teorian, omien nakemyksieni seka lyhyiden esimerkkien lisaksi kuljetan tydssa mukana
kahta erilaista onnistunutta ratkaisua kayttajalahtoisen sisallén hyddyntamisesta. Toinen
naistd on Snickers Australian kampanja, jonka avulla tavoitettiin 67 prosentin nousu
myynnissa, kun brandi valjasti 'someraivon’ osaksi kampanjaansa (Stanley 2017).
Snickers loi algoritmin, jolla tunnistettiin sosiaalisesta mediasta negatiivinen keskustelu
eri aiheisiin liittyen ja jonka avulla kayttajien luoma negatiivissavytteinen keskustelu ajoi
Snickers-suklaapatukan hintaa alas 7-Eleven -ketjun liikkeissa. Toinen ratkaisu johon
kiinnitdn huomiota on GoPro-actionkameramerkin yksinkertainen, mutta nerokas rat-
kaisu antaa kayttajien sisallon puhua puolestaan. GoPro on luonut suotuisan ympariston
actionkameralla kuvatun materiaalin jakoon heidan omiin kanaviinsa ja tuotteen mahdol-
listamat olosuhteet ovat innoittaneet kayttajat kuvaamaan huimia kokemuksiaan ja jaka-

maan ne GoPron suosioksi.

Kiinnostukseni aiheeseen syntyi 2017 alussa julkaistusta Adweekin artikkelista (Bazilian
2017), jossa kerrottiin infografiikan avulla millenniaalien ja suurten ikaluokkien sosiaali-
sen median kayttotottumuksista. Kayttajalahtdisen sisallon vallitessa sosiaalisessa me-
diassa, on mielenkiintoista ndhda miten brandit I16ytavat paikkansa. Pelkkda myyminen ei

enaa riitd, vaan kuluttajat todella ohjaavat nyt markkinaa.

Lahteena tydssani kaytan aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja artikkeleita, sisaltémarkki-
nointiin perehtyneiden yritysten luomia oppaita seka markkinointiviestinnan ammattilais-
ten haastatteluja. Kayttamani kirjallisuus painottuu lIahinna aihettani pohjustaviin ja tuke-
viin elementteihin — kriisiviestintdan, sosiaalisen median asiakaspalveluun seka asiakas-
kokemuksen johtamiseen, silla naista aiheista on ehditty jo jonkin verran kirjoittaa. Sen
sijaan kayttajalahtdisen sisallon hyddyntaminen ja eri sukupolvien preferenssit sosiaali-

sen median kaytdssa ovat aiheina vield suhteellisen tuoreita ja liikkkuvaisia, jonka vuoksi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kati Vairinen



naista ei juurikaan 16ydy kirjallisuutta. Naiden tutkimisessa olen keskittynyt enimmak-

seen verkosta |6ytyvaan artikkeli- ja tutkimusaineistoon.
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2 BRANDIVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Yritykset ovat tuotteineen I6ytaneet tiensa kuluttajien keskuuteen jo vuosisatoja, mutta
sosiaalisen median mullistettua pelisaantgja siitd on tullut entistd helpompaa. Jos verra-
taan takavuosien paivittaistd sanomalehden tai television parissa vietettya aikaa siihen,
miten tadna paivana kulutamme mediaa, voimme olettaa sosiaalisen median olevan yha
useammin lasna arjessamme ja viesteille ollaan selkeasti alttiimpia nopeatempoisessa
ymparistdssa. Kun asiakkaat ovat alttiina yrityksen viesteille monia tunteja vuorokau-
dessa, tulee yrityksen myds tarjota naita viesteja aktiivisesti pysyakseen mukana kilpai-

lussa.

Yleisimmat harhaluulot kuitenkin liittyvat siihen, miten ja mita tulisi viestia. Monessa yri-
tyksessa ajatellaan viela, etta pelkka lasnaolo riittda ja printtimainoksen viestia voi kayt-
taa suoraan sosiaalisessa mediassa. Nain ei ole, silla eri sosiaalisen median kanavilla
on omat roolinsa eri kayttajien arjessa ja pahimmillaan yritys voi vaaranlaisella viestilla
vaarassa kanavassa saada kuluttajan tuntemaan samoin kuin aikoinaan imurikauppiaan
tunkiessa ovesta vakisin sisdan. Tunnettujen brandien voisi kuvitella olevan suojassa
tallaisilta kommelluksilta markkinointiosastoineen, mutta kirjavat esimerkit Iahelta ja kau-

kaa todistavat taman vaaraksi.

Sosiaalisessa mediassa oikeaan savyyn viestiminen on erittain tarkedssa roolissa, silla
se vaikuttaa brandimielikuvaan suuresti. Cone Communicationsin Cone Consumer New
Media Study -tutkimuksesta vuodelta 2010 on nahtavissa selkeat ohjenuorat kayttajien
suhtautumisesta brandiviestintddn sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa kysyttiin
noin tuhannelta ihmiseltd miten he kayttavat sosiaalista mediaa brandien seuraamisessa
ja mika saa heidat lopettamaan brandin seuraamisen. Keskimaarin vastaajat seurasivat
viittd brandia. Vastaajista 58 % lopettaa seuraamisen jos yritys kayttaytyy vastuuttomasti
asiakkaitaan kohtaan. Samaiset 58 % lopettaa myds, jos yritys viestii liikaa, samalla kun
36 % lopettaa seuraamisen yrityksen viestiessa liian vahan. 53 % lopettaa seuraamisen
jos yritys tuottaa turhaa sisdltdéa ja 28 % lopettaa yrityksen sensuroidessa viestejaan.
(Kuva 1.) (Cone Communications 2010.) Kaikkia ei voi miellyttda, mutta yleisesti voidaan
todeta, ettd vastuun valttely, perinteinen mainostaminen ja tietotulva ovat asioita, joita
kannattaa valttdd sosiaalisessa mediassa. Laadukasta, informatiivista ja asiakkaalle

hyodyllista sisaltéa kannattaa puolestaan suosia. (Léytana & Kortesuo 2011, Luku 4.2.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kati Vairinen
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New media users won't hesitate to stop following companies via new media if

they aren’t satisfied with their experiences. Reasons include:

The company or brand acted irresponsibly either toward me
or its other consumers, and | am no longer a fan of it

The company or brand over-communicates with me (e.g., | get
too many messages from it, there is too much content to sift
through, it sends out spam)

The content the company or brand
provides is not relevant to me

The company or brand doesn’t communicate with or
engage me enough (e.g., it doesn’t respond to my
comments, the content is seldom refreshed, it doesn’t provide
me with incentives, its content is boring)

The company or brand censors the content |, or other
consumers, post on its new media channels (e.g., it

deletes negative wall posts or blog comments)

0 10 20 30 40 50 60

Kuva 1. Kuvankaappaus Cone Communicationsin New Media -tutkimuksesta, joka osoit-
taa syitd miksi kuluttaja lopettaa brandin seuraamisen sosiaalisessa mediassa (Cone
Communications 2017).

Facebookin paivitettya tuloksiaan kesalla 2017, Statista julkaisi tilaston, jonka mukaan
Facebookilla on 2 miljardia aktiivista kayttdjaa kuukaudessa. Tuolla kahdella miljardilla
he ovat sosiaalisten medioiden kayttdasteissa kirkkaasti ensimmaisena, samalla kun vii-
den parhaan joukkoon mahtuu kolme muuta Facebookin omistamaa somealustaa:
Whatsapp, Facebook Messenger seka Instagram. Itsenéisena kilpailijana viiden suosi-
tuimman joukossa on neljannella sijalla kiinalainen WeChat. Karkiviisikon ulkopuolisista
alustoista Twitterilld on kuukaudessa 328 miljoonaa aktiivikayttajaa ja Snapchatilla jopa
166 miljoonaa paivittaista kayttajaa. (Richter 2017.) Tama tarkoittaa sita, ettd meita suo-
malaisia tulisi olla 60-kertainen maara yltddksemme Twitterin kayttdasteille ja silloinkin

ihan jokaisen meista tulisi kayttaa sita.

Sosiaalinen media ja nykyteknologia sisaltavat mahdollisuuksia, joita emme osaa viela
kuvitellakaan. Nayttaa kuitenkin silta, ettd yha useampi yritys alkaa uskaltaa kurkistaa
laatikon ulkopuolelle ja testata villeimpia ideoitaan yleiséllaan — monesti vakuuttavin tu-

loksin.

Pohjaten sloganiinsa "You’re not you when you’re hungry” Snickers loi Australiassa
nalka-algoritmin, Hungerithmin, joka seurasi onlinekansan mielialaa ja muutti sen mu-

kaan Snickers-suklaapatukan hintaa 7-Eleven ketjun myymaldissa — mita tuohtuneempi
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internet oli, sitd halvemmaksi Snickers tuli. Algoritmi rakennettiin 3000 sanan sanaston
ymparille ja se analysoi yli 14 000 sosiaalisen median postausta paivassa. Algoritmi pun-
nitsi postausten polariteettia, asiayhteyksia, kielenkaytén voimakkuutta ja tunnisti jopa
slangisanoja ja sarkasmia. Viiden viikon ajan algoritmin kerdédmaa datakokoelmaa tutkit-
tiin 10 minuutin sykleissa ja suklaapatukan hinta muuttui jopa 144 kertaa paivassa sen
mukaan, miten data naytti 'mielen” muuttuneen. Kun online-kansa vaikutti suhteellisen
rauhalliselta, Snickers maksoi 1,75 Australian dollaria, mutta heidan repiessaan pelihou-
sujaan hinta saattoi pudota jopa 50 senttiin. Tapahtumia mainostettiin sosiaalisessa me-
diassa hintavaihtelun mukaan reaaliajassa ja kampanjasivustolta sai ladattua oman

alennuskupongin 7-Eleven -liikkkeeseen. (Digital Technology Collective 2017.)

Toimiva kayttajalahtdisen sisallon hyddyntaminen ei kuitenkaan aina vaadi suuria pa-
nostuksia eika kyseessa aina tarvitse olla massiivinen kampanja — GoPro-kamerabrandi
paatti jo muutama vuosi sitten luoda koko markkinointistrategiansa kayttajalahtdisen si-
sallén ymparille ja mika parasta, hyvin kustannustehokkaasti. Content Manager James
Dillon valaisee digimarkkinointitoimisto Gorilla 360:n blogissa, kuinka actionkamera-
brandi tarjosi tydkalut ja alustan, johon kayttajat saavat ladattua kuvaamiaan videoita ja
kuvia. Brandilla on sivusto, jossa demonstroidaan videoiden ja kuvien siirtdminen eri pal-
veluihin. Hashtagilla GoPro brandin sometiimi I0ytaa uudet videot sosiaalisen median
syOvereista ja nostaa parhaimmat esille kaikkien nahtaville. Nama seka nayttavat visu-
aaliset kehotteet eri kontaktipisteissd mahdollistavat jopa 6 000 paivittaista latausta eri
alustoille. (Dillon 2015.) Toki brandilla on taustallaan myds toimiva tuote, jonka laatu in-

spiroi luomaan sisaltda.

2.1 Omistettu media

Omistettu media kasittda ne mediat, jotka kuuluvat brandille tai yritykselle. Naita voivat
olla yrityksen nettisivu, blogi, sosiaalisen median kanava tai yrityssivu, sovellus seka
kaupat niin verkossa kuin kivijalassa. Omistettu media on kanava, johon asiakas pyritaan

ohjaamaan ansaitusta tai maksetusta mediasta. (Vidal 2016.)

Omistetussa mediassa brandin tulisi aina vastata asiakkaan tarpeeseen. Kun yritys si-
toutuu kuluttajien tarkeimpaan kysymykseen, yleisé saa syyn seurata avattua keskuste-
lua — kuulijaa ei enaa keskeytetd vaan brandia kuunnellaan, koska se on kiinnostava

(Golden 2016). Tarpeeseen vastaamiseen vaikuttaa moni tekija. Harvard Business Re-
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view:n kolumnistin Mark Bonchekin mukaan sisallén tulee ensinnakin olla kayttajalle re-
levanttia. Téman vuoksi sisdltdéd luodessa tulee ottaa huomioon kaikki olemassa oleva
data asiakkaista, jotta heille voidaan luoda mahdollisimman personoitua sisaltéa. Sitout-
taakseen yksittaiset ostajat ja vierailijat, asiakkaille pitda tarjota konteksti tapahtuman
ymparille — muuttaa satunnainen ostotapahtuma brandin preferoinniksi ja kokemukseksi.
(Bonchek 2014.) Yksinkertaisimmillaan tdma tapahtuu hyvalla asiakaspalvelulla omistet-
tujen medioiden aidissa, kivijalkaliikkeessa tarjoamalla kokonaisvaltainen miellyttava ko-
kemus. Bonchek muistuttaa myds, ettd kun brandillad on seuraajia, heidat kannattaa
tuoda yhteen. Kun luo yhteisén, jossa kayttdjat saavat jakaa kokemuksia keskenaan,
siitd hyotyy niin brandi kuin sen seuraajatkin. Kun kayttajat kokevat yhteenkuuluvuuden
tunnetta tietyn brandin parissa, myds sitoutuminen siihen kasvaa ja yhteis6 vetaa puo-

leensa potentiaalisia uusia asiakkaita. (Bonchek 2014.)

Bonchekilla oli myés mielenkiintoinen huomio sosiaalisen median rooliin omistettuna ja
ansaittuna mediana. Yleinen ajatus on, etta yrityksen sosiaalisen median kanava on
omistettua mediaa ja puskaradion luoma keskustelu ansaittua mediaa. Todellisuudessa
tilanne kuitenkin on toinen — Bonchek vertaa somekanavan omistusta asunnon vuokra-
sopimukseen. Jos sosiaalinen media olisi omistettua, yrityksella olisi paasy ja hallinta
kaikkeen dataan, kokonaisvaltaiseen kokemukseen ja seuraajiinsa. Vuokranantaja, so-
mekanavan todellinen omistaja voi koska tahansa tulla omilla avaimillaan sisaan ja muut-
taa kanavan puitteita. (Bonchek 2014) Nain ollen sosiaalisen median tilit ja sivut ovat

ennemmin lainattua tai vuokrattua mediaa.

Snickersin kampanjassa omistetun median valikko oli melko perinteinen. Kansainvalinen
paasivusto piti ylla brandin paaviestia, kun maakohtaiset sosiaalisen median kanavat
Twitterissa ja Facebookissa tukivat kampanjaviestid. Lisaksi kampanjaviestia tuettiin
kampanjasivustolla, josta kuluttaja saattoi lunastaa oman 7-Eleven kuponkinsa vaivatto-
masti. GoPro sen sijaan satsaa strategiassaan vahvasti omistettuun mediaansa, joka
heidan tapauksessaan mahdollistaa koko strategian toimivuuden. Jos video- ja kuvama-
teriaalin liikuttelusta eri laitteiden ja alustojen valilla ei olisi tehty helppoa, ei mydskaan

tulosta tuottavia somejakoja ja kayttajalahtoista sisaltéa olisi merkittavia maaria.

2.2 Ansaittu media

Ansaittu media laittaa jonkun muun brandin ohjaksiin. Se voi olla kuluttajalta, asiakkaalta

tai brandin puolestapuhujalta lahtdisin oleva tviitti, jako, tykkays, kommentti tai brandista
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kimmokkeen saanut kirjoitus — periaatteessa mika tahansa sosiaalisen median vastine
perinteiselle puskaradiolle. (Vidal 2016.) Puskaradio ei kuitenkaan ole enaa entisensa
sen siirryttya verkkoon vaan se kattaa helposti moninkertaisia joukkoja ja leviaa sala-

mannopeasti.

Ansaittu media on siis nakyvyytta jonka brandi saa, halusi tai ei. Huomion savyyn vaikut-
taa se, mihin savyyn brandi viestii omistetussa ja maksetussa mediassa seka se, miten
julkaisija reagoi brandin viestintdan. Alkuperainen kimmoke vaikuttaa suuresti ansaitun
median volyymiin — mita provosoivampi viesti ja suuremmat lupaukset, sitéa hurjempi tuuli
puhaltaa purjeissa. Ansaitussa mediassa ei siis ole oikotietd onneen vaan tuloksellinen
ansaitun median kayttd on pitkan linjan suunnitelmallisuutta ja syvaa kohderyhman ym-

marrysta, jossa osataan ennakoida miten kohderyhma reagoi brandin viestintaan.

Jonkun muun kuin brandin itse luomassa sisalléssa on paljon mahdollisuuksia, varsinkin
aikakautena jolloin kuluttajat kokevat yha useammin toisten kuluttajien luoman sisallén
luotettavammaksi kuin brandin luoman siséallén (Bazilian 2017, Olapicin 2017 mukaan).
Ansaittu media mahdollistaa brandiviestin leviamisen laajemmalle ja syvemmalle kuin
maksettu ja parhaimmillaan se saa vahvistusta luotetuilta puolueettomilta tahoilta (Vidal
2016).

Ansaittu media vaatii siis paljon huomiota, seurantaa ja nopeaa reagointia. Se ei ole
brandin ulottumattomissa, mutta se voi yllattda ajankohdallaan ja savyllaan koska ta-
hansa. Negatiivissavyiseen sisaltéon varsinkin on reagoitava erittdin nopeasti, ennen
kuin tilanne eskaloituu. Sitd varten jokaisella brandilla tulisi olla valmiudet kriisiviestin-

taan, johon keskityn tarkemmin luvussa 3.3.

Snickers kaytti ansaittua mediaa vahvasti osana kampanjaansa. Kampanjan lanseerauk-
sen yhteydessa brandi tavoitteli yli 50 millenniaaleihin keskittyvaa julkaisijaa muun mu-
assa teknologiaan, pop-kulttuuriin, ajankohtaisiin asioihin ja muihin heidan kiinnostuksen
kohteisiin liittyen. Eri julkaisijoiden lisdksi kampanja itsessaan tukeutui hyvin vahvasti
kayttajalahtdiseen sisaltdéon sosiaalisen median kanavissa, joka muodosti ytimen koko
kampanjalle. (Digital Technology Collective 2017.) GoPro puolestaan luottaa ansaitun
median kanavissa melko puhtaasti sosiaaliseen mediaan ja sen kayttdjiin. Koska GoPro
ei ole tehnyt massiivisia eleita, ei voida myodskaan olettaa, ettd esimerkiksi lehdistd juu-
rikaan kiinnostuisi siita kuluttajan nakékulmasta lukuun ottamatta ajoittaisia tuotelansee-

rauksia. Beerin mukaan sosiaalisessa mediassa GoPron huomio keskittyy seka tavallis-
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ten kuluttajien etta sosiaalisen median vaikuttajien luomaan sisaltdéon. Brandilla on sel-
keasti vahva luotto tuotteeseen ja sen kayttjiin laskiessaan leijonan osan markkinointi-

viestinnasta heidan kasiinsa (Beer 2016).

2.3 Ansaitusta mediasta strategiaksi

Ansaitun median ohjaaminen osaksi viestintastrategiaa on vaikea prosessi. Kuten edel-
lisessa luvussa kaytiin l1api, ansaitun median viestia on hyvin vaikea ennakoida ja hallita.
Kolmannet osapuolet voivat olla brandin viestista ja toiminnasta melkein mita tahansa
mieltd, jonka vuoksi rohkea huomiota herattava viestintd voi kolahtaa omaan nilkkaan
hyvin nopeasti. Ansaitun median viestia onkin paras ennakoida analysoimalla yrityksen
omistetun median viestintda — varmistaa, ettd kaikesta viestinnasta valittyy oikea asia-

kaskokemus.

Ansaitun median avulla yritys voi saavuttaa suurempia yleisdja. Yleisja, jotka eivat valt-
tamatta viela tieda yrityksesta, mutta saattaisivat hyétya sen tuottamasta sisallésta, tuot-
teista tai palveluista. Oikean viestin perille saattaminen voi kuitenkin viedd enemman

aikaa, kun kontrolli ei ole yrityksen omissa kasissa. (Kolb 2016.)

Valjastaessaan ansaittua mediaa, yrityksen tulisi sisallyttda kolme asiaa sisaltémarkki-
nointistrategiaansa. Ensimmaisena kannattaa ottaa selvaa yrityksen alakohtaisista sosi-
aalisen median vaikuttajista ja ottaa heihin yhteytta yhteistydn merkeissa. Yhteytta otta-
essa yrityksen tulee kuitenkin olla perilla vaikuttajan seuraajista ja intresseista, jotta se
osaa esittaa vaikuttajalle tuotteen tai palvelun luoman hyddyn. Toiseksi, yrityksen tulisi
edustaa itsedan aktiivisesti alakohtaisilla messuilla. Pelkka lasnéolo messuilla ja tapah-
tumissa ei kuitenkaan riita, vaan luodakseen puheenaiheita yrityksen tulee luoda ela-
myksia ja jakaa sidosryhmille mielenkiintoista tietoa. Samalla tulee olla Idsna sosiaalisen
median puolella tapahtuman kanavissa ja osallistua ympardiviin keskusteluihin. Kolman-
tena, yrityksen tulisi kannustaa seuraajiaan ja puolestapuhujiaan keskustelemaan yrityk-
sestd. Sosiaalisen median seurantatydkaluilla saa helposti ilmoituksia omaan yritykseen
liittyvistd keskusteluista, joihin yritysten tulisikin reagoida ja osallistua aktiivisesti. (Kolb
2016.)

Sosiaalisen median seurantatydkaluja 16ytyy laaja valikoima. limaisia ovat Google Alert-

sin tai esimerkiksi Social Mentionin kaltaiset online-tyékalut. Syvempaa dataa saa mak-
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sullisilla business-paketeilla esimerkiksi Pulsarilta, jonka avulla pystyy seuraamaan maa-
ilmalla kaytya keskustelusta liittyen tiettyyn brandiin ja sille tarkeisiin aiheisiin. Niin sano-
tut sosiaalisen median kuunteluty6kalut auttavat kahlaamaan informaatiotulvan lapi ja
I6ytamaan tietyilla tunnisteilla kaytyja keskusteluja alustasta riippumatta. Enaa ei siis ole
tarvetta itse metsastaa mahdollisia mainintoja vaan halutessaan niistad saa helposti ilmoi-

tuksen niiden ilmaantuessa.

Messut, tapahtumat, sosiaalisen median vaikuttajat tai vuorovaikutus eivat kuitenkaan
ole avain menestykseen vaan ennemmin perusta, joka jokaisella yrityksella tulisi tdna
paivana olla. Joukosta erottuminen on mahdollista vasta sitten, kun tdman perustan

paalle rakennetaan ratkaisu personoiduista elementeista.

Tara Patel listasi Cisionin blogissa (2017) menestykseen seitseman kohdan auditointi-

listan seuraavasti:

Tunnista ja maarittele tavoitteesi ja paamaarasi

Maarittele kohderyhmasi

Tunnista kiinnostuksenkohteet

Paata mita resursseja aiot kayttaa

Tee yhteisty6ta kustantajien ja alan asiantuntijoiden kanssa

Al kayta koko budjettia ansaitun median naaraamiseen

N o ok ooDbd =

Opi mittaamaan menestysta

Tavoitteita maaritellessa on tarkeaa, etta ne ovat tarkkoja, mitattavissa, saavutettavissa,
realistisia ja aikatauluun sopivia. Kun maaritelldadan kohderyhmaa, on tarkead muistaa
ettei ikind ole jarkevaa myyda kaikille vaan niille joilla on tarve. Kohderyhman tarve ei
kuitenkaan ole kuulla miten mahtava brandi on vaan miten brandin tarjpama parantaa
heidan elamaansa. Tunnistamalla kohderyhman tarpeet ja toiveet voidaan luoda seg-

mentti-spesifioidumpaa sisaltéa, johon on helppo tarttua. (Patel 2017.)

My6s Somecon perustaja ja toimitusjohtaja Minna Valtari muistuttaa, etta toimiva ansai-
tun median strategia vaatii selkean suunnitelman siita, millaisia toimijoita halutaan tavoit-
taa. Kun tiedetdan kenet halutaan tavoittaa, viestit pitda laatia kullekin taholle kohden-
netusti. Ennen kuin ansaittua mediaa voidaan hyddyntaa, omien mediakanavien tulee

olla kunnossa, silla ne ovat kaiken ydin. (Valtari 2017.)

Brandi yksinaan ei kuitenkaan ole aina tarpeeksi vetovoimainen luodakseen kokonaista

kampanjaa vaan ydintarinan ymparille vaaditaan muita tarinoita. Sen vuoksi on tarkeaa
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selvittda mista kohderyhma on kiinnostunut, jotta osaa luovia keskustelun kayntiin bran-
din ymparille. Sosiaalisen median vaikuttajia kannattaa kayttdaa luomaan puheenaiheita,
johon brandi liittyy. Kanavat puheenaiheiden luomiseen tulee valita perusteellisesti ja
miettia tarkkaan mitka kanavat ovat houkuttelevimpia kohderyhmalle ja toimivimpia stra-
tegialle. Jotta I0ytaisi oikeat kanavat ja vaikuttajat, kannattaa rohkeasti tehda yhteisty6ta
alan osaajien ja kustantajien kanssa. Talléin lopputulos nayttaa sisapiirildisen luomalta,

joka vasta brandille hyddyllista onkin. (Patel 2017.)

Kaikkia budjetin panoksia ei kuitenkaan kannata laittaa ansaitun median metsastykseen.
Institute of Practioners of Advertising:in (IPA) tuoreen tutkimuksen mukaan maksettua
mediaa kayttavat brandit kasvavat kolme kertaa nopeammin kuin pelkastdan omistet-
tuun ja ansaittuun mediaan luottavat brandit. Sama tutkimus kuitenkin osoittaa, etté an-
saittua mediaa hyddyntamalld maksettujen kampanjoiden teho kasvaa 26 %. Toisin sa-
noen, yhteen taktiikkaan panostaminen ei kannata vaan jarkevintad on etsia sopiva yh-
distelma. (Patel 2017.)

Kun muut strategian elementit ovat kunnossa, tulee varmistaa ettd kampanjan tulokset
osataan mitata. Hyddyllisintd on luoda oma ROIl:n mittausmalli, jonka avulla pystyy arvi-
oimaan panostuksen tuottavuutta. Mitd selkedmmat ja monipuolisemmat mittarit maari-
tetdan alussa, sitd paremmin myds onnistumisen pystyy maarittdmaan. Mittareita ei kan-
nata rajoittaa nayttdihin, mainintoihin, sitoutumisiin, liildien generoitumiseen ja myyntiin

vaan etsid omaan strategiaan istuvia mittareita laatikon ulkopuolelta. (Patel 2017.)

Oikotietad onneen ei siis ole tallakaan osa-alueella, mutta tarkka oman viestin analysointi
ja selkeat tavoitteet seka mittarit auttavat kohti onnistunutta ansaitun median kampanjaa.
Samaan aikaan yrityksen tulee olla jatkuvasti valppaana maailmalla vellovaan keskuste-

luun liittyen, silla myds kohderyhmalle tarkeisiin asioihin kannattaa reagoida.

Snickersin lahtétilanne oli mielenkiintoinen. Suklaapatukoiden kulutus Australiassa on
arvoltaan noin 484 miljoonaa Australian dollaria ja se kasvaa vuosittain noin 6 prosent-
tiyksikkda. Koko kategorian kasvusta huolimatta, millenniaalien osalta kulutus on laske-
nut noin 6 prosenttia vuodesta 2007 lahtien, silld kyseinen sukupolvi suosii pienempia
annoskokoja tai muita vaihtoehtoja herkutellessaan. Samaan aikaan kilpailijoiden myyn-
tia vie eteenpain kolme kahden hinnalla -tyyppiset tarjoukset, joissa ratsastetaan hinnalla
brandiviesti taka-alalla. Snickers tulikin tilanteeseen, jossa sen piti yltda "You’re not you
when you’re hungry” tarinallaan kaksi yhden hinnalla kampanjoiden suosion ylitse, kui-

tenkin hyédyntamalla kuluttajien tarjoushakuisuutta.
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Brandi maarasi kampanjalle kaksi tavoitetta; he halusivat tavoittaa yli 2 miljoonaa millen-
niaalia television ulkopuolelta ja kasvattaa suklaapatukan myyntia tarkealla jalleenmyy-
jallda 10 %. Se halusi tulla huomatuksi aina vain vaikeammin tavoitettavissa olevan koh-
deryhman silmissa. Mittarit olivat selkeat: mainintoja haluttiin Twitterista, Facebookista
ja muista millenniaalien suosimista medioista. Ansaitun median tavoittelun lisaksi kam-
panjaideaa avattiin lanseerauksen yhteydessa 30 sekunnin Facebook-videolla seka ban-
neri- ja radiomainoksilla Spotifyssa. Kampanjan ajan myymalamainonnassa kaytettiin
kahden dollarin suklaapatukkatarjousta niitd varten, joilla ei ollut kuponkia juuri silla het-
kella saatavissa. Lisaksi Twitterissa seka Facebookissa panostettiin sponsoroituihin pos-
tauksiin liittyen ajankohtaisiin provokaatioihin, esimerkiksi Donald Trumpiin tai Game of
Thronesin juonenkaanteisiin liittyen. Kokonaisuus paketoitiin lyhyella videolla kampanja-
sivuston liikenteen kasvattamiseksi, ohjelmayhteisty6lla suositun aamushow’n kanssa

seka 7-Eleven ketjun omalla promootiolla. (Digital Technology Collective 2017.)

GoPron tapauksessa suunnittelijat, nayttelijat ja kuvaajat korvattiin kovan luokan urheili-
joilla, joille annettiin puettava kamera. Myds tavallisista kuluttajista tuli mainostajia hei-
dan kuvatessaan upeaa materiaalia ja ladatessaan sen Youtubeen sekd muihin sosiaa-
lisen median kanaviin. Materiaali puhui puolestaan ja mainosti kameraa kayttajan kave-
reille ja tuntemattomille. GoPro vei brandilahettildiden luoman sisallon viela hieman pi-
demmalle tarjotessaan esimerkiksi Virgin American Airlanesin lennoilla kanavan taynna
upeita kokemuksia, kuten beniji-hyppyja ja alamakipyorailijoita ja lentavia pelikaaninpoi-
kasia — tietysti brandileima mukanaan. Na&illd panostuksilla brandi tienasi vuonna 2013
nettoansiona 28 miljoonaa Amerikan dollaria enemman kuin edeltdvana vuonna kasva-
tettuaan markkinointibudjettiaan vain 41 000 dollarilla. (Bobowski 2014.) Ansaitun me-
dian strategia oli siis varsin yksinkertainen; vaikuttajamarkkinointia ja ihanteelliset olo-
suhteet kayttajalahtdiselle sisalldlle — koko strategia tiivistyi siihen, ettéd upea tuote hou-

kuttelee lisaa kayttajia.

2.4 Eri sukupolvien preferenssit sosiaalisessa mediassa

Taman paivan sosiaalisen median kanavat tarjoavat rajattoman leikkikentan kuluttajille
tulla kuulluksi. Oli kyseessa sitten julkisuuden henkilén tdgadama nouseva muotisuunnit-
telija Instagramissa tai naapurisi jakama tunnepitoinen Facebook-paivitys saamastaan
kehnosta palvelusta, brandeista keskustellaan jatkuvasti sosiaalisessa mediassa. (Bazi-
lian 2017.)
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Siind missa kanaviakin riittda jo lukemattomiin, riittdd myds erilaisia kayttajia. Jokaisella
brandilla on oma tarkoin valittu kohderyhmansa, jonka kayttaytymismalleista ja erilaisista
mieltymyksista on tietoa saatavilla. Vaikkei ika ole ikina tarpeeksi maarittdmaan kohde-
ryhman rajauksia, saati toimimaan yksinddn kohderyhman maarittajana, sosiaalisessa

mediassa brandien kannattaa kiinnittda huomiota eri ikdryhmien preferensseihin.

Tulevissa alaluvuissa perehdymme tarkemmin kolmeen ryhmaan, jotka hallitsevat sosi-
aalisen median kenttda: X-, Y- ja Z-sukupolviin. X-sukupolvi kasittda 60-luvun alusta
1980 mennessa syntyneet henkildt, joissa piilee talla hetkelld suurin ostovoima (Marke-
ting Zen 2015b). Y-sukupolvesta tai millenniaaleista puhuttaessa tarkoitetaan vuodesta
1981 90-luvun puolivaliin mennessa syntyneita, jotka ihannoivat kokemuspohjaista ela-
mantyylia (Marketing Zen 2015a). Z-sukupolvi taasen kasittda 1995 jalkeen syntyneet
diginatiivit, joille toimiminen monessa eri kanavassa ja eri laitteilla samanaikaisesti on
lastenleikkia (Beall 2016).

X-sukupolvi on jossakin maarin Y-sukupolven ja suurten ikaluokkien seurassa valiinpu-
toaja sosiaalisen median mieltymyksiltaan (Miller 2017). Kanavista X-sukupolvi suosii
selkeasti eniten Facebookia, mutta suurten ikaluokkien tapaan toisena kanavalistauk-
sesta 16ytyy Youtube, joka kielii sukupolven videopreferensseista (Hutchinson 2017).
Haluan kuitenkin keskittya valittuihin kolmeen sosiaalista mediaa hallitsevaan sukupol-

veen ja jattaa suuret ikaluokat taman vertailun ulkopuolelle tarkoituksellisesti.

Olapicin tutkimuksen mukaan vain 25% Y-sukupolvesta luottaa brandien luomaan sisal-
téo6n, kun samalla luotto kayttajalahtdiseen sisaltédon on kaksinkertainen (Bazilian 2017,
Olapicin 2017 mukaan). Vanhemmat sukupolvet tulevat selkeasti perassa, joka on hel-
posti paateltavissa jo X-sukupolven vankasta luotosta muiden kayttajien kokemuksiin

ostopaatosta tehdessa (Marketing Zen 2015b).

Z-sukupolvi sen sijaan elaa muiden kayttajalahtdisesta sisallésta. Nykypaivan diginatii-
vimme imevat jatkuvasti inspiraatiota muilta kayttajilta, luodakseen oman uniikin identi-
teettinsa sosiaalisessa mediassa. Barkley Inc. & Futurecast LLC:n (2017, 8) mukaan Z-
sukupolvi peilaa sosiaalista mediaa rakentaessaan mindkuvaa. Oli kyseessa sitten hen-
kilbkohtaisen menestyksen julkituonti, oman seksuaalisen identiteetin muodostuminen
tai liberaalien arvojen ilmaisu arvostaen perinteisia nakdkulmia, uusi sukupolvi pakottaa
brandit miettimaan identiteetin rakentamista uudesta nakékulmasta. Jatkossa on ymmar-

rettdva miten henkildkohtaista identiteettia ja mindkuvaa rakennetaan, jotta pysytaan
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mukana uuden sukupolven virrassa ja sen myota ostoskorissa. (Barkley Inc. & Futu-
recast LLC 2017, 8.)

Snickers keskitti kampanjansa selkeasti millenniaaleihin, kategoriassa pitkaan jatkuneen
negatiivisen trendin vuoksi. Sisaltd- ja kanavavalinnat osuivat ilmeisen oikeaan, silla nii-
den avulla paadyttiin vakuuttaviin tuloksiin. Facebook ja Twitter ovat selkeasti hieman
suodattamattomampaa mediaa, johon saatetaan jakaa arkisempiakin asioita, kuten juuri
tassa kampanjassa haettua mielipahaa tai 'someraivoa’. Erityisesti Twitter perustuu no-
peaan reagointiin ja lyhyihin viesteihin, joten se oli luonteeltaan varsin osuva alusta mil-
lenniaalien valjastamiseen. Erityisen tehokkaan valinnan Twitteristd tekee tadssa kam-
panjassa se, ettd 70 % 18-29 vuotiaista australialaisista sosiaalisen median kayttgjista
kayttaa Twitteria (Sensis 2017).

GoPron kohderyhma kohdistuu myds selkeasti millenniaaleihin ja strategiallaan se osuu
varsin oikeaan paikkaan. Millenniaalit janoavat kokemuksia, haluavat muuttaa maailmaa
ja luottavat kayttajalahtdiseen sisaltdon huomattavasti enemman kuin brandilahtdiseen
sisaltéon. GoPro tarttui kaikkiin néihin kolmeen elementtiin ja onnistui. Brandi loistaa sel-
keasti eniten Youtubessa, jossa silla on yli 5 miljoonaa seuraajaa (GoPro 2017). Osal-
taan Youtube on varmasti valikoitunut padkanavaksi sen mahdollisuuksien vuoksi — kor-
kealaatuiset videot paasevat oikeuksiinsa toden teolla ja kanavaa on suhteellisen helppo
hallita niin kuluttajan kuin brandinkin nakdkulmasta. Toisaalta videoita jaetaan paljon
myés Facebookissa ja Instagramissa, joissa materiaalia naytetddn ehka hieman lyhy-

empi patka introna kokopitkasta elamyksesta esimerkiksi Youtuben puolella.

Mieltymykset sosiaalisen median kayttétavoissa tulevat varmasti muuttumaan ajan saa-
tossa. Teknologia tuo tullessaan uusia alustoja ja ihmisten vanhetessa heidan arvonsa
elavat elamankokemuksen ja elamantilanteen mydéta. Eri sukupolvilla on kuitenkin taus-
tallaan tiettyja yhteisid maarittavia tekijoita; millaiseen maailmaan he syntyivat ja miten
maailma nayttaytyi heille lapsuudessa. X-sukupolvi on oppinut arvostamaan vakaata ta-
loustilannetta, Y-sukupolvi on puolestaan kasvatettu ymmartamaan, ettd he voivat saa-
vuttaa mitd tahansa. Z-sukupolvelle alylaitteet ovat normi ja se ettd internetissa asiat

levidvat salamannopeasti. Tallaiset opit kulkevat mukanamme lapi elaman.
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2.4.1 X-sukupolvi

X-sukupolvi varttui, kun maailma vaurastui vakaata tahtia. Heilla oli aineellisesti parem-
mat oltavat kuin vanhemmillaan, suurten ikaluokkien sukupolvella, mutta toisaalta he
kohtasivat nuoruudessaan vaikean tyéllisyystilanteen ja laman. Vaurastuminen loppui
Ilyhyeen ja epavarmuus otti osansa. (Puttonen, 2012.) Kohdatut vastoinkaymiset ovat
tehneet tasta sukupolvesta perhekeskeisen ja neuvokkaan — X-sukupolvi haluaa tarjota

tuleville sukupolville vakautta ja turvaa (Marketing Zen 2015b).

Vaikka he ovat viela esimerkiksi vannoutuneita sahképostimarkkinointiin luottajia, ovat
he lahteneet sosiaaliseen mediaan samalta viivalta Y-sukupolven kanssa. Nain ollen erot

muodostuvat ennemminkin sukupolvien mentaliteettien pohjalta.

Siina missa sahkopostimarkkinointi on millenniaaleille lilan vanhanaikaista, se on suurille
ikaluokille suurimmaksi osaksi viela liian haastavaa. X-sukupolvi istuu kuitenkin mainiosti
tahan valiin ja siksi X-sukupolvelle kannattaakin markkinoida kohdennetulla ja perso-
noidulla sahkoépostilla. (Marketing Zen 2015b.) X-sukupolvi on hyvin kiinnostunut kilpai-
luista ja alennukset houkuttelevat heitda. Kuponkimainonta perinteiseen tai sosiaalisen

median tyyliin uppoaa heihin vahvasti. (Hutchinson 2017.)

X-sukupolvi ndhdaan hyvin loogisesti toimivana ja kykenevaisena teknologian kanssa.
Walgroven mukaan X-sukupolvessa suosituinta sisaltéa ovat blogiartikkelit, kuvat, mui-
den kayttajien kommentit, e-kirjat sekd tapaustutkimukset. Mielenkiinnot sisaltotarjoa-
massa suuntautuvat pitkalti samaan kuin Y-sukupolvessa lukuun ottamatta sita, etta mil-

lenniaalit suosivat ennemmin aanikirjoja kuin tapaustutkimuksia. (Walgrove 2015.)

Vaikka X-sukupolvi kayttaakin enemman aikaa taustatietoihin, se ei tarkoita etta heilla-
kaan loputtomasti olisi aikaa — seka X- ettd Y-sukupolvi molemmat suosivat ytimekkaita
artikkeleita. Aihepiireista eniten X-sukupolvea kiinnostaa viihde, hyvinvointi ja maailman
uutiset. Myds jaettavassa sisalléssa seurataan samaa kaavaa Y-sukupolven kanssa,
silla myés X-sukupolvi jakaa sisdltéa eniten Youtubesta ja Facebookista. Suosituimpia
sisaltdmuotoja ovat kuvat ja videosisallot. (Walgrove 2015.) Sproutin tutkimuksen mu-
kaan jopa 70% X-sukupolvesta ostaisi brandilta, jota he seuraavat sosiaalisessa medi-
assa. Toisin kuin muut sukupolvet X-sukupolven kayttajat hyvin todennakdisesti lopetta-
vat brandin seuraamisen, mikali se toimii sosiaalisessa mediassa heidan arvojaan ja toi-

veitaan vastoin. (Hutchinson, 2017.)
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X-sukupolvella on selkeasti markkinoiden suurin ostovoima talla hetkella. He tekevéat os-
topaatokset muiden kokemusten ja arvioiden perusteella ja perehtyvat niihin ennen os-
topaatosta. Taman sukupolven kanssa tehokasta onkin mainostaa alennuksia jaettavin
kuvin ja sisallyttdd kampanjaan eksklusiivinen alennuskoodi, vaikka sahkopostitse. (Mar-
keting Zen 2015b.)

Vuonna 2015 X-sukupolvi vietti 5-10 tuntia paivastaan digitaalisen sisallon parissa mil-
lenniaalien tapaan (Walgrove 2015). Myds kansainvalinen hotelliketju on alkanut ymmar-
taa X-sukupolven kayttétottumuksia. Suurista ikaluokista alaspain hamuava hotellibrandi
Hotel Marriott on alkanut jakaa kayttajille palkintopisteita sosiaalisen median kanssakay-
misesta brandin kanssa. Majoitukseen keskittyvalla The Points Guy -sivustolla kerro-
taan, kuinka brandi alkoi jakaa kesalla 2017 pisteita siita, etta kayttaja yhdistaad someti-
linsa hotelliketjun sosiaalisen median sivuun. Kayttajille tarjottiin erilaisia leikkimielisia
testeja, joiden tulokset tuli julkaista maaratyillda aihetunnisteilla lunastaakseen pisteita
(Silbert 2017). Nyt Marriot on tuonut Twitter-peliinsd mukaan uuden konseptin ja jakaa
ekstrapisteitd sunnuntaisin kayttajien vastatessa urheiluun liittyviin kysymyksiin aihetun-
nisteen kera (Kuva 2). Pistemaarat ovat hulppean kuuloisia: sunnuntaisin voittajalle jae-
taan ekstrapisteita jopa 1 000. Se kuulostaa varsin houkuttelevalta, vaikka onkin todelli-

suudessa noin 9 Amerikan dollaria. (Kheel 2017.)
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Glenn Corbin @glenncorbin - 29. lokakuuta v
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Kuva 2. Hotelliketju Marriot jakaa palkintopisteita sosiaalisessa mediassa visailujen sii-
vittdamana (Marriot 2017).

2.4.2 Y-sukupolvi

Y-sukupolvelta kysytdan mika tekee brandilahtdisesta viestinnasta autenttista ja luotet-
tavaa, vastaus piilee aitoudessa (Bazilian 2017, Olapicin 2017 mukaan). Oikean elaman
kosketuspintaan luotaava sisalté on millenniaalin mieleen, silla he haluavat ennen kaik-
kea kokea. Kun luodaan tunnelmaa, tunnelmaan on pystyttdva samaistumaan ja se on

pystyttava saavuttamaan.

Y-sukupolven mieleen kanavina ovat Facebook ja Instagram. Jopa 25% kyseisesta su-
kupolvesta suosii ensimmaisena Instagramia (Bazilian 2017). Syy Instagramin suosioon
selittyy helposti millenniaalien mieltymyksesta visuaaliseen sisaltéén (Walgrove 2015) ja

tama on muistettava myos viestiessad muissa kanavissa.
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Millenniaalit ovat ennen kaikkea kokemusorientoituneempia kuin muut sukupolvet (Bark-
ley Inc. & Futurecast LLC 2017, 12). Kun paallimmaisena haluna on kokea kaikki, pitda
lopullisen tunnelman valittya jo ruudun valityksella ja Y-sukupolven tahdissa, silmanra-
payksessa. Kuva on onnistuessaan helppo tapa valittdd sadasosasekunneissa paljon
tietoa — tuoksuja, lampdtiloja, ilmapiiria ja kayttdkokemusta. Mikali samat asiat valitettai-

siin teksting, tulisi kayttajan pysahtya ja keskittya aistiakseen kaiken.

Jo luotua sisaltdéa jakaessaan Y-sukupolvi keskittyy kanavissa Facebookiin ja Youtu-
been, kun Instagram on enemman inspiraatioiden metsastysta varten. Jaetuinta sisaltéa

ovat kuvat ja videot (Walgrove 2015).

Sproutin tutkimuksen mukaan millenniaalit seuraavat todennakdisimmin brandia sosiaa-
lisessa mediassa, mikali silla on tarjota viihdetta ja/tai informaatiota (Hutchinson 2017).
Karsimattdman millenniaalin huomion saa siis aiheiden aaripailla, ratkaistavana on vain
se milld huomion saa kiinnitettya tehokkaasti. Informaatiotakin voi jakaa kuvalla — in-

fograafi on tehokas ja huomiota herattava keino valittaa yksityiskohtaista informaatiota.

Brandille hyodyllinen siséaltd voi saada kipindnsa pienestakin ja suosittelut hyvasta tuot-
teesta kantautuvat nopeasti. Hyva esimerkki tasta on ei-niin-terveelliseen vegaaniruoka-
valioon keskittynyt Sipsikaljavegaanit Facebook-yhteisd, jossa jaetaan kokemuksia uu-
sista tuotteista suoraan pannulta (Kuva 3). Tuotesuositus niin kutsutuissa "sipsareissa”
poikii nopeasti positiivisia kommentteja ja reaktioita, lisakysymyksia seka vertaiskoke-
muksia yhteison jasenilta. Yksikin hyva vinkki voi saada tuotteelle aikaan suurenkin me-

nekin lahes 50 000 hengen Facebook-yhteisdssa.
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Kuva 3. Tuotesuositus Facebookissa suositussa ruokaan keskittyvassa Sipsikaljave-
gaanit-ryhmassa (Sipsikaljavegaanit 2017).
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Sosiaalisessa mediassa mikaan ei kuitenkaan ole saant6. Vaikka kuva olisikin tehokas
keino viestittamaan monta asiaa kerralla, mika tahansa ei kuitenkaan toimi. Ydinviestin
tulee kayda ilmi silmanrapayksessa eika kayttajien reaktiota voi koskaan ennustaa tay-

sin.

2.4.3 Z-sukupolvi

Vaikka ostovoima vield onkin suurimmaksi osaksi X- ja Y-sukupolvilla, perasta seuraa
sukupolvi Z, joka on asettamassa sosiaaliseen mediaan uusia normeja. Siina missa mil-
lenniaalit haluavat viela jakaa paljon avoimesti sosiaalisessa mediassa, Z-sukupolvi ha-
luaa jakaa tietyt tarinat tietyille ihmisille tietyissa kanavissa. Kehitys on selkea ja se on
nahtavissd muun muassa jo tdman kyseisen sukupolven kanavavalinnoissa. Z-sukupolvi
ei enaa jaa Facebookissa vaan liikenne on Snapchatissa ja Instagramissa, joissa sisal-
téa voidaan jakaa huomattavasti rajatummille piireille. (Barkley Inc. & Futurecast LLC
2017, 8.)

Z-sukupolvi on kasvanut ymmartamaan teknologiaa ja he taitavat tietojen kasittelyn use-
alla alustalla yhtaaikaisesti. He ovat yrittelidita ja yksildllisyys on heille tarkeda. Samalla

40 % sukupolvesta tuntee olevansa riippuvainen digitaalisista laitteista. (Beall 2016.)

Sukupolvi Z nékee suuren arvon henkilokohtaisessa menestymisessa. He haluavat par-
jata hyvin koulussa, tehda t6itd menestyksensa eteen ja saavuttaa tietyn statuksen so-
siaalisessa mediassa ahkeroimalla identiteettinsa eteen. Sitten kun menestytaan, onnis-
tutaan jossain, se jaetaan sosiaalisessa mediassa poikkeuksetta. Jos mitaan ei jaeta,
oletetaan ettei mitdan hyvaa ole tapahtunut, joten sitd suuremmalla syylla asioita laite-
taan tapahtumaan ja asioiden eteen tehdaan téita, jotta olisi taas jotain paivitettavaa.
(Barkley, Inc. & Futurecast, 2017, 12.)

Facebook on talle sukupolvelle ennemmin passiivinen kanava, jota selataan kylla, mutta
sisaltda ei juurikaan luoda eika jaeta. Instagramiin taas lisataan tarkoin valittua materi-
aalia — mika tahansa laatu tai edes viesti ei kelpaa vaan kaikki julkaisut puhaltavat yhteen
hiileen sosiaaliseen mediaan rakennettavan identiteetin kanssa. (Barkley Inc. & Futu-
recast LLC 2017, 24-25.)

63 % Z-sukupolvesta suosii mainoksissa oikeita ihmisid julkisuuden henkildiden sijaan

(Bose 2017). Vaikka Z-sukupolvessakin kulta ja kimalle kuuluvat julkisuuden henkiléiden
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elamaan, useat tdhdet ovat alkaneet jakaa myds meikittémia kuviaan ennen tarkeita ta-
pahtumia. Tama uusi tarinankerronnallinen puoli rikkoo ikuisuuden vanhoja normeja
siitd, kuinka tahdet olisivat muka aina loistossaan — nyt katsoja halutaan kutsua verhon
taakse ja Z-sukupolvelle jaetaan Snapchatissa tarinaa kulissien takaa. (Barkley Inc. &
Futurecast LLC 2017, 20, 24.) Tama kertoo Snapchatin tarinaa — alusta johon sisaltdéa
tuotetaan paivakirjamaisesti povataan uudeksi tekstiviestittelyksi. Z-sukupolven mukaan
Snapchat on taydellinen kanava kertoa muille mita tekee juuri nyt (Barkley Inc. & Futu-
recast LLC 2017, 24-25). Snapchatin tarinaa tukee myos se, ettéd yhteen asiaan kiinni-
tetdan huomiota keskimaarin 8 sekunnin ajan, joka on ideaali kyseisen alustan periaat-
teille (Bose 2017). Snapchattiin on lupa laittaa siis huonolaatuisempia kiireessa napat-

tuja otoksia, kun taas Instagramissa esitellaan huolitellumpi persoona.

Z-sukupolvea on suhteellisen helppo hyédyntaa puolestapuhujana, kunhan brandin ydin-
tarina vastaa heidan arvojaan ja kanavavalinnat ovat kunnossa. Esimerkiksi Snapchattia
voi hyddyntaa monin tavoin. Yksi tapa on luoda fyysisessa maailmassa niin hieno koke-
mus, ettd kayttaja haluaa jakaa sen brandin hyédyksi ja kertoakseen kavereilleen. Toi-
saalta vaikka kivijalkaliikkeessa ei tapahtuisikaan mitdan maailmaa mullistavaa, se ei
haittaa — myos ja erityisesti arkisista asioista 'snapataan’, mutta talléin ytimeen nousee
paikkatunnisteet, joita kayttaja voi lisata niin sanotusti tarroina kuvan tai videonsa paalle
nostaen brandin esiin. Hyva vaihtoehto on myds luoda kilpailu, joka vaatii kayttamaan
jotain Snapchatin toiminnallisuutta ja sen jalkeen jakamaan tuotoksen toisessa kana-
vassa. Perinteisempia keinoja ajatellen myds Instagramin aihetunniste-kilpailut toimivat
hyvin Z-sukupolven keskuudessa, joskus jopa ilman kilpailua. Tasta hyva esimerkki on
Forever21-vaateliikeketju, joka kehottaa asiakkaitaan jakamaan kuvia itsestaan brandin
vaatteissa aihetunnisteella #F21xme (Kuva 4). Sisaltd luo inspiraatioita ja aihetunnisteen

nahneet uudet asiakkaat houkutellaan jakamaan jalleen oma kokemuksensa ja tyylinsa.
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"”mﬂ’"m‘ ae Lataa sovellus Kirjaudu sisddn
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475 728 julkaisua

Huippujulkaisut

Kuva 4. Haku aihetunnisteella #F21xme tuottaa |&ahes puoli miljoonaa tulosta ja sisaltd
puhuu danekkaasti brandin puolesta (Instagram 2017).

CNN:n tutkimuksessa Being13 ilmeni, ettad yksin jddmisen pelko ja offlinessa elamisen
pelko ovat nykypéivaa — 61% teineistad halusivat seurata heidan paivitystensa kerdavan
tykkayksia ja kommentteja (CNN 2015). Instagramissa Z-sukupolvi ei halua tukkia kave-
reidensa syotteitd huonolaatuisilla kuvilla vaan kuvat valitaan tarkkaan rakennettavaa
identiteettia tukevaksi. Profiilit tyhjennetdan myds aika ajoin niin, etta jaljelle jaavat vain
eniten tykkayksia saaneet kuvat ja saatavilla kerrallaan on vain kourallinen. (Barkley Inc.
& Futurecast LLC 2017, 24.)

H&M on oivaltanut astua jo Z-sukupolven mieltymysten pariin. He kayttavat Instagramia
luodakseen inspiroivia asukokonaisuuksia, Facebookia yksittaisten tuotteiden esittelyyn
tai videosisaltéén ja Snapchattia raottaakseen kulissien verhoa seuraajilleen. (Barkley
Inc. & Futurecast LLC 2017, 25.)
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Vaikka Z-sukupolvi haluaakin rakentaa omaa uniikkia identiteettidan, imago on edelleen
tarkea. Brandinimilla on edelleen arvoa, mutta sen sijaan etta rakennettaisiin tiettya sta-
tusta, nimekkailla tuotteilla halutaan luoda uniikkia tyylia. He haluavat tulla nahdyksi ni-
menomaan ennemmin omalaatuisina kuin aitoina. Tama tarkoittaa sita, ettei brandilta
enaa odoteta samaa kuin itseltdan ja muutos edellisen sukupolven ostokayttaytymiseen
on suuri. (Barkley Inc. & Futurecast LLC 2017, 21.)

Z-sukupolvea ei siis enda pelasteta pulasta vaan ennemmin tuetaan matkan varrella.
Heille ei kannata enda nayttaa kiilloteltua kuvaa vaan tositapahtumia inspiroiden kaytta-
jia samalla kun he luovat uniikkia identiteettidan. (Barkley Inc. & Futurecast LLC 2017,
27.)
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3 ASIAKASSUHTEIDEN HALLINTA SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Sosiaalinen media on mielletty pitkdan mainonta- ja markkinointikanavaksi seka viestin-
nan ja asiakaskuuntelun kanavaksi. Monesti kuitenkin unohtuu edelleen se, etta sosiaa-
linen media on kanava myds asiakaspalvelulle, tahdosta tai tahtomatta. (Kortesuo & Pat-
jas 2011, 14.)

Asiakaspalvelu on suuri osa asiakassuhteiden hallintaa sosiaalisessa mediassa. Kun
asiakkaan palvelu siirtyy somekanavaan, palvelutiianne saa uuden savyn ja eroaa mo-
ninkin tavoin perinteisemmista palvelukanavista. Sosiaalinen media on osa nykypaivaa,
osa taman paivan yrityksen viestintda. Sosiaalinen media on olemassa, halusi yrityksen
johto sita tai ei, sopi se strategiaan tai ei — siksi sitd on pyrittdva myo6s kasittelemaan
oikein (Kortesuo & Patjas 2011, 15).

Se onko sosiaalinen media tana paivana paakanava vai tukikanava, riippuu pitkalti yri-
tyksen tarjoamien palveluiden luonteesta. Lahtdkohtaisesti some on tukikanava B2B-yri-
tyksille, kun taas B2C-yrityksien on parempi ajatella sosiaalista mediaa paakanavana.
Jos yrityksen myymat palvelut tai tuotteet ovat arvokkaita, kaupankaynti sisaltaa tietotur-
van alaisia tietoja tai asiakaskunnan ikdjakauma painottuu yli 60-vuotiaisiin, some toimii
paremmin tukikanavana. Jos taas tuotteet tai palvelut ovat verrattain edullisia, asiakas-
kunnan ikdjakauma painottuu alle 40-vuotiaisiin eika asiakkaan palvelu vaadi useimmi-
ten henkilékohtaisten tietojen jakamista, sosiaalinen media voi hyvin olla yrityksen paa-
kanava. (Kortesuo & Patjas 2011, 18.)

Moni yritys pitdd somea edelleen tukikanavana eika ota taysia hyotyja irti sosiaalisen
median asiakaspalvelusta. Eri kanaviin voisi luoda mita vakuuttavampia asiakaspalvelun
ratkaisuja, jotka mullistaisivat myds asiakaskokemusta, mutta monesti kanavat nahdaan

vain valttamattomina elementteina.

Sosiaalinen media palvelukanavana laskee yhteydenottojen kynnysta. Se on matalan
kynnyksen kanava, jossa viestit eivat ole yhta virallisia kuin esimerkiksi sahkopostitse,
mutta ei kuitenkaan yhta valitdn kuin palvelutilanne kasvokkain. Somessa on siis helppo
ottaa yhteytta, jolloin yhteydenottojen maara todennakdisesti kasvaa. Tata ei ole kuiten-
kaan syyta nahda negatiivisena seikkana vaan ajatella, ettd aiemmin vaienneetkin asi-

akkaat saavat nyt 4anensa kuuluviiin. Viestinta kuitenkin tapahtuu edelleen kirjoittaen ja
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elekieli jaa vangiksi lahettdjan ruudun taakse, joten tekstisisallon savyn tulkinta jaa luki-
jalle. (Kortesuo & Patjas 2011, 10-11, 19.)

Snickers yleisesti kayttaa laajaa valikoimaa sosiaalisen median kanavista, mukaan lu-
kien Tumblria ja Instagramia, mutta Hungerithm-kampanja Australiassa keskittyi Twitte-
riin (Kuva 5) ja Facebookiin. Ottaen huomioon, ettd kyseessa on kansainvalinen iso
brandi, Snickersin tileilld on suhteellisen vahan seuraajia ja kayttajalahtdista toimintaa.
Toisaalta kun tuotteena on rakastettu ja vuosikymmenia tunnettu suklaapatukka, ei voi-
dakaan odottaa kovin radikaalia keskustelua ilman provokaatiota. Kyseinen suklaapa-
tukka ei valttamattd muutenkaan kohtaa jarkyttdvaa palautetulvaa paivittdin missaan

asiakaspalvelun kanavassaan vaan brandilld on nimenomaan ennemmin viihdyttava

rooli.
SNICKERS® Australia @ @SnickersAU - 30. toukokuuta 2016 v
.@masterchefau that moment when quail egg in a drawer makes SNICKERS
prices drop to 59 cents on the #Hungerithm #MasterChefAU
O 1 (U ) 10
SNICKERS® Australia @ @SnickersAU - 29. toukokuuta 2016 v
Monday lunchtime has the internet feeling kinda meh. Snickers are down to

$1.15. snickers.com.au #Hungerithm

THE INTcRNET IS

CURRENT
PRICE -

Kuva 5. Kuvankaappaus Snickers Australian tviiteistd Hungerithm-kampanjan ajalta
(Snickers 2016).

GoProlla on kasissaan varsin visuaalispainotteinen valikko sosiaalisen median kanavia.

GoPro I6ytyy niin Youtubesta kuin Vimeostakin seka Instagramista ja Facebookista,
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mutta myos Twitteristd. Brandin, joka satsaa nain vahvasti ansaittuun mediaan ja erityi-
sesti kayttajalahtdiseen sisaltédn, on syytakin olla tavoitettavissa monessa sosiaalisen
median kanavassa. GoPron omilla tileilla ja kanavilla brandin oma sisalto liittyy vahvasti
kayttajien kuvamateriaaliin, mutta lisdksi joukossa on joitain artikkelimainintoja seka

asiakaspalautteita, joihin palaan myéhemmin luvussa 3.2.

3.1 Asiakaskokemuksen johtaminen brandiviestinnassa

Asiakaskokemuksen johtaminen, englanninkieliselta vastineeltaan customer experience
management eli CEM, on bisneskielen tulokas viime vuosilta, jonka kaikki haluavat omis-
taa. CEM on CRM-ajattelun eli customer relationship managementin eli asiakassuhtei-
den johtamisen seuraaja. CEMilla on kuitenkin edeltdjaansa laajempi nakokulma asiak-
kaan ja yrityksen valisiin suhteisiin, silla asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yri-
tyksen asiakkailleen tuottaman arvon luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia.
(Léytana & Kortesuo, 2011, luku 1.2.) Léytanan ja Kortesuon mukaan (2011, luku 1.1)
"asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asia-
kas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemus ei siis ole rationaalinen paatés
vaan mielikuva, jonka asiakas perustaa kokemuksen, tunteiden ja alitajuisten tulkintojen
perusteella. Se on kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka huomioi kaikki yrityksen osa-alu-
eet — kaikki toiminnot ovat joko suoraan tai valillisesti kosketuksissa asiakkaaseen (LOy-
tana & Kortesuo 2011, luku 1.3).

Asiakaskokemus on avain asiakkaan odotusten ylittdmiseen. Brandien tulee olla tdsmal-
lisia, luotettavia ja tarjota luvattuja palveluita. Mahdollisuudet piilevat nyt kyvyssa toimit-
taa luvattu ja vahan enemman — esimerkiksi ylimaaraista huolenpitoa ja tukea. (Frichou
2017.)

Kokemuksen luominen on brandiviestinndssa ratkaiseva tekija. Kuten jo johdannossa
todettiin, brandi on entisten, nykyisten ja tulevien asiakkaiden mielikuvien summa.
Vaikka asiakas olisi kuinka tarjoushakuinen, tdman paivan kuluttaja ei sitoudu hintaan.
Laadusta tinkimalla hyédykkeita saa tana paivana halvalla monesta paikasta. Silti kulut-
taja tekee paatdksen esimerkiksi ulkoiluhousujen ostopaikkojen valilla kokemuksen poh-
jalta. Kuluttaja joka haluaa kaiken samalla reissulla, saattaa ostaa housunsa ruokaos-
tosten yhteydessa, kun asiantuntemusta kaipaava kuluttaja hakeutuu edullisen hintata-

son urheiluliikkeeseen.
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Kokemusten luominen eroaa palveluiden tuottamisesta monella tavalla. Suurimpana
erona on se, ettd kokemus syntyy aina asiakkaan mielessa, kun taas palvelu on ennalta
maaratty kokonaisuus, jossa asiakas on passiivinen vastaanottaja ja hyddyntaja. Kun
yritys keskittyy palveluiden tuottamisen sijaan kokemusten luomiseen, se luo uusia mah-
dollisuuksia asiakkaalleen luoman arvon kasvattamiseen, syventaa asiakassuhteitaan ja
tekee kanssakaymisestd arvokkaampaa seka itselleen ettéd asiakkaalleen. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 1.4.)

Mielikuvat brandistéd ovat jokaiselle henkilékohtaisia, mutta jollain tapaa brandin tulisi
saada viestitettya oma visio itsestdan myds kuluttajalle luodakseen yhteisén brandin ym-
parille. Valtari huomauttaa, ettd asiasta keskustellaan usein hyvin paljon ylatasolla,
vaikka ylatason ajatukset pitaisi purkaa konkreettisiin ajatuksiin; millaisilla toimenpiteilla
saamme ihmiset kokemaan sen, mitd me haluamme heidan kokevan. Jos halutaan na-
kya alan uudistajana, tulisi tehda joka viikko jotain mika todistaa, ettd olemme alan uu-
distaja, jatkaa Valtari (2017). Toisaalta Bob the Robotin luova johtaja Kari Eilola toteaa,
ettd negatiivisista ja positiivisista mielikuvista ei todennakoisesti tule yhteisda brandille —
yhteisé syntyy hyvien kokemusten ymparille. Tietysti kaikkia naitd kannattaa puhutella,
mutta jokaiselle ryhmalle pitaisi I6ytda oma puhuttelukeinonsa. Kilpailijalle vannoutuneita
taas kannattaa heratella jollain tapaa. Kognitiivinen dissonassi on tassa tarkeassa roo-
lissa: ensin pitda saada kuluttaja kyseenalaistamaan voiko olla toisin miten han on aja-
tellut ja tuoda hanet ns. nollaviivalle — suoriltaan ei voida lahted hehkuttamaan kuinka
hyvia olemme. (Eilola & Nikkila 2017.)

Asiakaskokemuksen hyodyt eivat kuitenkaan jaa vain ajatuksen tasolle vaan toimet na-
kyvat myds numeroissa. InfoQuestin tutkimuksen mukaan taysin tyytyvainen asiakas
tuottaa 2,6 kertaa enemman liikevaihtoa kuin jotakuinkin tyytyvainen asiakas ja 14 kertaa
enemman kuin jotakuinkin tyytymatén asiakas. Samalla Kapostin mukaan uuden asiak-
kaan hankinta maksaa seitseman kertaa enemman kuin nykyisen yllapito — nykyisen

asiakkaan tuntemuksiin kannattaa siis pureutua perusteellisesti. (Frichou 2017.)

Segmentointi on tarkeaa, jotta kokemukset saadaan differoitua. On tarkeda ymmartaa,
ettei asiakas kaipaa oikeanlaista poranteraa vaan oikeanlaisen reian seindaansa. Tama
on tarkein ensiaskel tuotekeskeisesta ajattelusta kokemuskeskeiseen ajatteluun. Toinen
tarvitsee poranteran rakentamiseen, yksi taulun ripustamiseen, kun kolmas tarvitsee jon-
kun poraamaan reian puolestaan. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 4.2.) Hyva esimerkki

kokemusten differointiin on Ikea, jonka liiketoiminta perustuu alhaiseen hintaan ja kalus-
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teiden kokoamiseen itsepalveluna. Lisamaksusta voi kuitenkin tilata Ikeasta kokoamis-
palvelun ja miksei samalla myds kierratyspalvelun, joiden lopputuloksena saa jonkun ko-

koamaan tuotteen paikalleen ja kierrattamaan turhaksi jddneen huonekalun (lkea 2017).

Keskeisempia asiakaskokemuksen johtamisen kohteita ovatkin siis keinot, joilla voidaan
luoda erilaisia kokemuksia erilaisille asiakkaille. Taman vuoksi segmentointi eli asiakkai-
den ryhmittely keskendan samankaltaisiin ryhmiin on avain personoitujen kokemusten
luomiseen. Segmentointiperusteita on lukematon maara, mutta silti edelleen usein seg-
mentteja mietitddn maantieteellisen sijainnin kautta, vaikka harvoin samalla alueella asu-
vat henkildt suosivat samoja asioita. Kuinka esimerkiksi yhden kaupungin asukkaat voi-
sivat olla samaa mieltad yhdesta tuotteesta? (Léytéana & Kortesuo 2011, luku 4.2.) Useim-
miten hyodyllisimmat segmentointiperusteet perustuvat yksildiden mieltymyksiin ela-
mantavoissa ja arvoissa. Myds asiakkuuden arvossa ja potentiaalisuudessa piilee hyvia
segmentoinnin perusteita ja Iahtékohtaisesti perusteiden tulisi olla niin yksinkertaisia,
ettd kuka tahansa yrityksen tyontekijoistd ymmartaa ne. (Loytana & Kortesuo 2011, luku
4.2).

Elamantapojen lisdksi asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin kannattavuuden perus-
teella. Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta tdma on erittain hyoédyllinen malli, silla
se tahtaa juuri yrityksen asiakkaalle tuottaman arvon maksimointiin. Talla perusteella
asiakkaat voidaan segmentoida neljagan ryhmaan: tuloksentuojiin, vaarinymmarrettyihin,
kadotettuihin ja kandidaatteihin. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 4.2.)

Tuloksentuojat ovat aktiivisia ja kannattavia asiakkaita. He tuovat paljon liikevaihtoa,
mutta vievat vahan resursseja, joten heidan kannattavuutensa on suuri. Yrityksen pitaisi
pyrkia aina ylittdmaan naiden asiakkaiden toiveet. Jokainen kohtaaminen heidan kans-
saan tuo tulosta, joten heitd kannattaa aktivoida viela enemman. Vaarinymmarretyt taa-
sen ovat passiivisia ja kannattavia. He ovat vahan yhteydessa yritykseen ja heidan ku-
vitellaan tuovan tappiota. Nailla asiakkailla on kuitenkin suurin ostovoima, mutta he eivat
valttamattad vaadi suurta aktiivisuutta. Jos heidan aktiivisuuttaan kuitenkin pystyy lisaa-

maan, he siirtyvat tuloksentuogjiin. (Léytana & Kortesuo 2011, luku 4.2.)

Kadotetut ovat passiivisia ja ei-kannattavia ja he tuottavat tappiota. He eivat varsinaisesti
I6yda paikkaansa muualta ja ovat kadoksissa. Heidan kannattamattomuuttaan voidaan
tutkia laskelmoidusti ja 16ytaa keinoja siirtda heidat vaarinymmarrettyihin. Kandidaatit
taas ovat aktiivisia ja ei-kannattavia. He ovat yhteydessa alati ja aina heidan pienessa

ostossaan on jokin vaarin, jonka vuoksi he eivat tuota tulosta. He vievat paljon resursseja
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ja hinta on heille kaikki kaikessa. Jos yritys ei I6yda keinoa heidan siirtdmiseen hiljalleen
tuloksentuojiksi, heidat kannattaa lahettaa kilpailijan luukulle. (Léytana & Kortesuo 2011,
luku 4.2.)

Asiakaskokemukseen keskittyneessa kilpailustrategiassa yritys pyrkii siis luomaan mer-
kityksellisia kokemuksia, jotka luovat asiakkaille enemman arvoa, joka tuottaa kilpailue-
tua yritykselle (Léytana & Kortesuo 2011, luku 1.5). Toistaiseksi tdtd nahdaan maailmalla
enemman kuin Suomessa, mutta henkildkohtaisesti uskon siihen, etta tama yleistyy Suo-
messakin radikaalisti [ahivuosina. Léytanan ja Kortesuon (2011, luku 1.5) teoksen mu-
kaan muun muassa Amazon-verkkokauppa on vahvasti keskittynyt hintaan, mutta yrityk-
sen toimitusjohtaja Jeff Bezos on kertonut keskittdvansa mainosbudjettia mielelldan
asiakaskokemusten luomiseen, koska ihmiset kertovat aina hyvista kokemuksista eteen-
pain. Samaa ajatusta tukee myds McCarthy Groupin millenniaaleihin kohdistettu tutki-
mus, jonka mukaan 84% kuluttajista ei luota endad mainontaan — ihmiset etsivat tana

paivana ostopaatdksiinsa kolmannen osapuolen vahvistusta (Frichou 2017).

Markkinatutkimuksiin keskittyva Forrester tutki vuosina 2010-2015 asiakaskokemuksen
vaikutusta liikevaihdon kasvuun. Tutkimuksesta ilmeni, ettd asiakaskokemukseen pa-
nostaminen on varsin hyédyllistd yrityksen rahavirroille; yritykset jotka panostivat asia-
kaskokemuksen johtamiseen, kasvattivat liikevaihtoaan viidessa vuodessa keskimaarin
17%, samalla kun asiakaskokemuksesta piittaamattomat yritykset ylsivat vain 3% kas-
vuun liikevaihdossa. (Robles 2016, Forresterin 2016 mukaan.) Asiakaskokemuksen joh-
taminen vahvistaa myds asiakkaiden sitoutumista, lisda asiakastyytyvaisyytta, kasvattaa
suosittelijoiden maaraa ja vahvistaa suositteluhalukkuutta. Se myds pidentaa asiakkuu-
den elinkaarta, kasvattaa asiakkaiden antamien kehitysideoiden maaraa ja lisaa lisa- ja
ristinmyynnin mahdollisuuksia sek& kohottaa brandin arvoa. Lisaksi asiakaskokemuk-
sen johtaminen sitouttaa henkil6st6a, vahentaa asiakaspoistumaa ja negatiivisen palaut-
teen maaraa ja pienentdd uusasiakashankinnan kustannuksia (Loytdana & Kortesuo
2011, luku 1.2).

Snickersin asiakaskokemus kiteytyy kahteen asiaan; tuotteiden laatuun ja markkinointi-
viestintdan. Toki ndiden kahden ulkopuolelta 16ytyy muitakin vaikuttavia tekijéita, mutta
nama ovat mielestani tarkeimmat. Tuotteita myydaan todella monien jalleenmyyjien toi-
mesta ja usein kokemus ostopaikassa keskittyy loppuviimein jalleenmyyjaan eika itse
tuotteeseen. Nain voi kayda jopa silloin, kun tuotteessa itsessaan on jokin vika; vanhen-
tunut tai viallinen suklaapatukka hyllyssa kaantyy yleensa kaupan viaksi. Tunnettu suk-

laapatukka on lunastanut jo aikaa sitten paikkansa kuluttajien sydamissa ja tuotenimea
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kaytetaan yleisnimena myods vastaavista tuotteista — niin ikoninen Snickers on. Kun bran-
dilld on vahva uskollinen asiakaskunta, mahdolliset vastoinkdymisetkaan eivat horjuta
asiakaskokemusta kovin herkasti. Toisaalta Snickersilld on vahva ydintarina ja brandi-
viesti, jotka omilta osiltaan tukevat asiakaskokemusta hyvin. Mars. Inc. on luonut korre-
laation mielialan ja nalan valille ja ehdottaa tuotettaan kaytanndllisena ratkaisuna kysei-
seen ongelmaan — se on uuden tason hyoty ostajalle ja ensimmaisia, jos ei ensimmainen
tuotekategoriassaan (Sherman 2016). "You’re not You when You’re hungry” on osuva ja
yksinkertainen viesti sisaistaa, tuote lunastaa nalankarkoituslupauksen pahkindgillaan ja
luo illuusion siitd, ettd nalkd on selatetty hetkeksi. Snickersin asiakaskokemus on
omassa kategoriassaan ainutlaatuinen ja mikali tasoa pystytaan yllapitdmaan, on kilpai-

lijoiden vaikeaa astua varpaille.

GoPron operatiivinen johtaja totesi vuoden 2017 alkupuolella panostavansa asiakasko-
kemuksen parantamiseen satsaamalla laite- ja ohjelmistotukeen (Rogers 2017). Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa sita, etta laiteyhteistydn pitéisi olla jatkossa sujuvampaa, moni-
puolisempaa ja vaivattomampaa kuluttajalle. Liike on GoProlle varmasti kannattava,
koska mikaan ei laske innostusta sisallon luomiseen ja jakamiseen kuin yhteyksien kat-
keaminen tai latauksen keskeytyminen. Myos tuote on GoProlla keskeinen osa asiakas-
kokemusta ja sen nojautuessa vahvasti koko ajan kehittyvaan teknologiaan, se luo
omanlaisiaan haasteita. Kun tekniikka ei toimi tai ole tarpeeksi uutta, se on tuotteen vika
— lisaksi tekniikkatietoiset kuluttajat ovat myos vaativia asiakkaita, joten yhtaloé ei ole
helppo. Ongelma piilee myés siina, ettd GoPro myy kokemusta, ei ainoastaan kameraa
ja kun kokemus ei toteudukaan, tuotteeseen petytaan. Brandi kuitenkin onnistui ratsas-
tamaan kayttajalahtoisella sisallélla monta vuotta luottaen vain hyvaan tuotteeseen.
Tana paivana se ei valttdmatta enaa riitdkaan, joka luo uusia haasteita asiakaskokemuk-
sen yllapitamiselle ja parantamiselle. Talléin erityisesti olemassa olevien kanavien pitaisi
sailyttda tasonsa ja brandin tulisi olla kettera kautta linjan — miltd nayttda GoPron asia-

kaspalvelu sosiaalisessa mediassa? Palataan tdhan seuraavassa luvussa.

3.2 Palvelutilanteet sosiaalisessa mediassa

Asiakaskokemus voi muodostua sosiaalisessa mediassa kahdella tavalla: suoraan tai
valillisesti. Suora kokemus on asiakkaan valitén kontakti yrityksen sosiaalisen median
kanavan kautta; keskustelu yrityksen edustajan kanssa tai blogin lukeminen. Tata vies-

tintda on helpompi ohjata, koska yritys on itse keskustelun toisena osapuolena. Valillinen
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kokemus on taas yleensa toisen asiakkaan luoma. Se voi olla palvelukokemuksen luke-
minen, suosittelu Twitterissa tai tuotearvostelu Facebook-sivulla. Osa kokemuksista on
negatiivisia osa positiivisia. Jos asiakaskokemusta on johdettu hyvin, valtaosa kokemuk-

sista on mydnteisia. (Léytana & Kortesuo 2011, luku 5.2.)

Valillinen kokemus on mielenkiintoinen elementti. Ne syntyvat yhteisdissa ja heimoissa
kollektiivisesti. Yhden kokema mielipaha onkin yhtdkkid monen mielipaha ja mielikuva
muodostetaan yrityksestd muiden kokemusten perusteella. Siksi valillisiin somekoke-
muksiin ei autakaan muu kuin asiakaskokemuksen kehittdminen kaikissa kanavissa.
(Loytana & Kortesuo 2011, luku 5.2.) Oli somessa julkaistu kokemus kuitenkin minkalai-

nen tahansa, siihen on reagoitava.

Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelun voi hoitaa monella tapaa ja eri tasoilla. Paa-
saantoisesti sosiaalisen median asiakaspalveluun patee samat saannét kuin missa ta-
hansa muussa tilanteessa tai alustassa. Ongelma kuitenkin muodostuu yleensa siina
vaiheessa, kun ei ymmarreta lapinakyvyyden tarvetta. Parhaimmillaan sosiaalinen me-
dia tarjoaa asiakaspalvelulle uuden vuorovaikutteisen tason, jossa asiakasta kuullaan

jopa lahes ympari vuorokauden.

Somessa yritys voi kertoa viestinsa uudella tavalla, asiakkaan danella — vertaisverkoston
kertomaa uskotaan paremmin kuin yrityksen aanta. Kun toimitaan alustalla jossa asiakas
kokee turvalliseksi jakaa omia kokemuksiaan tuotteista ja palveluista, se mahdollistaa
lapindkyvan ja vuorovaikutteisen kanavan, jossa yritys voi innostaa jakamaan ja kehitta-
maan palveluitaan. (Kortesuo & Patjas 2011, 21.) Paapiirteittain asiakaspalvelu somessa
tarkoittaa, ettd kommunikaation kynnys madaltuu ja kielenkayttdé muuttuu arkisemmaksi,

mutta samalla sen hoitaminen hyvin vaatii entista parempaa lasnaoloa.

Kuten paaluvun alla mainitsin, some ei kanavana sovellu tietoturvan alaiseen yksityis-
luontoiseen viestintaan — Iaakari ei voi jakaa somessa potilaskaynnin tuloksia eika pankki
voi muistuttaa eraantyvasta lainanlyhennyksesta Twitterissa. Kortesuo ja Patjas (2011,
22-23) kertoo teoksessaan, etta arkaluontoisten asioiden ulkopuolelle jaa kuitenkin pal-
jon kommunikoitavaa, jonka voi hoitaa somessa. Yritys voi myds kertoa somekanaval-
laan minka tyylista keskustelua asiakkaiden toivotaan kayvan yrityksen Facebook-sivulla
ja mita asioita olisi suotavaa hoitaa toisessa kanavassa (Kuva 6). Jos keskustelu kuiten-
kin ajautuu asiakkaan toimesta alueelle, josta ei ole syyta keskustella sosiaalisessa me-

diassa tai somevastaavalla ei valttamatta ole valtuuksia tai riittavasti tietoa vastaami-
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seen, voi keskustelun ohjata ystavallisesti toiseen kanavaan tarjoamalla esimerkiksi sah-
kodpostiosoitteen, jossa keskustelua voidaan jatkaa (Kuva 7). Kuten Kortesuo ja Patjas

(2011, 30) toteaa, yritys on kuitenkin osaltaan vastuussa asiakkaidensa edun valvomi-

sesta, joten keskustelun moderointi on tarkeaa sosiaalisessa mediassa.
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tietoja shiullamme ALAKA 13hets tietoja mallie
yksityisdestily

« Jos haluat ofla mehin yhteydesss makssasiohin
littyen, nin sota melle, jctta voimme kisitely
maksutietofa mahdolisimman turvallisesti.
Tarvitsetko apua?

« Onko sinulla kirenen kysymys tal tarvitisetko apua
maksuasioiden kanssa? TaIGin on parasta saittaa melle.
« Tutustu hyddyllisin itsepalvelu mahacllisuuksiin
rettisivallamme ~ voit halinneolda varaustas!
(https)waw.norwegan.com/ssitiminun
matikani/&/mytravels/iookup) tal tutustua suosittuhin
kysymyksin (https./fwvaww.norwegan.comytijohject-ja
yhteystiedor))

» Oletko tyytymatén palveloumme tal haluatko tehdd
redamaation? Valtse Object- 3 yhteystiedot
shullamme olevista valrnochdoista olkea lomake, |otta
varmistat, ettd asiagd chiataan nopeast akeale
rerkiiile kisheltdviks.

akkaidensa keskustelevan tassa kanavassa (Norwegian 2017).
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Heidi “wwy » Pirkka @
20. syyskuuta kello 20:18 - €
Ei tullu meille tdndan risottoa, kun riisistd 16yty pikkusia yllareita! Eika
varmaan unikaan ens yona ku pitdd mm. tuikata talo tuleen. Riisihdrgja tai
mitd lie pikkuperkeleitd mut nyt kavi all6ttaa & &

-

o) Tykkdd (O Kommentoi 2> Jaa .-

Aikajdrjestyksessd ~

Pirkka @ Hei Heidi!

Kiites palautteesta ja ldhettdmastasi videosta. Pahoittelen, etta Pirkka
risottoriisi on aiheuttanut inhottavan yllatyksen kun riisin joukossa oli
tuholaisia. Niitd ei toki saa tuotteessa olla. Kertoisitko viela

yksityisviestilla tarkemmin tapahtuneesta. Huomasitko tuholaiset
ensimmaiselld kerralla kun avasit pakkauksen vai oliko se avattuna keittion
kaapissa? Mika oli pakkaukseen merkitty parasta ennen -

pdivamaara ja erdkoodi? Onko sinulla vield pakkaus siséltdineen tallessa?

Terveisin Johanna K-Kuluttajapalvelusta
Tykkaa - Vastaa - Eilen 8:32

Kuva 7. Kuluttaja I6ysi Pirkan risottoriisin seasta hydnteisia (Pirkka 2017).

Kaikki keskustelu ei kuitenkaan voi aina olla positiivista vaan myds negatiivista palautetta
tulee — varsinkin kanavassa jossa kynnys yhteydenottoon on matala. Kanavan luon-
teesta johtuen kaikki tdma negatiivisuus on julkista ja se rohkaisee helposti myds muita
asiakkaita liittymaan samaan virteen. Kriittinen palaute vaatii aina riskiarvioinnin ja huo-
mion — varsinkin jos palaute on asiallinen ja perusteltu, siihen tulee reagoida (Kortesuo,
Patjas 2011, 25). Somessa palautteen taso on vaihtelevaa, mutta on tarkeaa ettei yhta-
kaan palautetta aliarvioida, silla asiakkaalla on usein joukko muita asiakkaita tukenaan,

valmiina yhtymaan mylvintaan. Valtarin mukaan kaikkeen oman brandin ymparilla tapah-
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tuvaan keskusteluun kannattaa osallistua ja jos haluaa olla todella aktiivinen, keskuste-
luun kannattaa osallistua jo ennen oman brandin mainintaa, kun keskustelu liikkuu toi-
mialatasolla. (Valtari 2017.)

Hyva esimerkki asiakaspalautteen huomioinnista sosiaalisessa mediassa on Pirkka.
Pirkka reagoi jokaiseen asiakkaidensa julkaisemaan palautteeseen oli kyseessa sitten
pieni tai iso huoli. Syyskuussa 2017 eras kuluttaja huomautti tunnettua Keskon brandia
siitd, kuinka Cheddar-sulatejuuston pakkauksen viesti ei vastaa kayttékokemusta. Pa-
laute poiki nopeasti yli 500 kommenttia ja yli 250 jakoa. Kommenttien seassa oli niin
sulatejuuston rullauskokeiluja, tadgayksia, palautetta tarjoiluehdotusten todenmukaisuu-
desta seka liuta meemeja ja gif-animaatioita, joissa naurettiin niin aloitukselle kuin vies-
tiketjullekin. (Kuva 8.)
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. Noora * Pirkka ©
syyskuts kel 11:20 - €

Hel Pirkka! Olisl lova tietdd men saan tamdn levitettdvian sulatejuusion
tolicin nixisti purjeelie haarukkaan niinkoan tarjoluchdotuksessanne on?

i Tywkas [J Xommentoi 2D Jaa Q-
OF i@ 2oni Vario, o Yi-Jumis @ 18 1. mante Alkajacjestybeessh ©
252 paecw 508 koemmentss
Niyth sierrenal keeremestit 40(503
Velb-rmatti . Sarta helbape alkcoun @ e bomnenit B2
Tyl - Vstas - 8. syyskuuts kello 18:52

| Lina - Aaro
yhichl - Vistas - B. syyskuuts ke

Y visslaus

- G

Tyhdcad - Vestas - 1 & syyshucts kells 1724

Marjeana Ermeba

¥
‘J' Tyhdcld - Vstas - 8. syyskuuts kel 18:35
n Mintts

Kuva 8. Postaus Sulatejuuston epakaytanndllisesta tarjoiluehdotuksesta kilvoitti suuren
maaran kuluttajia ottamaan kantaa niin tuotteeseen, tarjoiluehdotuksiin kuin
alkuperaisen palautteen tarpeellisuuteen (Pirkka 2017).
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Pirkka kuitenkin reagoi palautteeseen pikaisesti ja sai kdannettya palautteen kerdaman
huomion ennen pitkaa positiiviseksi. He pahoittelivat aiheutunutta harmia ja tarkensivat,
ettd pakkauksen kuvassa on kyse tarjoiluehdotuksesta ja lupasivat valittda tiedon pak-
kauskuvan hammentavyydesta eteenpain asiasta vastaavalle (Kuva 9). Tama itsessaan
ei ollut viela mitalin arvoinen suoritus vaan perinteisen asiakaspalvelun sdannéstén mu-
kaista toimintaa. Maininnan arvoisen tasta tapauksesta tekee kuitenkin se, kuinka he
ottivat verrattain pienen huolen huomioon, kuuntelivat asiakasta ja puhuivat pakkauksen
kimmoittamasta ongelmasta daneen ja onnistuivat vitsailemaankin silla — samalla kui-

tenkin rohkaisten palautteeseen jatkossakin (Kuva 10).

Pirkka © Hei Noora, pahoittelen ettd pakkauskuva on aiheuttanut
ihmetysta. Pakkauskuvana on siis tarjoiluehdotus. Tuotepakkaus ei
sisdlld cheddarjuustoviipaleita, joten tekstissad selvennetdan, etta
kyseessa on tarjoiluehdotus, ei tuotekuva sisidlldsta. Sulatejuuston
valmistukseen cheddaria on toki kaytetty. Valitdn palautteesi tiedoksi
pakkausten ulkoasusta vastaaville henkildille. Terveisin Johanna K-
Kuluttajapalvelusta

Tykk&a - Vastaa - @99 470 - 6. syyskuuta kello 7:05
“ Nayta aiemmat vastaukset
Juha Ehdoctus on siis, etta tuotteen ostaja tarjoilee

jotain muuta tuotetta?
Tykk&a - Vastaa - @89 1,7 t. - 6. syyskuuta kello 15:38

“» Nayt3 lisda vastauksia

0 Olli Mikko &
Tykkaa - Vastaa - Q 1 - 6. syyskuuta kello 22:05

Nayta lisdd kommentteja

N
(8))
o
(¢3]

Kuva 9. Pirkan vastine sulatejuusto-postauksen lahettaneelle kuluttajalle (Pirkka 2017).
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l il Pirkka Q _

il Tykkdd = X\ Seuraa A Jaa

Hauskaa, ettd Pirkka-tuotteet herattavat hyvaa mielta ja joskus
hilpeyttakin! Heitdammekin nyt haasteen - ehka te luovat ja innokkaat
Pirkka-tuotteiden fanit onnistuisitte sydmaan tata levitettd myds kuvan
mukaisella tavalla? =

Pirkka [ Otamme mielellamme vastaan kuluttajapalautteita jatkossakin
kehittdessamme Pirkka-tuotteiden pakkauksia ja ulkoasua, ja
miettiessdmme, miten kuvata parhaiten tuotteen makua.

@Pirkka
Etusivu
Tietoja
Kuvat
Tapahtumat
Videot

Seuraa Pinterestissa

Julkaisut

Yhteiso

m Sulatejuustopaketti heréttaa hilpeyttd somessa — Pirkka:
”Tama cheddar on ollut hankala tapaus”

Pirkan cheddar-sulatejuustopaketin tarjoiluehdotus hdmmentaa ja huvittaa
suomalaisia.

oy Tykkid (D Kommentoi 2> Jaa o

Kuva 10. Sulatejuusto-tapauksen jalkeen Pirkka kannusti kuluttajia antamaan entista
rohkeammin palautetta ja nosti kohun jalustalle (Pirkka 2017).

Yhta tarkeda kuin negatiivisen palautteen kdantaminen voitoksi on tasapuolisuus vuoro-
vaikutteisuudessa. Joskus yritys saattaa joutua kiperienkin kysymysten aarelle sosiaali-
sessa mediassa, jolloin kyseinen palaute on vain kohdattava. Kyse voi olla esimerkiksi
julkisuudessa pinnalla oleva yritys, joka paatyy yt-neuvotteluihin ja kuluttaja haluaa il-
maista huolestuneen tai pettyneen kantansa asiaan liittyen. Tassa on hyva huomioida
se, ettd kyseinen kuluttaja ei todennakdisesti tulisi mielipidettdan kertomaan konttoriin
paikan paalle tai soittaisi asiakaspalveluun, mutta koska somessa on helppo ottaa asi-
aan kantaa, han voi ilmaista huolensa yrityksen Facebook-sivulla. Vaikean asian aarella
huonoin ratkaisu on jattda vastaamatta. Negatiiviseen palautteeseen kannattaa sen si-
jaan etsia pikaisesti yrityksen virallinen kanta ja ehka yhtya asiakkaan huoleen, kuiten-

kaan omaa yritystd mollaamatta.

Oli asia sitten iso tai pieni, positiivinen tai negatiivinen, tekstin tyylilla voi vaikuttaa vas-
tauksen savyyn paljon. Mielikuvat syntyvat tuntemuksista. Kun somevastineessa ollaan

Iasnd, ymmarretdan asiakasta ja viestitddn samalla persoonallisella tasolla, yritys aset-
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tuu paljon lahemmaksi asiakasta ja han tuntee asiastaan valitettdvan. Kun asiakaspal-
velulla luodaan tunnekokemuksia, vaikutetaan myds ostopaatoksiin (Kortesuo & Patjas
2011, 39).

Parhaimmillaan yrityksen sosiaalisen median presenssi ei ole pelkka presenssi vaan in-
tensiivistd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja kannustusta ansaitun median luomi-
seen. Toki myds pyyhkeitd tulee valilla, mutta se on normaalia — se on toisaalta aina
tietynlaista jatkumoa yrityksen toimista muissa kanavissa. Viestinta kun ei ole yksittainen

tapahtuma vaan jatkuva prosessi.

Snickersin sosiaalisen median asiakaspalvelu voisi olla vilkkkaampaakin. Vaikka ehka
suuria maailmaa mullistavia asiakaspalautteita heille ei somen kautta juurikaan saavu,
haluaisin kysya miksi. Varmasti joku on saanut Snickers-kaareen sisalta lilan vahan pah-
kindita tai kuivahtaneen patukan. Toisaalta voi olla, ettéd tuote on niin tasalaatuinen ja
samalla halpa, ettd reklamaation vaivannadn kynnys on suhteellisen korkea. Miten ta-
hansa onkin, asiakasta voi palvella myds vuorovaikuttamalla ja siind Snickers osuu nau-
lan kantaan. Viihdyttavalla brandilla on oikeus ja velvollisuus osallistua myoés kayttajien
hauskanpitoon ja sen keveyden Snickers nayttaa taitavan kommentoidessaan sarkasti-

sesti kayttajien vitseja tai huomauttamalla hauskasti heidan profiilikuvistaan (Kuva 11).
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ok Tykkdd = 3\ Seuraa 4 Jaa © Lihet3 viesti

SVICKERS)

Vierailijoiden julkaisut >

5 Sophie Brydon

“a
SNICKERS Can i please have some snickers?
Australia
@snickersau Tykkaa - Kommentoi [~
Etusivu -
Toni Hill
Tietoja 13. syyskuuta 2011 kello 1
Kuvat am addicted to Snickers (&2
Videot 2 kommenttia [~
SHARING
N = SNICKERS Australia You're a gem,
Yhteisd Toni. We're addicted to Yoda. &+ SS
Tykkaa
. — . A Toni Hill Hehe = | love him also....
) Tykkds () Kommentoi £ Jaa Q- . .
Tykkaa
DO% 55t Osuvimmat kommentit ~ ‘
420 jakoa
Kerrod Healy Bayer my secret weapon when you get grumpy. It's like i - English (US) - Svenska - Espafio ®
¥ schmackos for humans

Portugués {Brasil)
Tykkaa - Vastaa - @3 5 - 28. heindkuuta k
» Niyts vield 3 vastausta
. SNICKERS Australia &

Tykk3a - Vastaa - 2. lokakuuta k

Terry Porter | may share this post but | aint sharing my snickers bites with
anyone. Thanks for viewing and have a nice day.
Tykkda - Vastaa - @1 - 17. heindkuuta kello 11
. SNICKERS Australia Fair go.
Tykkaa - Vastaa - 2. lokakuut

Kuva 11. Snickersin kevea tyyli sosiaalisen median asiakaspalvelussa ja vuorovaikutuk-
sessa toimii viihdyttavalla brandilla (Snickers 2017).

GoProlla tuntuu olevan viela jonkin verran parannettavaa sosiaalisen median asiakas-
palvelussaan. Facebookissa tartutaan suhteellisen nopeasti niin positiivisiin kuin nega-
tiivisiinkin kommentteihin, joihin pystytdan vaikuttamaan ja asiakas ohjataan eteenpain
polullaan (Kuva 12). Toisaalta vierailijoiden julkaisusta 16ytyy myds tekniikkaan liittyvia
palautteita, joihin ei ole vastattu samalla ajanjaksolla. Paremmin tarkasteltuna nayttaa
silta, ettei somea hoitavalla asiakaspalvelijalla ole ollut resursseja vastata laitekehitys-
seikkoihin ja nain tilanne kapsahtaa brandin omaan nilkkaan. Hyvan esimerkin GoPro
kuitenkin tekee itsestaan ohjeistaessa ja kannustaessa asiakasta osallistumaan upealla

kuvallaan kilpailuun, josta hyotyvat molemmat osapuolet.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kati Vairinen



46

Q

ik Tykkaa = 3\ Seuraa = @3 Suosittele Katso video © Viest

4P, Greanish Treat Ramirez I'm having go pro issues- I'd really like to be
‘&‘ posting something positive on here... please help me- this is now my 2nd Valo- ja videokuvaus
GoPro 6 in a week- same issue both times

Yhteis Nayts kaikki

Kutsu kavereitasi tykkd3main tasts sivusta

& 10488 398 henkildd tykkaa tastd

10 485 709 henkildd seuraa tatd

GoPro @
GoProUnitedKinador n 3 12 muuta kaveria tykksavat tastd

& A

Etusivu
Tietoja Nayta kaikk

Julkaisut - :

Tyypillinen vastausaika: heti
Videot Tykkas - Vastsa kuuta k Lihets viesti
Kuvat ‘ GoPro @ Hi Hreanish, have you tried contacting our support team gopro.com

uva ¢ help? htto:// 6
MEIEE ), 20 S B T S y Valo- ja videokuvaus - Tuote/palvelu
Tykkaa - Vastaa kak
Kauppa
i Torbjern Hestmark Borge Choosing only one magical GoPro shot is Sivut, joista tama sivu on tykannyt
impossible! &
Tietoja W
B Red Bull Racing @ b Tykkaa
Muistiinpanot
Yhteiso Fl ;
‘ Danny MacAskill @ 1l Tykkaa
o

@ Surf Snowdonia ol Tykkaa

English (US) - Svenska - Espafiol
GoPro Awards Portugués (Brasil)

We're granting weekly cash awards for your
best photos, raw clips and video edits. Submit.

Tykkas - Vastaa - 2
GoPro @ Great snap! Be sure to submit it for a chance to feature!
http://g.gopro.com/61858CUhv

Tykkaa - Vastaa - @

Kuva 12. GoPro taitaa asiakaspalvelun sosiaalisessa mediassa (GoPro 2017).

3.3 Kiriisiviestinta vuorovaikutteisessa ymparistdssa

Kriisi voi yllattaa kenet tahansa. Kriisitilanteet syntyvat usein odottamattomasti ja tulles-
saan ne luovat epavarmuutta. Viestinnan merkitys kriisitilanteissa on suuri. Silla voidaan
rakentaa luottamusta tai korjata suhteita, mutta myds yhta lailla pahentaa tilannetta. Krii-
siviestinnan tehtavana onkin antaa totuudenmukainen ja uskottava selitys tapahtumille.
Hyva viestinta kriisitilanteessa purkaa jannitteitd ja palauttaa uskoa toimintaan. Kriisi-
viestinnan tulee olla osa kokonaisvaltaista viestintaa eika erillinen toimintonsa. (Korpiola
2011, 12-13.) Oli kriisi sitten suuri tai pieni, sosiaalisessa mediassa kriisi eskaloituu hel-
posti ja kanssakayttajat ovat helposti valmiita heittdmaan lisaa vetta myllyyn. Tallin ei
ole aikaa epardinnille tai sivu suun puhumiselle, silla pienikin virhe eskaloituu helposti

somemaailmassa.

Vaikka jokaisella kriisilla on omat erityispiirteensa, tiedonkulun, viestinnan ja organisoin-

nin kysymykset ovat usein samanlaisia kriisien hoidossa (Huhtala & Hakala 2007, 16).
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Lahtdkohtaisesti kriisiviestinndn tehtdva on lieventdd kriisid kommunikaation keinoin
(Lehtonen 2009, 10). Ollakseen uskottavaa kriisiviestinnan tulee noudattaa organisaa-
tion yleisia arvoja, joiden itseasiassa tulisi olla perusta, jonka pohjalta ohjataan toimintaa
poikkeustilanteissa (Korpiola 2011, 13—-14). Sosiaalisen median aikakautena kriisivies-
tintd saa kuitenkin omat haasteensa. Viestinta tapahtuu nopeasti ja vuorovaikutukseen
on kyettava nopealla aikataululla. Tama aiheuttaa todellisia haasteita organisaatiovies-
tinnalle. Korpiolan muistuttaa, etta kriisiviestinta ei odota, joten kriisiin on reagoitava va-
littdbmasti. Taman vuoksi viestijaltd vaaditaankin median toimintatapojen tuntemista seka

vahvoja viestinnallisia taitoja. (Korpiola 2011, 18-19.)

Kuten jo edellisessa alaluvussa kavimme |api, yrityksen viestiessa sosiaalisessa medi-
assa vaaditaan tunteiden ymmartamista ja valittamista. Kirjallisesta ilmaisusta pitaa na-
kya lapi mydtatunto kriisia kohtaan ja visuaalisten yksityiskohtien tulee olla tarkkaan mie-
tittyja, jottei karpasesta tehda harkasta. Kriisin keskellda media toimii suurennuslasin ta-
voin, jonka vuoksi kannattaa harkita tarkasti mita ja miten asioita tuodaan julki (Korpiola
2011, 39).

Se miten kriisiin reagoidaan, tunnustetaanko virheita, peitellddnkd syyta tai yritetdanko
salyttaa syyta muualle, ei katso toimialaa. Joskus myos viestinnan ammattilaiselle tulee
paniikki ja asiat paisuvat turhaan. Hyva esimerkki tastéd on mainostoimisto Hasan & Part-
nersin luoma Turveinfo-kampanja helmikuussa 2017, jonka he toteuttivat Bioenergia

ry:lle.

Sytykkeen kriisille loi Bioenergia ry:lle toteutettu printti- ja ulkomainonta. Kampanjassa
sivuttiin arkoja aiheita, kuten Venajan energiakauppaa Ala ruoki karhua -mainoksella
seka luotiin side turvetuotannon ja vanhustenhoidon valille 'Suo siella, vetelat housussa
taallda’ —kampanjamateriaaleilla (Kuva 13) (Kukkonen 2017a). Kampanja heratti keskus-
telua niin luotuihin vertauksiin ja turpeen kayttdasteeseen liittyen kuin yleisestikin turpee-
seen energialahteend. Kampanja sai paljon huomiota. Se ei kuitenkaan ollut suurin on-
gelma tassa tapauksessa. Keskustelua Bioenergia ry halusikin herattda, mutta ongel-
maksi muodostui se, kuinka palaute kohdistui kampanjan tehneeseen mainostoimistoon

ja ennen kaikkea miten mainostoimisto siihen reagoi.
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UUTISET ; TUTKITTUA TIETOA ' Q/A
o : . 4 TURPEESTA Katso useimmin kysytyt
Vesienhoito omjt:lc;tym faktojen |, R kysymykset tai esitd oma

kysymyksesi Turpeen

ek i Mistd turve tulee, mihin turvetta kdytetadn, Miten turve hybdyist.

turvemaista, turpeen kdytostd ja ymparistdvaikutuksista

Kuva 13. Kuvankaappaus Turveinfo.fi kampanjasivustolta (Perttula 2017).

Hasan & Partners julkaisi vastineen kohulle Facebook-sivullaan:

"Talla kertaa asiakas pyysi meitéd herattamaan keskustelua turvetuotannon hyé-
dyista ja haitoista faktojen perusteella — ja kuten edellda on sanottu, me pidamme
keskustelua hyvana asiana. Samalla tavalla pyrimme herattdmaan keskustelua
vaikkapa tyttdjen oikeuksista Plan Internationalille tekemillamme kampanjoilla.”

(Kukkonen, 2017b.) Talla lausunnollaan organisaatio vertasi hyvantekevaisyysjarjestdn
puolesta puhumista kiistellyn energiamuodon puolesta puhumiseen ja veti samalla yh-

den suurimmista asiakkaistaan mukanaan kriisin keskelle.

Mainostoimiston toimitusjohtaja Ami Hasan kertoi Markkinointi & Mainonta —lehdelle, etta
he tiesivat kampanjan herattavan kiivasta keskustelua. Yllatyksena kuitenkin tuli se,
kuinka se kohdistui heihin. "Normaali ammutaan viestinvieja -taktiikka. Niin kauan, kun
mainostaminen pysyy lain puitteissa, se on ihan okei’, kommentoi Hasan. Hasan tay-
densi sanomaansa lehdelle, kuinka tapauksessa "haukutaan vaaraa puuta, sillda mainos-
taminen ei vaikuta turvetuotantoon”. (Perttula 2017, Hasanin 2017 mukaan.) Nama sanat
olivat mielestani ongelman ydin, silla lausunto vahattelee palautteen antajan huolta ja on
tunteeton. Toisaalta lausuma vaaran puun haukkumisesta voi olla totta, mutta samalla
vastuun salyttamista toiselle, kun mainostoimisto kyseisen viestin loi. On naiivia ajatella,

ettad vaikka asiakas olisi vastuussa viestin sisallén hyvaksymisesta ei viestin lopulliseen
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muotoonsa luoneella olisi minkaan nakoista vastuuta lausunnosta, silla he vastaavat asi-

asta maineellaan.

Korpiolan mukaan (2011, 49) kriiseissa pystyy hallitsemaan mainettaan mm. ottamalla
vastuuta virheista ja hyvittamalla eika ilman luottamuksen palautumista ole maineen pa-
lautumista. Monet tahot ovat yrittdneet pelastaa mainettaan selittamalla, mutta selittami-
sen sijaan suomalaisissa luottamusta herattaa se, ettd ottaa jamakasti vastuuta virheis-
tdan. (Korpiola 2011, 49.)

Korpiolan (2011, 79) mukaan kriisiin vastatessa voidaan lahteéa neljaan eri paasuuntaan;

kieltdminen, vahattely, hyvan vahvistaminen tai vastuunotto.

1. Kieltdminen tai kiistdminen ovat strategisia tapoja vastata kriisiin ja syy voi-
daan kieltdd myds nimeamalla syntipukki. Syntipukki etsitdan jostain toisesta
toimijasta tai sidosryhmasta, johon mielikuvat sidotaan ja kanavoidaan, syy
vieritetaan toisen niskoille ja oma osuus kriisiin kielletaan.

2. Vahattelyssa organisaation vastuuta ja roolia kriisissa vahatellaan. Pahim-
massa tapauksessa se on vastuunpakoilua tai oman toiminnan oikeuttamista.
Vahattelylla pyritddn pienentamaan kriisin merkitysta, mutta se voi kaantya
nopeasti organisaatiota vastaan, jos kriisi uusiutuu tai joitain hyvin painavia
syitd nousee julkisuudessa esiin.

3. Vahvistamisessa keskitytdan hyvien asioiden tai mahdollisuuksien korosta-
miseen, kiittdmiseen, onnistumisten muisteluun tai uhrin roolin ottamiseen.
Uhrin rooli on my@s tapa vastata kriisiin esimerkiksi toteamalla "yritimme par-
haamme, mutta johtuen xx syysta..”. Vahvistaminen toimii erityisesti silloin,
kun organisaatioon on liitetty aiemmin mydénteisia mielikuvia.

4. Vastuunotto toimii erityisesti kulttuureissa, joissa arvostetaan rehellisyytta ja
vastuullisuutta. Eritasoisia vastuunottomalleja ovat anteeksipyyntd, pahoit-
telu, korvaaminen, kompensaatio, vastuunotto ja hyvittdminen. Anteeksi-
pyyntd ja vastuunotto ovat suomalaisessa kulttuurissa reiluja tapoja hoitaa
asiat. Anteeksipyynndssa tulee olla taitoa, tunnetta ja oikea ajoitus. (Korpiola
2011, 80-82.)

Hasanin lausunnon mukaan jossain on "pieni aktivistiryhma, jonka mielesta soita pitaisi
suojella ja he halusivat tuoda esiin turhautumistaan tai mielipiteensa, eivatka Ioytaneet
siihen muuta ukkosenjohdatinta” (Perttula 2017). Mydhemmin spekuloitiin myés oliko

kriisi tahallaan aiheutettu, kun ilmeni ettd Suomen luonnonsuojeluliiton hallituksen jasen
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oli yksityishenkiléna kannustanut muita ottamaan kantaa asiaan mainostoimiston si-
vuilla. Kyseinen henkild oli lahettanyt sahkdpostiviestin Turvehaitat-nimiselle postituslis-
talle (Kukkonen, 2017c). Tahallaan aiheutettua tai ei, kriisi oli kuitenkin jo syntynyt ja

siihen tulee reagoida samalla vakavuudella, oli se saanut alkunsa provokaatiosta tai ei.

Riippumatta siitd onko turve haitallinen vai hyodyllinen energiamuoto, Hasan toimi lau-
sunnoissaan hatikdidysti ja kriisiviestinnan perusteiden vastaisesti. Viestinta ei luonut
luotettavaa kuvaa eikad asiasta otettu minkaanlaista vastuuta. Vaikka totuus olisikin epa-
miellyttdva, asiakkaan tuntemuksia pitaa yrittdd ymmartda. Mielenkiintoista on miten
suomalaisten nykyinen mielikuva kyseisestd mainostoimistosta eroaisi, jos keskustelu

olisi ohjattu turveinfo.fi:hin kuten kampanjan tarkoituksena oli.
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4 OSUVA SISALTO JA OLOSUHTEET

Jotta kayttajalahtoisesta sisallésta saadaan brandiviestinnan vauhdittaja, vaaditaan po-
sitiivisia kokemuksia. Positiiviset kokemukset kumpuavat kohderyhmaa miellyttavista
palveluista, tuotteista ja toimintatavoista, joita ohjaa asiakaskokemus. Kun asiakaskoke-
musta johdetaan kuin muotovalio-koiranpentua, kulkee kayttajalahtéinenkin sisaltd en-
nen pitkda hihnassa yhta hienosti kuin kokenut nayttelykoira. Teoriassa tdma saattaa

kuulostaa helpolta, mutta tie onnistumiseen sisaltaa paljon muuttujia.

Léytanan ja Kortesuon mukaan asiakaskokemuksen johtamisesta vaikeaa tekee se, etta
asiakkaat kertovat saamastaan huonosta palvelusta muille ja vaihtavat mielipiteitdan
brandeistad kysymatta ndkemyksia yritykselta itseltdan. Sosiaalinen media paljastaa sen
kuilun, joka on yritysten lupausten ja taytantéonpanon valilla. Toisaalta tahan kuilun pal-
jastamaan haasteeseen eli negatiiviseen palautteeseen on tana paivana entista hel-
pompi paasta kiinni. Asiakaskokemuksen johtamisen tehtava on huolehtia, ettd koke-
mukset kaantyvat ja syntyvat positiivisiksi. Kun aikaisemmin piti erikseen tiedottaa pal-
velun parantuneen, nyt some hoitaa sen yrityksen puolesta. (Loytana & Kortesuo 2011,
luku 5.)

Nykypaivan trendeja ovat yksildllisyys ja itseilmaisu, ja sosiaalinen media tukee naita
arvoja vahvasti. Tama ilmi6 vaikuttaa yrityksen ja asiakkaan suhteisiin kahdella tavalla;
asiakas on kiinnostunut vain niista asioista, jotka ovat hanelle oikeasti merkityksellisia ja
asiakkaat kertovat entistd herkemmin niin huonoista kuin hyvistakin palvelukokemuk-

sista ystavilleen. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 5.)

Kiinnostus vain itselle merkitseviin asioihin ilmenee monissa muodoissa. Lehtia ei lueta
enda kannesta kanteen vaan luetaan vain itsed kiinnostavat aiheet. Mainokset kelataan
ja ohjelmat katsotaan tallennettuina. Uutisvirtaa seurataan oman sosiaalisen median ver-
koston kautta, Facebook-kavereiden suosittelemat uutiset koetaan tarkeampana kuin
massan seassa vapaasti liikkuvat artikkelit. Kokemusten aktiivisella jakamisella halutaan
korostaa yksilollisyytta ja niinpa laadukkaasta kahvilasta vinkataan kavereille yhta lailla

kuin huono palvelukokemus risteilyaluksella. (Léytana & Kortesuo 2011, luku 5.)

Mainostoimisto Bob the Robotin Creativen Juha Nikkilan mukaan ihmisen valjastami-
sessa markkinointiin on perustavanlaatuinen haaste. Mediat joissa olemme tana pai-

vana, ovat todella darwinistisia medioita — jotta saa ihmisten kiinnostuksen, yrityksen
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tulee tehda jotain kiinnostavaa. Yleensa se tarkoittaa, etta pitda tehda jotain todella viih-
teellista tai jotain muuta joka herattda inmisten kiinnostuksen. Tama on joillekin bran-
deille erittain vaikea tilanne, jos hyppy viihteelliseksi brandiksi on viela tekematta. Kun
on vuosikymmenia tehty vakavaa mainontaa, suhtauduttu tuotteisiin ja markkinointiin va-
kavasti ja nyt pitaisikin menna mediaan, missa vaatimukset ja sdannoét ovat todella eri-
laisia kuin ennen. (Eilola & Nikkila 2017.)

Eilola toteaa, ettad hyppy viihteelliseksi brandiksi voi olla myds joillekin brandin hallitsijoille
iso haaste. Vaikka strategia sisaltaisikin sen, ettd halutaan olla merkityksellisia ihmisille
ja arvot on maaritetty tarkkaan, jossain kohdassa mukaan tulee pelko, kun mennaan
hallitsemattomalle alueelle. Enaa ei julkaistakaan vain mainosta. Mita sitten, jos siita
nousee keskustelu ja voiko brandi tallaisesta asiasta puhua? Tuntuu turvallisemmalta
puhua tuotteen hyvasta mausta eika esimerkiksi tasa-arvosta. Mutta kun pitda tehda jo-
tain kiinnostavaa, mausta puhuminen ei valttdamatta enaa riitdkaan. (Eilola & Nikkila
2017.)

Sosiaalista mediaa verrataan usein perinteiseen puskaradioon, mutta yksi merkittava ero
nailla kahdella kuitenkin on; viestin yleis6é on huomattavasti suurempi kuin perinteisessa
puskaradiossa. Ymmartavatko taman paivan kayttajat yleisén suuruutta ja jaetaanko ko-

kemuksia tiedostaen suuremmalle yleisélle?

Valtarin mukaan tiedostaminen riippuu paljon ihmisesta. Mitd nuoremmat kayttajat ovat
kyseessa, sitd varmemmin kuulijakunnan suuruus tiedostetaan — nuoret ovat oppineet
siihen, etta viesti voi levita verkossa hyvin nopeasti. Samalla nuoremmat suosivat kana-
via, jotka ovat selkeasti suljetumpia, kuten Whatsapp, Snapchat tai esimerkiksi Face-
bookin ryhmat. Selkeasti vanhempien sukupolvien tapauksessa sosiaalisen median ka-
veripiirit ovat alkujaan yleensa pienempia. Yli 40-vuotiaat jakavat Facebook-seinallaan
aktiivisesti, kun taas yli 60-vuotiaat eivat valttamatta niinkaan valita siita, kuinka suurelle

yleisolle viesti sosiaalisessa mediassa valittyy. (Valtari, 2017.)

Pelkka kayttaytymismallien tunteminen ei kuitenkaan riitd. Kuten mika tahansa toimiva
mediaratkaisu, myds ansaitun median valjastaminen vaatii strategian taustalle. Yleisesti
toimiva strategia vaatii selkean suunnitelman siita, mita halutaan tehda ja kenet halutaan
tavoittaa. Lisaksi on tarkeda maarittaa selkeat tavoitteet, jotta kaikilla projektin osallisilla

on selkeasti mielessa mihin pyritaan.
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Kun suunnitelma on selked, sen toteutumista on tarkeda myos mitata, jotta tiedetadan
miten toimenpiteet onnistuivat. Valtarin (2017) mukaan laajoista brandimielikuvatutki-
muksista saa arvokasta tietoa sisaltémarkkinoinnin toimivuudesta pidemmalla aikava-
lilla, mutta kaikilla yrityksilla ei valitettavasti ole mahdollisuutta ryhtya sellaisia tekemaan.
Pienemmassa mittakaavassa suuntaa antaa se, etta tuleeko verkon kautta liideja. liman
sisaltdmarkkinointia verkosta ei niita voi tulla ja muualta hankitut tuottavat kustannuksia.
Jos budjetit menevat alaspain meneekd myds nakyvyys alaspain? Toisaalta omaan si-
sallén toimivuuteen pitdd myds uskoa — uskoa, etta toimenpiteitd on tehty oikein, silla
sisaltdmarkkinoinnissa on hankala vetaa viivoja, mika toimenpide johti mihinkin. (Valtari
2017.)

Jotta kayttajalahtdisen sisallon toimivuuden osalta paastaan mahdollisimman lahelle to-
tuutta, on tarkeaa kayttaa selkeitéd mittareita, joiden avulla voi arvioida sisallén tavoitet-
tavuutta. Kannattavuuden mittaaminen on sosiaalisessa mediassa jokseenkin haasta-

vaa, mutta siihen |0ytyy myos konkreettisia keinoja.

Valtarin mukaan toimivia sisaltémarkkinoin mittauskeinoja ovat oman orgaanisen naky-
vyyden kattavuus seka viraalisen kattavuuden osuus Facebookissa eli saadaanko ihmi-
set puhumaan luodusta sisallésta. Liséksi esimerkiksi Twitterissa blogiartikkelien ja si-
vustolinkkien jaot, keskustelu tiettyjen aihetunnisteiden eli hashtagien ymparilla ovat hy-
via mittareita sisallén toimivuuteen, samoin kuin Instagramissa tuotemaininnat ja tuottei-
den nakyvyys kuvissa seka brandin aihetunnistemerkinnat. Mitd nuoremmasta kohde-
ryhmasta puhutaan, sitd vahemman sisaltédn reagoidaan, jolloin kattavuuden painoarvo
on suuri. Nimenomaan viraalius on tassa tarkea mittapuu, sillda se on ihmisten kautta
ansaittua. Facebookissa saa sitd enemman nakyvyytta, mitd aktiivisempi on julkaise-
maan, mutta se ei valttamatta ole relevanttia, jos siihen ei reagoida ja sita valiteta eteen-
pain. (Valtari 2017.)

Kayttajalahtdisen sisallén kanssa toimiminen on siis haastavaa monien vaikuttavien te-
kijéiden vuoksi ja vaatii uskallusta myds brandilta, jotta sisalté on huomiota herattavaa
ja mielikuvia muokkaavaa. Vaikka kayttajalahtdisen sisalloén ja yleisesti sisaltomarkki-
noinnin kayttdminen markkinointiviestinndssa on suurelta osin "herran haltuun” —tyyppi-
nen ratkaisu, on brandin vastuulla luoda sille mahdollisimman hyvat puitteet. Jotta taman
kaltainen valjastaminen olisi kannattavaa markkinointiviestinnan kannalta, brandin tulee

maarittaa selkeat tavoitteet ja mittauskeinot, jotta tiedetaan toimien tuoma hydty.
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Snickers mittasi kampanjassaan artikkelimainintoja, niiden tuomaa PR-arvoa seka mai-
nintoja sosiaalisessa mediassa ja vierailuja kampanjasivustolla. Kampanjan avulla
Snickers saavutti yli 150 mainintaa medioissa, joiden joukkoon kuului muun muassa tek-
nologiaan keskittyva Gizmodo-julkaisu seka viihteeseen, teknologiaan ja kulttuuriin kes-
kittyva Mashable-multimedia-alusta. Naillda kansainvalisilla julkaisuilla saavutettiin noin
1,4 miljoonan Australian dollarin arvosta ansaittua PR-arvoa. (Digital Technology Collec-
tive 2017.) Snickersin myynti hyppasi 67 % yldspain, yli 6 600 kuponkia kaytettiin oston
yhteydessa, Facebook-likenne kasvoi 1740 % ja Twitter-maininnat kasvoivat 120 %
(Stanley 2017). YIi 70 000 ihmista vieraili kampanjasivustolla lunastaakseen koodin hal-
vempaan suklaapatukkaan. Viiden viikon aikana Snickersin hinta muuttui yli 5 000 kertaa
ja perinteisen hintalapun sijaan kampanjalla saatiin brandiviesti tehokkaasti perille, an-
tamalla ohjakset kuluttajalle. (Digital Technology Collective 2017.) Kampanjan konsepti
oli tarpeeksi yksinkertainen toimiakseen, mutta tarpeeksi moniulotteinen huomioiden
brandiviestin ja -strategian, innovatiivisen mediasuunnitelman, kayttajalahtdisen sisallén
ja viimeisena ostopolun loppuun saattamisen. Tulokset ovat mielestani varsin vakuutta-
via suklaapatukalle ja tata jos jotakin voi kutsua kayttajalahtdisen sisallon valjastamiseksi

— yhteis6 taisteli ynden dollarin hintaeron puolesta.

GoPron konsepti kayttajalahtdisen sisallon hydédyntamisessa keskittyy tuotteen tarjo-
amiin mahdollisuuksiin. Sen sijaan ettd GoPro myisi suoranaisesti tuotettaan, se myy
kokemuksia, joita sen kohderyhma janoaa. Kyse ei ole mistd tahansa kamerasta vaan
kamerasta, joka mahdollistaa hulppeita kokemuksia. Koska kayttajalahtoisella sisallolla
on helppoa demonstroida tuotteen toimivuutta, brandille onkin hyddyllistd antaa kulutta-
jien ja tuotteen puhua puolestaan. Vuosia kestaneesta strategiasta onkin hankalampaa
tarjota iskevia lukuja, mutta varmasti myds GoProlla on omat mittaristonsa. Yksinkertai-
sinta tallaisissa tapauksissa on seurata trendeja; materiaalin latauksia palveluun, jakoja
sosiaaliseen mediaan, katselukertoja videopalveluissa sekd mainintoja aihetunnisteella,
eli merkintdja brandin omalla hashtagilla. Vuonna 2016 GoPron omilla sovelluksilla oli yli
32 miljoonaa latauskertaa, joihin lukeutui mukaan muun muassa tukiohjelmisto, pilvital-
lennuspalvelu ja sosiaalisen median editori ja jakotydkalu — niin lataukset kuin aktiivisten
kayttajien maara keskimaarin tuplaantui edeltavasta vuodesta (Rogers 2017). Samalla
brandiin liittyvaa sisaltdéa katseltiin 78 miljoonan tunnin edesta, joka oli 86 % enemman
kuin vuotta aiemmin, GoPron operatiivisen johtajan Charlers Proberin mukaan (Digital
TV Europe 2017).
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4.1 Millainen sisalto palvelee brandia

Brandiviestinnassa hyvin keskeistd on huomioarvo. Brandit syntyvat mielikuvista ja mie-
likuvat kokemuksista. Kokemuksia ohjaa tunteet, jotka muodostuvat yrityksen ja asiak-
kaan valisessa yhteyspisteessa. Yhteyspiste voi olla kivijalkaliikkeen ulkopuolellakin, oi-
keastaan missa tahansa. Yksinkertaisimmillaan se on hetki, jolloin asiakas nékee yrityk-
sen mainoksen katukuvassa muun mainostulvan seassa. Tassa kohtaa mainoksen huo-
mioarvo astuu kuvaan — mita kovempi vertauskuvallinen meteli, sitd varmemmin asiakas
kiinnittdd huomiota mainokseen ja muistaa sen myéhemmin. Sama patee sosiaalisessa
mediassa kayttajalahtdiseen sisaltdon, jos kukaan ei kuule viestidsi, ei siitd mydskaan

ole minkaanlaista hyotya.

Kayttajalahtéinen sisaltd joka herattaa toisen kayttajan huomion, palvelee brandia par-
haiten. Valtavassa informaatiotulvassa vaaditaan laskelmoituja tekoja, jotta saadaan
kayttajan huomio kiinnittymaan juuri oikeaan viestiin. Sisallén tulee vedota katsojan tun-

teisiin ja arvoihin, jotta se saa merkityksen yksilokeskeisessa nykypaivassa.

Lisaksi viestin tulee olla saatavilla, jonka vuoksi sosiaalisen median vaikuttajapersoonat
ovat ensiarvoisen tarkeita. Heilla on tarjota kokonaisia valmiita segmentteja ja oikein va-
littuna vaikuttajien avulla voidaan I6ytaa hyvinkin yksildityja kayttajaryhmia, jotka jakavat
samat arvot kuin kuluttaja. Kun vaikuttajat jakavat sisaltdéa oikeille ihmisille oikeista ko-
kemuksistaan, se on uskottavaa ja mieluisaa. Kun brandi paasee loistamaan samat arvot

jakavan vaikuttajan kasissa, siita syntyy haluttavaa tavallisille ihmisille.

Valtarin mukaan vaikuttajien merkitys sisaltdmarkkinoinnissa riippuu paljon toimialasta.
Tietyilla toimialoilla, esimerkiksi kauneuden ja muodin parissa bloggaajien merkitys on
erittain suuri ja toisella alalla Youtube-vaikuttajien eli tubettajien vaikutus voi olla valtava.
Nain on erityisesti siksi, ettd naista vaikuttajista tulee helposti myos suosittelijoita ja puo-
lestapuhujia. B2B-toimialoilla verkon vaikuttajien merkitys on kuitenkin pienempi, vaikka

suosittelijoilla on fyysisessa maailmassa suuri merkitys. (Valtari 2017.)

Jotta sisaltdé puhuu brandin puolesta, sen tulee valittdd samoja tunteita, jotka ovat kes-
keisia seka brandille ettd sen kohderyhmalle. Toisin sanoen sisallén tulee puhua samaa
kieltd sekd brandin ettd asiakkaan kanssa. Talléin ylletddn yhteisymmarrykseen, joka
tukee yrityksen paamaaria ja saa asiakkaan tuntemaan halua samaistua seka ostamaan

tuotteen. Mita tarkeampi asia on kuluttajalle, sitd pienempi on kynnys sisallén jakami-
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seen. Yhta mieltd on myds Valtari todetessaan, etta sisaltd joka liittyy ihmisen rakkaa-
seen harrastukseen tai hyvantekevaisyyteen saa jakoja ja nakyvyyttad hyvinkin paljon.
Hieman arkisempien tuotteiden sisalté vaatiikin usein jonkinlaisia kannustimia. (Valtari
2017.) My6s Eilolan mukaan sisallélla pitaisi olla jokin palkitseva tehtava — sen pitaisi
antaa kuluttajalle jotakin. Vahinta mita sisalté voi antaa on viihdytysta. Parhaimmillaan
se on palvelua ja/tai elaman parantamista tai helpottamista. Moni brandi ei kuitenkaan
ymmarra mitd se haluaa tarjota tai minkalaisia tarpeita kuluttajalla on. (Eilola & Nikkila
2017)

Kaikkia kuluttajia ei kuitenkaan aina saada pitdmaan brandista ja sosiaalisesta mediasta
I6ytyy myds varmasti negatiivisia mielipiteitd aiheen kuin aiheen ymparilta. Negatiivi-
nenkin keskustelu voi joskus poikia brandille hydédyllistd kayttajalahtoista sisaltéa eika

sita tulisi pelata.

Nikkilan ndkemyksen mukaan on tarkeaa tiedostaa mita reaktioita brandi tuottaa. Esi-
merkiksi jalkinebrandi Crocs on alusta alkaen ymmartanyt, ettd heidan tuotteita vihataan
ja Crocs ottaa sen markkinointiviestinnassaan keskiéon ja jopa kayttéén. He ovat tuoneet
vihan esille mainonnassa, tuoteattribuutit negatiivissavytteisen viestin lomassa. Kulutta-
jille tdma nayttaytyy kiinnostavana ja odottamattomana. Taman tyylinen viesti saattaa
saada myds sellaisia kayttajia osallistumaan keskusteluun, joissa kyseinen brandi ei ole
aiemmin herattanyt tunteita. Vihalla on kuitenkin eri kategorioita: Crocs-tyyppinen viha ja
esimerkiksi tupakkateollisuuteen liittyva viha, talléin vihalle on eri motiivit. Negatiivisuutta
pitdd ymmartaa, mutta usein esimerkiksi mainosalalla se ymmarretaan vaarin asiakkaan
puolella. Negatiivisuus on vaistamatén reaktio, jos teet jotain oikein — populaarikulttuu-
rissa on mahdotonta luoda konseptia, esimerkiksi kappaletta tai synopsista, joka saa
kaikkien varauksettoman rakkauden. Sama patee markkinointiviestintdan. Se, etta viesti
synnyttaa tietyn maaran kitkaa, on hyva asia. Vihaajia ei aina edes kannata yrittaa kaan-
tda voimavaraksi — parhaimmassa tapauksessa yksi negatiivinen kommentti voi kannus-
taa brandin uskolliset fanit puhumaan brandin puolesta, muuten vaatimattoman viestin
kommenttikentassa. (Eilola & Nikkila 2017.)

Myds Eilola on samaa mieltd: hyvin harva markkinoija tavoittelee 100 % markkina-
osuutta, joten 70 % rakastajia ja 30 % vihaajia on huomattavasti parempi tilanne kuin se,
etta kaikki suhtautuisivat brandiin yhdentekevana. Usein kannattaa olla tietoisesti jotakin

vastaan ja hieman arsyttaa. (Eilola & Nikkila 2017.)
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Vaikka sisaltdmarkkinointi on pitkalti kuluttajan tarpeiden ja halujen kuuntelemista ja sen
pohjalta toimimista, ei saa unohtaa alkuperaista syyta miksi sisaltéa tehdaan. Valtari
(2017) kiteyttaa taman osuvasti: "hyva sisaltdmarkkinointi tukee organisaation liiketoi-
minnallisia tavoitteita”. Kaikelle tekemiselle mietitdan tavoitteet — ei tehda mitdan turhaa
vaan asioita jotka johdattavat asiakasta ostopolullaan eteenpain, Valtari jatkaa. Samalla
linjalla on myds Eilola: jos sisallén luoja ei tunnista tavoitetta sisallon taustalla, silla voi-
daan saavuttaa jotain ainoastaan vahingossa. Sisaltdmarkkinoinnin ongelma on juuri se,
etta yritykset keksivat, ettad heilld on omia kanavia, jotka ovat ilmaisia. Naille kanaville
tehdaan sisaltda lavealla ja yleisella teemalla, tavoitetaan jonkin verran ihmisia, mutta
CPA eli Cost Per Action —hinta nousee loppupeleissa suhteellisen korkeaksi. Tallaisista

sisalldista puuttuu usein tavoitteet, strategia ja konsepti. (Eilola & Nikkila 2017.)

Sisaltva ei kannata missaan nimessa luoda sisallon vuoksi, mutta silti sita tulisi tuottaa
saanndllisesti, jotta ihmisilla sailyy syy seurata. Yrityksella pitaisi riittda asiaa, joka kiin-
nostaa asiakasta. Jos sita ei ole, pitaisi 16ytda ne asiat joista riittda kerrottavaa. Joka

paivalle ei tarvitse olla asiaa, mutta viikoittain kylla. (Valtari, 2017.)

Valtarin mukaan riippuu hyvin paljon yrityksen tavoitteista, millainen sisaltdé palvelee
brandia parhaiten. Jos yritys on lanseerausvaiheessa, on tarkeaa tehda laajaa brandays-
tyota, mutta jos brandi on jo tunnettu, on jarkevampaa tuottaa preferointiin ja ostoihin
tahtaavaa sisaltéa. On tarkeaa pitdd valikossa mukana seka faktaan ettd tunteeseen
vetoavaa sisaltda, koska yhdenlaisella sisallélla ei todennakdisesti parjaa kovin pitkalle.
(Valtari, 2017.)

Eilola my6s kyseenalaistaa, mika lasketaan sisalléntuotannoksi. Yritysten tekema sisal-
témarkkinointi on hyvin usein taysin onttoa eika liity brandiin tai siihen mita ihmiset halu-
aisivat. Se on vain taytetta "koska pitaa olla sisaltéa”. Viela kauheammaksi sisalté menee
silloin, kun kysytaan kuluttajalta lempimuistoa esimerkiksi maksalaatikon parissa — ei
sellaista ole. Nikkild on samaa mielta — tallainen sisaltdé on pelkkaa taytetta, joka ei tunnu
hyddyttavan oikein ketaan. (Eilola & Nikkila 2017.)

Nikkila huomauttaa, etta sisalléntuotannon ulkoistaminen asiakkaille voi olla helppo tie
brandille eika se vaadi juuri mitdan. Esimerkiksi jos yritykselle on tulossa uusi tuote, voi-
daan pyytaa kuluttajia suunnittelemaan sille uusi logo tai ulkoasu. Usein tallaisiin kilpai-
luihin osallistuu paljon ihmisida, mutta onko se tehokasta ja saadaanko silla tavoitettua
haluttua, on toinen asia. Hyva esimerkki on Saarioisten lempiruoka-kilpailu (Kuva 14.)

kevaalta 2017. Saarioisten "Aitien tekemaa ruokaa” —branditarina on kunnossa, heilla on
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paikkansa tassa maailmassa ja brandi tuntuu resonoivan hyvin. Talléin voidaan tehda
tamanlaisia osallistavia kampanjoita, kun peruspilarit ovat kunnossa. Samaan aikaan
brandin, jolla ei ole paljoa luotuja tunnesiteita, olisi hyvin vaikeaa saada taman tyylisella

kampanjalla mitdan merkittavaa aikaan. (Eilola & Nikkila 2017.)

Yhteystiedot Palaute Ammattilaiset

ETUSIVU SAARIOINEN.FI »

ONKO LEMPIRUOKASI KOKO
'SUOMEN UUSI LEMPIRUOKA?

valmistamaan ja maistelemaan saamiamme ehdotuksia Suomen uudeksi lempiruoaksi |d
palaamme voittajan kanssa elokuussa. Odotellessa voit selata saamiamme resepteja
tuosta alta.

Kuva 14. Bob the Robot oli mukana luomassa Lempiruoka-kilpailua Saarioisille, jonka
lopputuloksena yksi kuluttaja saa lempiruokansa Saarioisten valikoimaan (Saarioinen
2017).

Sisallon hallinta voi siis kdyda yritykselle hyvin haastavaksi, jos ydintarina ei ole selkea
eika olla varmoja siita, mitd oma kohderyhma haluaa vastaanottaa. Ensimmainen askel
on siis teravaittaa itselle se, millaista sisaltéa asiakas kaipaa. Brandia palvelee parhaiten
sisaltd, jossa on selkea ajatus ja tavoitteet taustalla. Oli aihe sitten mika tahansa, sen
tulee tarjota kuluttajalle jotain, jotta tdma lahtisi sisaltéa jakamaan, mutta ensiarvoisen
tarkeaa on se, etta sisallélla on liiketoiminnallinen agenda taustalla. Sisalté jonka taus-

talla ei ole strategiaa, on brandille yhta tyhjan kanssa.

Snickersin tapauksessa sisaltd keskittyi vahvasti kampanjan ytimeen eli hinnan vaihte-
luun, brandiviestiin ja sosiaalisen median "mielialaan”. Sosiaalisen median kanavissa
paivitettiin hinta- ja mielialatilannetta ennalta maarattyjen mielialojen mukaan, kuten
"pretty chill’, "meh” ja "losing it’ eli vapaasti kdannettyna melko rauhallinen, valinpitdma-
tén ja pelihousunsa repiva. Mielialojen lisdksi nostettiin esille ajankohtaisia aiheita, jotka

olivat omiaan jakamaan mielipiteita ja herattdmaan keskustelua, kuten alueelliset vaalit,
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urheilustatistiikat ja juonenkaanteet suosituissa sarjoissa. Sisaltd oli tehty pilke silmakul-
massa, se keskittyi suhteellisen helppoihin aiheisiin ja vuorovaikutti somekansan se-
assa. Kayttajien luoma sisaltd keskittyi hyvin pitkalti samoihin ajankohtaisiin puheenai-
heisiin seka arkisiin ongelmiin, joista Hungerithm osasi tunnistaa myds sarkasmin ja pu-
hekielisyyden piirteitéd (Kuva 15) (Stanley 2017).

b Why is my boss a wank

Knock Knock. Who's there? Dissapointment

‘ The bus is LATE again! #WTF

wrong with the world!!

L3 [

Things I'm sick of today; 1, EV
g 0 a yaJ

' 0 lsre!‘l:l}m

Moy soch ¢

Rolling my eyes so hard my retinas detached. ¥ TRUMPSPEECH

» @ R — 0139 @ =) .

Kuva 15. Snickersin Hungerithm tunnisti sarkasmin ja arkisetkin ilmaisut eri asiayhteyk-
sissa (Stanley 2017).

GoPron valjastama kayttajalahtoéinen sisaltdé on varsin nayttavaa katseltavaa (Kuva 16).
Sisaltd puhuu todella tuotteen puolesta ja luo illuusion siita, ettéa kyseinen tuote mahdol-
listaa tdmankaltaiset seikkailut. Brandin itsensa ei siis ole juurikaan tarvinnut ohjata si-
saltoa itselleen suotuisaksi vaan ennemminkin alkujaan antaa vihje siitd mihin tuote pys-
tyy ja sen jalkeen vain odottaa. Tama ei kuitenkaan toimi kaikilla brandeillda. Kun ky-
seessa on actionkamera-brandi, siltd odotetaan maailmaa mullistavia kokemuksia ja
maisemia jotka saavat haukkomaan henkedan. GoPron myydessa kokemuksia ja rat-
sastaessa sloganilla "Be a HERQO?”, valjastettu sisaltdé toimittaa mielestani brandiviestin

perille hyvin.
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Kuva 16. GoPron kayttajalahtdinen sisdltdé saa janoamaan uusia seikkailuita (GoPro
2017).

4.2 Mika kannustaa kayttajaa luomaan sisalt6a?

2000-luvun yksildkeskeisessa kulttuurissa sosiaalinen media on noussut itseilmaisun
keinoksi. Kaikki mita kayttaja julkaisee omissa nimissaan, edustaa jollain tavalla taman
omia arvoja, tunteita ja identiteettia. Sama patee sisaltéon, johon kayttaja reagoi. ltselle
yhdentekevaan asiaan ei oteta kantaa vaan omaa ajattelua jatkava sisalté maaraa kun-

kin kayttajan sometilin sisaltéa.

Markkinointi & Mainonta —lehden toimittaja Laura Kukkonen (2017d) totesi artikkelis-
saan: "somejaon syy on usein joko se, etta sisaltdé on harvinaisen hyvaa tai se, etta se
herattaa voimakkaita kielteisia ajatuksia ja kritiikkia.” Valtari taas kertoi, etta brandisisal-
I6n jakaminen vaatii yleensa jotain rohkaisua tai kannustinta — joko voittomahdollisuutta

tai sen, ettd asia on hyvin tarkea kyseiselle kayttajalle (Valtari 2017).

Miksi joku sitten ylipdataan jakaa jotain? Eilola on sitd mielta, ettd kyseessa taytyy olla
oikeasti itselle tarkeéa asia, jotta sisaltda paatetdan jakaa. Saarioisten tapauksessa pu-
huttiin lempiruuasta, jonka oma &iti on tehnyt. Kampanja ajoitettiin aitienpaivan tienoille,
lisdksi mukana oli "kysy aidiltasi resepti” -aspekti — on mukavaa kysya aidilta reseptia
lempiruokaan, jota aiti on aina tehnyt. Kun kayttaja jakaa sen, se on osaltaan myoés kun-
nianosoitus aidille. Talldin kayttajalle muodostuu pieni myoétaelamispalkinto. Sekaan ei
valttamatta kuitenkaan riitd vaan tallaiseen kampanjaan kannattaa, niin raadollista kuin
se onkin, motivoida myds kilpailulla. Esimerkiksi hyvantekevaisyyskampanjoissa palkinto
tulee taas toista kautta. (Eilola & Nikkila 2017.)
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Valtarin nakemyksen mukaan kyseessa on yleensa niinkin yksinkertainen asia, etta kayt-
taja kokee nayttavansa hyvalta koska jakaa jotain tiettya sisaltéa. Siitd muodostuu kuva,
ettd kyseinen kayttaja tukee tata tiettya asiaa tai tama kayttaja tuntee itsensa hyvaksi
ihmiseksi, kun jakaa tiettya sisaltéa — esimerkiksi hyvantekevaisyysjarjesté puhumassa
tarkeasta asiasta. Toisaalta sisalldén pitaa olla relevanttia kyseiselle kayttajalle. Aina kun
julkaisee jotain, pitaisi miettid miksi joku ihminen haluaisi jakaa taman sisallon. (Valtari
2017.)

Yksinkertaistaen voidaankin todeta, etta kipind somesisallén luomiseen on jokin vahva
tunne eika sen suunnalla ole juurikaan valia. Suuri merkitseva tekija on se, etta kayttaja
kokee sisallén olevan hanelle itselleen osuvaa. Toisaalta kayttajan on myds itse hyddyt-

tava sisallén jakamisesta jotenkin.

Valtari toteaa, etta tiettyjen sisaltdjen jakaminen on jossain maarin sosiaalista kanssa-
kaymista ja oman persoonan kuuluttamista kavereille. Rakennamme yleensa sosiaali-
sessa mediassa jonkinasteista mindkuvaa. Somepresenssin avulla jaamme tuota mina-
kuvaa; miltd naytdmme muiden silmissd, muiden mielestd. Meista voi saada somen
kautta myos taysin eri kuvan kuin tavatessa. Jotkut menevat minakuvan rakentamisen
osalta aarimmaisyyksiinkin ja rakentavat sitd ainoastaan somen kautta, joka johtaa hel-
posti paatelmaan, etta jonkun eldma on vain sellaista miltéd se sosiaalisessa mediassa
nayttda. Toisaalta vaikka joku osuus ihmisista rakentaa minakuvaa tietoisesti, suuri osa
rakentaa sita tiedostamattaan. Kayttajat miettivat, ettd "haluanko jakaa taman sisallén
vai en” ja yleensa sen pitda osua johonkin tunteisiin tai se on jollain tavalla kayttajan

tavoitteiden mukaista, jotta se jaettaisiin. (Valtari 2017.)

Nikkila uskoo, etta perusmoatiivit kilpailuihin ja jakamiseen osallistumiseen, ovat toden-
nakdisesti samat kuin miksi ihminen osallistuu yleensdkaan mihin tahansa. Osassa ta-
pauksista motiivit ovat enemman sosiaalisia, toisessa taloudellisia tai muunlaisia. (Eilola
& Nikkila 2017.) Mindkuvan rakentamisen suunnitelmallisuuteen vaikuttaa myds kohde-
ryhman agenda sosiaalisessa mediassa. Kuten 2. luvussa kerroin, Z-sukupolvi luo usein
identiteettiddn sosiaalisen median kautta, jonka vuoksi omalla tililla, oman nimimerkin
yhteydessa nakyvat julkaisut ovat tarkoin valittuja. Sen lisaksi, ettd brandin pitda hah-
mottaa missa kanavissa oma kohderyhma toimii, sen pitdd myoés ymmartaa sisallén hen-
kildbkohtaisuuden merkitys — onko tuotettava sisaltd identiteetin rakennuspalikka In-
stagramiin vai huoleton ja viihdyttavaa sisaltdd Snapchatin MyStoryyn? Vastaavaa voisi
pohtia esimerkiksi X-sukupolven kohdalla — onko jakamisen arvoinen oivallus tapaustut-

kimuksesta nopea maininta Twitterissa vai syvempi pohdinta LinkedIn-tililla?
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Valtari muistuttaa, ettd myos brandin ydintarina merkitsee: "Ostajana on aina ihminen ja
tuon ihmisen pitda muistaa kyseinen brandi jostain. Brandista pitda jaada joku tarina
mieleen, jotakin joka kertoo, miten brandi toimii, josta brandimielikuva sitten muodostuu.”
(Valtari 2017.) Jotta kayttaja saadaan luomaan sisaltdéa brandin hyddyksi, tulee talla to-
dennakoéisesti olla taustalla jonkinlainen positiivinen kokemus brandista. Kokemus on
voinut muodostua missa tahansa kosketuspisteessa brandin kanssa tai se voi olla koke-
muksien summa. Valtari toteaa, ettd asiakaskokemuksella on valtavan iso merkitys bran-
din puolesta puhumiseen, silla kukaan ei suosittele ilman positiivista kokemusta. On
mahdotonta onnistua sosiaalisen median markkinoinnissa ja saada suosittelijoita, jos
tuote tai palvelu ei toimi. Toisaalta jokaisella asiakasrajapinnassa toimivalla henkil6lla
pitaisi olla valmius ja kyky pystya reagoimaan negatiivisiin kokemuksiin ilman, etta paa-
tosta tarvitsee odotella viikon verran joltain muulta. Jos kokemus on katkennut jossain
kohtaa ja tilanne saadaan kuitenkin kdannettya positiiviseksi, syntyy naista yleensa suo-
sittelijoita. (Valtari 2017.) Nikkilan mukaan asiakaskokemusputkessa kamalin tilanne on
se, ettd jos kuluttaja kiinnostuu jostain markkinoinnin avulla eika viesti kohtaakaan fakti-
sen kokemuksen kanssa. Tama on ehka suurin ja myrkyllisin tapahtuma, joka voi kayda.
(Eilola & Nikkila 2017.)

Snickersin tapauksessa taustalla olivat hyvin yksinkertaiset motiivit. Kohderyhmaa ajoi
tarjoukset ja hintatietoisuus — kun kayttaja sai itse ajettua tuotteen hintaa alas luomalla
sisaltda sosiaaliseen mediaan, pelisaannét olivat selvat. Kuluttajalle luotu kannustin oli
selkea ja konkreettinen ja kun tdma hydtyi sisallén luomisesta naennaisen valittdmasti
lataamalla alennuskupongin, ei kannustimen tarvinnut edes olla suuri ja vaikuttava. Sa-
malla kuluttaja sai kerrottua palan ajatuksistaan, joka teki sisallén luomisesta osaltaan
henkilékohtaista, mutta toisaalta kayttaja sai itse vaikuttaa henkilékohtaisuuden tasoon.
Kampanjaan oli siis helppo osallistua ja kayttaja sai siitd konkreettisen hyédyn — vasti-

neeksi Snickers sai valtavasti huomiota brandiviestilleen.

GoPron osalta kayttajien motiivit ovat mielestani melko itsestaanselvia. Pitden mielessa
sen, ettd kohderyhma janoaa uusia ja erilaisia kokemuksia ja on yleisesti hyvin koke-
muskeskeinen, selittda sen miksi kyseista sisaltéa suositaan. Sisaltédn halutaan samais-
tua ja itselle halutaan vastaavia kokemuksia. Sisaltéa luovan kayttajan puolella on taas
halu pdnkittdd omaa mindkuvaa nayttamalla kavereille, kuinka hienoja kokemuksia on
saavuttanut. Syntyy kierre, joka vain hyddyttda GoProta brandina — kayttajat pyrkivat
hulppeampiin ja rohkeampiin kokemuksiin, kun taas katselija haluaa astua jalleen yhden

kielekkeen korkeammalle.
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4.3 Miten ohjata oman kohderyhman kayttajat luomaan brandille suotuisaa sisalt6a?

Yksioikoista kaavaa menestykseen ei varmasti ole, ennen kuin ihmismieli toimii koneel-
lisesti. Se ei kuitenkaan tarkoita, etteikd brandit voisi vetaa tietyistd naruista ja onnistua

kayttajalahtdisen sisallon valjastamisessa. Mitad brandin sitten tulee ottaa huomioon?

Lahtokohtaisesti omaan kohderyhmaan tutustuminen on avain menestykseen. Jotta
brandi onnistuu ohjaamaan kayttajat luomaan halutunlaista sisaltéa, sen tulee tuntea
kohderyhmansa intressit lapikotaisin. Mitkd ovat kohderyhmasi keskeiset arvot? Mitka
asiat ovat heille niin tarkeita, ettd he kailottaisivat siita turuilla ja toreilla? Kuuluttaako
kohderyhmasi mitdan suurelle joukolle vai jakavatko he itselleen tarkeita asioita yksityi-
semmissa kanavissa? Enta keitd he ihailevat? Ovatko he valmiita tekem&an unelmiensa
eteen mitd tahansa vai jaakd heidan haaveensa vain ja ainoastaan kiilteeksi silmakul-
maan? Kun tietda kohderyhman kayttaytymismallit, on askeleen lahempana heidan tun-

teidensa tulkintaa.

Vahvoihin tunteisiin vetoaminen on hyvinkin tehokas keino sisaltdmarkkinoinnissa ja
kayttajalahtoista sisaltéa tavoiteltaessa. Mielenkiintoista onkin, voiko huumorin keinoin
valittdd samaa brandiviestia ja saada kayttajat rohkaistua jakamaan samalla volyymilla

kuin esimerkiksi todella koskettavalla kampanjalla.

Valtari toteaa, ettd huumori on erittain toimiva keino syvien tunteiden rinnalla. Hyva esi-
merkki tastd on Suomen Yrittdjien jaakiekkovalmentaja Keijo —kampanja'. Kyseisen
kampanjan brandiviesti meni perille tdysin huumorin keinoin ja ihmiset tadgasivat paljon
kavereitaan. Yleisesti ottaen tarvitaan viihdyttavaakin sisaltéa valilla, jotta ihmiset halua-
vat seurata. (Valtari 2017.)

Nikkilan nakemyksen mukaan huumorin jakaminen on aina helpompaa, kuin henkilékoh-
taisten asioiden jakaminen. Henkilokohtaisesta asiasta kertominen vaatii kayttajalta suh-
teellisen paljon verrattuna brandin tuottamaan sisaltdon, joka on vain hauskaa. Hauskaa
sisaltdéa on paljon helpompi jakaa, koska se kertoo vahemman sinusta — mutta toisaalta
tietynlaisen sisallon jakaminen toimii aina tietynlaisena kayntikorttina. (Eilola & Nikkila
2017.) Myds Eilola kertoo, etta esimerkiksi raatalditavat videot helpolla alustalla toimivat

hyvin tarkoituksessaan. Kayttaja voi tehda videon itsestdan tai kavereistaan ja lahettaa

' Suomen Yrittdjien Keijo-kampanja pohjautui legendaarisen kummelinayttelijan,
Heikki Silvennoisen esittamaan laiskaotteiseen jaakiekkovalmentajaan Keijo Jaa-
tiseen.
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sen omalle ystavapiirilleen. Lopputulos on hauska, siita pidetaan ja se toimii kunhan se

toteutetaan niin, ettd mukana kulkee brandin oma viesti. (Eilola & Nikkila 2017.)

Oivaltava sisaltémarkkinointi koukuttaa kayttajan jollain tapaa ja talle muodostuu syy
seurata yritysta. Jos kyseessa on kayttajalle rakas harrastus, syy on todella selke3,
mutta tuo syy pitaisi 16ytda myds tylsemman kuuloiselle toimijalle. Jos keksii miksi joku
haluaisi tulla juuri tdman yrityksen sivulle viikoittain ilman, ettd Facebookin algoritmit

kayttajan sivulle ohjaisivat, ollaan todella pitkalla toimivassa tekemisessa. (Valtari 2017.)

Kilpailun jarjestdminen on konkreettinen keino ohjata kayttajat jakamaan ja luomaan si-
saltda. Valtarin kokemuksen mukaan kuvakilpailut ovat tehokkaita apuvalineita aihetun-
nisteiden levittdmiseen. Vanhemmille kohderyhmille toimii hyvin muun muassa Faceboo-
kin "lkommentoi kuvasi alle” —tyyliset kuvakilpailut, kun taas nuoremmalle kohderyhmalle
voi toimia paremmin jako Instagramissa tietylla aihetunnisteella. Kun kayttaja saadaan
littymaan kuvakilpailuun kerran kyseisen aihetunnisteen kera, sitéd todennakdisemmin

tama kayttda samaa aihetunnistetta jatkossakin. (Valtari 2017.)

Jokaisella kayttajalla on kuitenkin omat tapansa sosiaalisessa mediassa. Vaikka tietyn
kohderyhman henkilGilla olisi samanlaiset kiinnostuksen kohteet, osa saattaa varjella yk-
sityisyyttdan sosiaalisessa mediassa ja jakaa sisaltdéa vasta kun puhutaan erittain tarke-
asta ja henkilékohtaisesta asiasta. Toiset puolestaan julkaisevat aktiivisesti omalla tilil-
Idan tai sivullaan myds arkipaivaisia asioita. Valtari muistuttaa, etta jos sisaltdé halutaan
saada leviamaan, viesti kannattaa ehdottomasti kohdentaa aktiivijakajiin ja miettia, miksi

nama ihmiset haluaisivat jakaa kyseista sisaltéa. (Valtari 2017.)

Niin Snickers kuin GoProkin tiesi mista naruista vetaa. Snickersin kampanja oli erityisen
onnistunut kolmesta syysta; brandiviesti kulki mukana lapi kampanjan, konsepti oli ajan-
kohtainen eikd se vaatinut kayttajaltd suuria eleitd. Nalkaalgoritmin kehittdminen oli in-
novatiivinen ja uudenlainen ratkaisu, jota tarvitaan tana paivana erottuakseen massasta.
Kohderyhma oli huomioitu hyvin kanavavalintojen seka julkaisijoiden aihepiirien osalta
ja viesti sai paljon mediahuomiota. Brandi luotti universaaleihin tunteisiin ja sitoi ne sula-
vasti omaan ydintarinaansa. Naiden elementtien pohjalta kuluttajien oli helppo tarttua

sy6ttiin ja 1ahtea ajamaan Snickersin hintaa alas omien arkisten harmien avulla.

GoPro taas rakensi itselleen vuosien varrella jopa kultinomaisen seuraajakunnan, joka
kerasi suuren maaran seikkailusta ja uusista kokemuksista kiinnostuneita seuraajia.
Brandi luottaa rohkeasti tuotteensa voimaan ja myy oikein mielikuvia siita, mita kuluttaja

saavuttaa tuotteen ostettuaan. Kayttajalahtdisesta sisallosta ja vaikuttajamarkkinoinnista
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kasvoi viestinvieja vailla vertaansa — markkinointi tapahtui siellda missa kohderyhmakin
oli ja sisallén jakamisesta tehtiin kayttajalle helppoa ja kohderyhman minakuvaan osu-

vaa.

Vaikka kayttajalahtdisen sisallén valjastaminen on kasvava trendi ja todennakoéisesti tul-
lut jaadakseen, pelkkdan ansaittuun mediaan luottaminen ei kuitenkaan ole valttamatta
hyva ratkaisu pidemmalla tahtaimella. Fast Companyn toimittaja Jeff Beer kertoi kuinka
GoPron liikevaihto on lahtenyt vuoden 2016 aikana roimaan laskuun. Brandi on nyt kyp-
syysvaiheessaan eikd adrenaliini-latautunut extreme-sisaltd olekaan enaa tarpeeksi
uutta ja yllattavaa pitdakseen kasvua ylla, joten GoPron on tavoiteltava myds uusia koh-
deryhmia. Vuoden 2017 alussa GoPro tekikin ensimmaisen televisiomainoksensa ikina.
“Capture Different’ -kampanja, vapaasti suomennettuna "Taltioi erilaista/eri tavoin”, kes-
kittyykin nyt niiden kuluttajien tavoittamiseen, jotka ovat kiinnostuneita GoProsta, mutta
eivat koe elamansa olevan tarpeeksi jannittdvaa kyseiselle tuotteelle. (Beer 2016.) Aika
nayttda miten uuden kohderyhman tavoittaminen onnistuu, mutta brandin markkinointi-

viestinnan kehitys on ehdottomasti seuraamisen arvoista.
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5 LOPUKSI

Luettuani lukuisia artikkeleita ja haastateltuani alan ammattilaisia aiheeseen liittyen, mi-
nulle teravaityi yksi asia hyvin kirkkaasti mieleen; brandin, jolla on yksinkertainen ja toi-
miva ydintarina, on huomattavasti helpompi lahted hyddyntamaan kayttajalahtoista si-
saltda viestinnassaan. Syyt tdhan naen yksinkertaisina — johdonmukainen asiakaskoke-
mus kautta linjan pitaa laatua ylla ja brandiuskollinen kuluttaja on paljon helpompi saada
puhumaan brandin puolesta kuin kayttaja, jolla ei ole sidetta kyseiseen ydintarinaan. Ta-
man johdosta haluan nostaa esille myds sen, ettéd onnistunut kayttajalahtéisen sisallon
valjastaminen vaatii brandin taakseen — vahvoja mielikuvia ja suhteita — mink& vuoksi
tyoni otsikossakin puhutaan brandiviestinnasta eika pelkasta viestinnasta tai yrityksen

viestinnasta.

Onnistunut kayttajalahtoisen sisallén valjastaminen osaksi brandiviestintda vaatii karsi-
vallisyytta. Se vaatii oman kohderyhman ja sen mielenkiintojen tuntemista, onnistumisia
asiakaskokemusputkessa, mielenkiintoista ja laadukasta sisaltdéa seka oikeisiin tunteisiin

vetoamista.

Kun halutaan ohjata kayttajia luomaan sisaltéa brandille, ensimmaisena tulee selvittaa
millaisia segmentteja asiakaskunnasta 16ytyy. Kaikki segmentit eivat valttamatta edes
sovi brandin puolestapuhujiksi somemaailmassa. Tarkeinta on 16ytaa se ryhma, joka kiin-
nostuu sisallésta, jolla on danta ja halua jakaa brandiviestia eteenpain. Kun tiedetaan
mita ryhmaa halutaan ja kannattaa puhutella, pitaa selvittda missa tdma ryhma vaikuttaa.
Miten kohderyhma haluaa viestia ja mita alustoja he suosivat? Vaikuttaako kohderyhma
eniten Facebookissa ja kommentoi aktiivisesti eri sisaltdéja vai viestiikd se kenties en-
nemmin Snapchatissa rajatulle kohderyhmalle ja pitaa ylla eritystd someidentiteettia?

Kaikki tieto kohderyhmasta on arvokasta, kun sitd osaa tulkita oikein.

Samaan aikaan, ennen ja jalkeen tulee kehittda asiakaskokemusta kaikissa pisteissa.
Tarkeinta olisi I6ytaa keino myyda brandin ydintarina kaikille sen parissa tydskenteleville.
Kun ydintarinaan uskotaan, myés kaikki tekeminen pohjautuu siihen. Asiakaspalvelijalle
tulee tarjota usko brandiin ja resurssit kohdata kaikki palautteet, jotta tdma puhuisi asi-
akkaalle brandin suulla eikd kolmantena osapuolena tai yksiléna. Saman asiakaskoke-
muksen tulee toistua kaikessa markkinointiviestinnassa, tapahtumissa, myymaloéissa ja
verkkokaupoissa. Asiakkaalle tulisi jadda jokaisesta kontaktista sellainen olo, kuin tdma

olisi aina tekemisissa saman tahon kanssa.
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Kun kayttajalahtoista sisaltéa lahdetaan tavoittelemaan, on tarkeda maarittaa selkeat ta-
voitteet ja miettia miten onnistuminen tullaan mittaamaan. Millainen sisalté on brandille
hyédyllisintd — halutaanko tuotearvosteluja, fiiliskuvia vai kenties viihdyttavia videoita?
Onko tarkeintad saada aikaan paljon mainintoja vai herattda keskustelua? Kaikkea kan-
nattaa mitata, myds sita mille ei ole vield 16ydetty mittaria tai kontekstia. Data on taman

paivan taikasana ja siita tulee ottaa kaikki hyoty irti.

Jokaisella brandilla on syy toimia ja tuote, jolla on kysyntaa. Sisaltdmarkkinoinnin kelk-
kaan hypatessa tuleekin 16ytaa se brandin ja tuotteen ymparilla leijaileva aihe, joka tar-
joaa mielenkiintoista seurattavaa sosiaalisen median kayttgjille. Kun se 16ytyy, sen ym-
parille tulee tuottaa laadukasta ja brandin luonteen mukaista sisaltdéa, joka viihdyttaa,
koskettaa tai palvelee asiakasta. Silloin talléin kannattaa tokkia kepilla jaata ja luoda jo-

tain odottamatonta. Sisaltdéa joka on relevanttia ja kiinnostavaa, jaetaan melko estoitta.

Sosiaalisessa mediassa kannattaa olla rohkea, silla erilainen viesti erottuu massasta.
Jotta sisaltda jaettaisiin, sen tulee tarjota jotain kuluttajalle. Oli kyseessa sitten suuri tun-
nelataus, hillittdman hauska video, jonka haluaa jakaa kavereille tai tutkimus, johon kan-
taa ottamalla pdnkitetddn omaa ammatillista imagoa, taustalla on aina jonkinlainen sy-

tyke. Hajuton ja mauton ei sosiaalisessa mediassa pitkalle parjaa.

Onnistuakseen brandin tulee ymmartaa, sytyttda ja olla asiakkaan luottamuksen arvoi-

nen.
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