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Mainosmarkkinoiden murros on kuluvan vuosikymmenen aikana johtanut siihen, etté
perinteisten mediatalojen mainostulot ovat kddntyneet laskuun. Yhdeksi keskeiseksi
kasvun mahdollisuudeksi mainosmarkkinoilla kuitenkin on noussut natiivimainonta,
joka on sisdltomarkkinoinnin muoto. Natiivimainonnassa sisdltdmarkkinointi on
tuotu esimerkiksi sanomalehden siséltdjen joukkoon, kdyttdmailld samoja ilmaisukei-
noja kuin julkaisualustan muissakin sisélloissa.

Tédmain opinndytetyon tarkoituksena oli tehdéd natiivimainontaa tutummaksi sanoma-
lehti Satakunnan Kansan henkilokunnalle ja mainostaja-asiakkaille infotilaisuuksien
avulla. Infotilaisuuksien perimmaéisend tarkoituksena oli paitsi auttaa kohdeyleisod
ymmaértdmdan natiivimainontaa, myds auttaa heitd pohtimaan ja ideoimaan natiivi-
mainonnan kehittdmisté osana vastuullisen mediatalon toimintaa.

Infotilaisuuksia varten opinndytetydssd tutustuttiin paitsi natiivimainontaa koskevaan
teoriatietoon, my0s kerittiin tietoa Satakunnan Kansan lukija- ja mainostaja-asiak-
kaiden kokemuksista natiivimainonnasta.

Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa paneuduttiin sisdltomarkkinoinnin ja natiivi-
mainonnan késitteisiin ja esiteltiin merkittdvid natiivimainontaratkaisuja maailmalta.
Lisiksi teoriaosuudessa paneuduttiin natiivimainonnan eettiseen puoleen, esittele-
mélld aihealueeseen liittyvaa sddntelyé.

Tutkimusosuudessa Satakunnan Kansan lukija-asiakkailta keréttiin tietoa kyselytut-
kimuksella ja mainostaja-asiakkailta teemahaastatteluilla. Opinndytetydssd hydodyn-
nettiin sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Kyselytutkimuksen tulosten mukaan Satakunnan Kansan lukija-asiakkaat pitdvit eri-
tyisen tarkednd sitéd, ettd natiivimainonta erotetaan tarpeeksi selkedsti journalistista
sisdlloistd. Lukijat eivét pidd asianmukaisesti merkittyd natiivimainontaa uhkana leh-
den uskottavuudelle tiedonvalittdjéna.

Teemahaastatteluissa kévi ilmi, ettd myds mainostajat pitdvét natiivimainonnan asi-
anmukaista merkitsemistd tirkednd. Mainostajien mielesti natiivimainonta on teho-
kas tapa viestid yleisolle mainostajan arvoista ja taustoista. Lisdksi sitd pidetddn mai-
nostajien keskuudessa keinona toteuttaa yhteiskuntavastuuta.
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The transition of advertising market during this decade has led to decrease of adver-
tising income for traditional media companies. Native advertising, which is a form of
content marketing, has however become one of the main possibilities of growth in
the advertising market. The basic idea of native advertising is to publish content mar-
keting among the contents of for example a newspaper, while using the same forms
of expression that are used also in other contents of the publishing environment.

The purpose of this thesis was to make native advertising better known among the
staff and advertising clients of Satakunnan Kansa newspaper through info sessions.
The main purpose of the info sessions was to help the audiences to understand native
advertising and to help them to do some mind work on developing native advertising
as a part of the business of a responsible media company.

The info sessions were based on the theory of native advertising gathered in this the-
sis but also on the experiences about native advertising of Satakunnan Kansa’s con-
sumer clients and advertising clients.

The theoretical part of this thesis digs in to the concepts of content marketing and na-
tive advertising and in some influential native advertising solutions from around the
world. The regulations of native advertising cover the ethical perspective on the sub-
ject.

In the scientific information from Satakunnan Kansa’s reader clients was gathered by
a survey and from advertising clients by theme interviews. Both quantitative ant
qualitative research methods were used in this thesis.

Results of the survey indicate that the readers consider the clear separating of native
advertising from the journalistic contents very important. The readers don’t think that
properly tagged native advertising is a threat to the credibility of Satakunnan Kansa
as a reliable media.

Also the advertising clients consider the proper tagging of native advertising im-
portant. Advertisers think that native advertising is an effective way to tell the audi-
ence about the values and background of the advertiser. Native advertising is also
considered to be a method for expressing social responsibility.
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1 JOHDANTO

Sisdltomarkkinointi ja natiivimainonta tarjoavat uudenlaisia tehokkaita markkinointi-
keinoja mainostajille ja samalla myds uusia ansaintamahdollisuuksia mediayhtidille.
Natiivimainontaa on ollut lehdissd jo pitkdan, mutta verkon puolella natiivimainonta-

ratkaisujen kehittiminen on suomalaisissa mediataloissa vield tyon alla.

Opinndytetyon keskeisimpid kdsitteitd ovat natiivimainonta ja sisdltomarkkinointi. Si-
saltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestinndn muotoa, jossa yritys tai yh-
teisO haluaa veloituksetta jakaa arvokasta ja olennaista siséltod yleisolle ja ndin tavoi-
tella liikevoittoa. (Kunnas 2015.) Kaytinnossé sisdltomarkkinoinnilla tavoitellaan lii-
kevoittoa yllapitimalld sen avulla vanhoja asiakkuuksia ja houkuttelemalla uusia asi-

akkaita oman briandin pariin (IAB 2015).

Natiivimainonta taas on markkinointiviestinndn muoto, jossa mainostaja ostaa esimer-
kiksi medialta sisidltomarkkinointinsa julkaisuun tilaa, joka totutusti on kuulunut me-
dian omalle siséllolle. Natiivimainonta tuo siis mainostajan siséllon kuluttajan ulottu-
ville osana olemassa olevaa mediaa ja sen keinoja hyddyntden. Usein media myds luo

natiivimainonnan siséltdjd yhdessd mainostajan kanssa (IAB 2015).

1.1 Opinndytetyon tarkoitus

Opinndytetyon tarkoituksena on laatia sisdltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan opas-
materiaali Satakunnan Kansan kédyttoon. Opinnédytety on siis toiminnallinen. Oppaan
funktio on ensinndkin selventdd talon uusille ja kokeneillekin tyontekijoille, mitd na-
titvimainonnalla ja sisdltomarkkinoinnilla Satakunnan Kansan tapauksessa tarkoite-
taan. Usein varsinkin uusilla tyontekijoilld on epdtietoisuutta siitd, mitd ndilld kasit-
teilld loppujen lopuksi tarkoitetaan. Késitteiden kirkastamiselle selkeén oppaan avulla
on tarvetta myds Satakunnan Kansan nykyisten, pitkdaikaistenkin tyontekijoiden kes-
kuudessa. Aihealuetta koskevat journalistiset ja juridiset sddnndkset saattavat myos

olla joillekin tydntekijoille osin epéselvii, joten myds lainsdddantdd ja muuta sddntelya



kdydadn lapi tdssd opinndytety0ossd. Opinndytetydprosessin aikana kerdtdin mahdolli-
simman vahva tietopohja oppaan toteuttamiseen. (Jalonen 2016, henkilokohtainen tie-

donanto)

Opinndytetydprosessin edetessd katsottiin parhaaksi, ettd opas toteutetaan seuraavasti:
Jarjestetdadn henkilokunnalle infotilaisuuksia, joissa opinndytetyon tulokset esitellddn
erillisissd tilaisuuksissa keskeisille asiakasryhmille sekd henkilstolle. Esitykset talti-
oidaan videomuodossa. Liséksi esitysmateriaalit taltioidaan mahdollista myohempaa
kayttod varten. Nama taltioinnit jaavét henkilokunnan kayttoon myohemmin katsotta-

viksi ja luettaviksi.

Esitysten sisdllot valitaan kohderyhmidn mukaan erilaisiksi. Natiivimainonnan késit-
teen ohella esityksistd kéy joka tapauksessa selville Satakunnan Kansan tilld hetkelld
kiytossd oleva sisdltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan keinovalikoima. Lisdksi esi-
tellddn sekd ilmoitusasiakaskyselyn ettd lukijatutkimuksen tuloksia aiheen alueelta.
Kyselytutkimuksilla on tarkoitus selvittdd, millaisia kokemuksia ilmoitusasiakkailla ja

lukijoilla eli tilaaja-asiakkailla on Satakunnan Kansan siséltomarkkinointituotteista.

Esityksissd kdydddn myos ldpi muiden media-alan toimijoiden natiivimainontaratkai-
suja Suomessa ja muualla maailmassa. Kokonaisuutena esitysten eri osa-alueiden pe-
rimmaéisend tavoitteena on auttaa tyontekijoitd itse pohtimaan, miten natiivimainontaa
ja sisdltomarkkinointia voitaisiin tulevaisuudessa kehittad. (Jalonen 2016, henkilokoh-

tainen tiedonanto.)

1.2 Opinnidytetyon toteuttamisymparisto

Kehittdmishankkeen kohdeorganisaatio on Alma Media —konserniin kuuluva sanoma-
lehti Satakunnan Kansa (lyhenne SK). Kyseessd on Satakunnan suurin pdivélehti,
jonka levikki 45 000 kappaletta. Organisaation paitehtdvénd on tuottaa seitseméni
pdivinad viikossa ilmestyvidéd sanomalehted, mutta kasvavassa roolissa on my0s erilais-

ten verkkosisiltdjen tuottaminen. SK:n liikevaihto on noin 22 miljoonaa euroa, ja suu-



rin osa sen tuloista on perdisin tilaajamaksuista sekd mainostilan ja -ratkaisujen myy-
misestéd lehden tuotteiden yhteydessé. Lehted on julkaistu vuodesta 1873. (Satakunnan

Kansan www-sivut.)

Pédasiassa Porissa toimiva SK:n organisaatio oli titd opinndytetyotd tehtdessid osa
Alma Median liiketoiminta-aluetta, joka tunnetaan nimelld Alma Regions. Alma Re-
gions muodostui ympéri Suomea toimivista maakunta- ja paikallislehdistd, kuten Aa-
mulehti, Lapin Kansa ja Satakunnan Kansa. Alma Media Oyj:ssé oli Alma Regions -
segmentin liséksi kolme muuta litketoiminta-aluetta: useita verkkopalveluita kasittdva
Alma Markets, pddasiassa valtakunnallisen Iltalehden eri sisdltoihin keskittyvd Alma
News & Life sekd ammatti- ja talouslehtiin sekd kirjoihin erikoistunut Alma Talent.
(Alma Median www-sivut.) Maaliskuussa 2018 Alma Media tiedotti yhdistdvéinsa
Alma Regionsin ja Alma News & Lifen yhdeksi uudeksi liiketoiminta-alueeksi. Tieto
yhdistdmisesté julkaistiin pian sen jilkeen, kun Alma Media oli tiedottanut myyvanséi
Pohjois-Suomen lehtiliiketoimintansa Kaleva Konsernille. (Alma Median www-si-

vut.)

Perinteinen paperiversio Satakunnan Kansasta muodostuu télld hetkelld kahdesta paé-
osasta: uutissiséltoihin keskittyvéstd Uutiset-osasta sekd uutisten syvillisempéé taus-
toittamista sekd mielipideosaston sisdltojd tarjoavasta Enemmén-osasta (Satakunnan

Kansan www-sivut).

Vaikka perinteinen printtilehti on edelleen merkittdvissa roolissa lehdenteossa, se on
hiljalleen menettimissa merkitystién liikevaihdon kannalta, joten uutta liikketoimintaa
haetaan verkon puolelta. Siksi my0s tydyhteison tekeminen keskittyy nyt entisté enem-
mén verkon digitaalisten sisédltjen tuottamiseen. Siséllot voivat olla sekd journalistisia
ettd kaupallisia. Samaan aikaan on kuitenkin edelleen tarve tuottaa laadukasta lehden

paperiversiota. (Partanen I. 2016. Henkilokohtainen tiedonanto.)

Satakunnan Kansan painettu lehti tavoittaa paivittdin noin 100 000 lukijaa ja viikoit-
tain noin 136 000 lukijaa. (Alma Median www-sivut) Vuoden 2016 kevailld uudistu-
neet ja mittaroiduksi muuttuneet nettisivut kerdédvét viikoittain keskimdirin 105 000
eri kuluttajaa, joista lihes puolet kdy nettisivuilla dlypuhelimella. Lehden omaa mo-

biilisovellusta, jota kiyttdd hieman alle 10 000 tilaajaa viikoittain. (Pitkdranta 2017)



”Mittaroinnilla” tarkoitetaan sité, ettd uudistuksen yhteydesséd verkkosivuston sisdltd
muuttui maksulliseksi, mutta Satakunnan Kansa tarjoaa maksutta muutamia juttuja vii-
kossa tutustumista varten. Tilaajille verkkosivuston sisdllot ndkoislehti, mobiilisovel-

lus ja arkisto ovat rajattomasti kdytossé. (Satakunnan Kansa 2016.)

Vuonna 2016 Satakunnan Kansan painetun lehden ja digitaalisen ndkdislehden eli ver-
kossa ja mobiilipalvelussa julkaistavan printtilehden digitaalisen kopion yhteinen ko-
konaistavoittavuus oli 161 000 lukijaa. Satakunnan Kansan vilissé jaettava kaupunki-
lehti Porilaine taas kerdsi 71 000 yksittdistd numeroa kohden. (KMT 2016 lukijamii-

rit ja kokonaistavoittavuus.)

2 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinndytetyd on luonteeltaan toiminnallinen, silld sen tuotoksena syntyy Satakunnan
Kansan kayttoon tuleva opas. Toiminnallisella opinndytetyolld tarkoitetaan tutkimus-
ja kehittdmistyotd, jonka tavoitteena on kdytdnnon toiminnan ohjeistaminen, jirkeis-

tdminen tai jarjestaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Téssd toiminnallisessa opinndytetydssé tuotteen toteutustapaan kuuluu tutkimukselli-
nen selvitys, jolla luodaan tietopohjaa ja annetaan asiakasldhtdistd suuntaa oppaan si-
sdllolle. Toiminnallisessa opinndytetydssé keinot tiedon kerdédmiseen voivat olla samat
kuin tutkimuksellisessa opinndytetydssd, mutta tutkimuskaytantdjd kdytetdén valjem-

massd merkityksessd. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57.)

Tutkimusosuuden tdrkein tarkoitus on kartoittaa, miten tehokkaina asiakkaat, seké lu-
kijat ettd ilmoitusasiakkaat, kokevat Satakunnan Kansan siséltomarkkinoinnin ja na-
titvimainonnan palvelut. Tutkimustyon osalta turvaudun sekd kvalitatiiviseen tutki-
mukseen ettd kvantitatiiviseen tutkimukseen. Néitd tutkimussuuntauksia kdytetddn

usein toisiaan tdydentivasti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 135.)
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2.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa eli méérillisesséd tutkimussuuntauksessa, selvitetddn lukumadiriin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid, joten kvantitatiivinen tutkimus edellyttda tar-
peeksi suurta ja edustavaa otosta. Useimmiten aineiston keruussa kéytetddn tutkimus-
lomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimussuuntaukselle ominaista
on, ettd kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan useimmiten selville olemassa
oleva tilanne, mutta asioiden syiden selvittdminen jda riittimattomalle tasolle. (Heik-

kild 2014.)

Sen sijaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimussuuntaus on omiaan asiakkaan tai
muun tutkimuskohteen sekd sen kdytoksen ja paédtosten syiden ymmairtdmisen edisti-
miseen. Tavoitteena on nimenomaan ymmaértdminen, eikd méérien selvittdminen, jo-
ten kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavien méidrd on usein pieni. Tutkimussuun-
taus soveltuu hyvin esimerkiksi sosiaalisten ongelmien tutkimiseen, vaihtoehtojen et-
simiseen sekd toiminnan kehittdmiseen. Tiedonkeruussa kdytetddn usein syvéhaastat-

teluja. (Heikkild 2014.)

2.2 Tutkimuskohteet

Lukijakokemusten kerdédmisessd kohderyhma on suuri, joten valitsin tutkimusstrategi-
aksi survey-tutkimuksen. Kvantitatiivisessa survey-tutkimuksessa tietystd ihmisjou-
kosta, tdssd tapauksessa Satakunnan Kansan tilaaja-asiakkaista, poimitaan otos henki-
16itd (lukijapaneeli), joilta kerdtddn aineistoa kyselylomakkeen avulla. Aineiston ke-
ruutavaksi valittiin verkkokysely, jonka etuna on nopeus ja vaivaton aineiston saanti,
eikd siitd koidu postikyselyn kaltaisia kuluja. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009,
134, 196) Lomakehaastattelu on helppo toteuttaa, mutta téllaisessa struktuoidussa
haastattelussa suuri haaste on haastattelulomakkeen ja kysymysten muotoilu. Niihin

on siis kiinnitettdva erityistd huomiota. (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 45.)

Satakunnan Kansan lukijapaneeli jdsenet ovat liittyneet sithen vapaaehtoisesti ja pa-

neelista voi ldhted, koska tahansa. Jasenet saavat my0s itse valita, mihin kyselyihin
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vastaavat. Paneeli on internetpohjainen ja se on suunniteltu niin, ettd kyselyihin vas-
taaminen on helppoa ja vaivatonta. Kyselyité tulee tarjolle keskiméérin yksi kuukau-
dessa, ja kyselyiden kysymykset liittyvit piddasiassa Satakunnan Kansassa olevaan
mainontaan tai lehden sisiltoon. Paneelissa voidaan tosin tehdé kyselyjd myos muista
aihealueista. Yksittdiseen kyselyyn vastaaminen vie aikaa keskiméérin 5—10 minuut-

tia. (Satakunnan Kansan www-sivut.)

Kyselytutkimuksen etuna voidaan nihdd myds se, ettd sen avulla voidaan kerété laaja
tutkimusaineisto, silld tutkimukseen voidaan saada paljon henkilditd ja siind voidaan
kysyé paljon kysymyksid. Kyselymenetelmid on my0s tehokas ja se sddstdd tutkijan
aikaa sekd vaivanndkdd. Toisaalta menetelmédin liittyy myds haittoja ja uhkia, jotka on
syytd ottaa huomioon tutkimusta tehdessé. Ei esimerkiksi ole varmaa, pyrkivétko vas-
taajat vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti. Liséksi vddrinymmaérryksid on vaikea
kontrolloida ja vastauskato voi nousta suureksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,

195.)

Ilmoitusasiakkaiden kokemuksia ja ndkokulmaa kasittelevdd aineistoa taas kerdtddn
teemahaastattelun keinoin, koska tdssé tapauksessa kohderyhmi on huomattavasti sup-
peampi. Teemahaastattelu on puolistruktuoitu haastattelumenetelmi, josta puuttuvat
struktuoidun haastattelun tarkka kysymysten muotoilu ja jdrjestys, mutta joka ei ole
vapaa haastattelu. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee keskeisten
teemojen mukaan. Haastattelun aihepiiri ja teema-alueet ovat kaikille haastateltaville
samat. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.) Teemojen késittelyjirjestys tosin voi vaihdella,
eikd kaikkien haastateltavien kanssa vélttimattd puhuta kaikista asioista samassa laa-
juudessa. Teemahaastattelussa pyrkimyksend on huomioida ihmisten tulkinnat ja hei-

dén vapaalle puheelleen annetaan tilaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) muistuttavat, ettd haastateltavien valin-
nassa tulee kayttdd harkintaa: tutkittaviksi on syytd valita henkilitd, joilta voi arvion
mukaan parhaiten saada tietoa kiinnostuksen kohteena olevista asioista. Haastatelta-
vaksi valitaan siis viidestd kymmeneen ilmoitusasiakasta, jotka ovat hyddynténeet Sa-
takunnan Kansan sisdltomarkkinointi- ja/tai natiivimainontaratkaisuja. Haastateltavien
lukuméérd tarkentuu teemahaastattelujen edetessd sen perusteella, kuinka merkitta-

véasti haastateltavien vastaukset eroavat toisistaan. Tavoitteena on saada tutkimukseen
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haastateltaviksi ilmoitusasiakkaita, jotka edustavat keskenédén erikokoisia yrityksia ja
yhteisojé eri toimialoilta. Néin tutkimukseen saadaan eri taustoista tulevien ilmoitus-
asiakkaiden tulkintoja aihealueesta. Teemahaastattelu on omiaan tuomaan juuri tutkit-

tavien d4nen ja erilaiset tulkinnat esille. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

Opinndytetydssid on myos tapaustutkimuksen piirteitd, mika on yleistd ammattikorkea-
kouluopiskelijoiden opinndytetdissd. Tadssékin tapauksessa opinndytetyon aihe on pe-
rdisin suoraan tydelimastd, ja se liittyy tiettyyn organisaatioon, tissi tapauksessa Sa-
takunnan Kansaan. Tapaustutkimuksessa tutkitaan rajattua kokonaisuutta monipuoli-
sia, eri menetelmilld hankittuja tietoja. Tapaustutkimuksessa ei pyritd yleistettavain
tietoon, mutta tapausta tutkimalla halutaan lisdtd ymmaérrysté tietystd ilmiostd. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka.)

2.3 Tutkimustehtdvi osatehtdvineen

Opinndytetyon tuotoksena syntyvdn oppaan rakentamisessa keskeisessd roolissa on
sen tueksi tehtdvd tutkimustyd. Tutkimusty6 tuloksineen itse asiassa muodostaa op-
paan eli videoitavien esitysten rungon. Tutkimuksen ongelmat on Hirsjdrven ja kump-
paneiden (2009, 125) mukaan syyté harkita tarkkaan ja muotoilla selkedsti ennen kuin
ryhdytddn varsinaiseen aineiston kerddmiseen, vaikka nykytutkimuksessa looginen
jarjestys heiddn mukaansa usein jarkkyy tutkimustyon edetessd. Tutkimukseen on 16y-
dettévd johtoajatus, jonka avulla voidaan kiteyttdd tutkimuksen pdéongelma. Pédon-

gelman analysoinnin avulla taas 16ytyvit tutkimuksen osa ongelmat.

Toimeksiantajan kanssa kéytyjen keskustelujen perusteella olen asettanut oman tutki-

mustyoni pddongelman ja osaongelmat seuraavasti:

- Miten Satakunnan Kansan siséltomarkkinointi- ja natiivimainontapalve-

luja tulee kehittad?

o Miten tehokkaita nykyiset palvelut ovat ilmoitusasiakkaiden ndkokul-
masta?

o Millaisia palveluita ilmoitusasiakkaat pitdvét tiarkeind?

o Erottuuko siséltomarkkinointi ja natiivimainonta tarpeeksi selkeésti
Satakunnan Kansan journalistisesta sisdllosté tilaaja-asiakkaiden na-
kokulmasta?
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o Onko sisdltd kiinnostavaa tilaaja-asiakkaiden mielestd?

2.4 Teoreettisen viitekehyksen esittely

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 1. Se rakentuu sisdltomark-
kinoinnin sekd sen alakisitteen natiivimainonnan ympdrille. Natiivimainontaa, sen
etilkkaa ja sdédntelyd, hyotyjd ja haasteita sekd muotoja ja mittaamista tarkastellaan
nimenomaan mediaympdristossd ja median ldhtokohdista. Teoreettisen viitekehyksen

kisitteet esitellddn mydohemmin tdssd opinndytetydssa.

Sisaltomarkkinointi

Natiivimainonta

Mittaaminen
Etiikka ja sadntely

Hyodyt Haasteet Muodot

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

3 SISALTOMARKKINOINTI JA NATIIVIMAINONTA

Téssd luvussa paneudutaan tarkemmin siséltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan ki-
sitteisiin. Lisdksi luvussa késitellddn niiden suhdetta toisiinsa sekd natiivimainonnan

ilmentymismuotoja journalistissa julkaisuympéristdissa.
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3.1 Sisidltomarkkinointi kasvavana mainonnan muotona

Yritykset ovat viime vuosina kiinnostuneet sisdltomarkkinoinnista entistd enemmaén,
koska sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook, ovat muuttaneet ihmisten ja yri-
tysten tapaa viestid jakaa tietoa verkossa. Sisdllontuotanto eri kanaviin tarjoaa ennen-
ndkemittomid mahdollisuuksia houkutella asiakkaita ja toimia vuorovaikutuksessa
heididn kanssaan. (Odden 2012, 4.) Itse nden sisidltomarkkinoinnin keskeiseksi osaksi
markkinoinnin muutostrendid, josta Juslén (2009, 133) kirjoitti jo viime vuosikymme-
nen puolella. Hinen mukaansa muuttuvassa markkinointitilanteessa keskeisti on, ettd

asiakkaat 16ytavit mainostajan verkosta silloin, kun itse sitd haluavat.

Hyvi siséltomarkkinointi voi luoda mainostajalle mainetta oman aihealueensa asian-
tuntijana, jonka puoleen ihmiset oppivat kiddntymiéin kyseistd aihealuetta koskevissa
asioissa. Sosiaalisen median kautta ihmiset my0s jakavat mielellddn heitd kiinnostavia
sisdltojd ystavilleen ja ldheisilleen. Néin he tulevat myds lisinneeksi mainostajan us-

kottavuutta uusien ihmisten silmissé. (Leroux Miller 2013, 26.)

Sosiaalisen median nousun myo6td on myos kdynyt selviksi, etteivdt perinteiset mai-
nosviestit ja myynninedistimiskampanjat useinkaan ole sellaisia siséltdjd, joiden pa-
riin ihmiset aktiivisesti hakeutuvat ja joita he haluavat seurata. Sisdltdmarkkinoinnissa
sisdltojen tulee sitd vastoin olla aidosti kohdeyleisdd kiinnostavia ja heille hyddyllisié.
(Campbell & Marks 2015, 2.) Gamblen (2016, 43) nikemyksen mukaan monet sisél-
tomarkkinointia hyddyntdvit yritykset ovat viime vuosina oppineet tarjoamaan ylei-
sOlleen tavallisen tarjousmainonnan ja yksipuolisten markkinointiséhkdpostien sijaan
palkitsevaa sisdltod, joka voi jopa auttaa kohdettaan kehittymddn ammatillisesti tai
saavuttamaan omia tavoitteitaan liike-eldmassi. Oddenin (2012, 53) mukaan kuluttajat
myo0s osaavat jatkuvasti enemmaén vaatia tdtd markkinointisisélloiltd. He haluavat tulla
viithdytetyiksi, koulutetuiksi tai saada itselleen jotain muuta sisdllollistd arvoa ennen
kuin edes etenevit ostotilanteeseen. Niin B2B kuin B2C —asiakkaatkin odottavat 10y-
vénsd vastauksia kysymyksiinsd siind missd palveluita tai tuotteita, joille heilld on tar-

vetta.

Mainostajan ja markkinoijan rooli on siis vaihtunut entistd vahvemmin “’viestin tyon-

tdjasta” sisdllon tuottajaksi. Markkinoinnin muotoa, jonka tavoitteena on asiakkaan
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padtyminen mainostajan tuottaman sisillon pariin etsiessddn tietoa ostopditoksen te-
kemiseksi, kutsutaankin myds “inbound-markkinoinniksi”. Siind oleellista on asiak-
kaan oma suostumus ja halu vastaanottaa viestintdd. Mainittakoon, ettd outbound-
markkinoinniksi kutsutaan yksisuuntaista markkinointitapaa, joka perustuu keskey-
tykseen ja pakottamiseen. Sen keinoja ovat olleet esimerkiksi perinteinen lehti-, tele-

visio- ja radiomainonta. (Juslén 2009, 131-134, 206.)

Onkin jopa sanottu, ettei digitaalisessa maailmassa voi saavuttaa yhtdan mitéén, ellei
luo arvokasta sisdltod verkossa. Sisdltomarkkinointi eri muodoissaan on myds yksi
harvoista markkinointikanavista, jotka mahdollistavat mainostajalle potentiaalisen asi-
akkaan tavoittamisen kaikissa asiakaskierron vaiheissa: kun hén etsii tietoa tuotteista
ja palveluista, ostotapahtuman yhteydessd sekd ostoksen jélkiarvioinnissa. (Ryan

2014, 298.)

Laajamittaisesta sisdltomarkkinoinnista esimerkkind mainittakoon finanssiryhma
OP:n Taloudessa.fi -palvelu. Se on OP:n oma verkkosivusto, joka identifioi itsensd
”Suorapuheiseksi talousmediaksi, joka kokoaa yhteen OP:n inspiroivat ja ajankohtai-
set sisdllot” (Taloudessa.fi:n www-sivut). Sivusto pitdé sisdllddn esimerkiksi finanssi-
ryhmén asiantuntijoiden blogikirjoituksia ja OP:n tuottamia artikkeleita ajankohtai-
sista talousaiheista. Kiinnostavat siséllot houkuttavat lukijoita myds OP:n brindin ja

finanssiryhmén palveluiden pariin.

Pienimuotoisempaa sisédltomarkkinointia edustaa esimerkiksi yrityksen oma blogi,
jossa ihmisid houkutellaan oman bréndin ulottuville mielenkiintoisilla sisalloilla. (Ha-
méldinen 2016) Talld hetkelld blogien ohella sisdltoémarkkinoinniksi nihddin myos

uutiskirjeet ja osa sosiaalista mediaa, kuten yritysten Youtube-videot (Viira 2017).

3.2 Natiivimainonta sisdltomarkkinoinnin muotona

Sisdltomarkkinoinnin keskeinen ongelma on se, miten siséllon saa toimitettua poten-
tiaalisten asiakkaiden ulottuville, kun verkossa ihmisten huomiosta kilpailee valtava
ja jatkuvasti kasvava médrd informaatiota seki virikkeitd (Odden 2012, 3). Téhén na-

titvimainonta tarjoaa yhden ratkaisun. Natiivimainonnan voidaan siis katsoa olevan
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maksettua siséltomarkkinointia, jota julkaistaan muualla kuin mainostajan omissa ka-
navissa. (IAB 2015) Sisdltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan suhdetta havainnollis-

tetaan oheisessa kuviossa (Kuvio 1)

Natiivi-
mainonta

Mainonta

Sisaltomarkkinointi .
Julkaisu-

sisallot

Kuvio 2: Natiivimainonta on keino vilittda yrityksen sisdltomarkkinointia kuluttajien

ulottuville median julkaisusiséltdjen lomassa. (IAB 2015)

3.3 Natiivimainonta journalistisessa ymparistossi

Natiivimainonta on ollut kuluvan vuosikymmenen aikana kovassa nosteessa, koska
parhaimmillaan oikein kohdennettu ja hyvilla sisdlloilld varustettu natiivimainontarat-
kaisu voi tuottaa mainostajalle huomattavasti parempia tuloksia kuin perinteinen mai-
nonta. Hyvéd natiivimainos siséltdd aina varta vasten sitd varten luotua bréndattyé si-
sdltod ja se sopii saumattomasti yhteen julkaisuympdristonsd muun siséllon kanssa.

(Ryan 2014, 320.)

Satakunnan Kansan kaltaisten tiedotusvilineiden tarjoamia natiivimainontaratkaisuja
kutsutaan joskus my0s “’bréndijournalismiksi”. Termi on siind mielessd osuva, ettd tie-
dotusvélineen julkaisukanavissa julkaistuissa natiivimainoksissa sovelletaan usein
journalistismille ominaisia piirteitd ja tydtapoja, kuten objektiivisuutta, tutkimustyota

ja raportointia seki asioiden ja ilmididen tarinallistamista (Leroux Miller 2013, 27).
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Toisaalta on seké tiedotusvilineen ettd mainostajan ndkokulmasta tarkedd pitdd huolta
siitd, ettd lukijalle kerrotaan tarpeeksi selkedsti, milloin sisdltd on mainostajan maksa-
maa natiivimainontasisdltod. Varoittava esimerkki timén sddnnon laiminlydmisestd on
kuuluisa tapaus, jossa yhdysvaltalainen The Atlantic —sanomalehti sai vuonna 2013
runsaasti negatiivista huomiota ja lukijapalautetta julkaistuaan verkkosivuillaan skien-
tologiyhteison maksaman ja tuottaman artikkelin skientologiyhteisostd. Lehti epdon-
nistui sponsoroidun sisdllon merkitsemisessa tarpeeksi selkeésti, joten lukijat erehtyi-
vit luulemaan sité journalistiseksi artikkeliksi (Kuval). Natiivimainos jouduttiin veta-

méén pois sivustolta vain 12 tuntia julkaisunsa jilkeen. (Campbell & Marks 2015, 4.)
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Kuval: Kuvakaappaus The Atlanticin verkkosivustolla julkaistusta natiivimainok-

sesta. (Huffington Postin www-sivut)

Erityisen suurena onnistumisena natiivimainonnassa sen sijaan pidetddn The New
York Timesin brindéttyja siséltojd eli natiivimainontaa tuottavan osaston T Brand Stu-
dion vuonna 2014 tuottamaa natiivimainosartikkelia otsikolla ”Women inmates: Why
the male model doesn’t work”. Natiivimainos markkinoi Netflixin naisvankiloihin si-

joittuvaa ohjelmaa “Orange is the new black”, mutta keskittyy itse sarjan sijasta sen
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aihealueeseen: Yhdysvaltain naisvankiloihin. Syvélliseksi kehuttu multimedia-artik-
keli pitdd tekstin ja yksittdisten kuvien lisdksi sisélldén videota, grafiikkaa ja kuvasar-
joja. Artikkelia pidettiin kdéinteentekevind natiivimainoksena, joka osoitti, mitd hyvin

tehdylld natiivimainonnalla voidaan saavuttaa. (Moses 2014.)

Netflixille tuotettu natiivimainos oli yksi ensimmaisistd, tuolloin yhdeksédnhenkisen T
Brand Studion tuottamista projekteista. Osaston perustoimintatapa on etsid yhdessi
asiakasyritysten kanssa natiivimainoksiin sopivia tarinoita, joilla ei ole suoraa myyn-

titavoitetta, mutta joiden kanssa lukijat voivat tuntea yhteyttd. (Sebastian 2014.)

Jo vuonna 2015 T Brand Studion arvioitiin tuottaneen yli 35 miljoonan euron liike-
vaihdon, mikd muodosti noin 20 prosenttia The New York Timesin digitaalisen mai-
nonnan liikevaihdosta (O’Reilly 2015). Vuoteen 2017 mennessd T Brand Studio oli
tuottanut yli 150 natiivimainosratkaisua ldhes sadalle eri bréndille (T Brand Studiosin

WWW-sivut).

Satakunnan Kansan natiivimainonta- ja sisdltomarkkinointiratkaisuja esitellddn myo-
hemmin tissd opinndytetyossd. Kisittelyssd ovat myos Satakunnan Kansan noudatta-

mat ohjeet ja kiytinndt mainossisdltdjen erottamisesta journalistisista sisdlloista.

3.4 Mainosmarkkinoiden murros

Mainosmarkkinat ovat 2010-luvulla olleet vahvassa murroksessa, jossa perinteinen
lehtimainonta on siirtynyt kiihtyvélld vauhdilla sahkoisiin viestintdvélineisiin. Tadma
yhdistettynd talouden taantumaan on madaltanut perinteisten lehtitalojen mainostuloja
tuntuvasti. Suomalaisen lehdiston tulevaisuus on vahvasti riippuvainen mainostu-
loista, silld mainosmyynnin osuus lehtiyhtididen kokonaistuloista on 2010-luvulla ol-
lut noin puolet. Laskevia mainostulot ovat korvautuneet vain osin verkkomainonnan
tuotoilla, kun lehdet ovat myyneet display-mainontaa sivustoillaan. (Liikenne- ja vies-
tintdministerid 2013.) Display-mainonnalla tarkoitetaan verkkosivuilla tapahtuvaa
mainontaa. Display-mainokset voivat olla muodoltaan esimerkiksi tekstid, kuvaa, vi-

deota, adntd tai rich media —elementtejd. (Booth & Koberg 2012, 23-28.)
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Display-mainonnan osuus verkkomainonnasta on suhteellisen alhainen, joten sen voi-
daan arvioida kompensoivan vain pienen osan lehtimainonnan tuottojen pudotuksesta.
Muuttunut kilpailutilanne vaatiikin lehtimedialta kykyd muuntua monikanavaisen

mainonnan myyjiksi. (Liikenne- ja viestintdministerio 2013.)

Yksistddn digitaalisiin julkaisumuotoihin siirtyminen ei ndytd olevan ratkaisu tilantee-
seen siindkddan mielessd, ettd digitaalisilla mainosmarkkinoilla kotimaisia toimijoita
haastavat nyt vahvasti kansainviliset suuryritykset. Digimainoskakusta kotimaisten
toimijoiden osuus oli viime vuonna noin 54 prosenttia ja kiristyva kilpailu painoi mai-

nosmyynnin yksikkohintoja alaspéin. (Medialiitto 2017.)

3.5 Natiivimainonnan ja sisdltdmarkkinoinnin merkitys Alma Regionsin tuotteille

Alma Median maakunta-, paikallis- ja kaupunkilehdille, eli Alma Regionsille, vuosi
2016 ei ollut kaupallisesti hyvi, silld Alma Regionsin litkevaihto laski. Mainosmyynti
digipuolella kehittyi markkinaa paremmin, mutta silti liikkevaihdosta vain seitsemidn
prosenttia tuli verkosta. Se ei riittdnyt kattamaan mainostulojen menetysta printin puo-

lella. (Virranta 2017.)

Sisdltomarkkinoinnissa ja natiivimainonnassa ndhdéén kuitenkin merkittdvid kasvun
mahdollisuuksia Alma Regionsin tuotteiden mainosmyynnille. Esimerkiksi Aamuleh-
dessd juuri siséltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan ratkaisut olivat videoiden lisdksi
ainoa mainonnan muoto, joka kasvoi merkittdvésti vuonna 2016. (Alma Regions

2017.)

Vuodelle 2017 Alma Regions asettikin yli 50 prosentin kasvutavoitteen diginatiivi-
mainonnalle. Toteutunut kasvu on edellisind vuosina ollut vahvaa. Vuonna 2014, kun
natiivimainontaa alettiin tuotteistaa Alma Regionsissa, asiakkaita oli vain muutama ja
myynti oli suuruudeltaan muutamia tuhansia euroja. Vuonna 2016 digitaalisen natiivi-

mainonnan myynti oli jo 400 000 euroa. (Alma Regions 2017.)
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4 SATAKUNNAN KANSAN MEDIAMYYNTI

Satakunnan Kansan mediamyynnin osana toimii sisdltomarkkinointiosasto, joka tar-
joaa asiakasyrityksille muun muassa samantyyppisid palveluita kuin viestintdtoimis-
tot. Palveluvalikoimaan kuuluvat siis erilaiset asiakkaiden tilaamat artikkelit, valoku-
vat, videot, verkkosivut ja muut julkaisut. Suurin osa toimeksiannoista on kuitenkin
yksittdisten julkaisujen sijaan isompia kokonaisuuksia ja projekteja. Siséltomarkki-
nointiosaston apuna juttujen, kuvien ja grafiikoiden tekemisessé kéytetién padsaantoi-
sesti vain Satakunnan Kansan tarvittaessa tyohon kutsuttavia avustajia, eli freelance-
reita. Satakunnan Kansan toimituksen vakituiset tyontekijit eivit siis tdlld hetkelld
osallistu markkinointisiséltdjen toteuttamiseen. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto

2017.)

Vuoden 2017 lopulla siséltomarkkinointiorganisaation toiminta uudistui siten, ettd Al-
man maakuntalehdille muodostettiin yksi yhtendinen sisidltomarkkinointitiimi. Tiimi

toimii osana mediamyyntiorganisaatiota. (Jalonen, henkilokohtainen tiedonanto 2018)

4.1 Sisaltomarkkinointipalvelut Satakunnan Kansassa

Satakunnan Kansassa sisdltomarkkinointia ja natiivimainontaratkaisuja tarjotaan mai-
nosratkaisuksi esimerkiksi silloin, kun yrittdjd ei halua tai hdnelld ei ole mahdollisuutta
erottautua hintavetoisella kampanjalla, vaan kampanja perustuu arvoihin. Arvojen
esilletuominen taas on hyvin vaikeaa perinteiselld ilmoitusmainonnalla, silld arvot
ovat niin monisyisid. Sisdltomarkkinoinnille ominainen tarinallinen kerronta soveltuu
Satakunnan Kansan nikemyksen mukaan siis usein paremmin arvopohjaiseen mainon-

taan. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto 2017.)

Kéytannossi ldhes kaikkeen Satakunnan Kansassa toteutettuun siséltomarkkinointiin
liittyy my0s natiivimainontaa, eli ilmoitusasiakkaalle tuotettu siséltd julkaistaan Sata-
kunnan Kansan omissa julkaisukanavissa. Sisdltomarkkinoinnillisten sisdltdjen teke-
minen Satakunnan Kansan omien julkaisukanavien ulkopuolelle kuuluu mediamyyn-

nin palveluvalikoimaan, mutta ainakaan tilld hetkelld tdma viestintdtoimistolle omi-
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nainen palvelutarjonta ei ole lehden kannalta liiketaloudellisesti merkittdvdssd roo-
lissa. Satakunnan Kansassa on kuitenkin toteutettu esimerkiksi yritysten asiakaslehtid
sekd yksittéisid videoita esimerkiksi asiakkaiden omilla verkkosivuilla tai sosiaalisen

median kanavissa julkaistavaksi. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto 2017.)

Esimerkkind Satakunnan Kansassa toteutetusta sisdltomarkkinointipalvelusta on len-
toyhtidlle toteutettu Airl00-asiakaslehti, joka bréndattiin selkedsti omaksi Satakunnan
Kansasta erilliseksi tuotteeksi. Vuonna 2015 julkaistuissa painetuissa Air100-lehdissi
sekd verkkoartikkeleissa oli Satakunnan Kansassa tuotettuja Air1 00:n asiakasyrityksié
kisittelevid artikkeleita. Myds lehden taitto tehtiin Satakunnan Kansassa, samoin tra-
fiikki, paino ja jakelu. Lehden “avaimet kidteen” -toteutus oli siis hyvin samankaltainen
kuin esimerkiksi urheiluseurojen lehdet, joita Satakunnan Kansassa on tuotettu jo pit-
kddn ennen kuin sisdltomarkkinointi termind oli edes tunnettu. Satakunnan Kansan
vahvuus onkin juuri se, ettd organisaatio pystyy tarjoamaan palvelua kokonaisvaltai-
sesti ja tuottamaan esimerkiksi asiakaslehden kokonaan itse. (Mattila, henkilokohtai-

nen tiedonanto 2017.)

4.2 Natiivimainontapalvelut Satakunnan Kansassa

Natiivimainonnalla tarkoitetaan Satakunnan Kansassa sitd, ettd ilmoitusasiakkaan si-
saltd tuodaan lukijoiden ulottuville Satakunnan Kansan verkkosivujen, mobiilisovel-
luksen ja/tai printtilehden journalististen siséltdjen joukossa (Kuva 2), Julkisen sanan
neuvoston antamien ohjeiden mukaan merkittynd. Satakunnan Kansassa natiivimai-
nokset merkitdéin aina merkinnilld “kaupallinen yhteistyd”. (Mattila, henkilokohtainen
tiedonanto 2017) Natiivimainonnan merkitsemiseen palataan tarkemmin myohemmin

tdssd opinndytetydraportissa.
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Kuva 2: Kaupallinen yhteistyd —merkinnilld merkitty natiivimainos osana uutisvirtaa

Satakunnan Kansan verkkosivuilla. (Satakunnan Kansan www-sivut)

Satakunnan Kansan natiivimainonnan keinovalikoima on sama kuin toimituksella
journalistisen sisdllon julkaisussa. Edelleen valikoimaan kuuluvat siis teksti, valokuva
ja video sekd yksinkertaiset lukijakyselyt. Natiivimainonnan kannalta olennaista on-
kin, ettd kiytossd ovat ne elementit, jotka jo entuudestaan toimivat Satakunnan Kansan
julkaisukanavissa. Lukijat kun hakeutuvat Satakunnan Kansan tuotteiden pariin ni-
menomaan journalististen sisdltdjen perdssd. Natiivimainos tuotetaan yleensi Satakun-
nan Kansassa, mutta se voi olla myds ilmoitusasiakkaan itsensé tuottama, jolloin Sa-
takunnan Kansa toimii ainoastaan julkaisualustan tarjoajana. (Mattila, henkilokohtai-

nen tiedonanto 2017.)

Satakunnan Kansassa natiivimainonta on yleisimmin niin sanottu mainostajan artik-
keli”, joka pitdd lehtiartikkelille ominaiseen tyyliin sisdlldén kuvan ja tekstid. Artikkeli
voidaan julkaista Satakunnan Kansan verkkosivuilla (Kuva 2), painetussa lehdessi

(Kuva 3) ja/tai mobiilisovelluksessa. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto 2017.)
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Kuva 3: OP Linsi-Suomen natiivimainosartikkeli Satakunnan Kansan verkkosivuilla.

(Satakunnan Kansan www-sivut)

Reviiri-hankkeen osana Satakunnan Kansassa alettiin helmikuun 2017 alussa testata
uutta natitvimainonnan tydkalua, jonka avulla asiakkaat voivat pian itse liséta artikke-
leitaan verkkopalveluun. Artikkeli tarkistetaan Satakunnan Kansassa, jonka jilkeen si-
sélto tulee responsiivisille verkkosivuille ja SK:n mobiilisovellukseen osaksi uutisvir-
taa, Julkisen sanan ohjeiden mukaan merkittynd. Maaliskuussa tyokalu otettiin kéyt-

toon myos muissa Alma Median aluelehdissé. (Virranta 2017.)

Reviiri-hanke ndkyi Satakunnan Kansan verkkosivuilla myos esimerkiksi siten, ettd
saitin etusivulla on natiivimainonta-artikkeleille viisi erillistd sijoituspaikkaa ja ndiden
siséltdjen paikat vaihtuvat jatkuvasti. Aiemmin sivuston etusivulla saattoi olla esimer-
kiksi kolme natiivimainonta-artikkelia, jotka pysyivét kokonaan paikallaan. Uusi ty6-
kalu sopi siis paremmin verkkojulkaisun luonteeseen. Natiivimainokset 10ytyivét uu-
distuksen jdlkeen edelleen my6s omalta alasivultaan, joka 10ytyy verkkosivuston na-
vigointivalikosta nimelld “Kaupallinen yhteistyd”. (Mattila, henkilokohtainen tie-
donanto 2017.)
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4.3 Sisiltdmarkkinoinnin mittarit Alma Mediassa

Alma Mediassa oli vuonna 2017 kdytossd lukuisia siséltomarkkinoinnin mittareita,
mutta uusia oli suunnitteilla sekd myds kokeiluvaiheessa. Suuri osa sisdltomarkkinoin-
nin mittaamisessa kéytettdvistd datasta saadaan Google Analytics -tyokalun ja Face-
bookin mittaustoimintojen kautta. Verkossa julkaistujen sisiltdjen perusmittareita ovat
esimerkiksi sisdllon saama verkkovierailujen ja -vierailijoiden maird, sivulatausten
madrd, sivulla vietetty aika, vilittdmien poistumisten osuus sekd uusien ja palaavien
verkkovierailijoiden osuus. Néiden lisdksi keskeisid sisdltomarkkinoinnin mittareita

Alma Mediassa ovat:

e sisillon jaot ja tykkdykset

e ndkyvyys ansaitussa mediassa

e vaikuttavuus mediaseurannan avulla

e bounce rate, eli suora siséllostd poistuminen

e myynnin saamat liidit

¢ siséllon vaikutukset litketoiminnan tuloksiin

e kilpailuun tai haasteeseen osallistuneiden méara

e osallistuminen tai ostokonversio

e sisillon vaikutus briandiarvoon

o vaatii ldhtotasomittauksen, pelkkiin sisdltoihin keskittymisen ja mui-
den kampanjoiden pysdyttdmisen sovituksi ajaksi ja seurantatutki-
muksen. Néin saadaan ero ja sisdltdjen avulla saatu muutos

e sisédllon ROI-mittaus, joka kertoo paljonko markkinointiin investoitu raha
tuottaa tulosta

e sisillon vaikutus organisaation tavoitteisiin

o verkkokaupoissa AOV (average order value eli tilausten keskimdardinen
arvo)

e Jukijamddrd suhteessa tavoitteeseen

e siséllon parissa kéytetty aika

o crilliset kyselyt, joilla selvitetddn yksittdistd tavoitetta kuten tietdimysté tarjon-
nasta tai hintamielikuvaa

¢ yhteydenottopyynnot

e tavoitteen mukaan vihentyneet tai kasvaneet (%) puhelut asiakaspalveluun

(Repo sdhkoposti 19.4.2017.)
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4.4 Klikatuimmat natiivimainokset Satakunnankansa.fi:ssi alkuvuonna 2017

Satakunnan Kansan verkkosivujen suosituin natiivimainosartikkeli vuoden 2017 nel-
jan ensimmdisen kuukauden aikana oli Nakkilan kunnan maksama artikkeli otsikolla
“Porilaiset Juha ja Eveliina, 20: Koti rakennetaan Nakkilaan™. 17. maaliskuuta jul-
kaistu artikkelisivu kerdsi 19. huhtikuuta mennessd yhteensd 9 067 katselukertaa
(Google Analytics 2017). Artikkelissa nuori pariskunta kertoo parisuhteestaan ja pai-
toksestddn rakentaa koti Nakkilan uudelle Sédkkiméen asutusalueelle. Artikkelin ala-

puolella esitellddn Nakkilan kunnan tonttitarjontaa eri alueilla.

Toiseksi eniten sivun katseluja kerdsi Satakunnan Yrittdjét ry:n maksama artikkeli ot-
sikolla Vessapaperifaarao muistelee: ”Vauhtivuosiin kuuluivat kalliit ravintolaillat,
Rolls Roycet ja Ferrarit”. 29. tammikuuta julkaistu artikkelisivu sai 19. huhtikuuta
mennesséd 8 562 katselukertaa. (Google Analytics 2017.) Artikkelissa satakuntalainen
pitkdn linjan yrittdjd kertoo yrittdjduransa vaiheista. Artikkelin yhteydestd 1oytyy

muun muassa linkki Satakunnan Yrittdjien verkkosivuille.

19. huhtikuuta mennessi vuoden kolmanneksi luetuimmaksi natiivimainokseksi nousi
13. huhtikuuta julkaistu Porissa toimivan saksalaisen teollisuusyhtion maksama artik-
keli ”Aurubis antaa uralle siivet”. Artikkeli kerdsi 4 260 katselukertaa. (Google Ana-
lytics 2017) Artikkelissa kerrotaan teollisuusyhtion Porissa tarjoamista tyopaikoista ja
uramahdollisuuksista. Artikkelin lopussa on linkkejd Aurubiksen omiin tydpaikkail-

moituksiin.

5 AIHEALUETTA KOSKEVA LAINSAADANTO JA MUU
SAANTELY

Tiedotusvélineen toiminnan kannalta keskeistd on sananvapaus, joka on Suomessa tur-
vattu perustuslaissa ja Euroopan ihmisoikeussopimuksessa. (Journalistiliito