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MITEN TEHDA
MERKITTAVAA
SISALTOMARKKINOINTIA?

Opinnaytety® kasittelee sisaltomarkkinointia, sen tuomia haasteita sosiaalisessa mediassa seka
sisaltdbmarkkinointiin vaikuttavia tekijoitd. Opinnaytetydssa pohditaan sitd, millaiset sisallot
kiinnostavat kuluttajia. Alustat tulvivat sisaltdja, ja samaan aikaan yritysten tulisi luoda
huomionarvoista sisaltéd seka viestia kuluttajille yhtenaista brandiviestia jokaisessa alustassa.
Miten ihmisia sitoutetaan brandin sisaltdihin ja mika on sisaltémarkkinoinnin todellinen tarkoitus?
Tassa opinnaytetydssa tutkin sisaltdmarkkinoinnin merkitysta, arvomaailman muutoksia ja niiden
heijastumista brandien markkinointitoimenpiteisiin seka sita, miten ihmisia tavoitetaan.

Opinnaytetytssa on hyddynnetty alan kirjallisuutta ja tutkimuksia sekd haastatteluja media-alan
ammattilaisilta. Opinndytetydn alussa kasitelldaan sisaltdmarkkinoinnin ja sisaltdstrategian
merkityksid seka sisaltomarkkinointiin liittyvia oleellisia aiheita, kuten monimediallisuutta ja
sisdllénjakeluun kaytettavid kanavia. Loppupuolella kasitelldan sitd, miksi markkinointi muuttuu
kohti arvopohjaisempaa ja miksi nuoret ovat saavutettavissa arvoviestinnalld paremmin kuin
koskaan aikaisemmin. Viimeisessd luvussa kdydaan lapi hyvin toteutettuja siséllontuotannon
esimerkkeja.

Sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on vastata nykyajan markkinoinnin haasteisiin. Verkon uudet
julkaisualustat ja sosiaalinen media ovat tuoneet markkinoijille sekd uusia haasteita ettd
mahdollisuuksia.

Ala on jatkuvassa muutoksessa eika sisaltostrategia ole koskaan valmis — teknologian kehitys on
jatkuvassa nousussa, ja myo6s kuluttajakayttaytyminen muuttuu nopeammin kuin koskaan. Myds
alan kehitys ja markkinoinnin tydkalut ovat jatkuvan muutoksen alla. Tama opinnaytetyé antaa
sisalléntuottajalle ja suunnittelijalle tyOkaluja ja ajattelutapoja sisaltémarkkinoinnin kehittdmiseksi
ja ymmartamiseksi. Opinndytey® antaa laajan kuvan sisallontuottajan tydsta ja sen haasteista
seka siita, millainen osa sisalldntuotanto on koko markkinointistrategiaa.

ASIASANAT:

Markkinointi, mainonta, sisallot, sisaltomarkkinointi, sisaltémarkkinointistrategia,
monimediaisuus, sosiaalinen media.
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HOW TO MAKE PURPOSEFUL
CONTENT MARKETING?

This thesis covers the content marketing and also the challenges of multimedia marketing in social
media. The thesis considers what kind of content will get audience’s attention. The amount of
content is continually growing, and at the same time, companies should make noteworthy content
for showing consumers a unified brand message across each platform. How people engage with
brand content and what is the real purpose of content marketing? In this thesis, | study the
importance of content marketing, changes in the consumers values and how it reflects on brand
marketing measures, and how people are reached.

The thesis makes use of literature and research in the field, as well as interviews with media
professionals. The beginning of the thesis covers the meanings of content marketing and content
strategy, also essential topics related to the content marketing, such as multimedia and the
channels used for content distribution. The next section discusses why marketing is moving
towards a more value-based approach and why young people are more easily reached with value
communication than ever before. The final chapter reviews well-implemented examples of content
production.

The purpose of content marketing is to meet the challenges of modern marketing. The network’s
new publishing platforms and social media have brought both new challenges and opportunities
to marketers.

The marketing industry is constantly changing, and the content strategy is never complete -
technological development is constantly on the rise and consumer behavior is changing faster
than ever. Industry development and marketing tools are also under constant change. This thesis
functions as a light guide for content producer and designer with the tools and mindsets to develop
and understand content marketing. The thesis provides extensive information on the trend
development of both the industry and consumers.
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Marketing, advertising, content marketing, content marketing strategy, multimedia, social media.
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1 JOHDANTO

Teknologian kehityksen myo6ta yrityksen arvo syntyy nykyaan kuluttajan nakokulmasta,
ja uudenlaiset markkinointi- seka liiketoimintatavoitteet perustuvat naiden varaan. On
siirrytty aikaan, jossa kuunnellaan kuluttajia, palvellaan heita, ja ollaan 1asna silloin kun

he sita kaipaavat.

Myos viestinta ja kuluttajakayttaytyminen on muuttunut digitalisaation myo6ta, mika on
vaikuttanut markkinointitoimenpiteiden muutokseen oleellisesti, etenkin tehokkaan ja
ajankohtaisen markkinoinnin suhteen (Rummukainen ym. 2019, 13). Nopeasti muuttu-
vassa maailmassa on kuitenkin vaikeaa ennakoida kovin pitkalle, mink& vuoksi sisalto-
strategian kehittaminen tuo omat haasteensa. Suunnittelijat voivat joutua tilanteisiin,
missd vanhoja tapoja joutuu kyseenalaistamaan, ja saada markkinointitiimit ymmarta-
maan sisaltomarkkinoinnin merkityksen. Sisallontuotannon suunniteluun ja kehittami-
seen olisikin hyva saada useampi ihminen yrityksen sisaltd. Mainostoimistoissa osataan
kommunikoida ja vastata asiakkaan pyyntoihin, mutta nykyaan erottuvaan sisaltostrate-

giaan tarvitaan asiantuntijuuden liséksi rohkeutta.

Kulutamme jatkuvasti erilaisia ilmaisia, ja helposti saatavilla olevia, sisaltoja. On siis tar-
keaa, etta sisaltdmarkkinointiin panostetaan, koska huomion saaminen on muuttunut
haasteellisemmaksi. Sisaltomarkkinointi tuo mukanaan kuitenkin paljon haasteita. Toi-
min mainostoimistossa sisallontuottajana, ja olen kohdannut tyossani erityisesti moni-
mediallisuuden haasteita, kun sisallonjakelu vaatii paljon eri formaatteja eri alustoihin.
On myds tunnettava alustat ja niiden toimintaperiaatteet, mikd auttaa eri sisaltétyyppien

tekemisessa.

Opinnaytetyossani kirjallisista |ahteista nousee eniten esiin Siséltémarkkinoinnin tybka-
lut, jotka ovat kirjoittaneet Mikko Rummukainen, Ida Hakola seka llona Hiila. Hakola seka
Hiila ovat perustaneet Vapa -markkinointitoimiston vuonna 2010, jolloin he nakivat tar-
vetta uudelle markkinointiviestinnan osaamiselle: "Perustaessamme Vapan lahes kym-
men vuotta sitten Facebook oli vasta kehittymassa varteenotettavaksi mediaksi ja mah-
dollisti vahvan orgaanisen nakyvyyden aktiivisille sisallon kuluttajille” (Rummukainen ym.
2019, 21). Kirja kay perusteellisesti lapi sisaltomarkkinoinnin koko prosessin CASE -esi-
merkkeineen seka konkreettisia tyokaluja sisaltomarkkinoinnin tueksi. Toisena kirjalah-
teend opinnaytetydssd nousee Minna Komulaisen Menesty Digimarkkinoinnilla -kirja,

jossa pohditaan monikanavaisen somemarkkinoinnin maailmaa ja annetaan neuvoja
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sosiaalisen median rakentamiseen. Suurimmaksi osaksi lahdeluettelo sisaltaa verkkoar-
tikkeleita, joita alan asiantuntijat ovat kirjoittaneet. Olen pyrkinyt kayttdamaan naissa ar-

tikkeleissa mahdollisimman tuoreita ja paivitettyja versioita.

Hyddynnan opinnaytetydssani myds asiantuntijahaastatteluita. Bob The Robotin Head
Of Content Vivan Valpuri Nick seka Avidlyn Vice President ja Content Business vastaava
Sirpa Alhava kertoivat haastattelun kautta sisaltomarkkinoinnin merkitysta markkinointi-
strategiassa ja mita asioita voidaan viestia sisaltémarkkinoinnilla tehokkaammin kuin esi-
merkiksi perinteisella markkinoinnilla. Nitrosta haastateltavana tyohoni oli Tommi Nissi-
nen Designer, Analytics and Data, jonka my6ta sain analytiikan nakokulmaa sisallontuo-

tannon tutkimiseen lisaa.

Tarkoituksenani on hahmottaa sisaltomarkkinoinnin ongelmakohdat seka saada vahva
kasitys ehedsta, nykyaikaisesta, markkinoista sosiaalisessa mediassa. Tavoitteenani on
myos selvittad, mika on todellinen sisaltomarkkinoinnin merkitys ja miten vahvaksi osaksi
se liittyy brandin muuhun markkinointiin, ja osataanko sisaltomarkkinoinnin merkitysta ja
tarkoitusta viela ymmartaa. Mielenkiintoista on myos tietda kokonaiskuva siita, mita kaik-

kea on menestyvan sisaltomarkkinoinnin takana, ja kuinka pitkajanteista tyota se vaatii.

Opinnaytetydni ensimmaisessa osassa kasitellaan sisaltémarkkinoinnin ja sisaltémark-
kinointistrategian merkitystd, monimediallisuutta seka monimediallisuuden tuomia haas-
teita. Taman jalkeen kasitelldan sita, miksi markkinointi muuttuu kohti arvopohjaisempaa
ja miksi nuoret ovat saavutettavissa arvoviestinnalla paremmin kuin koskaan aikaisem-

min. Viimeisessa luvussa kaydaan lapi hyvin toteutettuja sisallontuotannon esimerkkeja.
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2 SISALTO JA STRATEGIA

2.1 Sisaltomarkkinointi

Content Marketing Institute maarittelee sisaltomarkkinoinnin olevan strateginen markki-
nointimenetelma, joka keskittyy kehittamaan ja tuottamaan kuluttajalle arvokasta, rele-
vanttia ja johdonmukaista sisaltoa tietyn kohderyhman houkuttelemiseksi ja pitamiseksi
— ja viime kadessa kannattavan asiakastoiminnan vetamiseksi. Tarkea huomio kuitenkin
on se, etta sisaltdmarkkinointi ei ole yksinomaan mainontaa, vaan tarkoituksena on tuot-
taa kohderyhmalle lisdarvoa. Kokonaisuudessaan vain pieni osa sisalloista ohjaa yrityk-

sen tuotteisiin tai palveluihin. (Rummukainen ym. 2019, 33).

Sisaltomarkkinointi nahdaan usein markkinointina, jossa yritys viestii vain itselleen oleel-
lisista asioista. Usein varjoon jaa nakemys siita, mita vastaanottaja haluaisi kuulla, mika

viihdyttaa, mika luo arvoa tai mika neuvoo.

Sisall6illd halutaan palvella ja ilahduttaa olemassa olevaa asiakasta seka koko asiak-
kaan ostopolkua tietoisuuden kasvattamisesta kiinnostuksen herattamiseen, lisatiedon

rakentamiseen seka lopuksi ostamisen helpottamiseen. (Alhava, 2020).

Parasta sisaltomarkkinointia luovat yritykset, jotka osaavat tuotteidensa tai palve-
luidensa lisaksi viestia tarjontaansa tukevia asioita. Siksi sisaltémarkkinoinnissa on tar-
keaa panostaa siihen, miten huomiota saadaan tavoitteellisesti. Kun brandi tuottaa sisal-
tomarkkinointiaan hyvin, se saa myo6s positiivista nakyvyytta julkaisuillaan digitaalisissa
media-alustoissa. Kun brandi tuottaa laadukasta ja lisdarvoa tuottavaa sisaltéa, sitout-
taen kuluttajia brandisisaltdjen ymparille, on itse brandi paljon paremmassa asemassa
kilpailijoihinsa verrattuna, jotka tekevat markkinointia vain mainostamalla omia tuottei-
taan omista lahtokohdistaan. (Rummukainen ym. 2019, 33). Tallaisen tilanteen saavut-
taminen vaatii kuitenkin aikaa ja suunnitelmallisuutta, varsinkin pitkaaikaisen nakyvyy-
den saavuttamisessa. On hieno tilanne, jos markkinointimateriaalien parissa halutaan
viettaa aikaa, ja jos se tarjoaa myos kuluttajalle tietoa, viihdetta ja jonkinlaisia elamyksia
(Nick, 2020).

Sisaltomarkkinointi ei kuitenkaan ole uusi asia. Vuonna 1885 maatalouskoneita valmis-
tava John Deeren yritys julkaisi asiakaslehtensa The Furrow, joka on ajallaan siirtynyt

digitaalisiin medioihin. Lehted pidetaan yhtena maailman vanhimpana asiakaslehtena,
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jota julkaistaan edelleen sekd& samalla maailman vanhimpana sisaltémarkkinoinnin esi-
merkkina (Lintulahti 2017). Toisin sanoen, John Deere oivalsi sisaltomarkkinoinnin jo yli
100 vuotta sitten tarjoamalla perinteisen tuotelehden sijaan mielenkiintoista sisaltda alan
teemoista, rakentaen mielenkiintoa tuotteiden ymparille ilman tuotelahtdista markkinoin-
tia. Suomessa konkreettisemmalta tuntuva esimerkki on Keskon Pirkka-lehti, joka on toi-
minut vuodesta 1993 eteenpain tarjoten suomalaisille ideoita niin arkeen kuin juhlaan
(Kesko.fi).

Teknologian kehityksen my6ta sisaltémarkkinointi on noussut aivan uudella tavalla esiin.
Kun otetaan huomioon viimeisen kymmenen vuoden aikana tapahtuneen arjen digitali-
soituminen, on helppoa myods ymmartaa, ettd kayttaydymme nykyaan eri periaatteilla
kuin kymmenen vuotta sitten, puhumattakaan sita edeltavasta ajasta. Teknologian kehi-
tyksen myota kykenemme seka yksiloina etta kuluttajina ulkoistamaan ajatteluamme ja
tarpeitamme tehokkaammin kuin koskaan aikaisemmin. Nain saastamme aikaa jollekin

tarkeammalle tekemiselle. (Rummukainen ym. 2019, 13).

Sisaltdémarkkinoinnin maara jatkaa kasvuaan tarpeellisuutensa vuoksi. Markkinointi &
Mainonta -sivuston mukaan vuonna 2016 sisaltomarkkinoinnin arvo oli noin 196 miljardia
dollaria. Technavion raportin mukaan sisaltomarkkinoiden koko kasvaa 269,24 miljardilla
dollarilla vuosina 2020-2024. Technavion johtava analyytikko Ujjwal Doshi kertoo haas-
tattelussaan Business Wirelle, etta perinteisen markkinoinnin tehokkuus heikkenee,
jonka vuoksi yritysten on omaksuttava uusimmat markkinointisuuntaukset parantaak-

seen liiketoimintaansa ja lisatakseen asiakaskuntaansa.

Sisaltomarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista tarjoamalla kuluttajalle viihdetta,
opettaa uutta, tuo ndkdkulmia aiheista perinteisid mainoksia syvemmin. Esimerkiksi laa-
jat kaupalliset artikkelit tarjoavat kuluttajalle houkuttelevaan tyyliin muotoiltua kaupallista
agendaa. (Nick, 2020).

Kun sisaltomarkkinoinnin merkitysta aletaan ymmartamaan, huomataan myos se, etta
laadukas ja kiinnostava sisaltdmarkkinointi on paras tapa houkutella asiakkaita luok-
seen. Sisaltdmarkkinoinnissa on kyse ainoastaan asiakkaiden tavoittamisesta heille so-
pivassa kanavassa heitd kiinnostavalla tavalla (Rummukainen ym. 2019, 48). Enaa ei
siis ole kyse vain sisaltdjen jakamisesta sosiaalisessa mediassa vain hyvan presenssin
vuoksi. Sisaltomarkkinointi on muotoutunut vastaamaan nykymarkkinoinnin haasteisiin,
kuten monimediallisuuden aiheuttamaan budjettien pirstaloitumiseen. Taman vuoksi tar-

vitaan strategia, joka on vahvasti linjauksessa brandin liiketoiminnan kanssa.
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2.2 Sisaltdstrategia

Herattavan sisaltomarkkinoinnin luominen vaatii suunnitelmallisuutta ja se on aikaa vie-
vaa, mutta toisaalta mahdollisuus yllapitaa asiakassuhteita. Useat yritykset tuottavat itse
sisaltojaan, ja vaikka sisaltomarkkinoinnin termi ja tarkoitus ymmarrettaisiinkin, ei aina
sisalldntuottamisessa onnistuta. Tama on toisaalta ymmarrettavaa, koska se on vield
melko uusi tapa tuottaa markkinointia. Tyypillisimpia virheita on olla viestimatta yrityksen
arvoista, viestia vaarista arvoista tai tuottaa sisaltéa yrityksen ymparille rakennettavien
aiheiden ja teemojen ohi. Rummukaisen mukaan sisaltostrategian olemassaolo antaa
suunnan ja linjaukset koko tiimin tekemiselle: "llman sisaltostrategiaa yrityksen sisallon-
tuotanto alkaa hyvin nopeasti ronsyillda sisaltotyypista, kanavasta ja trendikkaasta
meemi-ideasta toiseen, ja markkinointitiimin toiminta alkaa muistuttaa hektista rapikdin-
tia linjakkaan, maaratietoisen ja jatkuvasti kehittyvan toiminnan sijaan” (Rummukainen
ym. 2019, 71).

Nick pitaa sisaltomarkkinointia jatkuvasti yha tarkedmpana osana markkinoinnin strate-
gista kokonaisuutta. Hanen mukaansa sisaltomarkkinoinnin pitaisi aina rakentua ratkai-
semaan sitd ongelmaa, etta mita strategian mukaista viestia ei muussa kanavassa saa
perille yhta tehokkaasti. Esimerkiksi mikali yritys haluaa tuoda esiin vastuullisempaa
puoltansa, ei pelkka printtimainos valttamatta ole siihen tehokkain valine, vaan parempi
ratkaisu tai vahintdankin printtimainoksen tuki voisi olla viestid syventava ja arvoja
avaava sisaltomarkkinointi. Kaikenlaiset kompleksisemmat kaupalliset viestit seka esi-
merkiksi brandimielikuvan rakentamiset ovat oivia lahtokohtia sisaltomarkkinoinnin teke-
miseen. (Nick, 2019). Tama on tarkea huomio sisaltomarkkinointia aloittavalle tekijalle,
silla usein sisaltdmarkkinointi johtaa hetkellisiin sisaltdihin, kampanjanomaisiin tuotantoi-

hin ilman oikeaa tavoitetta ja relevantteja mittareita.

Sisaltomarkkinointi on siis strategista tekemista, joka tukee liiketoiminnan tavoitteita
suunnitelmallisesti. Sisaltomarkkinointi ei ole tekemista, jossa seurataan ja toteutetaan
trendeja mielivaltaisesti. Hyvan sisaltostrategian toteuttamiseksi tulee ymmartaa koko
toimiala ja sen tulevaisuus, jotta sisaltomarkkinoinnin tekemiselle voidaan nostaa oikeat

prioriteetit. Sisaltostrategia vastaa kysymyksiin: kenelle, missa, mita ja miten?
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2.3 Monimediallisuus

Sisaltomarkkinoinnin yksi keskeisimmista haasteista on monimediallisuus. Yleisot osaa-
vat jo odottaa, ettd heille suunnattu viesti on paloiteltu mahdollisimman vastaanotetta-
vaan muotoon (Matter, 2018). Uudet lisdantyvat media-alustat vaativat markkinoinnillista
suunnitelmallisuutta enemman kuin koskaan ennen. Nykyajan markkinointiviestintaa voi-

daankin pitdd monimutkaisena ja haastavana.

Kanavaformaattien lisdantyessad samaan aikaan budjetit pienentyvat, ja asiakaskohtaa-
miset tulee olla tehokkaita ja viesteihin vastata nopeasti. Tarkea kysymys onkin miten
markkinointiviestinnassa voi onnistua aidosti resurssien vahentyessa ja samanaikaisesti
sisaltoja pitaa tehda useampiin kanaviin? Myos suunnittelun, tuotannon kuin julkaisunkin
pitda pyorid sulavana prosessina jatkuvasti, eika esimerkiksi vain yksittaisten kampan-
joiden aikana. (Rummukainen ym. 2019, 153). My6s Niemisen mukaan haasteita on mo-
nenlaisia: suunnittelijoilla taytyy jatkuvasti olla ajantasainen osaaminen ja ymmarrys eri

kanavien toiminnallisuudesta.

Lisadksi median ostamisen ymmarrys taytyy olla ammattimaisella tasolla: budjetit eivat
koskaan ole rajattomat, ja taytyy miettid todella strategisesti mita sisaltdja ja kanavia
nostetaan, ettei budjetti sirpaloidu liilan pieneksi, jolloin tavoittavuus, frekvenssi seka vai-
kuttavuus jaa matalalle tasolle. (Nick, 2019). My6s Nissisen mukaan resurssit tai niiden
rajallisuus on haaste. Sisaltdmarkkinointi on pitkajanteista tekemista, joka vie helposti
paljon aikaa ja sitoo hyvassa lykyssd useamman henkilén. Vaikka sisallén tuottaminen
on suuressa roolissa sisaltomarkkinoinnissa, on sisallontuottajilla oltava ymmarrysta

analytiikasta seka kattava toimialatuntemus. (Nissinen, 2019).

Sisaltomarkkinointi on ajan myo6ta kehittynyt vastaukseksi itse monimediallisuuden on-
gelmaan, ja on mukana kehityssuunnassa, jossa suunnittelun, tuotannon ja jakelun pro-
sessia pyritdan kehittdamaan nykypaivan markkinointiin sopivaksi. Taman vuoksi onkin
suositeltavaa ottaa kayttoon sisaltomarkkinoin malleja, jotka luovat selkeyttavat raamit
sisalldnsuunnitteluun ja -tuotantoon. (Rummukainen ym. 2019, 154). Olennaista tydoka-
lujen kayttoonottamisen myo6ta on analysoinnin mahdollisuus: mik& meni hyvin, ja missa
on parantamisen varaa, eli toisin sanoen milloin tutkitaan oikeita lukuja ja opitaanko niista

tarpeeksi?

Monimediallisuus ja monikanavaisuus tarvitsevat sisaltosuunnitelman, mika sisaltaa tie-

dot aiheista, muodoista, ja resursseista. Yksinkertainenkin suunnitelma auttaa
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sisaltomarkkinoijaa nakemaan kanavansa tavoitteet ja sisaltotyypit. Suunnitelma toimii
mallina ja antaa kokonaiskuvan tekemisesta. Sen kautta voidaan myods havaita, onko

markkinoinnin sisalté menossa sivuraiteille ja miten keskitytaan olennaisen viestimiseen.

Komulaisen mukaan sosiaalisen median valinnassa ratkaiseva kysymys on seuraava:
"Mika someverkosto asemoi sinut parhaiten markkinoilla ja optimoi yrityksellesi parhaan
kasvun sekad saa nostettua yrityksesi sen kohderyhman tietoisuuteen, joka haluaa sita,

mita juuri sina tarjoat?” (Komulainen, 2018, 234).

2.4 Personoitua viestintaa

Personoidussa markkinoinnissa kaytetdan asiakasinformaatiota, demografisia tietoja ja
muita kayttaytymista maarittelevia tekijoita, jotta I0ydetaan oikeat silmaparit oikeaan ai-
kaan parhaassa paikassa. Ihmiset odottavat jo personoitua viestintaa ja merkityksellisia
kohtaamisia seka digitaalisilla alustoilla ettd henkilokohtaisesti. (Markkinointi & Mai-
nonta, 2019). Personoitu markkinointi mahdollistaa rakentamaan uniikkeja suhteita asi-
akkaisiin ja luomaan heille parempia kokemuksia. Oman kokemuksen mukaan perso-
noitu markkinointi voi sitouttaa kuluttajan paremmin ja rakentaa vahvempaa brandiuskol-

lisuutta.

SmarterHQ:n tutkimuksen mukaan jopa 70 % milleniaaleista ovat turhautuneita irrele-
vantteihin sahkoposteihin seka 90 % kuluttajista ovat halukkaita jakamaan oman kayt-
taytymistietoja yritysten kanssa halvemman ja helpomman kokemuksen saamiseksi.
Personoidun markkinoinnin arvellaan nousevan vield merkityksellisempaan rooliin kuin
aikaisemmin, etenkin selailuhistorian kautta ammennettuihin mainossisaltdihin, jotka na-
kyvat sosiaalista mediaa selaillessa. Lampisen mukaan tallainen markkinoinnin perso-
nointi ei ole vierasta kuluvalle vuosikymmenelle, mutta sen merkityksen odotetaan kas-

vavan entisestaan vuonna 2020 (Lampinen, 2019).

Esimerkkeja personoidusta markkinoinnista on esimerkiksi Netflixin katseluhistoriaan
perustuvat suositukset tai personoidut mainokset verkossa tehtyjen ostohistorian perus-

teella.
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2.5 Sisallonjakeluun kaytettavat kanavat

Vapa Median mukaan sisallonjakelussa on useimmiten kyse siita, mita kanavia brandilla
on kaytdssa ja mika rooli millakin kanavalla on. Kanavien roolitusta pidetdan osana si-
saltdmarkkinoinnin strategiaa, ja sitd kutsutaan omalla nimelldadn kanavastrategiaksi. Se
selkeyttaa edella Iapikaytya monimediallisuuden tarjoamia mahdollisuuksia seka perso-

noidun markkinoinnin hyotya.

Sisaltomarkkinointiin liitetadn vahvasti myos inbound-ajatus eli luodaan niin laadukkaita
ja hyvin SEO-optimoituja sisaltoja, ettd ne loytyvat lukijansa (Alhava, 2020). Sisallonja-
kelussa ja kanavastrategiassa on siis muistettava niiden 18ydettavyys. Muuten kysy-

mykseksi nousee sisaltoihin kaytettavan ajan hyodyllisyys, jos kukaan ei I0yda niita.

Jakelukanavia ollessa paljon, on myds ymmarrettavaa, etta ne toimivat kaikki hieman eri
tavalla: "Yksi parhaista tavoista ymmartaa eri kanavien toimivuutta sisallonjakelun tyo-
kaluna on se, ettd tarkastellaan kunkin kanavan osalta sitd, kuka kanavan omistaa”
(Rummukainen ym. 2019, 205).

1. Omat kanavat.

Omia kanavia ovat sellaiset, jotka sisallontuottaja hallitsee taysin, eli omistaa kokonaan.
Esimerkiksi yrityksen verkkosivut toimivat omana kanavana, joihin tuotetaan sisaltgja it-
sendisesti. Tama on yleensa alusta, johon houkutellaan yleis6a kdymaan muiden kana-
vien kautta. Kun yritys onnistuu toteuttamaan oman mediansa kokonaisvaltaisen sisallon
niin, ettd se kiinnostaa suurta yleiséa, se voittaa helposti kyseisen aiheen liikenteen it-
selleen. Tama tarkoittaa oman alan tarkeimpien hakusanojen ensimmaisen paikan saa-
vuttamista. Se voi kuitenkin vieda aikaa jopa vuosia ja se vaatii paljon ty6ta ja suunnitel-
mallisuutta. Nama ovat kuitenkin kanavia, jossa kaikki vierailut ja lukijat voidaan Rum-

mukaisen mukaan lukea omaksi yleisdksi. (Rummukainen ym. 2019, 206).

2. Puoliksi omat kanavat.

Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi sellaiset, joihin luodaan profiili ja sitd kautta jaetaan
brandin omia sisaltdja, mutta brandi ei pysty kokonaisvaltaisesti vaikuttamaan alustan
sisaltoihin. Puoliksi omat kanavat ovat juuri niitd kanavia, joissa yleisdo maarittelee sisal-

Ion itse, mutta ei pysty vaikuttamaan alustan kehitykseen. (Rummukainen ym. 2019,
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207). Tavallaan on siis hyotya siita, etta jokin muu organisaatio hoitaa alustan kehitys-
tydn, mutta toisaalta tdssa piilee joissakin tapauksissa vallitseva riski. Esimerkiksi suo-
malainen HempRefine rakensi markkinointiaan vain Facebookin varaan ja se koitui suu-
reksi virheeksi. Facebook nimittain yllattaen poisti heiltd mahdollisuuden mainostaa ky-
seiselld kanavalla. Taman seurauksena myynti tippui yhdessa ydssa 90 %. (Facebook:
HempRefine, 2019). Tallainen voidaan tietenkin valttaa, kun sisalto jaotellaan monime-
diaisesti ja budjetti jaetaan sopivissa maarin eri alustoille, silti edelleen brandid maksi-
maalisesti hyddyttden. Tasta voitaisiin kuitenkin silti paatella, ettd omien kanavien raken-
taminen on hyvin arvokasta, kun on riippumaton alustan kehittamisesta ja rajoituksista.
Kun omissa kanavissa voidaan ajatella yleison olevan oma, puoliksi omissa kanavissa
yleisé voidaan taas ndhda lainattuna, koska se on toisen kanavan hallinnassa. Tallai-

sissa kanavissa pystytaan tavoittamaan yleisé joko orgaanisesti tai lisamaksulla.
3. Ostetut kanavat.

Edellisistd kohdista voidaankin jo paatella, etta ostetuissa kanavissa brandi nakyy vain
silloin kun se on maksanut siita kanavan omistajalle. Tasta hyva esimerkki on vaikutta-
jayhteisot. Ideana on se, etta brandi haluaa nakyvyytta toisen kanavan sisalla, kuten
esimerkiksi vaikuttajablogissa, ja maksaa siitd alustan omistajalle. Ostettujen kanavien
kautta yleiso voidaan nahda vuokrattuna. (Rummukainen ym. 2019, 209). Vaikuttajaka-
navien kayttdminen on yritykselle myds tehokas tapa 16ytaa kohderyhmansa. Varsinkin
nuoret sukupolvet kuuntelevat vaikuttajia paremmin kuin markkinoijilta tulevaa suoraa
viestiad. Niemisen mukaan vaikuttajamarkkinointi tulee pitdmaan pintansa ja sitd voidaan

luonnehtia yhdeksi sisaltomarkkinoinnin trendiksi vuodelle 2020 (Nick, 2020).
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3 ELAMANTAPAMME ON MUUTTUNUT

Teknologia on muuttanut maailmaamme perusteellisesti. Julkisten palveluiden sahkais-
tyminen, alytuotteet, itseohjautuvat kodinkoneet seka esineiden internet ovat esimerk-
keja meille jo melko tutuiksi tulleista arkisista asioista. Digitalisaation vaikutukset ovat
laajat koko yhteiskunnan tasolla, ja muutoksia tapahtuu yha kiihtyvassa, eksponentiaali-

sessa, vauhdissa.

Olemme vuosikymmenessa siirtyneet elamaan maailmaan, jossa teknologian kehitys ja
sen myo6ta digitaaliset viestintdkanavat ovat muokanneet tapaamme kommunikoida toi-
sillemme sek& hahmottaa maailmaa. Tama sama muutos on muokannut myos elaman-
tapojamme eri osa-alueilla esimerkiksi likunnan harrastamisessa, syomisessa, ruuanlai-

tossa, vapaa-ajanvietossa ja ostoksien hoitamisessa. (Rummukainen ym. 2019, 12).

Nykyaan taskustamme 16ytyy puhelin, jonka kanssa tyOskentelemme saumattomasti
koska vain, mista tahansa. Se sisaltaa kaikki tarvitsemamme applikaatiot tilataksemme
ruokaa, kuljetuksen, sanomalehden tai kassillisen ruokaa kotiin. On siis sanomattakin
selvaa, etta alypuhelimet ovat tullee jaaddakseen, ja ne ovat muodostuneet ihmiselle valt-

tamattomiksi. Kuvio1 osoittaa alypuhelimien kayton ikaryhmittain.
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Kuvio 1. Alypuhelin omassa kiytéssi 2017, %-osuus viestosti
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Kuvio 1: Alypuhelimien kaytté Suomessa ikaryhmittain (Tilastokeskus, kaavio 2017).

Kun kannamme mukanamme jatkuvasti laitetta, jota kdytdmme aktiivisesti, annamme
myos markkinoijille useamman alustan ja keinon viestia meille. Matkapuhelimen kaytta-
jat tuottavat suurimman osan sosiaalisen mainonnan tuloista. ltseasiassa 94 % Face-
bookin mainostuloista vuoden 2019 kolmannella neljanneksella tuli matkapuhelimesta.
(Zote, 2020). Kun mahdollistetaan ostosten tekeminen verkossa puhelimen kautta, liséa
se kaupan todennakoisyytta 50 prosenttia verrattuna tavalliseen nettiverkkokauppaan
(Komulainen, 2018, 24). Kuvio2 nayttaa keskimaaraisen mainoskulutuksen internet kayt-
tajaa kohden dollareissa. Vuonna 2020 mainostajat kayttavat todennakoisesti 16,85 dol-
laria mobiili-internet-kayttajaa kohti. Mobiilin suosion kasvu vahentaa tietokoneilla kay-

tettya aikaa, ja ostosten teko siirtyy yha enenevissd maarin mobiiliin.
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Kuvio 2: Keskim&arainen mainoskulutus kayttajaéd kohden mobiilissa ja tietokoneella
(Sproutsocial 2019).

Puhelimella vietetty aika on siis selkeasti nousussa, joka ndkyy suoraan mobiilialustojen
mainonnan kasvuna, ja siihen panostamisena. Puhelimen kautta on nykyaan paljon
mahdollisempaa tavoittaa kohderyhmia, jos tietdd missa alustoilla he liikkuvat ja mihin
aikaan paivasta. Mielenkiintoista on nahda, jatkuuko kehitys samaan suuntaan, eli onko
mainoskulutus kasvussa pitkdan mobiilissa. Esimerkiksi Instagramin poytaversiossa on
nykyaan mahdollista lukea myos yksityisviestit, mika helpottaa sosiaalisen median kayt-
tamistd pdytdkoneella. Kehitetaankd pdytakoneversioita vain markkinoijien kayttéon, vai
tuleeko tamakin toimimaan yhta aktiivisesti kuluttajien keskuudessa niin kuin muutkin

sisallontuotantoalustat tahan mennessa?

3.1 Digitalisaation tuomat haasteet

Alustojen ja sisaltdjen kasvaessa yha enenevissa maarin, nykypaivana kuka tahansa voi
olla sisallontuottaja. Verkossa jaetaan omia kokemuksia tuotteista ja palveluista, jaetaan
kuvia ja videoita ystaville, perheelle ja seuraajille. Pienia arjen tuotekokemuksia jaetaan
paljon ilman kaupallisia yhteistoita ja laadukkaan sisallon jakaminen teknologian kehityk-
sen myota ei ole enaa kallista kuluttajien keskuudessa. Kuluttajilla on nykyaan saatavilla

samoja sisallontuotantoalustoja, mita yritykset kayttavat.
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Nykyaan kuluttaja voi tuottaa yhta laadukasta, ja jopa laadukkaampaa sisaltda kuin mika
tahansa mediatoimisto: "Karjistden voidaan sanoa, ettd kun lahes kaikkien kuluttajien
taskuun laitetaan alypuhelimen muodossa huipputehokas tietokone HD-tasoisella video-
kameralla, on periaatteessa kuka tahansa, missa tahansa ja milloin tahansa oman ela-
mansa sisallontuotantotiimi, kuvausryhma tai tuotantotiimi.” (Rummukainen ym. 2019,
39). Digitalisaation mukana tulleet muutokset ovat tuottaneet markkinoijilla monia erilai-

sia haasteita. Rummukainen ym. jakaa haasteet seuraavasti:

1. Kilpailu ihmisten huomiosta on muuttunut
2. Kaikki mika on internetiss3, ei ole totta

3. Onnistuminen vaatii aikaa — paljon aikaa
4

Onnistumista ei voi mitata tismalleen kuin ennen

Ensimmainen kohta viittaa sisaltotulvaan, mina vuoksi huomiota ei saa enaa edes osta-
malla. Ihmisten huomion saaminen vaatii suunnitelmallisuutta ja pitkdjanteista tekemista
seka hyvin tuotettua sisaltoa. Sisaltétulvan myo6ta on lisaantynyt myos valeliikenne. Di-
gitaalisen markkinoinnin aikakaudella likenneluvut ovat muuttumassa vahemman luotet-
taviksi vaarennettyjen verkkoliikenteiden vuoksi. Vaarennetty liikenne on napsautustilo-
jen, robottiyritysten tai ohjelmistojen, ei ihmisten, tuottamaa liikennetta. Vaarennettya lii-
kennettd kaytetdan lisddmaan keinotekoisesti mainostuloja tekemalla sivuston yleisd

nayttdmaan suuremmalta kuin se on todellisuudessa. (Marsi, 2020).

Kolmas kohta viittaa jatkuvaan lasnaoloon media-alustoilla. On tarkeaa olla paikalla sil-
loin, kun kuluttajat tarvitsevat jotain. Tama voi kuitenkin helposti kdantya niin, etta ollaan
paikalla, kun brandilla itsellda on jotain sanottavaa. Sisaltomarkkinointi tuottaa tulosta,
mutta se vaatii my0s paljon aikaa, ja silla on oltava liiketoimintastrategian kanssa linjassa
olevat tavoitteet. Rummukaisen mukaan useiden eri asiakkaiden kanssa pitkdjanteisesti
tyoskenneltyaan on tullut huomatuksi, etta brandeilla, joilla ei ole kattavaa kokemusta tai
rakennettua pohjaa sisaltdmarkkinoinnin suhteen, voi menna jopa kaksi vuotta ennen
kuin sisaltémarkkinoinnista voidaan nahda selkeasti liiketoimintaa tukevaa hytya (Rum-
mukainen ym. 2019, 53).

3.2 Merkityksellisempaa markkinointia

Arvopohjaisen brandin nahdaan ylittavan yrityksen liiketoiminnallisen tarkoitukset ja sen

fokus kaikessa tekemisessa on jokin tietty tehtava, tarkoitus tai visio. Tama on
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suhteellisen uusi liike, jonka monet yritykset ja tuotemerkit keskittavat liiketoimintamal-
linsa yhteydenpitoon yleisdnsa kanssa. (Baldwin, 2019) Arvopohjaisessa markkinoin-
nissa keskitytaan siis vastaamaan kysymykseen: Miksi? Forbesin artikkelin mukaan
brandin tarkoituksen tulisi olla huomion keskipiste menestyksen saavuttamiseksi, ja aut-
taa asiakkaita tietdmaan, mitd he edustavat tarkoitusperusteisten brandien kautta.
(Fromm, 2019).

Viime syksyna The Financial Times (FT) ilmoitti "poikkeuksellisen voimakkaasti kapita-
listisen jarjestelman uudelleenrakentamisen puolesta” (Raeste, HS, 2019). Raesten mu-
kaan The Financial Timesin linjan tarkistus kuvastaa liike-elamassa laajemminkin kayn-
nissa olevaa arvojen muutosta. Huomioitavaa on myds se, ettd Yhdysvaltojen 181 suu-
rinta yritysta edustava US Business Roundtable (BTR) linjasi, etta yritysten pddmaarana
ei enaa ole pelkka osakkeenomistajien etu, vaan yritysten pitaa toimia myos asiakkai-
den, tyontekijoiden ja yhteison edun puolesta. Toisin sanoen, suuntaus vallitsee myos

markkinoinnin saralla.

Arvopohjainen, purpose-driven -markkinointi, on nousussa kuluttajien arvomaailman
muutoksen myota. Talla hetkelld kuluttajat ovat enenevissa maarin kiinnostuneita vas-
tuullisuudesta, yhteiskunnallisesta kannanotosta seka sosiaalisesta lapinakyvyydesta.
Forbesin tekeman tutkimuksen mukaan kaikkien pitaisi seurata tata ilmiéta: Muuttuminen
arvovetoiseksi brandiksi vaatii valtavaa muutosta ja uusia markkinointitoimenpiteita.
Brandit, jotka eivat tee muutoksia nopeasti, tulevat jaamaan tassa kehityksessa jalkeen.
Tutkimus my0s osoittaa, etta nuorista kuluttajista alkanut trendi on laajentunut myos van-

hempiin sukupolviin ja kuluttajaryhmiin. (Lai, 2018).

Koska kuluttaja pystyy silmanrapayksessa selvittamaan, toimiiko yritys arvojensa mukai-
sesti, tyhjat lupaukset voivat vahingoittaa pahasti yrityksen imagoa (Nitro, N.D.). Nyky-
aan asiakkaiden kanssa tulee rakentaa luottamusta: nayttamalla oman asiantuntijuutesi
ja toimimalla arvojen mukaisesti lapinakyvasti, ei ole enaa yksi vaihtoehto muiden jou-
kossa. Nain markkinoinnista tehdaan merkityksellisempaa seka brandille, ettad kulutta-
jalle. Arvopohjaisuus tulee nakya yrityksen jokaisessa toiminnan osassa. Nykyaan arvo-
pohjaisen yritykseen luottaminen tuntuu katoavan hetkessa, jos markkinoinnin teot eivat
osoita vahankaan samaa mita sanotaan. Nissisen mukaan aitous nousee yha tarkeam-
paan rooliin. Ihmiset alkavat yhd enemman kyseenalaistaa asioita ja haluavat aidompaa
sisaltdéa. Yrityksen pitdd edustaa samoja arvoja kuin heidan asiakkaansa. (Nissinen,
2020).
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Arvopohjaisessa markkinoinnissa on tarkeaa olla viestimatta liian monesta vastuullisuus-
teemasta, jotta brandiviesti pysyisi mahdollisimman tehokkaana. Valitsemalla aiheet, joi-
den puolesta halutaan puhuta, ja jotka ovat sidoksissa brandiin seka asiakkaisiin ediste-
tdan johdonmukaisuutta. Johdonmukaisuus puolestaan viestii kuluttajalle siita, etta valit-
sema teema on brandille tarked. On my6s helpompaa pysya teeman linjauksessa, kun
se on paatetty yhteisesti markkinointitimissa ja kaikki ovat tietoisia vallitsevista aiheista.
Se antaa brandille my6s tarkoituksen ja helpottaa kilpailijoista erottautumista. (Perus,
2019).

Baldwinin mukaan olemme siirtyneet "radikaalin avoimuuden” aikakauteen, ja asiakkaat

ovat enemman kuin vain ostajia (Baldwin, 2019).

3.3 Nuoret vaativat enemman

Nuoremmat sukupolvet, eli milleniaalit, kiinnostavat markkinoijia — eika syysta. Esimer-
kiksi Y-sukupolvi on syntynyt keskelle valtavaa digitaalisen kehittymisen tuomaa muu-
tosta, mika on muokannut "herkassa kehitysvaiheessa olevien ihmisten eli nuorten maa-
ilmankuvaa ja kayttaytymista.” (Lukkari, 2019) Y-sukupolven ja sen jalkeen tulevat Z-
sukupolven, eli aikaisintaan 1996 syntyneiden, valilla on kuitenkin paljon eroa. Y-suku-
polven ollessa nuoria, maailmassa moni asia muuttui paremmaksi: kansainvalistyttiin,
teknologia kehittyi ja materialismi kasvoi noususuhdanteisena. Lukkarin mukaan Z-su-
kupolven tilanne oli kuitenkin erilainen: he kasvoivat terrorismiuutisten, aariliikkeiden
nousun ja litoksistaan natisevien kansainvalisten yhteisdjen ajassa. He korostavat kayt-
taytymisessaan ja viestinnassaan kohtuullista kulutusta seka ymparistotietoutta. Heita
kuitenkin yhdistaa halu vieda itseaan ja asioita eteenpain, ja he odottavat sitd myos bran-

deilta.

Nuoret sukupolvet ovat kasvaneet markkinoinnillisten arsykkeiden keskella sosiaalisesti
hyvin verkostoituneiksi seka tasa-arvoisuuden puolestapuhujiksi. He ovat muita sukupol-
via kriittisempia ja skeptisempia: perinteisen mainokset eivat vaikuta heihin yhta vahvasti
kuin vanhempiin sukupolviin. Kuitenkin, Tilastokeskuksen (Suomen virallinen tilasto
(SVT): Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2018) mukaan, nuoret, 16-24 —vuotiaat,
viettavat sosiaalisessa mediassa kaytanndssa kaiken aikansa. On siis 16ydettava uusia

keinoja tavoittaa heidat.
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Nuoret ovat hyvin identiteettikeskeisia ja omat arvonsa tuntevia kuluttajia. Heille ei myos-
kaan voi kertoa, minka pitaisi kiinnostaa tai mita heidan kannattaisi tehda. Informaatio-
tulvan keskella elavat nuoret hankkivat tietoa nopeasti kehittyneelld medialukutaidoilla,
jo erotetaan nopeasti omia arvoja kannattava miellyttava sisalté. Nuorten medialukutai-
toon voi vaikuttaa myos jatkuva valeuutisten lisdantyminen. Mielenkiintoista nuorem-
missa sukupolvissa on kuitenkin se, ettd he pitavat seuraamiaan Youtubettajien tuotear-
vosteluja taysin luotettavana tietona. Googlen mukaan 40 % millenniaaleista luottavat
YouTubeen sisallonlahteend; jopa 60 % sanoo, etta videot, joita he ovat katsoneet, ovat
muuttaneet heidan maailmankuvaansa (Google, 2017). Youtubettajien kanssa syntyy

tietynlainen kaverillinen suhde, toisin kuin maksettuun mainontaan.

Deloitten kansainvalisen Millenial Survey -selvityksesta kay ilmi, etta jopa 75 % milleni-
aalisukupolvesta kokee, etta yritykset keskittyvat enemman omaan agendaansa kuin
ymparoivan yhteiskunnan auttamiseen. Toisin sanoen, ne brandit, jotka ovat jo viesti-
massa omista arvoistaan ja lapinakyvyydestaan, ottavat suuren etuaskeleen. Deloitte on
yksi maailman johtavista asiantuntijaorganisaatioista, joka tarjoaa neuvonantoa eri liik-
keenjohdon alueilla. Samasta selvityksista on myos luettavissa, ettd nuoremmat suku-
polvet tukevat yrityksia, joiden kanssa heilld on samat arvot. He eivat epardi yritysten
boikotointia, jotka eivat vastaa heidan arvomaailmaansa. Myos yritykset, joiden palvelu-
tai tuotetaso ei vastaa heidan oletuksiaan ovat helposti boikotoitavissa. Vastuullisuus on

heidan prioriteeteissaan markkinoijien suhteen listan karjessa (Karsikas, 2019).
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4 SISALLONTUOTANNON ESIMERKKEJA

Tassa luvussa kaydaan lapi millaista sisaltoa Lofbergs tuottaa arvopohjaisen markki-
noinnin, eli purpose-driven markkinoinnin, ndkékulmasta. Luvussa nostetaan esille myos
Léyda vahvuutesi -sarja, jonka avulla kasittelen arvopohjaisen markkinoinnin lisaksi
myos videoiden merkitysta sisallontuotannossa. Luvun lopussa nostetaan esimerkkeja
hyvasta sisalldontuotannosta konkretisoimaan jo edelld kasiteltyja teoriapohjaisia teks-

teja.

Loéfbergs on ruotsalainen kahvibrandi, joka perustettiin vuonna 1906 veljien Anders, John
ja Josef Lofbergin toimesta. Lofbergs toimii perheyrityksena ja brandi on yksi maailman
suurimmista orgaanisen kahvin ja Reilun kaupan merkinnalla varustetun kahvin ostajista.
Lofbergsin sivuilla kerrotaan, ettd perheyrityksena on aina ollut luonnollista ja ilmeista
olla pitkdaikainen, arvoperusteinen ja kestava nakdkulma liiketoiminnan toteuttamiselle.
Lofbergs kertoo omilla nettisivuillaan perheyrityksen tyoskennelleen kestavan kehityksen
kysymyksissa yli sata vuotta ja suuntaus vahvistuu ajan myéta: "Vuonna 2014 perhe
vahvisti sitoutumistaan perustamalla yksityisen saation, joka edistda kestavaa kehitysta

kahvinviljelijoiden maissa.” (Lofbergs.fi).

Kuluttajakayttaytymisessa on huomattavissa selkeita trendeja, jotka liittyvat vastuullisuu-
teen ja lapinakyvyyteen. Esimerkiksi kuluttajat ovat yha enenevissa maarin kiinnostu-
neita vastuullisuudesta ja odottavat myds yrityksiltd omien arvojensa mukaista toimintaa.
Nuoret kuluttajat ovat taas arvomaailmaltaan vankkumattomia. Taman vuoksi arvopoh-
jaisen markkinoinnin merkitys kasvaa jatkuvalla vauhdilla. Menestyvan vastuullisuusstra-
tegian ja arvopohjaisen markkinointistrategian tulee rakentua pitkan aikavalin tavoitteille

ja olla vahvasti linjassa brandin koko muun toiminnan kanssa. (Perus, 2019).

Lofbergsin kestavan kehityksen raportti keskittyy koulutus- ja kehityshankkeisiin. Vuoden
2018/2019 vastuullisuusraportissa kay ilmi, ettéd yritys on kouluttanut ennatyksellisen
maaran pienimuotoisia kahvinviljelijoita, lisdnnyt varmennetun kahvin osuutta, puolitta-
nut omat ilmastovaikutuksensa ja ostetuista pakkausmateriaaleista on kasviperaisia yha

enenevissa maarin.

Vuonna 2019 Loéfbergs puolitti ymparistdvaikutuksensa vuoteen 2005 verrattuna ja 67 %
ostetusta pakkausmateriaaleista on kasviperaisia ja kaikki Lofbergs kahvit ovat sertifioi-

tuja. Sosiaalinen vastuu, vastuullisuus ja inclusiveness-ajattelu nousevat tarkeiksi
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arvoiksi Lofbergsin brandille: "Konseptimme on jalkautunut mm. Loyda vahvuutesi -vi-
deosarjaksi, jossa brandin arvojen ja strategian mukaisesti tuomme esiin omat vahvuu-
tensa I0ytaneita ihmisia, seka heita, ketka auttavat muita eteenpain elamassa”. (Nitro,
N.D.).

4.1 Videot osana Lofbergsin vastuullisuusviestintaa

Loéfbergs viestii markkinoinnissaan nakyvasti arvoista ja vastuullisuusteemoista. Peruk-
sen mukaan tehokkain tapa hyodyntaa arvopohjaista markkinointia on 10ytaa yhteiskun-
nallista hyotya edistava aihe ja tarkoitus, jolla on merkitystd kohdeyleisélle, ja vastuulli-

suusteemalla tulee olla selkea yhteys brandiin. (Perus, 2019).

Vastuullisuus on vakiintunut brandien viestinndssa prioriteettilistan karkipaikoille ja pu-
humisen sijaan siirrytty kohti strategisempaa vastuullisuustoimintaa. Sosiaalinen media
mahdollistaa vastuullisuusviestinnan saralla monia asioita, kuten vuoropuhelun sidos-
ryhmien kanssa, tiedon jakamisen entista laajemmalle yleisolle seka luovien viestintata-
pojen kokeilemisen. Voimakkaat, tunteita herattavat yhteiskunnalliset markkinointiteot
pysayttavat, levidvat ja niissa piilee viraalipotentiaali. Some-kanavien kautta tavoittaa
myos nuoret sukupolvet, kuten milleniaalit, joita vastuullisuusasiat kiinnostavat aiempaa
enemman ja laajemmalla skaalalla. Vastuullisuusviestinnén yksi tehokas keino on video.
(Hakulinen, N.D.).

Katsojaa kiinnostaa liikkkuva kuva ja muistijaljen jattavat tarinat. Hubspotin, amerikkalai-
sen ohjelmistotuotteiden kehittajan, mukaan 85 % yrityksista kayttaa videota markkinoin-
titydkalunaan, ja merkittavat sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, Twitter ja Lin-

kedlIn ovat tuplanneet sisaltéjaan viimeisen kahden vuoden aikana. (Hayes, 2020).

Videotyyppeja on erilaisia: asiantuntijaesityksia, livestriimauksia, vlogeja, videohaastat-
teluja, tuotevideoita, tutoriaaleja, esityksia seka referenssivideoita eli asiakkaiden suosi-
tuksia. Listaa voi jatkaa loputtomiin, ja se paivittyy erilaisten alustojen ilmestyessa ja
niissa toimivien sisaltdjen myota. Nama videotyypit ovat tutustumisen arvoisia, koska ne
auttavat brandia luomaan juuri sellaista sisaltoa, mika tavoittaa oman kohderyhman huo-

mion parhaiten.

Sproutsocialin, eli sosiaalisen median hallinta- ja optimointialustan, mukaan 67 % kulut-
tajista pitdad videota avoimimpana sosiaalisen median viestityyppina. Tarked huomio on

se, ettd samassa tutkimuksessa kerrotaan, etta 53 % kuluttajista sanoo myos ostavansa
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todennakdisesti brandeiltd, jotka ovat sosiaalisesti 1apinakyvia. Tallaisia toimintoja ovat
esimerkiksi virheiden mydntadminen, tuotteiden alkuperan lapindkyva esittely seka rehel-
liset vastaukset kriisitilanteissa tai asiakasreklamaatioissa nakyvasti ovat suosittuja ta-

poja brandille osoittaa lapinakyvyytta. (Zote, 2020).

Types of Social Media Posts Consumers Consider
Most Transparent

I 67% Video
23% Text
6% Photo

4% GIF

sproulsooal sproutsocial.com/brandsgetrea

Kuvio 3: Sosiaalisen median sisaltotyypit, jotka kuluttajat omaksuvat avoimimpana.
(Sproutsocial 2019).

Loéfbergsin Léyda vahvuutesi -konsepti jalkautui siis myds sarjaksi, mika toimii kannan-
ottoina yhteiskunnallisiin teemoihin ja on toteutettu jatkuvassa muutoksen alla olevan
mediakentan trendeihin. Aiheilla, kuten rohkeudella, yhdenvertaisuudella seka henkil®-
kohtaisella kasvulla sidotaan merkityksellisyyttéd kahvibrandin ymparille. Tarkeinta oli
tuoda arvoja tekemisen kautta esille, ja tuottaa koko jaksokohtaisen aiheen tai arvon

ymparille sisaltda, mika tarjoaa paljon muutakin kuin tiedon kannattamastamme arvosta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Roosa Laksio



25

Esimerkiksi henkilokohtaisen kasvun jaksossa on tarkeaa ja inspiroivaa tietoa siita, mita
tydkaluja ihminen tarvitsee itsensa kehittdmiseen, ja jakson tavoitteena on synnyttda mo-
tivaatiota katsojan omien unelmien saavuttamiselle. Nain sidomme merkityksellisyydella
kahvibrandin ymparille muistijalkia, ja silloin aiheeseen tai videoon palaaminen on toden-

nakodisempaa. (Nitro Case, 2019).

‘ lofbergssuomi « Seurataan

. lofbergssuomi Uudessa Loyda
vahvuutesi —sarjassa isantdmme

@joonaslinkola etsii vastauksia
kysymyksiin, jotka seisovat meidan ja
paremman huomisen valilla.
Ensimmaisessa jaksossa haastatellaan
Ihme & Kumma -yhdistyksen
parivaljakkoa, Jorma Nurmista seka
Armi Julkusta. Arvostellaanko
erityisnuoria helposti vain vikojen
perusteella? Ja miten kahvilan toiminta
voi auttaa edistamaan
yhdenvertaisuutta?
Katso jakso:
www.lofbergs.fi/meista/ihme-kumma/
(linkki 16ytyy myds biosta!) Hyppaa

mukaan!
25 vk
. . -‘.( - -
Mika vielaBin oikeastaan i ®QVY N
. 14 249 katselukertaa

*
o Se u h 29. LOKAKUUTA 2019
-

Lisaa kommentti...

b )

Kuva 1: Loyda vahvuutesi -sarjan ensimmaisessa jaksossa puhutaan yhdenvertaisuu-
desta Salosta liikkeelle lahteneesta Ihme & Kumma -kahvilassa, jossa annetaan erityis-
nuorille mahdollisuus tyéntekoon. (Lahde: Instagram @lofbergssuomi).

Vaikka videot ovat oivallinen ja kaytetty tapa viestia sosiaalisessa mediassa, on niidenkin
tuottamisessa omat haasteensa. Alhavan mukaan esimerkiksi haastateltaviksi halutta-
vien ihmisten haluttomuus esiintya videolla on vain yksi naista haasteista (Alhava 2020).
Tilastojen perusteella videosisaltéihin panostaminen olisi kuitenkin tarkeaa ja kannatta-

vaa.
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4.2 Hyva sisaltomarkkinointi

Kilpelanahon mukaan hyva sisaltdomarkkinointi tuottaa myyntia ilman myyntilauseita. Si-
saltdjen tulee herattda oikean kohderyhman huomion, puhutella ja sitouttaa heidat tari-

noiden kautta brandin sisaltéjen ymparille. (Kilpelanaho, N.D.).

What You Should Cover

CONTENT

CONTENT The value
CORE your business
provides

& CoSchedule

Kuvio 4: Content Core -kuvio nayttaa miten hyva sisaltd vastaa kuluttajan etuja samalla
kun tuottaa kysyntaa brandin tuotteelle tai palvelulle (CoSchedule 2018).

Hyva sisaltd kiinnostaa, kun se auttaa, inspiroi, neuvoo tai muulla tavalla palvelee lukijaa.
Nain brandin sisallét jattavat ihmisiin positiivisen muistijaljen, ja mahdollistaa kaupan te-
kemisen mybhemmin kyseisen brandin kanssa. On vaikeaa sanoa tarkasti, mitka tekijat
tekevat sisaltémarkkinoinnin onnistumisesta mahdollista, ja sita ei voi mitata samalla ta-
valla kuin ennen: "Aiemmin markkinointiviestinnan menestymista mitattiin hyvin pitkalti
silla, kuinka moni naki yrityksen markkinointiviesteja, ja kuinka moni sen perusteella
muisti yrityksen brandin mainoksen nakemisen jalkeenkin ja lopulta, kuinka moni heista

taas muutti mielipidettaan positiivisemmaksi kyseisesta brandista. Nakyvyys taas saatiin
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laskettua pitkalti etukateen, silla sanoma- ja aikakauslehdilla oli — ja on — tieto levikistaan
ja televisiokanavilla ainakin suuntaa antavaa tieto katsojaluvuistaan.” (Rummukainen
ym. 2019). Toisin sanoen, pystyttiin jo ennalta sanomaan, kuinka moni mainoksen tule
nakemaan tai kuulemaan. Nykyaan yleison tavoittaminen on hankalampaa sisaltétulvan

VUOKSi.

Nick kuitenkin arvioi, etta laadukkaat, juuri oikealle kohderyhmalle luodut sisallot palve-
levat erinomaisesti tarkoitustaan, ja niiden kanssa vietetdan aikaa. On hieno tilanne, jos
markkinointimateriaalin parissa halutaan viettda aikaa, ja jos se tarjoaa myds kuluttajille
tietoa, viihdetta tai jonkinlaisia elamyksia. (Nick, 2019).

Voimme kuitenkin verrata ja iteroida tunnettujen brandien sisaltomarkkinointia, ja ottaa
oppia parhaimmilta. Tassa luvussa kaydaankin 1api esimerkkeja hyvasta sisaltémarkki-

noinnista:
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1. Demi Squad

o.M

Kuva 2: Demi Squad -kampanja saavutti 580 000 orgaanista nayttokertaa kampanja-
aikana (A-lehdet).

Mehildinen halusi tavoittaa Z-sukupolvet paremmin ja kasitelld seksuaaliterveytta 1a-
hestyttavammalla tavalla. Demi Squad -kampanja toteutettiin kaupallisena sisaltdyh-
teistydbna Mehilaisen kanssa. Chatfiction kerronnassa katsoja seuraa puhelimensa
naytolta tapahtuman kulkua. Kokonaisuus oli monikanavainen ja kampanjassa kay-
tettin myds tubettajayhteisty6td Demin verkoston YouTube-vaikuttajien kanssa.
Kampanjan kohderyhmana olivat 15-25-vuotiaat nuoret naiset. Kaupallisessa yhteis-
tydssa Mehildisen kanssa toteutetut jaksot saivat 124 000 orgaanista nayttokertaa ja
koko sarja kerasi kampanja-aikana 580 000 orgaanista nayttdkertaa ja noin 14 000
tykkaysta ja kommenttia (Lahde: GrandOne).
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2. Airbnb Guidelines

Milano Barcelona

6112 paikkaa 6622 paikkaa

Tukholma

3243 paikkaa

Kuva 3: Airbnb:n tarjomia matkakohdesuunnitelmia kaupungittain. (Airbnb.fi 24.4.2020).

Airbnb auttaa interaktiivisella sivustollaan ihmisia I6ytamaan paikallisten vinkkeja
seuraavasta matkakohteesta. Talla tavoin matkustajat voivat esimerkiksi valttaa
ruuhkaisat alueet, ja 16ytaa uusia mielenkiintoisia paikkoja missa vierailla. Sisalto te-
kee Airbnb:n sivusta erittdin laajan matkasuunnittelusivuston, joka inspiroi ja palve-
lee kayttdjaansa. Suunnittelun helpottamisen lisdksi, kartan kayttdminen on myds
viihdyttavaa ja opettavaista (Lahde: Airbnb.fi).
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3. lkea Place

Kuva 4: lkean sovellus houkuttelee kokeilemaan kotiin jotain uutta (lkea.fi, 2017).

Ikea -tuotteiden tuoma haaste on se, ettei tuotteen todellista kokoa nae vasta kun
kokoamisen jalkeen. Ikea kehitti virtuaalitodellisuuteen perustuvan applikaation, lkea
Place nimisen sovelluksen, jonka avulla tuotetta voidaan kokeilla ennen ostoa: "Si-
joita huonekaluja virtuaalisesti oman kodin sisustukseen, skaalaa valittua huoneka-
lua ja nde se kodissasi oikeankokoisena. 3-D suunnitelman ollessa valmis, voit tal-
lentaa sen kuvana tai videona ja jakaa ystavillesi!” Tallaisella sovelluksella lkea ha-
luaa muuttavan asiakkaan ostokokemusta helpommaksi, ja mahdollistaa suurem-

man todennakoéisyyden kauppojen syntymiselle (Lahde: Ikea.fi).
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5 LOPUKSI

Sosiaalisen median markkinoijilta vaaditaan vuonna 2020 laajaa ymmarrysta niin suosi-
tuista kuin nousevista kanavista. Samaan aikaan tarvitaan luovaa ajattelukykya seka
kekselidisyytta, mutta analytikan ammentaminen on myo6s hyvin tarkeada ymmartaak-
seen, millaiset sisallét mahdollistavat tavoitteeseen paasemisen. Esimerkiksi seuraavien
kampanjoiden toimintamallit helpottuvat, kun analytiikasta osataan ottaa oikeaa tietoa.

On my0ds ymmarrettava laajemmin koko toimialaa ja sen tulevaisuutta.

Monesta lahteesta ilmeni, etta sisallontuottajan tyd on nykyaan haastavaa ja komplek-
sista. Erilaisten media-alustojen lisdantyessa markkinointi muuttuu alalla nopeasti. Mie-
lenkiintoista oli myds havaita koko markkinointitimin tarkeys tehdessa sisallonsuunnitte-
lua. Sisdltémarkkinoinnissa on otettava huomioon, ettéa loppuen lopuksi suunnittelijoita
yhden brandin sisallontuotannossa on monta. Rummukaisen mukaan hyvin toimiva si-
saltomarkkinoinnin prosessi osallistaa eri timeja brandin sisalto tuottamaan seka sisal-
t64, etta tietoa sisaltdmarkkinoinnin tueksi: "Parhaimmillaan organisaatiosta poistuu ko-
konaan ympari organisaatiota tuotettujen sisaltdjen hallitsematon kaaos, ja organisaatio

viestii yhteisten sisaltojen avulla kautta linjan.” (Rummukainen ym. 2019, 54).

Alhavan mukaan sisaltomarkkinointi antaa myos mainion mahdollisuuden palvella erilai-
sia tarpeita: samalla kun tehdaan sisaltdja asiakkaille, voidaan tehda sisalléstd oma ver-
sio sisaiseen kayttoon, myyntimateriaalit myyjien iloksi, materiaalia HR:lle tyonantaja-

mielikuvan rakentamiseen ja muihin tarpeellisiin toimintoihin. (Alhava, 2020).

Opinnaytetyoni tavoitteena oli ymmartaa markkinoinnin alaa kokonaisuudessaan parem-
min. Saavutin tavoitteeni, silla ymmarran markkinoinnin kokonaiskuvaa ja tietenkin itse
sisdlldntuotantoa paljon kattavammin kuin aikaisemmin. Monipuolisten verkkojulkaisu-
jen, tutkimusten, kirjalahteiden ja asiantuntijahaastatteluiden avulla sain uusia nakokul-
mia ajatteluun. Haastattelut kuitenkin antoivat konkreettisimmalta tuntuvat pohdinnat, ja
huomasin kaikkien haastateltavien ajattelevan sisaltomarkkinoinnin merkityksen olevan

todella tarked nykypaivan markkinoinnissa.

Sisaltomarkkinoinnissa tulee korostumaan yha enenevissa maarin kuluttajien ehdot,
jonka pohjalta brandien toiminta tulee pitkalti pohjautumaan. Huomiota saadaan eri ta-
valla, ja se taytyy ansaita. Sisaltotulva on aiheuttanut tilanteen, missa sisaltdé hukkuu ja

sen vuoksi sisalldista on tehtava vangitsevaa, viihteellista, elamyksellista ja informoivaa.
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Suunnitelmat ja erilaiset sisaltomarkkinoinnin mallit ja tyokalut kehittyvat, ja ne tulevat
helpottamaan tyokaluina kohderyhmien tavoittamista seka viestien yhtenaisyytta moni-
mediallisilla brandeilla. Asiakaspalvelun tulee nopeutua, brandimielikuvaa ja myyntia pi-
taa kehittaa, lukemalla ja hyodyntamalla relevanteiksi valittuja mittareita. Suunnittelijoilla
taytyy jatkuvasti olla ajantasainen osaaminen ja ymmarrys eri kanavien toiminnallisuu-
desta (Nick, 2020).
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Haastattelurunko:

Sisaltomarkkinointi ja sisaltomarkkinointistrategia

1. Mitd haasteita monimediallisuus tuo sisaltomarkkinointiin?

2. Miten sisaltdmarkkinointi eroaa tavallisesta, perinteisestd markkinoinnista?
3. Mika on mielestasi sisaltomarkkinoinnin trendi vuodelle 20207

4. Mitka ovat isoimmat haasteet sisaltomarkkinoinnissa?

5. Kuinka sisallot litetdan osaksi muuta markkinointia?

6. Miten tarkeana pidat sisaltémarkkinointia?

7. Osaavatko asiakkaat tilata tarpeeksi sisaltdmarkkinointia?

8. Kuinka helposti ihmiset sitoutuvat sisaltdihin nykyaan?
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