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NATIVIMAINONTA — TUNTEMATON JA KALLIS?

Natiivimainonta on maksettua digitaalista markkinointia, jossa mainos integroidaan kolmannen
osapuolen mediaan nayttdmaan samanlaiselta median muun sisallén kanssa. Natiivimainonta on
uusi ja kasvava markkinoinnin trendi, jolla pyritd&n opastamaan ja aktivoimaan asiakkaita niin,
ettd lopputuloksena on asiakkaan sitouttaminen sekd& brandin tunnettuuden lisédminen.
Maailmanlaajuinen suosio perustuu sen asiakaslahtoiselle nakokulmalle, minka avulla
mahdollistetaan asiakkaiden tarpeiden toteuttaminen.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi digimarkkinointiin erikoistunut suomalainen yritys
Medialuotsi Oy. Opinnaytetytssa kasitelladn naiivimainonnan eri muotoja ja asiakaslahttistéa
nakodkulmaa, joiden jélkeen tutkitaan teemahaastattelun avulla, miten se ndéhdaén suomalaisten
yritysten nékékulmasta muiden markkinointiviestinnan keinojen rinnalla. Haastattelin kymmenté
suomalaista yritysté puhelimitse 15.11-22.11.2019 vélisena aikana.

Tulosten mukaan haastatteluun vastanneista pienimmista yrityksista suurin osa ei ollut ennen
kuullut natiivimainonnasta. Yritykset kokivat, ettd maksetun markkinoinnin avulla ei ole
mahdollista saavuttaa asiakkaiden luottamusta, vakuuttaa heité tai kasvattaa yrityksen mainetta.
Monet haastateltavista kokivat sen olevan myds liian kallis markkinointikeino, jonka tilalla
kaytetddn bannerimainontaa, sisaltdmarkkinointia sek& orgaanista maineen kasvattamista.
Tulokset tulevat Medialuotsin myynnin tueksi.
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NATIVE ADVERTISING — UNKNOWN AND
EXPENSIVE?

Native advertising refers to paid digital marketing where the ad is integrated to surrounding media.
Native advertising is a new and growing marketing trend, which focuses on helping and activating
customers, with the final goal of engaging customers and increasing growth of brand awareness.
Global popularity of native advertising is based on its customer orientated perspective, which
enables meeting of customer’s needs.

The Thesis is commissioned by a Finnish company Medialuotsi Oy, who specializes in digital
marketing. The study deals with different forms of native advertising and its customer-focused
perspective. After this, it is discussed with help of focused interviews how it is seen from Finnish
companies’ perspective alongside other forms of marketing communication. | interviewed ten
Finnish companies by phone between November 15. and November 22.

Results show that most of the smaller companies that responded to the interview had never heard
of native advertising. Companies felt that with paid marketing is not possible to gain trust from
customers, convince them or build business reputation. Many interviewees also found it to be a
too expensive marketing tool, which is often replaced by banner advertising, content marketing
and organic reputation building. The results will support the sales of Medialuotsi Oy.
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1 JOHDANTO

Natiivimainonta on maksettua digitaalista markkinointia, jossa mainos integroidaan kol-
mannen osapuolen mediaan nayttamaan samanlaiselta kuin ymparéivan median muukin
siséltd (Lovell 2017, 40-41). Natiivimainonta on markkinointiviestinnan keinona hyvin
monipuolinen ja se antaa mahdollisuuksia monien eri digitaalisen markkinoinnin trendien
toteutukselle esimerkiksi sisallon, asiakaslahtdisyyden seka mobiiliystavallisyyden sa-
ralla. Natiivimainonta rinnastetaan usein myds muihin digitaalisen markkinoinnin keinoi-

hin, kuten sisaltomarkkinointiin.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Medialuotsi Oy. Medialuotsi on suomalai-
nen digimarkkinointiin erikoistunut yritys, jonka palvelut koostuvat erilaisista digimarkki-
noinnin toteutuksista. Natiivimainonta on kasvavana trendina noussut mys medialuotsin
palveluiden jatkoksi. Sitd myytdessa on kuitenkin noussut esille se, etta natiivimainonta
kohtaan ollaan hyvin ennakkoluuloisia. (Lahtinen 12.11.2019, haastattelu.) Tassa opin-
naytetydssa tarkastelen natiivimainonnan eri muotoja ja asiakaslahtdista nakoékulmaa,
seka tutkin miten se ndhdaan Suomalaisissa yrityksissé muiden markkinointiviestinnan
keinojen ohella. Ty6n tuloksia on tarkoitus kayttaa tulevaisuudessa Medialuotsin myyn-

nin tukena.

Natiivimainonta on suhteellisen uusi termi digitaalisessa markkinoinnissa, silla se otettiin
ensimmaisen kerran kaytt6on vuonna 2011. Toisaalta natiivimainosten kaltaisia mainok-
sia, advertoriaaleja, on ollut printtilehdissa jo 1800- ja 1900-lukujen vaihteessa. (Grimm
2015.) Huolimatta siita, ettd natiivimainonta on hyvin uusi digimarkkinoinnin keino, se on
kasvanut nopeasti suureksi maailmanlaajuiseksi trendiksi. Vuoteen 2020 mennessé na-
tiivimainonnan arvioidaan olevan maailmanlaajuisesti 30% kaikesta digitaalisesta mark-
kinoinnista. (IAB 2017 Lovell 2017, 41 mukaan.) Myds Suomessa natiivimainonta on
kasvattanut osuuttaan: vuoden 2017 ensimmaisella kvartaalilla natiivimainonnan maara
oli noussut 45% vuoden 2016 vastaavasta ajankohdasta. (Kantar TNS 2017 IAB Finland
2017 mukaan.)

Tarkastelen opinnaytetydssani natiivimainontaa kolmesta eri ndkdkulmasta. Ensimmai-
sessa osiossa kasittelen natiivimainontaa monipuolisena digimarkkinoinnin keinona ot-
taen huomioon natiivimainonnan monipuolisuuden sek& sen hyodyt ja haasteet. TAman
jalkeen kasittelen natiivimainontaa asiakaslahtdisena markkinointiviestinnan keinona.

Natiivimainonta rinnastetaan usein sisaltémarkkinointiin, minka takia keskityn myo6s
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sisaltdmarkkinoinnin ja natiivimainonnan suhteeseen. Natiivimainontaa esiintyy sa-
moissa kanavissa kuin bannerimainontaa, minka takia myos vertailen naita kahta keinoa.
Viimeisessa osiossa tutkin natiivimainontaa yritysten nékdkulmasta teemahaastattelun
avulla. Selvitan yritysten nakemyksia natiivimainontaa kohtaan seka sita, miten se koe-

tan suhteessa muihin markkinoinnin keinoihin.

Natiivimainonta on aiheena hyvin ajankohtainen sen suosion kasvun takia. Merkittavim-
pina lahteitani ovat IAB Finlandin vuonna 2017 julkaisema Natiivimainonnan opas seka
Dale Lovellin vuonna 2017 julkaisema "Native Advertising, The Essential Guide” -teos.
IAB:n tuottamat oppaat seka Lovellin teos paatyivat merkittavimmiksi lahteiksi, silla ne
ovat lahteind myds monissa muissa aiheesta kirjoitetuissa artikkeleissa. Naiden kahden
lisaksi lahdemateriaalini koostuu artikkeleista, internet-lahteista ja oppaista. Monet natii-
vimainontaa kasittelevat artikkelit ja oppaat ovat kuitenkin peraisin sitd myyviltd organi-
saatioilta, minka takia on oltava hyvin kriittinen naita lahteita kohtaan. Kasittelen natiivi-
mainonnan lisdksi muita digimarkkinoinnin keinoja seka asiakaslahtdsyytta, joita kasitte-
levia teoksia kaytadn myos lahdemateriaalina.
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2 NATIIVIMAINONTA

Natiivimainonta on maksettua digitaalista mainontaa, mika tukee kuluttajakokemusta ja
on integroitu ymparistoonsa nayttdmaan samanlaiselta kuin sitd ymparoiva sisaltokin.
(Lovell 2017,3.) IAB Finland (2017) maarittelee natiivimainonnan markkinointiviestinnan
muotona, jossa mainostaja saa kayttoonsa tilaa, mika on totutusti kuulunut median
omalle sisallélle. Natiivimainonta on siis markkinaviestinnan muoto, jonka ominaispiirtei-
siin kuuluvat tunteiden herattaminen, maksullisuus seka eri medioiden keinojen, muoto-

jen ja sisaltéelementtien hyédyntaminen.

Natiivimainonnalla tahdataan saamaan laadukkaita kontakteja potentiaalisten asiakkai-
den kanssa seka mahdollistetaan pitkdaikainen myynnin ja imagon kehittdminen (Ota-
vamedia 2019). Natiivimainonta perustuu sille oletukselle, ettéa sen avulla pyritdén sitout-
tamaan potentiaalisia asiakkaita tuottamalla heille lisdarvoa. Poiketen kuitenkin perintei-
sestd mainonnasta, natiivimainos pyritaan sulauttamaan mediaymparistéonsa niin hyvin,
ettd se ei hairitse lukijaa. (IAB Finland 2017.) Natiivimainonnan etuna onkin sen aktivoiva
luonne, jonka avulla mainonta siséllytetdan potentiaalisten asiakkaiden opastamiseen,

inspiroimiseen tai aktivointiin (Otavamedia 2019).

Natiivimainonta siis sitouttaa asiakasta brandiin ja lisda sen tunnettuutta alalla. Natiivi-
mainonta ei ole tyyliltaan hydkkaavaa tai hairitsevaa, silla onnistunut maksettu sisalté on
tehty media-alustan periaatteiden mukaisesti ja kontekstiin sopivaksi. Natiivimainonnan
paaasiallisena tehtdvana on kouluttaa, opastaa, viihdyttaa, neuvoa ja naurattaa kulutta-

jaa.

Natiivimainonta syntyi digimarkkinoinnin termiksi vuonna 2011. Natiivimainoksen kaltai-
sia printtilendissa esiintyvia mainoksia, advertoriaaleja, on kuitenkin esiintynyt jo 1800-
ja 1900- lukujen vaihteesta lahtien. (Grimm 2015.) Advertoriaali on artikkelimuotoinen
mainos, joka muistuttaa muita lehdessa olevia artikkeleja. Natiivimainoksen tapaan ad-
vertoriaalit ovat maksettua markkinointia ja ne pitavat sisalladan mainostavan tahon lo-
gon, tai muita yhteystietoja. Advertoriaalit kirjoitetaan mainostajan puolesta, minka takia
muista lehtiartikkeleista eroten ne eivat ole puolueettomia tuotteita tai palveluita kohtaan,

vaan ajavat mainostajan etua.
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2.1 Natiivimainonnan monet muodot

Natiivimainontaa esiintyy monissa eri muodossa, minka takia mainokset voidaan jakaa
ryhmiin ulkonaoén, sisallén tai julkaisualustan mukaan. Natiivimainonnan julkaisualusta
maarittaa sen, kenet mainos tavoittaa. Nama kuusi julkaisualustaa ovat: hakukonemai-
nokset, tuotelistaukset, sosiaalisen median mainokset, julkaisijakumppani yhteistyot,
syo0tteissa esiintyvat mainokset seka sisaltdsuositukset. (Lovell 2017, 67; 1.A.B 2013 Ma-

nic 2015 mukaan)

Hakukonemainonnalla tarkoitetaan eri hakukoneisiin suunnattua maksullista mainontaa,
joka esiintyy hakujen yhteydessd. Hakukonemainonta on kuitenkin hyvin suosittua ja
siksi se luokitellaan markkinoinnissa usein tdysin omaksi alakseen. Hakukonemainonta
tayttad kuitenkin kaikki natiivimainonnan kriteerit, silld hakukonemainokset paatyvat
esille vain hakusanojen tasmatessa tarpeeksi hyvin. Tama takaa sen, ettd mainoksissa
oleva sisalté on relevanttia hakukoneen kayttajalle. Tuotelistaukset taas ovat hyvin va-
han kaytetty natiivimainonnan muoto. Ne ovat natiivimainoksia, jossa markkinoiva taho

markkinoi tuotettaan sille sopivassa verkkokaupassa. (Lovell 2017, 65)

Sosiaalisessa mediassa esiintyvat natiivimainokset perustuvat joko sydtepohjaiseen tai
siséltdpohjaiseen mainontaan. Sydtepohjaiset natiivimainokset ovat julkaisijan luomia si-
sallollisia julkaisuja, joille tuodaan nakyvyyttd ostamalla sitd suoraan julkaisukanavalta,
kuten Facebookilta. Jotta natiivimainonnan kriteerit, kuten sisallén relevanttius kaytta-
jalle, toteutuisivat, on julkaisukanavassa mahdollista ohjata mainos nakymaan kayttéjien
ominaisuuksien perusteella asiasta kiinnostuneille. Siséltdpohjaiset sosiaalisessa medi-
assa esiintyvat natiivimainokset ovat sisaltopohjaisia julkaisuja, jotka ovat mainostajan
sponsoroimia. Taman tyyppisia natiivimainoksia ovat esimerkiksi vaikuttajien tai blog-

gaajien kirjoittamat julkaisut mainostajan sponsoroimana. (IAB Finland 2017)

Julkaisijakumppani yhteisty6t ovat Lovellin (2017, 68-73) mukaan taman hetken kasva-
vin natiivimainonnan muoto. Ne pitavat siséllaén yhteisty6t erilaisten julkaisijoiden, kuten
uutissivustojen, kanssa. Tyypillistd naille natiivimainoksille on julkaisijan yllapitdma ja
luoma sisaltd seka se, ettéd mainos siséltdineen esiintyy julkaisijan mediassa, eika ohjaa
kayttajad mainostajan sivuille. Yleisimpia julkaisijakumppani yhteistydssa tehtyja natiivi-
mainostyyppeja ovat artikkelimuotoiset mainokset, jotka on tehty yhteistydssa esimer-

kiksi uutissivustojen kanssa.
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Syotteessa olevat natiivimainokset seka sisaltésuositukset ovat mainoksia, jotka esiinty-
vat eri medioiden syotteissa, lue lisaa -kehotuksissa tai suosituksissa. Naita natiivimai-
noksia on mahdollista kayttdaa samanlaisina monilla eri alustoilla. Tyypillistd molemmille
tyypeille on se, ettd ne ohjaavat kayttajan pois mediasta mainostajan sivuille, joista var-
sinainen sisalto l6ytyy. Mainokset voivat sisaltaa niin kuvia, videoita kuin tekstidkin, mutta
ne eroavat perinteisistda nayttdmainoksista olemalla ympéristéonsa sopivia niin aiheel-

taan kuin ulkonadéltaankin. (Manic 2015.)

Natiivimainoksen mediamuodon, eli mainostyypin valitseminen perustuu siihen, kenet
mainoksella halutaan tavoittaa ja mita mainoksella halutaan antaa potentiaalisille asiak-
kaille. Tietoa tarjoavilla sisallilla, kuten tutkimuksilla tarjotaan potentiaalisille uusille asi-
akkaille tietoa, joka on mielenkiintoista ja hyddyttavad. Kaytanndn toimintaa ohjeistavilla
sisalloilla esimerkiksi resepteilld autetaan asiakaita ongelmissa tai annetaan vinkkeja tu-
levaisuutta varten. Tamantyyppiset sisdllét muistuttavat laheisesti sisaltomarkkinointia,
mutta natiivimainonnan piirteiden mukaisesti, ne ovat maksettua mainontaa. Kayttajia
aktivoivia, inspiroivia ja viihteellisia ja usein sosiaaliseen mediaan tukeutuvia sisaltotyyp-
peja ovat erilaiset kilpailut, testiryhmat, hashtagit, kuvat, blogit tai sarjakuvat. (IAB Fin-
land 2017.)

Sisaltdbmainos vai ohjaava mainos

Natiivimainoksia esiintyy eri medioiden syo6tteissd. Kun asiakas kiinnostuu mainoksesta
ja klikkaa sita, han paasee sisallon pariin samassa mediassa tai hanet ohjataan mainos-
tajan sivuille, joista sisaltd 16ytyy. Nama mainostyypit voidaan jakaa kahteen eri paajouk-

koon: sisaltdmainoksiin seka ohjaaviin mainoksiin. (IAB Finland 2017.)

Sisaltbmainos julkaistaan julkaisijan mediassa saman nakoisena kuin ymparoiva sisal-
tokin, eika sen klikkaaminen johda mainostajan omalle sivulle, vaan my0gs itse sisaltdé on
integroitu mediaan (Go digital 2019). lltalehden (2019b) sivuilta [6ytyy monia esimerkkeja
siséltdmainoksista. Esimerkiksi (kuva 1) nayténkaappaus iltalehden “raha” osiolta, sisal-
taa artikkelien liséksi my6s aiheeseen liittyvan Saastopankin natiivimainoksen. Tama
mainos ei eroa ulkonadltddn ylempana kuvassa nakyvasta artikkelista muuten kuin

"Kaupallinen yhteistyd Saastopankki” -tekstin avulla.
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IL PLUS TERVEYS

Luulitko auttavasi
lahjoittamalla tavaraa?
Erehdyit - lahjasta voi
seurata satojen tuntien

tyo

KAUPALLINEN YHTEISTYO
RINTA-JOUPIN AUTOLIIKE
Toihin opintojen
ohessa? Nelja opiskelijaa
kertoo, miksi se
kannattaa

Kaupallinen yhteistyo

Saastopankki: Pelkaatko
riskeja, etka uskalla
sijoittaa? Asiantuntija

kertoo, miksi kuitenkin
kannattaa

Kuva 1. Kuvankaappaus lltalehden raha- osion uutissyotteesta (lltalehti 2019b).

Kun kyseisen Saastopankin natiivimainoksen avaa (kuva 2), voi huomata, etta kyseessa
on sisaltbmainos. Saastopankin mainos avautuu lltalehden sivuilla, ja jaljittelee iltaleh-
den artikkelien ulkondkoa. Mainos sisaltdd artikkelityyppisen otsikon, informoivan ing-
ressin, huomiota heréttavan kuvan seka artikkeliksi kirjoitetun informoivan sisallon. Mai-
nos noudattaa myos natiivimainonnan piirteitd olematta tuotteita mainostava, vaan asi-

akkaalle arvoa tuottavaa ja informatiivista sisaltéd avaavaa.
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Raha | Rahapuhe

Kaupallinen yhteistyd G Sasstdpankki

Pelkaatko riskeja, etka
uskalla sijoittaa?
Asiantuntija kertoo, miksi
kuitenkin kannattaa

(O Torstai 17.10.2019 klo 08:59

Sijoittamista pidetdan usein vaikeana,
mutta Saastopankin sijoituspaallikko
Markku Ansamaa pitaa pelkoja turhina.
Tarkeinta on ymmartaa nama viisi
perusasiaa, tehda sijoitussuunnitelma
ja aloittaa sijoittaminen.

Kuva 2. Kuvankaappaus Saasttpankin natiivimainoksesta lltalehden sivustolla (lltalehti
2019a).

Sisaltdmainokset ja ohjaavat mainokset, voivat hayttaytya medioiden syotteissa hyvinkin
samalla tavalla. Molemmat sopivat ulkonddltddn mediaan ja sisaltavéat kaupallinen yh-
teistyd -merkinndn. Ohjaavan mainoksen paaasiallisena tarkoituksena on kuitenkin oh-
jata potentiaalinen asiakas media sivustolta mainostajan sisallén pariin. Ohjaavia mai-
noksia esiintyy esimerkiksi hakutuloksissa, uutisvirroissa tai sijoitetuissa suosituksissa.
(IAB Finland 2017.)
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2.2 Natiivimainonnan toteuttaminen

Natiivimainontaa suunniteltaessa ensimmainen askel onnistuneen kampanjan tekoon on
selvittaa sen mobiiliystavallisyys. Lovellin (2017, 126-131) mukaan suurin osa potentiaa-
lisista asiakkaista kohtaa natiivimainoksen mobiililaiteilla, ei niinkaan tietokoneilla, minka
takia on erityisen tarkeaa, ettda mainos on mobiiliystavéllinen. Mobiiliystavallisyydessa on
otettava huomioon etenkin laitteen naytdn koko, joka rajoittaa niin kuvien ja videoiden
kokoa kuin my6s mainoksen ulkoasun asettelua. On myds huomioitava mainoksen pi-
tuus, silla mobiililaitteita on mahdollista kayttda missa vain, jolloin kayttd keskeytyy myds
herk&sti. Taman takia pienempi ja tiiviimpi koko, niin kuvissa kuin teksteissakin, on sel-
vasti toimivampi lahestymistapa, jos haluaa natiivimainonnan menestyvan mobiiliympa-
ristdissa. (Budiu 2014.)

Natiivimainoksia nékyy yleisimmin eri medioiden syoétteissa ja sisaltésuosituksissa. En-
simmainen asia, jonka asiakas mainoksesta nékee, on sen otsikko. Otsikko on ensivai-
kutelma mainoksesta. Sen on onnistuttava taysin, jotta mainos saa nakyvyytta. Silla on
tarkoitus heréttdd asiakkaan huomio ja kiinnostus. Onnistuneen otsikon avulla potenti-
aalinen asiakas hymyilee, nauraa, saa tietoa, provosoituu, tai h&net osallistutetaan ja
saadaan miettimaan jotain. Natiivimainoksen otsikkoa tehdessa on otettava huomioon
my0s se, missd mediassa se julkaistaan. Esimerkiksi uutissivustolle tulevan natiivimai-
noksen otsikon on mukailtava artikkelityyppisté otsikkoa, kun taas reseptisivustolle tu-
leva kannattaa muodostaa muiden reseptien otsikoiden mukaisesti. (Lovell 2017, 128-
131)

Joissain medioissa natiivimainosten ingressit ovat myds nakyvilla medioiden syotteissa,
mink& takia ingressi on yksi natiivimainoksen n&dhdyimmista ja luetummista osista. Ing-
ressin tarkoituksena on ennen kaikkea tukea otsikkoa ja sen sanomaa. Se kertoo natii-
vimainoksesta enemman kuin otsikko ja johdattelee asiakkaan sisallén pariin. Usein ing-
resseilla on pituusrajoitukset, jotka tekevét aiheen tiivistamisen ja asiakkaiden innosta-
misen entista vaikeammaksi. Onnistunut ingressi antaa kuitenkin hyvat mahdollisuudet

nakyvyyden saamiselle. (Lovell 2017, 135.)

Kuvat, kuten otsikkokin, ovat usein isossa osassa natiivimainosta, niin medioiden syo6t-
teissa kuin itse sisalléssakin. Koska natiivimainonnan tarkoituksena on kouluttaa, opas-
taa, viihdyttdd, neuvoa tai naurattaa kuluttajaa, on myds kuvien sovittava kyseiseen tar-

koitukseen. Vaikka natiivimainos on mainontaa, sen ei ole tarkoitus esitelld tai mainostaa
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tuotetta, vaan vedota asiakkaiden tunteisiin. Tunteisiin on mahdollista vedota kaytta-
malla kuvia, joissa esiintyy ihmisid, ja valttamalla tuotekuvia ja logoja. Tunteisiin vetoa-
van kuvan on myds sovittava sisdllon aiheeseen, muuten riskina on se, ettd kampanja
saa katseluja vaaralta kohderyhmailta. (Lovell 2017, 131-135.) Kuvan ollessa aiheeseen
sopiva ja tunteita herattava, ei se takaa viela sen toimivuutta. Kuvia valitessa on my6s
huomioitava kayttajan laite ja sen tuomat rajoitteet. Kun kuva toimii eri kokoisina eri lait-
teilla, sen avulla on mahdollista saada lisaa katselukertoja oikeilta potentiaalisilta asiak-
kailta. (Budiu 2014.)

Suurin osa natiivimainonnasta koostuu tekstillisesta sisallésta, mutta myos videot ovat
yksi tapa luoda arvoa ja opettaa asiakkaita. Videot ovat kuitenkin formaatti, joka vaatii
erityistd huomiota katselualustasta riippuen. Tietokoneella ja tableteilla on mahdollista
katsoa huomattavasti suurempia ja tarkempia videoita kuin kannykoéilla. Videot on myo6s
suunniteltava sopimaan sita ymparoivaan mediaan. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
videot alkavat automaattisesti syottetta selatessa, jolloin videoiden on heratettava katso-
jan huomio jo ensimmaisten sekuntien aikana. Toinen tarkeé asia, etenkin sosiaalisessa
mediassa olevien video-natiivimainosten kannalta on se, ettd videoita katsellaan usein

ilman aanta, jonka takia tekstitykset ovat kannattavia. (Budiu 2014.)

Koska natiivimainonnalla halutaan antaa asiakkaille arvoa, se vaatii luovaa toteutusta.
Vaikka tyyliltdan ja ulkonaoéltaan natiivimainoksen on sulauduttava ymparéivaan medi-
aan, sen on silti erotuttava edukseen muiden julkaisujen seasta. Lovell (2017, 138-139)
mukaan on mahdollista luoda huomiota heréttdvaa natiivimainontaa ottamalla huomioon
seuraavia asioita. Natiivimainonnassa on laht6kohtana asiakkaan tarpeiden kuuntelu,
jonka takia on sisalt6a luodessa osattava katsoa asiaa asiakkaiden silmin. On perehdyt-
tava asiakkaiden mielenkiinnon kohteisiin ja mahdollisiin ongelmiin, jotta sisallésté tulee
mahdollisimman vaikuttavaa. Viimeiseksi on huomioitava tunteiden ja aitouden merkitys

natiivimainonnan vakuuttavuudessa.

Tunteellisten sanojen seka lyhyiden ja yksinkertaisten lauseiden kayttaminen natiivimai-
nonnassa, auttaa ymmarrettavan sisallon rakentamisessa. Tunteelliset sanat korostavat
asian erityispuolia, kunhan niiden kaytto ei ole liiallista. Asiakkaiden ymmartamista on
mahdollista helpottaa myds tarinankerronnan avulla. Tarinankerronta korostaa myos
tunteita, mutta se myos auttaa asiakkaita omaksumaan asian helpommin. Mita tunteelli-

sempaa sisaltd on, sen vaikuttavampaa siitd muodostuu. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30.)
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2.3 Natiivimainonnan hyodyt ja haasteet

Natiivimainonnalla tahdataan pitkaaikaiseen imagon ja myynnin kehittdmiseen. Yksittais-
ten kontaktien laatu on huomattavasti tarkeampaa kuin kontaktien maara, silla natiivi-
mainonnalla pyritdén sitouttamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Taman takia onnistu-
neella ja uskottavalla natiivimainonnalla on suuri rooli asiakassuhteiden ja markkina-
osuuden kehitykselld. Se myds auttaa organisaatiota saamaan lisdd tunnettavuutta
alalla ja sen asiantuntijana seka kuluttajat viihtyvat sen parissa pidempaan. (Otavamedia
2019.)

Natiivimainonnan integraation takia silla on etulyéntiasema muihin mainostyyppeihin ver-
rattuna. Mainostenesto-ohjelmien yleistyminen suomessa on huomattavaa, vuonna
2017 23% suomalaisista internetinkayttgjista kaytti mainostenesto-ohjelmistoa tietoko-
neellaan (IAB Finland 2017, Pagefair & Adobe 2017 mukaan). Koska onnistunut natiivi-
mainonta perustuu mainonnan integrointiin, se ei hairitse tai keskeyta median kayttajia.
Kun mainos on sulautunut mediaymparistdonséd, se on mahdollista saada lapi mainos-
tenesto-ohjelmista kayttdjien nakyville, toisin kuin bannerimainonta, jonka mainok-

senesto-ohjelmat huomaavat ja poistavat nékyvista. (Dagmar 2017.)

Natiivimainontaa kohtaan on kuitenkin esiintynyt paljon negatiivisia asenteita. Vaikka na-
tiivimainokseen onnistuttaisiin luomaan kiinnostavaa ja opettavaista sisaltdéa on mahdol-
lista, etté4 osa sen lukijoista ei pida tietoa luotettavana ja nain ollen natiivimainoksen hyo-
dyt eivat toteudu. Chartbeatin (2014) tekeman tutkimuksen vastaajista 54% ei luottanut
maksettuun mainontaan, kuten natiivimainontaan. Natiivimainonnassa tarkoituksena on
nimenomaan kuluttajalle arvon tuottaminen ja positiivisten muistijalkien luominen, ilman
erityistd markkinointia. Taman takia epaluotettavuus luo painetta natiivimainontaa koh-

taan. (Lazauskas 2014, Chartbeatin mukaan.)

Useat natiivimainokset pyrkivat siihen, ettéd ne sulautuisivat taysin ymparoivaan medi-
aansa ja vaikuttaisivat enemmankin journalismilta kuin mainonnalta. Tastd huolimatta,
kuluttajansuojalain mukaan ”Markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen
tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan” (Laki 561/2008). Tama tarkoittaa sitd,
ettd natiivimainoksesta on aina kaytava ilmi markkinoiva taho ja sen kaupallisuus, jotta
kuluttajan on mahdollista tunnistaa natiivimainonnan kaupallisuus helposti. Organisaa-

tion on siis huolehdittava lapinékyvasta markkinoinnista. (IAB Finland 2017.)
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Natiivimainosta suunnitellessa suurin kompastuskivi on sisallon tuottamisessa. Jotta on
mahdollista kehittdd laadukasta ja luotettavaa sisaltdéa on otettava huomioon organisaa-
tion strategia, tavoitteet sekd asiakkaat ja heidan tarpeensa. Sisallén on siis samalla
viihdytettava asiakasta, mutta myos ajettava organisaation strategisia etuja. (IAB Finland
2017.) Natiivimainoksen sisalldssa on huomioitava kirjoitusasu seka kiinnostavuus, jotta
siséltd jaksetaan lukea kokonaan. Tamankaltaisen sisallon ja strategian luominen vaatii

paljon resursseja organisaatiolta. (Lahtinen 12.11.2019, haastattelu.)

Hyva natiivimainonta tukee organisaation mainetta. Laadukkaalla ja asiantuntevalla si-
sallolld luodaan kuvaa luotettavasta organisaatiosta. Jotta natiivimainonta tukisi mai-
netta, on hyvin tarkkaan valittava mediat, joissa natiivimainontaa esitetaan. Kun valitaan
medioita, jotka ovat luotettavia, hyvamaineisia ja omaavat samankaltaiset arvot kuin or-
ganisaatio, on mahdollista, ettd media tukee organisaatiota mainosten esittdjana. Toi-
saalta, jos organisaatio paattaa valita median, joka on tunnettu epaluotettavista uutisista,
epéeettisyydestd, tai omaa kyseenalaisen maineen, voi taman median kayttd johtaa
myds organisaation maineen laskuun. (Lovell 2017, 180-182.)

2.4 Natiivimainonta tuotteena

Natiivimainonnan osuus digitaalisesta mainonnasta on kasvussa niin Suomessa kuin
maailmallakin. Maailmanlaajuisesti natiivimainonnan arvioidaan olevan 30% kaikesta di-
gitaalisesta markkinoinnista vuoteen 2020 mennesséa (IAB 2017 Lovell 2017, 41 mu-
kaan). Suomessa natiivimainonta on ollut viimevuosina kovassa kasvussa. Natiivimai-
nonnan yleistyessa Suomessa monet mediatalot ovat ottaneet sen osaksi tarjontaansa.
Vuonna 2016 Suomessa ostettiin natiivimainontaa kuudella miljoonalla eurolla ja vuoden
2017 ensimmaisella kvartaalilla natiivimainonnan méaara oli 2,9 miljoonaa euroa, joka on
45% enemman kuin vuonna 2016 vastaavana ajankohtana. (Kantar TNS 2017 IAB Fin-
land 2017 mukaan.)

Natiivimainonnan hinnoittelu koostuu yleisesti CPM-hinnoittelusta, eli hinta maaraytyy
katselukertojen mukaan. Jokaisesta 1000 natiivimainoksen katselukerrasta maksetaan
tietty hinta. (MTV 2019; Alma Media 2019; A-Lehdet 2019; Sanoma 2019.) Vaikka na-
tivimainonnan katsojamaaria on mahdollista mitata, sen tuloksia on vaikeampi maari-
telld. Natiivimainonnan on ennen kaikkea tarkoitus sitouttaa kuluttajaa brandiin ja lisda
brandin tunnettuutta alalla. Tamén takia natiivimainonnan tuottavat tulokset tulevat esille

vasta pitkalla aikavalilla, eiké se tuota nopeita ja nakyvia tuloksia. (IAB Finland 2017.)
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Natiivimainontaa on kuitenkin mahdollista mitata mainonnanhallintatydkalujen ja analy-
tiikkkatyokalujen avulla. On mahdollista seurata sitd, kuinka kauan aikaa kayttgjat vietta-
vat mainosten parissa ja kuinka paljon kavijoita sisalté on tavoittanut. Ohjaavien mainos-
ten tehoa on mahdollista mitata myds seuraamalla nayttéjen ja klikkausten maaria sekéa
sitd, mista natiivimainoksista sisallén pariin tultiin. N&ita mittareita seuraamalla on mah-
dollista selvittdd muun muassa sita, ovatko natiivimainokset kiinnostavia ja kohdennettu
oikein. (IAB Finland 2017.) Natiivimainonnan ollessa toimivaa, se kasvattaa brandin ima-
goa. Taman selvittdmiseksi ei ole valmiita tyOkaluja, vaan asiaa on tutkittava selvitta-
malla natiivimainoskampanjalle altistuneiden mielipiteita. I1AB Finlandin (2017) esitta-
massa ohjeessa, natiivimainonnan bréndin kohottamista on mahdollista selvittda seu-

raavia asioita kyselemall&:

o Kayttajan taustatiedot

¢ Natiivimainoksen tunnistaminen mainokseksi

e Natiivimainoksen erottaminen median muusta sisallosta
e Mainostajan tunteminen

e Natiivimainoksen sisallon hyodyllisyys

¢ Brandimielikuvan syntyminen

e Kiinnostuminen organisaatiota kohtaan.

Naiden asioiden avulla on mahdollista selvittdd natiivimainoksen vaikutusta brandin ima-
goon. On my6s mahdollista selvittaa, onko natiivimainos onnistunut tavoitteessaan seka

onko se saavuttanut halutut kohderyhmat.
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3 NATIIVIMAINONTA ASIAKASLAHTOISENA
MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINONA

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden kuuntelemista ja toteuttamista.
Sen avulla pyritddn selvittamaan asiakkaiden mielipiteita tuotteista tai palveluista seka
parantamaan niita asiakkaiden odotusten mukaisesti. Lopullisena paamaarana on pitka-

aikaisen ja kestavan asiakassuhteen luominen. (Kuusela & Narvanen 2014.)

3.1 Asiakaslahttisyys markkinointiviestinnassa

Asiakaslahtotisessa markkinointiviestinndssa asiakas on kaiken tekemisen lahtokohtana.
Paamaarana on asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja niiden tyydyttaminen. Asiakas-
lahtoisyys markkinointiviestinndssa edellyttda organisaation ja asiakkaiden tarpeiden,
kiinnostuksenkohteiden ja uskomusten selvittamista ja niiden yhdistamista. Koska asi-
akkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, asiakaslahtoisyys on prosessi, joka jatkuu koko
ajan, jokaisessa markkinoinnin vaiheessa. (Keronen & Tanni 2017, 79.)

Markkinaymparistdjen muuttuessa ja tiedonsaannin helpottuessa asiakkaat tulevat en-
tistd enemman tietoisiksi vaihtoehdoistaan. Tama edellyttaa markkinoinnilta organisaa-
tion ja asiakkaiden vuorovaikutuksen parantamista seka resurssien yhdistamista. Talla
tavalla asiakkaille on mahdollista tarjota entista raataldidympaa ja arvokkaampaa sisal-

t68. (Kuusela & Narvanen 2014.)

Tuntemalla asiakkaiden kayttaytymisen ja siihen johtavat syyt voidaan tuottaa sisalt6a,
joka vaikuttaa asiakkaihin oikealla tavalla. Asiakaskayttdytyminen tarkoittaa sita, milla
perusteella asiakkaat tekevat valintoja ja mitka asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakaskayttaytymista ohjaavat niin asiakkaiden sisdiset mieltymykset kuin ulkoisetkin
arsykkeet, jotka laukaisevat tarpeita ja ohjaavat motiiveja. Sisaisina tekijoina asiakas-
kayttaytymiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset seka sosiaaliset tekijat. (Berg-
strom & Leppéanen 2015.)

Yritysten on mahdollista ohjata asiakaskayttaytymista, kuten ostopééatdsten tekemisté
vaikuttamalla asiakkaisiin ulkoisten arsykkeiden avulla. Jotta yritysten markkinointitoi-
menpiteet toimivat oikeanlaisina arsykkeina asiakkaille, yritysten on tunnettava asiakkai-

den ostokyvyt, ostotavat ja ostohalut. Naiden avulla asiakkaita on mahdollista jakaa
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kohderyhmiin, ja luoda ryhmille oikeanlaista ja oikeanaikaista markkinointia. (Bergstrom
& Leppénen 2015.)

Yksi suurimmista digimarkkinointiin vaikuttavista trendeista on asiakaskokemuksen mer-
kityksen kasvaminen ja asiakaslahtdinen ajattelutapa (Peurala 2018). Asiakasta halu-
taan miellyttdad entista enemman, minka takia mobiiliystavallisyys, personointi, tarinallis-
taminen seka sisallét koetaan entista tarkeammiksi markkinoinnin keinoiksi (Lipponen
2019). Markkinoinnissa pyritaan luomaan kuluttajalle puhuttelevaa ja kiinnostavaa kéayt-
tajaystavallista sisaltoa, joka onnistuu kohdentamisen avulla. Kohdennus onnistuu asia-
kaslahtoisesti, kun I6ydetaan oikeat kohderyhmat ja mediaymparisttt seka mainosta esi-

tetédan sopivissa maarin. (Siltala 2012.)

Dentsu Aegis Networkin (2018) tekeman tutkimuksen mukaan vuosina 2014-2018 mo-
biililaitteiden kayttd ja etenkin mobiililaitteilla internetin kéytté on vakiinnuttanut ase-
maansa suomalaisten jokapaivaisessa elamassa. Globaalisti We Are Social ja Hootsui-
ten (2018) tekeman tutkimuksen mukaan, vuonna 2018 maailmanlaajuisesti 52% kai-
kesta internetin kaytosta tapahtui mobiililaitteilla. Taman takia on entista tarkeampaa ke-
hittdd mainonnasta mobiiliystavallisempaa. On huomioitava kuvien koko, videoiden pi-
tuus seka tekstin maara, jotta mainonta olisi mahdollisimman nopeasti latautuvaa seka

kayttajaystavallista.

Lipposen (2019) mukaan kuluttajat eivat pida mainoksista. Personoiduilla mainoksilla on
kuitenkin mahdollisuus herattaa kuluttajien kiinnostus. Accenture Interactiven (2018) te-
keman tutkimuksen mukaan kuluttajista 91% valitsee mieluummin organisaation, joka
huomioi ja muistaa kuluttajan seké tarjoaa kuluttajalle ajankohtaisia tarjouksia ja suosi-
tuksia. Personoinnilla luodaan kuluttajalle relevantteja ja ajankohtaista mainontaa, kuten
tarjouksia, ohjeita tai siséltda. Vaikka personointi vaatii enemman tietoja kuluttajista ja
heidan mieltymyksistaan 83% kuluttajista olisi valmis luovuttamaan tietojaan perso-

noidun ja relevantin sisallon saamiseksi.

Tuotteiden ja palveluiden erot pienenevat jatkuvasti. Taméan takia organisaatioiden on
erotuttava edukseen muiden samankaltaisten joukosta. Kuluttajille on tarjottava merki-
tyksid seka selityksia ostoprosessin tueksi. Tarinallistamisen avulla puhutellaan kulutta-
jien tunteita ja heratetdan huomiota. Tarinoiden avulla on myds mahdollista luoda tunne-

siteitd kuluttajan ja organisaation valille. (Rauhala & Vikstrom 2014; 30, 327-328)

Tietoa on saatavilla entistd enemman ja entista helpommin, minka takia sisallén merkitys

kasvaa jatkuvasti. Kuluttajat arvostavat laadukasta ja luotettavaa organisaatioiden
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tuottamaa sisaltoa, joka on mielenkiintoista. Taman takia sisallén on oltava oikeanlaista,
oikeanaikaista sekéa oikeassa paikassa. Oikeanlainen ja oikeanaikainen sisaltd vastaa
asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin, kun taas oikeassa paikassa oleva siséltd koetaan
laadukkaana. (Lahtinen 12.11.2019, haastattelu.)

3.2 Sisalto arvon luojana

Sisallon tuottamisessa lahtokohtana on asiakkaan kuunteleminen, minka tavoitteena on
luoda kuluttajille arvokasta sisaltda. Arvokkaan sisallon avulla kuluttaja saa apua ongel-
miinsa, uusia ndkékulmia asioihin tai hanté viihdytetaan. Arvokkaan sisallon tuottajana
organisaatio saa vastapalvelukseksi yhteyden kuluttajaan sek& mahdollisuuden sitout-
taa kuluttaja organisaatioon. (Kananen 2018, 10-11.)

Sisalto on tarkea keino kuluttajien tavoittamisessa. Kuluttajat etsivat verkossa ratkaisuja
ongelmiinsa ja hyvan sisallon avulla osataan vastata naihin kuluttajien luomiin ongelmiin.
(Kananen 2018, 10-11.) Jotta onnistuttaisiin luomaan sisaltéa, joka vastaa kuluttajien ja
etenkin organisaation potentiaalisten asiakkaiden ongelmiin, on otettava huomioon kuusi
asiaa: asiakas, asiakkaan ostopolun vaihe, mita siséllolla tavoitellaan, missa muodossa
sisalto esitetddn, missa kanavissa sisaltoa jaetaan seka kuka on siséllon puhujana (Ke-
ronen & Tanni 2017, 79-84).

Sisaltba tuotettaessa lahttkohtana on asiakas. Asiakkaan tarpeita on mahdollista kar-
toittaa esimerkiksi ostajapersoonan avulla. Ostajapersoonan avulla on mahdollista sel-
vittdd asiakkaiden ominaisuuksia, mieltymyksia seké ajattelutapoja. Naitéa hyodyntamalla
tuotetaan arvokasta sisaltod, joka vastaa asiakkaan ongelmiin. Asiakkaiden ongelmat
ovat kuitenkin yhteydessa asiakkaan ostopolun vaiheisiin. Taman takia on tarkedd myos
huomioida eri vaiheet ja tuottaa monipuolista sisaltdd, jonka avulla vastataan niin osto-
paatosta miettivien kuluttajien tarpeisiin kuin jo ostopdatoksen tehneiden kysymyksiin.
(Keronen & Tanni 2017, 80-84.)

Sisallon ollessa arvokasta asiakkaalle, sen takana on oltava jokin yksittainen tavoite, jota
siséltd ajaa. Tavoitteena voi olla jonkin asiakkaan ongelman ratkaisu, joka yhdistetdan
organisaation omien motiivien kanssa. Tallgin asiakkaan ongelmaan kehitetaan ratkaisu,
joka puoltaa esimerkiksi organisaation tuotteita tai palveluita. (Keronen & Tanni 2017,
80-84.)
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Sisalt6 toimii myds organisaation ja kuluttajan yhteyden luojana seka kuluttajan sitoutta-
jana. Jotta sisalto tavoittaa halutut asiakkaat, on tarked huomioida se, missa muodossa
ja missa kanavissa sisalto julkaistaan. On valittava kanavat, jotka sopivat sisallélle, mutta
my0s sellaiset, jotka saavuttavat halutut asiakkaat. Sisallon kertojalla on myds oma vai-
kutuksensa sisalléon vakuuttavuuteen. On tunnettava asiakkaat, jolloin sisalté voidaan
tuottaa heidan nékdkulmastaan, esimerkiksi johtajalta johtajalle, tai asiakkaalta asiak-
kaalle, talla tavoin sisallésta luodaan luotettavampaa ja ajankohtaisempaa asiakkaille.
(Keronen & Tanni 2017, 80-84.)

Tarinankerronta on yksi keino sisallén vakuuttavuuden lisddmiseen ja tunteisiin vetoami-
seen. Vakuuttava siséltd edesauttaa organisaation ja kuluttajan pitkaaikaisen asiakas-
suhteen syntymista seka yllapitoa. Tunteisiin vetoamisella pyritaan siihen, etta sisaltd
herattaisi kuluttajan kiinnostuksen seka helpottaisi asiaan samaistumista. Kun sisalté
luodaan tarinamuodossa, sen avulla on mahdollista herattda huomiota kuluttajissa seka
vahvistaa brandia. Tarinan tavoitteena on kuluttajan mielipiteisiin vaikuttaminen ja téta
kautta brandin vahvistaminen kuluttajien silmissé. Niiden avulla pyritddn myds ymmarta-
maan asiakkaita, kiinnittdmaan heidan huomionsa bréndiin tai tuotteeseen ja vahvista-
maan asiakkaiden ostopdatoksia. Tarinat vaikuttavat kuluttajien tunteisiin, ja herattavat
sitd kautta heiddn huomionsa seka vahvistavat suhdetta brandiin. Ne ovat myds kiinnos-
tavampi ja asiakaslahtdisempi tapa luoda esimerkiksi referensseja, tai muuta sisaltoa.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 30.)

3.3 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on arvoa tuovan ja mielenkiintoa lisaavan sisallon tuottamista, joka
luodaan varta vasten valitulle kohderyhmalle, sen mielenkiinnonkohteita noudattaen.
Sen tehtavéana on suhdemarkkinoihin tavoitteiden saavuttaminen, asiakassuhteiden yl-

lapito seké niiden arvon parantaminen. (Pohjanméaki 2019.)

Sisaltomarkkinointi perustuu sille Iahtékohdalle, etta asiakas ottaa kontaktin organisaa-
tioon vasta, kun han tietda mita tarvitsee ja ostopaatds on jo tehty. Asiakkaat etsivat
verkosta tietoa ja ratkaisuja ongelmiinsa. Sisaltomarkkinoinnilla luodaan asiakkaille laa-
dukasta sisaltéd, jonka he loytavat verkosta ja jonka avulla he voivat ratkaista ongel-
mansa. TAmankaltaisen arvokkaan sisallon tuottaminen liséé organisaation tunnettuutta,

vahvistaa brandia ja johtaa asiakaskontakteihin. (Nikkola 2019.)
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Jotta asiakkaat kiinnostuisivat sisallésta, sen on oltava kiinnostavaa, ei hairitsevaa. Ajan-
kohtaiset ja apua tarjoavat sisallét koetaan usein hyvin kiinnostaviksi ja arvokkaiksi asi-
akkaiden kannalta. Niiden avulla tarjotaan asiakkaille ajankohtaisia siséltdja, joista heille
on apua. Hairitsevaksi sisalloksi koetaan usein jatkuvat asiakasviestit, sekd myyja- tai
tuotekeskeiset sisallot. (Nikkola 2019.)

Natiivimainonta ja siséaltdomarkkinointi omaavat paljon samoja piirteita asiakkaille laaduk-
kaan sisallon tuottamisessa, mutta natiivimainonnan ominaispiirteisiin kuuluva maksettu
mainonta ei kuulu sisaltdmarkkinoinnin ominaisuuksiin. Natiivimainonnan ja sisaltémark-
kinoinnin suhteesta ollaankin montaa eri mieltd. Joe Pulizzi on yksi maailman tunne-
tuimmista sisaltdmarkkinoinnin vaikuttajista (Dagmar 2017). Hanen mukaansa natiivi-
mainonta ei ole osa sisaltdmarkkinointia, vaan taysin erilainen tapa valittaa sisaltéa mak-
settuna mainontana (Pulizzi 2015). Otavamedian ja Kantar TNS:n tekeman tutkimuksen
mukaan 60 % markkinoinnin parissa tydskentelevista paattajistd ovat kuitenkin sita
mieltd, etta natiivimainonta on osa sisaltomarkkinointia (IAB Finland 2017, Otavamedia
& Kantar TNS 2016 mukaan). Myds Lahtisen (2019) mielesta natiivimainonta on osa
siséltomarkkinointia, silla niin natiivimainonnan kuin siséaltomarkkinoinninkin tarkein omi-

naisuus on asiakkaille tuotettu relevantti sisalto.

IAB Finlandin (2017) mukaan Natiivimainonta koostuu kolmesta eri asiasta, mainon-
nasta, sisaltdmarkkinoinnista ja mediaan julkaistuista sisalldistd (Kuva 5). Natiivimai-
nonta on osaksi sisaltomarkkinointia, mutta se pitéda sisallaan myos piirteita, jotka eivat
kuulu perinteiseen sisaltomarkkinointiin. Natiivimainonnassa sisaltomarkkinoinnin piir-
tein& ovat sisallon tuottaminen asiakkaiden tarpeita ajatellen. Natiivimainonnan ominai-
suuksiin kuuluu myés perinteisen mainonnan tapaan maksullisuus, kun taas median jul-

kaisusisallot muokkaavat natiivimainonnan ulkoisia piirteita.
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Kuva 3. Natiivimainonta osana sisaltomarkkinointia (IAB Finland 2017).

Suurin ero natiivimainonnan ja siséltomarkkinoinnin valilla on maksullisuus. Natiivimai-
nonta on maksullista markkinointia, jota esiintyy asiakkaiden kayttdmisséd medioissa. Si-
saltomarkkinointi perustuu sille, ettd asiakkaat I6ytavat etsimansa sisallén mainostajan
omista kanavista. (Nikkola 2019)

3.4 Natiivimainonnan ja bannerimainonnan erot

Bannerimainonta on digitaalista markkinointia, jossa mainostajan mainos esitetaan kol-
mansien osapuolien verkkosivuilla. Bannerimainos koostuu usein kuvista, videoista tai
teksteistd, joiden tarkoituksena on saada kayttdjan huomio ja johdattaa kayttaja medi-
asta markkinoijan sivuille. Mainoksen sisallélla markkinoidaan organisaation tuotetta,
palvelua tai niiden ominaisuuksia. Mainosten ominaisuuksiin kuuluu niiden monistetta-
vuus, joten samaa bannerimainosta on mahdollista levittdd monissa eri kanavissa.
(Friesner 2014.) Bannerimainokset esiintyvat medioissa useimmiten 300x250px kokoi-

sina sivuston oikeassa ylakulmassa (IPG Lab & Sharethrough 2013).

Bannerimainonnan ominaisuuksiin kuuluu kayttajan mediankayttn keskeyttdminen, kun
taas natiivimainonta tarjoaa kuluttajalle sisaltdd, joka on luotu osaksi mediaa. Molempien

tavoitteena on herattda kayttdjan huomio ja sitouttaa heitd, mutta onnistuneeseen ja
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oikeassa kontekstissa nakyvaan natiivimainokseen suhtaudutaan usein paremmin kuin
kayton keskeyttavaan bannerimainokseen. (IAB Finland 2017.) Natiivimainonnan ollessa
kontekstiin sopivaa, sen sisaltd vastaa myos kayttajan mieltymyksia. Toisin kuin banne-
rimainonta, natiivimainonta mahdollistaa sen, etta asiakkaat nékevat ja sitoutuvat. (Lo-
vell 2017, 17-18)

IPG Lab ja Sharethrough (2013) tekemassa tutkimuksessa verrattiin natiivi- ja banneri-
mainosten vaikuttavuutta. Tutkimuksen mukaan natiivimainokset ovat visuaalisesti si-
touttavampia seka brandin imagoa kohottavampia kuin bannerimainonta. Natiivimainok-
set muun muassa kohottivat kayttdjien ostohalukkuutta 18% enemman kuin bannerimai-

nokset.

3.5 Yhteenveto

Natiivimainonta ja sisaltdmarkkinointi ovat tyyliltddn hyvin asiakaslahtdisia. Molemmat
ajavat takaa asiakkaalle tarkeaa sisaltoa, jonka tavoitteena on niin asiakkaiden sitoutta-
minen kuin myds maineen kasvattaminen. Molemmat keinot rakentuvat sisallon tuotta-
misen ymparille, mink& avulla vastataan niihin ongelmiin, joihin asiakas etsii ratkaisuja.
Sisaltomarkkinointi keskittyy yrityksen omien kanavien hyddyntamiseen, mika edellyttaa
sen, ettd asiakas osaa itse I0ytaa sisallon pariin. Natiivimainonta voi sisalloltdén olla tay-
sin samanlaista kuin sisaltomarkkinointi, mutta se levitetdén kanaviin, jossa se tavoittaa
asiasta kiinnostuneita asiakkaita ja saa sitd kautta enemman nakyvyytta. (IAB Finland
2017.)

Toisin kuin natiivimainonta ja sisaltomarkkinointi, bannerimainonta rakentuu enemman
tuotelahtoiselle nakokulmalle. Se koostuu usein tuotekuvista ja lyhyista kuvauksista, eika
se sisélla asiakkaille tuotettua sisaltoa, mika pyrkisi asiakkaiden kouluttamiseen, opas-
tamiseen, viihdyttdmiseen tai naurattamiseen. Koska bannerimainontaa levitetdan mo-
nissa eri muodoissa, moniin eri kanaviin se tavoittaa suuremman yleison kuin natiivimai-
nonta tai sisaltomarkkinointi. Toisaalta bannerimainontaa ei kohdenneta yhta tarkasti
kuin natiivimainontaa, mika johtaa siihen, etté se on usein muun median sisalldsta poik-

keavaa, seka hairitsevaa. (Friesner 2014.)
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4 NATIIVIMAINONTA YRITYSTEN NAKOKULMASTA

4.1 Tavoitteet ja menetelméa

Globaalisti natiivimainonnan hyddyt ovat hyvin tiedostettuja, ja myds Suomessa yritykset
tiedostavat sisallon merkityksen mainonnassa. Medialuotsi tarjoaa palveluna natiivimai-
nonnan toteutusta, jota myytdaessa on kuitenkin noussut esille ennakkoluuloja uutta ja
tuntematonta natiivimainontaa kohtaan. (Lahtinen 12.11.2019, haastattelu.) Tarkoituk-
sena oli selvittaa yritysten mielipiteita natiivimainonnasta seka sita, kuinka yritykset na-
kevat natiivimainonnan suhteessa muihin markkinoinnin keinoihin. Naiden selvitta-
miseksi tutkimuksessa kartoitetaan yritysten nykyisia markkinointiviestinnan keinoja, si-

salto- ja bannerimainonnan kayttdd seka natiivimainonnan tunnettavuutta.

Opinnaytetydssani haastattelin kymmenen yrityksen edustajia, jotka valikoituivat Media-
luotsin tarjoamista yhteystiedoista seké verkosta. Yhteistiedoista valikoin sattumanvarai-
sesti eri alojen ja liikevaihdon omaavia yrityksia, jotta tutkimuksessa olisi mahdollista
nahda myds eroja naiden valilla. Pyrin haastattelemaan henkildita, joilla olisi mahdolli-
simman paljon tietoa kyseisen yrityksen markkinoinnista ja markkinoinnin teoriasta.
Haastatteluihin valikoituneet olivat markkinointipdallik6ita seka pienimmissa yrityksissa
toimitusjohtajia ja kauppiaita.

Aineisto kerattiin teemahaastattelun avulla, jossa kaytettiin apuna teemahaastattelu poh-
jaa (lite 1). Haastattelu koostui teemoista ja kysymyksista, jotka oli laadittu natiivimai-
nonnan ominaisuuksia silmalla pitden. Valitsin kvalitatiivisien tutkimusmenetelman, silla
tarkoituksena oli saada laajaa kasitysta yritysten nakdkulmista. Vapaamuotoisen kes-
kustelun avulla sain vastauksia, jotka kattoivat kaikki teemahaastattelun teemat. Natiivi-
mainonta on suhteellisen uusi markkinoinnin keino ja teemahaastattelu mahdollisti sen,
etta kasitteita oli mahdollista selventaa haastateltaville, joille natiivimainonta ei ollut en-

nestaan tuttua.

Teemahaastattelun tarkoituksena oli selvittdd, mitd yritykset ovat mielta natiivimainon-
nasta ja kuinka ne nakevat sen muiden markkinointiviestinnén keinojen ohella. Ensim-
mainen teema oli markkinointiviestintd, jonka osalta selvitin yleisesti asioita yritysten
markkinointiviestinnan tavoitteista, kanavista seka sisallésta. Naiden tietojen avulla on
mahdollista ndhda, ajaako yritys markkinointiviestindllaan asioita, jotka ovat natiivimai-

nonnalle ominaisia. Toisena teemana kéasittelin sisaltomarkkinointia. Sisaltdmarkkinointi
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on keinona hyvin samanlainen kuin natiivimainonta, silla sisalléllisesti molemmissa kes-
kitytddn samoihin asioihin. Kolmantena teemana kasittelin bannerimainontaa, joka on
sisalléllisesti hyvin erilainen kuin natiivimainonta, mutta molemmat hyoédyntavat samoja
kanavia ja hinnoittelua. Viimeisena teemana oli itse natiivimainonta, sen tunnettavuus,

kayttd, hyddyt ja haasteet.

Yhteydenotot ja haastattelut toteutettiin puhelimitse 15.11-22.11.2019 valisena aikana.
Osan haastatteluista suoritin suoraan soittamalla ja osaan sovin ajan etukateen. Haas-
tattelut kestivat kymmenesta viiteentoista minuuttiin. Puhelimessa tehdyt teemahaastat-
telut nauhoitettiin, jolloin keskittyminen haastatteluun ja mahdollisiin kysymyksiin oli
mahdollista. Nauhoitetut haastattelut litteroitiin sanantarkasti, silla osaan haastatteluista
ei ollut mahdollista palata jalkikateen. Litteroinnin jalkeen analysoin tuotettua tekstia si-
saltbanalyysilla, tuomalla tekstin ydinta esille seka samalla sita teemoitellen. Teemoitte-

lun avulla vertailin haastatteluja ja niistd saamiani vastauksia.

4.2 Tutkimustulokset

Teemahaastattelu koostui viidesta eri teemasta, jotka olivat: taustatiedot, yrityksen mark-
kinointiviestinta, sisaltdmarkkinointi, bannerimainonta ja natiivimainonta. Yritysten taus-
tatiedoissa selvitin haastateltavan toimenkuvaa, yrityksen toimialaa seka yrityksen kokoa
likevaihdon avulla (taulukko 1).

Taulukko 1. Haastateltujen yritysten taustatiedot

Yri- | Haastateltavan toimen- | Yrityksen toimiala Yrityksen  liike-

tys kuva vaihto

1. Toimitusjohtaja Elintarvike tukkukauppa 0,5-1 milj. €

2. Toimitusjohtaja Rakennusala 0,5-1 milj. €
Markkinointipaallikk® Kiinteistonvalitys noin.2 milj. €

4, Markkinointipaallikk® Teollisuusalan tukkukauppa noin.5,5 milj. €

5. Markkinointipaallikk® IT-palvelut noin.6 milj. €
Kauppias Elintarvikealan vahittaistavara- | noin.9 milj. €

kauppa
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7. Markkinointipaallikk® Rakennussaneeraus noin.10 milj. €

8. Markkinointipaallikkd Vaatteiden tukkukauppa noin.60 milj. €

9. Markkinointijohtaja Ohjelmistojen suunnittelu ja val- | noin.180 milj. €
mistus

10. Markkinointipaallikk® Julkinen yleishallinto ei tiedossa

Natiivimainonta on maksettua mainontaa, joka edellyttaa yrityksiltd resursseja sen to-
teuttamiseen. Taman vuoksi on tarkea ottaa huomioon myds yritysten liikkevaihdot, ja sita
kautta resurssit maksetun mainonnan toteuttamiseen. Koska natiivimainonta on sisalto-
painotteista markkinointia, yritysten toimialat ja asiakkaat saattavat nostaa esille erilaisia

tarpeita markkinointiin liittyen.

4.2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena nadhdaan usein myynnin edistaminen ja positiivisen nakyvyy-
den saaminen. My6s haastatelluilla yrityksilla myynnin edistaminen ja myynti kontaktien
hankinta oli kaikkien paitsi julkishallinon parissa tyoskentelevan yrityksen mainitsema
markkinointiviestinnan paaasiallinen tavoite.

Ensisijainen tavoite meilla markkinoinnilla on myynnin kasvattaminen. Koemme,

ettd myynnin kasvu on lopullinen mittari, jolla me mittamme markkinoinnin tehok-
kuutta.

Myynnillisten saavutusten lisaksi kaikki yritykset nékivat positiivisen nakyvyyden seka
imagon kohottamisen yhtena ensisijaisista tavoitteistaan, muutamat yritykset myos mai-
nitsivat sen olevan markkinointiviestinnan paatavoitteena. Suuriin osa yrityksista mainitsi
markkinointiviestintansa sisalléon koostuvan lahinna tuotteiden ja niiden ominaisuuksien
mainostamisesta. Monet yrityksista myds kertoivat sisallon olevan osaksi mielikuvilla
markkinointia.

Brandi on muuttunut paljon siitd, mitéa se on ollut ennen, eli uuden bréandin jalkaut-

taminen Suomen markkinaan on meidan iso tehtdvamme. Sitten toinen tosi tarkeéa
tehtévéa on edesauttaa uusien meille téarkeiden suhteiden syntymista.

Haastattelemani yritykset kayttivat laajasti erityyppisia kanavia markkinointiviestinnas-

saan. Sosiaalinen media nousi selvasti esille  yritysten tarkeimpé&na
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markkinointikanavana. Haastatelluista yrityksista ainoastaan rakennusalan, kiinteiston-
valityksen ja teollisuusalan tukkukaupan yritykset jattivat mainitsematta sosiaalisen me-
dian kysyessani yrityksen tarkeimpia markkinointikanavia. Sosiaalista mediaa kaytettiin
enimmakseen tuotteiden ja palveluiden mainostamiseen seka nettisivuilta [6ytyvien uu-
tisten ja muiden sisaltdjen jakamiseen.

Markkinointi koostuu enimmaékseen referenssien ja uutisten kaltaisesta sisallosta,

jota jaetaan eri kanaviin. N&itd myds kohdennetaan esimerkiksi Linkedlnissa sopi-
valle yleisdlle.

Nettisivuja tarkedna markkinoinnin kanavana pitivat yritykset, jotka esittelevat tuotteitaan
ja palveluitaan verkossa. Nettisivustot toimivat yritysten sisallon jakamiskanavina seka
verkkokauppoina. Nettisivustoille tuotettava siséltd koostui tuotteista, referensseista ja
uutisista. Vaatealan yrityksen markkinointipaallikko kertoi, ettd digipuolen budjetti on ja-
ettu kahteen osaan, josta puolet menee suoraan verkkokaupan myyntia tukevaan toi-
mintaan, kuten hakusanamarkkinointiin ja sivujen optimointiin. Toinen puoli koostuu ban-

nerimainonnasta ja videomainonnasta.

Printtimainontaa yhtena tarkeimmistd markkinointikanavistaan piti vaatealalla seka elin-
tarvikkeiden parissa tydskentelevat yritykset. Nama yritykset kayttavat saanndallisesti leh-
timainoksia osana kampanjoitaan. Printtilehdissa olevat mainokset koostuvat suurim-
maksi osaksi, tuotteiden, kampanjoiden ja tapahtumien mainonnasta.

Suurin osa markkinointibudjetistamme menee printtimainontaan, siella isossa roo-

lissa ovat etenkin sanomalehtimainonta. Taméan liséksi julkaisemme erilaisia ku-
vastoja ja kanta-asiakasjulkaisuja.

Naiden liséksi teollisuus-, rakennus- ja It-alalla toimivat yritykset mainitsivat sosiaalisen
myynnin ja markkinoinnin tarke&ksi markkinointiviestinnan kanavaksi. Sosiaalisina kana-
vina pidettiin messuja ja myyjien tekemaa ty6ta. Naiden keinojen avulla yritykset kontak-

toivat suoraan potentiaalisia asiakkaita, kertomalla heille tuotteista ja palveluista.

4.2.2 Kokemus sisaltd- ja bannerimainonnasta

Sisaltémarkkinointi oli teollisuus ja rakennusalalla tyoskentelevien seka elintarvike tuk-
kukaupan yrityksille entuudestaan tuntematon markkinoinnin keino. Asiaa selventdessa
yritykset painottivat oman markkinointinsa suuntautumista lahinna tuotekuvauksiin, eik&
yrityksissa ollut harkittu sisdllontuottamista. Teollisuusalan tukkukaupan markkinointi-

paallikolle sisaltomarkkinointia selventédessé tulivat mieleen referenssit, joita yritys on
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ennen tuottanut. Yritys ei kuitenkaan kayta referensseja enéa, silla niita ei todettu kovin
hyodyllisiksi.
Emme kayta mitdan sisallollistd markkinointia. Markkinointimateriaalimme koostu-

vat enimméakseen tuotekuvista ja hinnoista. Markkinointimme on siis hyvin tuote-
keskeisté ja suurimman tyén hoitavat myyntimiehet.

Elintarvikealan vahittistavarakaupan kauppias kertoi, etta yrityksena ne eivat kayta si-
saltomarkkinointia, mutta ketjun puolesta sisaltémarkkinointia on tuotettu nettisivustoille.
Sisaltémarkkinointi on sita kautta todettu hyvaksi keinoksi tuoda tuotteita ja niiden kéayt-
tétapoja esille. Suurimmat yrityksista toteuttavat sisaltomarkkinointia sdanndllisesti. Vaa-
tealalla toimivalla yrityksella sisélto koostuu lahinna mallistojen ja tuotemerkkien esitte-
lyista, kun taas muissa yrityksissa sisalloksi valikoituu asiakkaille tarkeistd teemoista
koottuja uutisia, referensseja, esittelyita tai vinkkeja.

Sisaltdbmarkkinointia kayttaneet yritykset ovat kokeneet sen toimivaksi markkinoinnin
muodoksi, mitd sdannollisesti kayttavat yritykset julkaisevat eteenkin verkkosivustoilla ja
sosiaalisen median kanavissa. Sisaltdmarkkinointi koetaan markkinoinnin trendiksi, jota
kayttamalla asiakkaille on mahdollista tarjota kiinnostavaa siséltéa. Vaatealalla toimi-
vassa yrityksessa sisallon tuottaminen on koettu helpoksi, silla sitéa varten on palkattu
ammattitaitoinen yhteistydkumppani. Muissa yrityksissa sisallon tuottaminen koetaan
kuitenkin haasteena. Etenkin oikeanlaisen sisallon luominen, osaavien henkildiden 16y-
taminen ja tarinankerronta koetaan vaikeaksi.

Sisaltémarkkinointi on ehdottomasti hyddyllinen keino. Siséltéa on kuitenkin paljon

ja meilla on jatkuva informaatio ahky paalla, joten haastavaa onkin se, miten ra-
kennetaan sisalto, joka pysayttaa juuri sen halutun kohderyhmén

Haastatelluista yrityksista pienimmat eivat ole kayttaneet bannerimainontaa, eivatka ole
harkinneet sitd. Muutama haastatelluista kertoo kayttavansa jonkin verran bannerimai-
nontaa, mutta kayttoé on ollut sen verran vahaista, etta sen vaikuttavuudesta ei ollut tark-
kaa tietoa.

Bannerimainontaa on kaytetty jonkun verran. Ne ovat siséltyneet mainoskampan-

japaketteihin, joita olemme mediataloilta ostaneet. Ne eivét ole olleet kampanjan
keskitssd, jonka takia niiden toimivuutta ei ole seurattu.

Suurimmat yritykset ovat pddsaantoisesti kayttdneet bannerimainontaa ja kokeneet sen
hyvin toimivaksi. Yritykset kertoivat sen koostuvan lahinn& tuotteiden ja tapahtumien
mainostamisesta. Naiden liséksi vaatealan yritys kdyttda bannerimainontaa uudelleen-

kohdentamiseen. Bannerimainontaa on levitetty sosiaaliseen mediaan, uutissivustoille ja
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hakukoneisiin. Kaikki bannerimainontaa saénndllisesti kayttaneet yritykset kertovat oike-
anlaisen bannerimainoksen tuoneen yrityksille uusia kontakteja ja konversioita, sen
my0s koetaan olleen kannattava markkinointiviestinnan keino.

Ihmisten karsivallisyys vahenee jatkuvasti ja tieto halutaan tarjota heille mahdolli-

simman nopeasti. Tarkeintd on siis heréttdd huomiota ja tarjota heille sisalt6a
missé ikin&d he ovatkaan ja bannerimainonnan avulla se onnistuu.

4.2.3 Natiivimainonnan mahdollisuudet

Pienille yrityksille, pois lukien kiinteistdalan yritys natiivimainonta ei ollut entuudestaan
tuttua. Natiivimainonnan esittelyn jalkeen eteenkin teollisuus seka rakennusalalla toimi-
vat yritykset olivat sitd mieltd, ettd natiivimainonta ei sovi heidan tuotteilleen, eika asiak-
kailleen ja olisi sen takia huono markkinointiviestinnan keino.

Kohderyhmamme on hyvin kapea, joten en usko, ettd mikaan valtamedioihin tuo-

tettu sisalto toimisi meilla. Tama natiivimainonta vaikuttaa myods keinona hyvin kal-
liilta, joten se ei sopisi markkinointibudjettiimme.

Elintarvikealalla toimivalle yritykselle natiivimainonta tuntui kalliilta vaihtoehdolta. Haas-
tateltava kertoi my@s vastustavansa maksettua imagon kohottamiseen tarkoitettua mai-
nontaa. Haastateltava painotti sitd, ettd maineen on kasvettava oman tekemisen kautta,
ei maksetulla markkinoinnilla. Toinen elintarvikealalla toimiva yritys kertoi, etta heista on
tehty artikkeleita printattuun lehteen, mutta on hyvin epaluuloinen maksettua artikkelia
kohtaan. Haastateltava koki, ettd artikkeli yrityksestéd on mainetta kohottava ainoastaan,
jos se on ulkopuolisen tahon kirjoittama jonkin erityisen saavutuksen takia. Itsemakset-
tuna artikkeli ei ole hyvaa mainosta yritykselle.
Natiivimainonta ei ole lainkaan tuttua. Meille on myyty samankaltaista printtileh-
teen, mutta se tuntui todella kalliille. En ole ennen kuullut digitaalisesta, mutta en
usko, etta se sopisi meidan yrityksellemme. Mielestani maine tulee meidan omien
tekpjen kautta, mita m taalla myymalassa tehdaan, siihen ei auta mikdan maksettu
malinos.
Muille yrityksille natiivimainonta oli entuudestaan tuttu markkinointiviestinnan keino.
Kaikki yritykset eivat kuitenkaan olleet vakuuttuneita sen mahdollisuuksista. IT-palvelui-
den parissa tyoskenteleva yritys oli kertaalleen koittanut natiivimainontaa. Haastateltava
markkinointipaallikko totesi, etté natiivimainonta oli heidan mielestaan toimivaa, silla sita
levitettiin laajasti oikeisiin kanaviin ja se tavoitti halutut asiakasryhmét. Haasteina natiivi-

mainonnassa nahtiin kuitenkin sisalléon tuottaminen, tarvittavien resurssien maara seka
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kallis hinta, jonka takia natiivimainontaa ei ollut harkittu kaytettavaksi enaa. Natiivimai-

nonnan sijaan yritys on kokenut verkkosivuille tuotetut referenssit toimivana keinona.
Olemme kerran koittaneet natiivimainontaa, se oli toimiva keino, silla siiné oli laaja
levitettévyys oikeisiin kanaviin ja oikeille ihmisille. Sen toteuttaminen oli kuitenkin
liian tyolasta. Ulkopuolinen henkil® tuotti artikkelin, mutta ei ymmartanyt tuotetta ja

nakemyksia tarpeeksi hyvin. Lopulta yrityksemme johtajat kirjoittivat jutun uudes-
taan.

Kiinteistonvalitys yrityksen markkinointipaallikkté kertoi heidéan kayttaneen paljon adver-
toriaaleja, jotka on todettu toimivaksi ja kalliiksi keinoksi. Han kertoo natiivimainonnan
olevan varteenotettava keino, silla se ajaa samoja asioita kuin advertoriaalit. Advertori-
aalien toimivuuden ja natiivimainonnan korkean hinnan takia natiivimainontaa ei aiota

kayttaa lahitulevaisuudessa.

Vaatteiden tukkukaupan markkinointipaallikk® kertoi, etta heille on monesti tarjottu natii-
vimainonnan seka advertoriaalien toteuttamisen palveluita, ja he ovat muutamia kertoja
niité kokeilleet. He eivat ndhneet sisallon tuotossa ongelmia, silla se ulkoistettiin journa-
listeille, joiden avulla sisallosta tuli vakuuttavaa. Ongelmana he kuitenkin kokevat sen
mitattavuuden, silla markkinointia tehdaan hyvin tulosperusteisesti. Myods asiakkaiden
suhtautuminen koetaan epavarmana, jonka takia natiivimainontaa ei aiota erityisemmin
lisata tulevaisuudessa, vaan yritys aikoo keskittyd ennemmin bannerimainontaan ja
verkkosivujen kehitykseen.

Jos lahivuosia miettii, emme aio kayttaa isoja summia natiivimainontaan. Aiomme

vahan kokeilla, onko Suomalainen asiakas kypsa talle natiivimainonnalle, alka-

vatko he enemman kuluttaa tamantyyppistd mainontaa ja kaipaavatko he viihteel-
lisemp&aa mainosmuotoa.

Ohjelmistojen suunnitteluun ja valmistukseen perehtyvan yrityksen markkinointip&aallikko
kertoo natiivimainonnan olevan yksi heidén kayttamistddn markkinoinnin keinoista. Na-
tiivimainontaa kaytetaan silloin talldin asiantuntijoiden artikkelimuotoiseen esilletuomi-
seen, jota levitetddn padasiassa sosiaalisen median kautta. Haasteena natiivimainon-
nassa hahdaan kohderyhmalle sopivan median valinta, siséllon rakentaminen seka tari-
nallistaminen. Natiivimainonta on kuitenkin todettu hyvin toimivaksi. Levittaminen uutis-
sivustojen medioihin on hyvin kallista, jonka takia niitd kanavia ei ole hyddynnetty. Natii-
vimainontaa aiotaan kayttaa tulevaisuudessakin, mutta painotus on silti siséltomarkki-

noinnissa.

Myds julkisen yleishallinnon parissa toimivan yrityksen markkinointipaallikkoé oli hyvin

epdaluuloinen natiivimainonnan toimivuutta kohtaan. He ovat testanneet muutamia
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kertoja natiivimainontaa seka advertoriaaleja. Haastateltava kokee kuitenkin natiivimai-
nonnan hyvin kalliiksi keinoksi, jonka tuloksellisuudesta tai toimivuudesta ei voi saada
varmuutta. Yrityksesta on tehty myoés muutamia lehtijuttuja, ja han kokee aitojen uutisten
olevan huomattavasti vakuuttavampia ja luotettavampia asiakkaiden mielesta kuin natii-

vimainonta.

4.3 Huonosti tunnettu ja kalliina pidetty markkinointiviestinnan keino

Puolille haastatelluista natiivimainonta ei olut kasitteena mitenkaan tuttu. Taman liséksi
aihetta selventdessa haastateltavat olivat hyvin ennakkoluuloisia uutta ja tuntematonta
markkinointiviestinnan keinoa kohtaan, kuten ennalta olikin odotettu. Natiivimainontaa jo
kokeilleet yritykset eivat mytskaan olleet kokeneet natiivimainontaa keinoksi, josta olisi

enemman hyoétya kuin kuluja yrityksen markkinointiviestinnassa.

Natiivimainonnan ja sisallon tarkoituksena on tuottaa sisaltéa, joka auttaa yrityksia si-
touttamaan asiakkaita ja kohottamaan brandin tunnettavuutta. Naméa ovat yleisesti yri-
tysten markkinointiviestinnédn tavoitteina. Tahtdamalla asiakassuhteiden ylapitoon ja
bréandin maineen kohottamiseen, yritys mahdollistaa tuottavat asiakassuhteet seka po-
sitiivisen imagon kasvun. Vaikka kaikki haastatellut yritykset kertoivat imagon kohotta-
misen olevan yksi markkinointiviestinnan paatavoitteista, suurimmalta osalta yrityksista
puuttuivat keskeiset keinot sen saavuttamiseen. Yritysten tietamys sisallon merkityk-
sesta oli erityisesti pienimmissa yrityksissa vahaista. Monet yrityksista luottivat ainoas-
taan tuotteiden markkinointiin, jonka avulla he kertoivat saavansa nakyvyytta ja positii-

vista huomiota.

Hinta nousi yhtena paatekijodista natiivimainontaa uhkaavaksi tekijaksi, CPM hinnoittelu
ja etenkin natiivimainonnan levittdminen suurimmille uutissivustoille koettiin hyvin kalliina
vaihtoehtona. CPM hinnoittelu ja eri mediatalojen natiivimainonnan hinnoittelu on kuiten-
kin hyvin samankaltaista bannerimainonnan hinnoittelun kanssa. Bannerimainontaa
kayttavista yrityksista kukaan ei kuitenkaan maininnut sité kalliiksi keinoksi, vaan suurin
osa kertoi sen olevan toimivaa ja kannattavaa. Vaikka molemmissa keinoissa hinnoittelu
on samankaltainen, natiivimainonta ei valttaméatta johda yhta hyvin nakyviin tuloksiin,

joka voi olla yksi syy sen kallimmaksi mieltdmiseen.
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Natiivimainonta vaatii resursseja myds vaikuttavan sisallon tuottamiseen. Natiivimainon-
nan tuottaminen seka suunnittelu koettiinkin yhdeksi suurimmista haasteista. Ainoastaan
yksi yrityksista kertoi sen olleen helppoa, silla he luottivat ammattilaisen apuun. Muille
yrityksille oikeanlaisen siséallon valinta, sisallon tuottaminen ja oikeiden kanavien valinta
tuottivat haasteita. Natiivimainonta eroaa muista markkinointiviestinnan keinoista, silla
sitd on muokattava erilaiseksi jokaista eri mediaa varten, kun taas esimerkiksi banneri-
mainontaa on mahdollista levittdd samanlaisena eri medioissa. Tama tekee natiivimai-

nonnan toteuttamisesta entista tyoladmpaa.

Natiivimainonnan toimivuudesta kaikki haastateltavat ovat hyvin yksimielisia: siihen ei
uskota. Natiivimainonnan koetaan olevan asiakkaiden mielesta epaluotettavaa. Uutissi-
vustoiden journalistiset jutut koetaan puolueettomiksi, mikéa tekee niista uskottavia. Na-
tiivimainonnalla jutuista tulee kuitenkin puolueellisia ja sitéa kautta ne menettavat arvoaan
asiakkaiden silmissa. Tutkimusten mukaan natiivimainonnan parissa viihdytaan kuiten-
kin enemman kuin median omien sisaltdjen parissa, mika viittaisi siihen, etté asiakkaat
pitdvat natiivimainontaa yleisesti kiinnostavana (IPG Lab & Sharethrough 2013). Toi-
saalta my6s natiivimainonnan uskottavuutta on tutkittu ja 54% vastaajista oli sitd mielta,

etta he eivat luota natiivimainontaan (Lazauskas 2014, Chartbeatin mukaan).

Tutkimuksen tarkoituksena oli myds selvittda sitd, mitkd markkinointiviestinnan keinot
menevat natiivimainonnan edelle. Monella yrityksella sisalléllisten markkinointiviestinnan
keinojen, kuten sisaltomarkkinoinnin tai natiivimainonnan edelle menivat tuotekeskeiset
mainokset, kuten bannerimainokset. Sisdltémarkkinointi on kuitenkin suurin haastaja na-
tiivimainonnalle, kun yritys ndkee sisallon tarkeana asiakkaille, yritykset myos luottavat
siihen, etté sen toteuttaminen omissa medioissa on kannattavampaa. Natiivimainonnan
tuoman maksullisuuden koetaan laskevan siséllon vakuuttavuutta. Yrityksilla, joilla ima-
gon kohottaminen on tavoitteena, mutta kaytdssa ei ole mitdén sisaltémarkkinoinnin kei-
noa, natiivimainonnan haastajana toimii orgaaninen imagon kasvu. Yritykset luottavat
siihen, ettd imago kasvaa tekoja tekemalld, ei niita mainostamalla. Yrityksesta tehdyt

artikkelit koetaan toimiviksi ainoastaan silloin, jos niita ei ole itse hankittu.

Vertailemalla haastateltujen vastauksia toimialoittain, ei ollut I6ydettavissa suuria yhte-
naisyyksia tai eroja. Tarkastelemalla vastauksia ottaen huomioon yritysten liikevaihdot,
natiivimainonnan tunnettavuudesta oli kuitenkin ndhtéavissa eroja. Etenkin pienemmille
yrityksille natiivimainonta ja osalle yrityksista myos sisaltomarkkinointi olivat taysin uusia

termeja. Erot saattavat johtua yritysten rahallisesta panostuksesta markkinointiin, silla
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isommilla yrityksilla on enemman mahdollisuuksia tyontekijoiden kouluttamiseen seka

uusien keinojen kokeilemiseen.

Yhteenvetona voidaankin todeta, etta natiivimainonnan toimivuuteen asiakkaiden sitout-
tajana ei uskota. Yritykset kokevat, ettd mainetta on mahdollista kasvattaa vain sisallén
avulla, jota ei olla markkinoitu. Téallaisena sisaltona toimivat journalistien Kkirjoittamat leh-
tiartikkelit, yritysten omille sivustoille tuottamat sisallét ja huhupuhe. Vaikka natiivimai-
nonta on hinnaltaan seka resurssien tarpeen osalta samalla tasolla monien muiden
markkinointiviestinnan keinojen kanssa, sitd pidetaan kallimpana keinona. Natiivimai-
nonnan ominaisuudet, kuten kiinnostuksen herattdminen, opettaminen ja sitouttaminen
toteutetaan yrityksissa kayttamalla sisaltomarkkinointia, bannerimainontaa seka orgaa-

nista maineen kasvua.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehtinen



35

5 POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tarkastella natiivimainonnan ominaisuuksia ja asiakaslah-
toisyytta seka selvittaa yritysten nakemyksia natiivimainonnasta suhteessa muihin mark-
kinointiviestinnan keinoihin. Naita tarkastelemalla pyrin selvittamaan, onko yrityksilla na-
tiivimainonnan kayttoon liittyvia kynnyksia. Tyo toteutettiin perehtymalla natiivimainon-
taan liittyvaan kirjallisuuteen seka toteuttamalla teemahaastattelu yrityksille. Teema-
haastattelut perustuivat valmiiksi suunnitellun kysymysrungon teemoihin ja niita tukeviin
kysymyksiin. Haastattelut suoritettiin 15.11. — 22.11.2019 valisena aikana. Haastatel-

luiksi yrityksiksi valikoitui kymmenen eri liikevaihdoilla ja aloilla toimivaa yritysta.

Suurimpia haasteita tdssa opinnaytetydssa olivat natiivimainonnasta kirjoitetun kirjalli-
suuden objektiivisuus seka yritysten tietdmattdmyys aiheesta. Natiivimainontaa liittyen
on kirjoitettu paljon artikkeleita ja oppaita, jotka ovat usein sitd myyvien tahojen tuotta-
mia. Naita lahteita onkin syyta tarkastella hyvin kriittisesti. Puolelle haastatelluista natii-
vimainonta oli taysi tuntematon termi, mika vaikeutti saatujen mielipiteiden laajuuteen.
Tama heréttdd myos kysymyksen siitd, oliko haastattelutilanteissa annettu informaatio

natiivimainonnasta tarpeeksi laajaa laadukkaiden vastausten aikaansaamiseksi.

Opinnaytetydn johtopaatdoksena voidaan todeta, ettd natiivimainonnan kykyyn vakuuttaa
asiakas ei luoteta. Haastateltavat kokivat, ettd maksetulla mainonnalla ei ole mahdollista
vakuuttaa tai sitouttaa asiakasta, eika kasvattaa yrityksen mainetta. Vaikka natiivimai-
nonnan hinnoittelu ja resurssitarve on yhta suurta kuin monissa muissakin markkinointi-
viestinndn keinoissa, se koetaan silti erityisen hintavaksii, silla se ei tuota heti nakyvia
tuloksia. Natiivimainontaa korvataan yrityksissa kayttamalla sisaltomarkkinoinnin, ban-
nerimainonnan tai orgaanisen nakyvyyden keinoja. Eteenkin sisaltdmarkkinoinnin ja or-
gaanisen nakyvyyden keinot koetaan parhaina vaihtoehtoina maineen kasvattamiselle
ja asiakkaiden vakuuttamiselle. Naiden valossa mielestani seuraavaksi olisi tutkittava
laajemmin sitd, mitd mielikuvia asiakkaille tulee natiivimainontaa kayttavista organisaa-
tiosta. Onko yritysten mielipiteilla jotain peréaé, vai kasvattaako natiivimainonta bréandista

syntyvia mielikuvia asiakkaiden silmissa?
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Liite 1

Teemahaastattelu

Taustatiedot

Milla alalla yritys toimii?
Mik& on toimenkuvasi yrityksessa?
Minka kokoinen yritys on?

Markkinointiviestinta

Mita asioita pyritte markkinoinnilla saavuttamaan?
Mitka ovat tarkeimméat markkinointiviestintdkanavanne?
Minké&laisesta sisallosta markkinointinne koostuu?

Sisaltomarkkinointi

Miten kaytatte sisaltomarkkinointia markkinoinnin keinona?
Minkalaista siséltoa tuotatte?

Misséa kanavissa toteutatte siséltémarkkinointia?

Mit& hyotyja olette saaneet sisaltomarkkinoinnista?

Miten olette kokeneet jotakin haasteita sisaltdmarkkinoinnin kanssa?

Bannerimainonta

Miten kaytatte bannerimainontaa markkinoinnin keinona?
Minkalaisia bannerimainoksia kaytatte?

Misséa kanavissa bannerimainontanne nakyy?

Mita hyotyja olette saaneet bannerimainonnasta?

Miten olette kokeneet jotakin haasteita bannerimainonnan kanssa?

Natiivimainonta

Miten tuttu natiivimainonta on kéasitteena?

Oletteko kayttaneet natiivimainontaa, tai harkinneet sen kayttoa?

(Mitk& syyt johtavat siihen, etta ette kayta natiivimainontaa?)

Mitk&a asiat natiivimainonnasta voisivat tuoda/tuovat yrityksellenne hyotya?
Mitka asiat natiivimainonnassa voisivat tuoda/tuovat yrityksellenne haas-
teita?
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