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1

Johdanto

1.1. Tutkimuksen taustaa

Digitaalisuus muuttaa yritysten toimintatapoja viestinndn suunnittelussa ja toteutuk-
sessa ja tarjoaa uusia mahdollisuuksia tuotteiden ja palveluiden kehittamiselle. Tekno-
logiat mahdollistavat uudenlaiset jakelukanavat tuotteille ja viesteille ja digitaalinen si-
saltd mahdollistaa yrityksille uusia ansaintamalleja ja luo uusia markkinoita. Ihmiset
viettdvat verkossa tyd- ja vapaa-aikaa toistensa seurassa ajasta, paikasta ja maasta
riippumatta. He muodostavat uudentyyppisid, globaaleja kulttuureita ja verkostoja.
Viestinndn muutoksessa on kyse suurelta osalta uuden teknologian omaksumisesta
osaksi elamaa. Internet ei ole paikka mihin mennaan, se on paikka jossa asutaan, ele-
taan, ilmaistaan itsedan, vietetdan aikaa ja toimitaan. Kehitys kulkee huimaa vauhtia ja

tapa olla verkossa muuttuu ja verkossa vietetty aika kasvaa jatkuvasti.

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan internetin uusien ilmididen ja mahdollisuuksien tuo-
man markkinoinnin murroksen vaikutusta mainosalaan ja mainostoimiston luovaan
tuotteeseen. Digitaalisen murroksen myo6td kaupankdynti, jakelukanavat ja media
muuttuvat. Erityyppiset verkkosisallot mahdollistavat yrityksille entistd paremmin koh-
distettavan markkinointiviestinnan ja mainonnan toteuttamisen. Verkko tarjoaa mah-
dollisuuden tavoittaa pienia ja uusia kohderyhmia viestinnalld, jonka mediakustannuk-
set ovat vain murto-osa massoille suunnatuista mainosbudjeteista (Scott 2010, 6). Pai-
nopiste verkossa siirtyykin mediamainonnasta kiinnostaviin sisaltdihin, joiden tuotanto
ja hallinta vaativat uudenlaisia osaajia, resursseja ja markkinointibudjetin jakamista

uudella tavalla.

Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, tarjoavat yrityksille uusia markkinointiym-
pdristdja, mutta uudet ymparistét vaativat uudenlaisten peliséantéjen opettelemista.
Internet-yhteyksien nopeutuminen ja palvelimien tallennustila mahdollistaa kayttdjien
luomat sisallét ja palvelukonseptit, kuten videopatkien tai valokuvien jakaminen (Hin-
tikka 2007, 7). Sisallon tuotanto on mahdollista kaikille, mikd asettaa paineita uusien

ilmaisumuotojen kehittdmiselle.



Teknologian mahdollisuudet ja haasteet ovat tuoneet viestintdan uudenlaisia erikois-
tumisaloja ja osaamista. Vaikka tekniset alustat voivat olla ilmaisia, ja verkon kautta
jaettavat tuotteet tai palvelut saattavat vapauttaa yritysten resursseja, tulee muistaa
etta digitaaliset sisallot eivat ilmesty verkkoon itsestdadn; niiden hallinta, suunnittelu ja
tuotanto vievat enemman aikaa kuin ennen. Markkinoinnissa ja mainonnassa on tapah-
tunut myo6s suuri muutos: siind missa ennen tiedotettiin massamedioissa tuotteen tai
palvelun hyddyistd, ollaan nyt ymmarretty tarve kohdennettuihin viesteihin ja sisaltdi-

hin digitaalisissa kanavissa.

Perinteisesti sahkdinen markkinointi on monille yrityksille tarkoittanut Iahinna ostettua
bannerimainontaa. Painopiste on kuitenkin siirtymassa maksetusta mainonnasta koh-
taamispisteisiin, verkkopalveluihin ja kiinnostavaan sisaltéon yrityksen omissa kanavis-
sa. Sanotaan, ettd sisaltd on kuningas, mutta sisalléon merkitysta ei viela ymmarreta
kaikissa yrityksissa, eika sisalldontuotantoprosesseja ole organisoitu tai maaritelty selke-
asti. Yritysten tulisi miettid, mita sisaltéa niilld on antaa ihmisille mukaan vietaviksi.
Tama pistda myds mainostoimistot asiakasyritystensa branditoimistoina uudenlaisien
haasteiden eteen, silla enaa ei riita, etta mainostoimistossa osataan suunnitella haus-
koja bannereita tai kampanjasivustoja osana mainoskampanjaa. Pitda ymmartdaa medi-
an ja viestinnan uusia tuulia ja teknologiaa, asiakkaan yritystoiminnan ja luovan suun-

nittelun lisaksi.

Sosiaalisen median ja verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen hyédyntdminen mainon-
nassa, markkinoinnissa, yritysviestinndassa ja tuotekehityksessa on vield alkutekijois-
sdan ja tulee varmasti aivan lahivuosina mullistamaan yritysten palveluprosesseja. Yri-
tysten tulee oppia seuraamaan, mita heidan tuotteestaan puhutaan netissa ja reagoi-
maan puheisiin nopeasti. Parhaimmillaan yhteisdjen ja sosiaalisen median valtava voi-
ma on valjastettavissa kilpailueduksi ja tuotekehittelyn pohjaksi. Yrityksen tulee kuun-
nella ja reagoida, jos se haluaa saada yhteisdista hyotya. Yrityksen pitda myos olla

avoin ja jakaa kiinnostavaa sisaltda, jos se haluaa menestya nailla uusilla markkinoilla.

Sisaltéstrategia on yksi digitaalisen media-alan kasvavista sisallon maarittelyyn tahtaa-
vistd kaytannoista ja se tunnistetaan osaksi kayttajalahtdistd verkkosuunnittelua. Sisal-
tostrategia on tapa, jolla luodaan ohjenuoria sisaltémarkkinointiin. Se maarittelee yri-

tyksen tavoitteiden saavuttamisen kannalta merkitykselliset asiakaskohtaamiset seka



rajapinnat ja sisallén, joiden lahtokohtana on asiakkaan tarpeet. Yrityksilla ei monesti
ole omia resursseja tai edes halua digitaalisen murroksen hallitsemiseen ja siksi monet
sidosryhmat kamppailevat asiakasyritysten digitaalisten palveluiden omimisesta. Mai-
nostoimistot ovat haasteiden edessa digitaalisten toimistojen ja mediatoimistojen jal-
kautuessa kilpailukentdlle ja ottaessa suurempia rooleja esimerkiksi digitaalisten stra-
tegioiden luojina. Mediatoimistoilla onkin annettavaa digitaalisten kanavien strategioi-
hin, mutta mainostoimistoilla on ainutlaatuinen mahdollisuus saada jalansijaa digitaali-
sen sisaltostrategian tydstdmisessa, sillda mainostoimisto on perinteisesti vastuussa mo-

nen tyyppisista viestinnallisista sisalloista.

Markkinoinnissa ja mainonnassa tarvitaan ymmarrysta sitouttavien sisaltéjen luomises-
ta. Mainostoimistojen tulee pystya vastaamaan paremmin ajan haasteisiin ja tarjota
parempaa palvelua, mainontaa ja sisaltéja asiakkailleen digitaalisissa kanavissa. Tarvi-
taan uusia keinoja auttaa yrityksia ymmartamaan verkkosisallon tarkeytta ja uudenlais-
ta roolia seka yhteisia termeja ja toimintamalleja, jotta viesti pysyy kirkkaana. Tarvi-

taan siis suuntaviivoja ja paatoksia, joilla maaritelldan sisallon ja sisallontuottajien rooli.

1.2 Tutkijan motivaatio

Tydskentelen mainostoimisto Skandaalissa digitaalisten palveluiden asiantuntijana. Ha-
luan tutkimuksellani lisata mainosalan ymmarrysta digitaalisesta murroksesta ja kehit-

taa alan prosesseja ja ajattelutapaa.

Yhteiskunnalliset muutokset uudistavat mainostoimistojen toimintaa ja pakottaa ne ke-
hittymaan jatkuvasti, mikd tekee mainosalasta ajankohtaisen tutkittavan. Perinteiset
mainostoimistot on lukuisten alan puhujien ja vaikuttajien toimesta viimeisten vuosien
aikana julistettu kuolleeksi (Foster, 20.6.2011). Tata nykya keskustelujen voima on se,
mika ajaa yritystoimintaa ja kasvua eteenpdin. Ollaan siirtymdssa yha enenevassa
maarin tuotteiden myynnistd palvelukeskeiseen ajattelumalliin. Ollaan murrosvaihees-
sa, josta on melko vahan ajantasaista tutkimustietoa. Aiheen tutkiminen on mielestani

tarkeaa juuri alan dynaamisuuden vuoksi.

Mainonnan toimintamallien ja kanavien kirjo on kasvanut viimeisten kymmenen vuoden

aikana huomattavasti. Perinteisten mainostoimistopalveluiden rinnalle on noussut uu-



denlaisia tarpeita, joihin mainostoimistojen tulisi pystya vastaamaan. Digitaalisten pal-
veluiden kirjo ja vaikeaselkoisuus tuottavat paanvaivaa asiakasyrityksille ja mainostoi-
mistoille. Haluan tutkimuksella selventda, kuinka digitaalinen mainonta voidaan muut-

taa merkitykselliseksi oikeanlaisilla, suunnitelmallisilla toimenpiteilla.

Toimin tydssani digitaalisen mainonnan suunnittelun, tuotannon ja asiakastyon raja-
pinnassa ilman selkedad toimenkuvaa. Tutkimuksellani halusin selvittda, olisiko sisalt6-
strategia sellainen polku, jossa haluaisin tulevaisuudessa kehittaa itseani. Aihepiiri kiin-
nostaa minua siksi, etta uskon tehostettujen prosessien ja toimintamallien parantavan
yrityksen myyntid ja tulosta. Térmaan jatkuvasti ty6ssani siihen, ettd mainostoimisto
koettaa myyda tai asiakasyritys ostaa tuotteita tai palveluita, jotka ovat sisalléltdan lu-
vattoman koéyhia. Haluan valaista sisallén ja suunnitelmallisen sisalldntuotannon tarke-
ytta digitaalisten palveluiden ytimessd, jotta mainostoimistossa osattaisiin suunnitella

parempaa sisaltoa ja asiakasyrityksissa ostaa rohkeammin digitaalisia palveluita.

Tutkimusaihe

2.1 Tutkimuksen tavoitteet

Selvitdn tutkimuksella markkinoinnin murroksen taustaa ja syita siihen, miksi mainos-
toimistot ovat uusien haasteiden edessa ja miksi niiden digitaalisten palveluiden taytyy
nykyaikaistua. Mainostoimistot on perinteisesti nahty mainosideoiden kehittdjind, mutta
haluan tydssani pohtia, milld keinoilla mainostoimisto voisi toimia yksittdisten mai-
nosideoiden ohella asiakkaan kumppanina pitkdjanteisessa toiminnassa merkityksellis-
ten digitaalisten sisdltdjen suunnittelussa. Sisaltdstrategia on viestintaalan kasite, joka
on mainosalalla — varsinkin Suomessa — viela melko tuntematon. Tutkimuksella hae-
taan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: mita tarkoittaa sisaltostrategia, miten mainos-
toimisto voisi toimia asiakasyrityksen kumppanina sisaltdstrategian suunnittelussa ja
millaista erityisosaamista se vaatii mainostoimistolta? Tutkimuksen teemana on sisallon
merkitys ja sisaltostrategian hyddyntdaminen mainostoimiston omissa tydprosesseissa

seka osana mainostoimiston palveluvalikoimaa.



2.2 Tutkimuksen nakékulma ja rajaus

Tutkimuksessa tarkastellaan muuttuvaa mediakenttad ja markkinoinnin murrosta alan
asiantuntijoiden tekstien pohjalta mainostoimistotydskentelyn nakékulmasta. Markki-
noinnin murroksesta on kirjoitettu lukuisia teoksia, mutta yleensa markkinoinnin ja yri-
tyksen omien prosessien kehittdmisen nakdkulmasta. Tassa tutkimuksessa keskitytdan
siihen, kuinka mainostoimisto voisi palvella asiakasyritystd paremmin uudenlaisten
haasteiden edessa. Tutkimuksessa tarkastellaan, kuinka murros on vaikuttanut erityi-
sesti mainostoimiston digitaalisten projektien ideointi- ja suunnittelutyéhén. Haastatte-
lututkimuksella pyrin selvittdmaan sisaltdstrategiasta vastaavien mainonnan ammatti-
laisten nakemyksia verkkosisallon merkityksestéa mainostoimistotyéhdon. Mainosty6n
ytimessa on luovuus ja kasittelenkin aihetta palvelumuotoilun ja idea-asiantuntijuuden
nakokulmasta. Projektinhallinta, suunnittelu ja tuotanto ovat tarkea osa mainostoimis-
ton paivittdista tyotd, mutta kasittelen tydssani kokonaiskuvaa, en paivittaisia tydpro-

sesseja.

Hyddynnan tutkimuksessa olemassa olevaa teoriaa markkinoinnin ja mainonnan mur-
roksesta seka sisaltdstrategiasta, mutta rajaan ulos osa-alueet, jotka eivat tavallisim-
min ole mainostoimiston ydinaluetta. Keskityn tydssani mainostoimistoon verkko-
mainoskampanjoiden ja verkossa toimivien mainosviestien suunnittelijoina ja jatan tut-
kimuksen ulkopuolelle toisinaan mainostoimistoissa myds suunniteltavat asiakasyritys-
ten laajemmat verkkosivu-uudistukset. En mydskaan tarkastele verkkosisaltéjen suun-
nittelua informaatioteknologian, CMS strategian, kayttoliittymasuunnittelun tai kanava-
strategian vaan digitaalisen mainonnan siséltéjen ja kuluttajan merkityksellisen koh-

taamisen nakokulmasta.

2.3 Arvio tutkimustulosten hyvaksikdyttdmahdollisuuksista

Mainostoimistojen digitaalinen osaaminen ei enda ole pelkdstdan kampanjaluonteisten
verkkoprojektien suunnittelua ja toteutusta. Asiakkaan verkkoprojekteihin pitda sitou-
tua ja sisaltdjen kehittdmiseen tulee panostaa entisté voimakkaammin, silla verkossa
pitda olla lasna jatkuvasti. Tahdon tyollani osoittaa, ettd mainostoimisto voi jatkossakin
toimia asiakkaan markkinointiyksikdn vahvana kumppanina, ja auttaa asiakasta ym-

martamaan, millaiset ratkaisut ovat heille parhaita ja tuloksekkaita muuttuvissa medio-



issa. Ensin mainostoimiston pitda ymmartaa itse oma, uusi potentiaalinsa digitaalisen
ajan asiantuntijana. Toivon tutkimuksen valaisevan mainostoimistojen roolia asiantunti-
jaorganisaationa ja laajentavan omaa ymmarrystani sisaltdstrategian kasitteestd ja si-

saltdjen merkityksesta verkkosisaltéjen suunnittelu- ja tuotantoprosessissa.

Tutkimuksen pohjalta voidaan lahted kehittdmaan mainostoimiston tydskentelytapaa ja
sen pohjalta voidaan luoda uusia prosesseja seka tydkaluja myyntitydhon. Tyd sivuaa
useita mainosalan murrokseen liittyvia aiheita, jotka tarjoavat mahdollisuuden jatkotut-
kimukselle. Jatkotutkimusaiheita voisivat olla esimerkiksi mainostoimiston sisaltdstrate-
giasta vastaavien henkildiden taustojen tai suunnittelu- ja tuotantotyén resurssien kar-
toittaminen. Aiheen tutkiminen asiakasndkdkulmasta tarjoaa myds aiheen mielenkiin-

toiselle jatkotutkimukselle.

2.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimusseloste jakautuu kuuteen lukuun. Kahdessa ensimmadisessa luvussa kasitelldan
tutkimuksen viitekehysta ja tutkimusongelmaa. Luvussa kolme syvennytdan markki-
nointiviestinnan murrokseen ja siihen, mita se merkitsee mainostoimistoille. Avaan tut-
kimuksessa aluksi mainosalan murrosvaihetta ja digitaalisten palveluiden roolia mainos-
toimiston palveluvalikoimassa. Kayn lapi mainonnan uusia tuulia Iahdekirjallisuuden,
omien kokemusteni, esimerkkien ja teemahaastatteluiden pohjalta. Luvussa nelja pe-
rehdyn sisallon ja sisaltdstrategian kasitteisiin ja vastuualueisiin. Lopuksi, teorian ja

haastatteluiden pohjalta pyrin [6ytdmaan ratkaisuja kasittelemiini tutkimusaiheisiin.

2.4.1 Metodologia

Laadullisen tutkimuksen tehtava on lisatéa ymmarrystd, mahdollistaa erilaisia tulkintoja,
mallintaa asioita ja antaa asioille merkityksia. Tutkimuksen avulla pyritddan etsimaan ja
soveltamaan uutta tietoa, vertailemaan vaihtoehtoja, kehittdmaan tydolosuhteita ja

ymmartamaan toimintatapoja. (Pitkaranta 2010, 12.)

Olen tyoskennellyt mainostoimistossa Art Directorina visuaalisen suunnittelun parissa
yhdeksan vuotta seka vastannut digitaalisen strategian luomisesta ja projektinjohdosta

kaksi vuotta. Aineistolahtdinen tutkimus pohjautuu mainosalan ja digitaalisten haastei-



den tuntemukseeni. Aineistonkeruussa olen pyrkinyt monikanavaiseen lahestymista-
paan. Tutkimus koostuu haastatteluista, osallistuvasta havainnoinnista, omista luento-
ja seminaarimuistiinpanoistani, hiljaisesta tiedosta tyéurani varrelta, keskusteluista kol-
legoideni kanssa seka useista kirjallisista lahteista ja verkkolahteista, kuten alaan liitty-
vistd blogeista. Tyoni teoriaosiossa tutustun aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen ja pei-
laan omia ndakemyksidni eri tekstien kirjoittajien nakemyksiin seka haastattelututkimuk-
sella hankkimaani tietoon. Tutkimusaineistoon pohjautuen pyrin kartoittamaan mai-

nosalan murrosta ja sisaltostrategian tarvetta mainostoimistoty6ssa.

2.4.2 Teemahaastattelut

Haastattelun metodina kaytettiin teemahaastattelua, jossa aihepiirit ja teemat ovat en-
nalta maariteltyja. Kysymyksilld pyrittiin 16ytamaan merkityksellisia vastauksia tutki-
muksen tarkoituksen mukaisesti. Teemahaastattelun etuna on se, ettéd haastateltavia
voidaan pyytda tarkentamaan vastauksiaan haastattelutilanteissa ja haastatteluissa
voidaan painottaa haastateltavien erikoisosaamista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997.) Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan ihmisen tulkintoja asioista,
heidan asioille antamiaan merkityksia seka sita, miten merkitykset vuorovaikutuksessa
syntyvat. Haastattelututkimus oli mielestani paras vaihtoehto, silla haastattelun kulues-
sa puhe on helpompi sijoittaa laajempaan kontekstiin ja vastauksia voidaan selventaa

tarvittaessa.

Teemahaastattelussa kaytettiin pohjana viitteellista kysymysrunkoa, jonka kysymykset
jakautuivat kolmeen teemaan. Kysymysten sisdltd vaihteli hieman haastateltavan roo-
lista riippuen. Teemahaastatteluilla pyrin laajentamaan omaa nakdkulmaani muiden
alan ammattilaisten kanssa kdaydyn keskustelun avulla. Haastattelin ensisijaisesti mai-
nostoimisto Skandaalin strategia- ja kehitystyosta vastaavia henkildita, silla tarkoituk-

senani oli myos lisata yhteista ymmarrystd omalla tydpaikallani tutkimuksen avulla.

Tutkimusta varten haastateltiin seuraavia henkilGita:

Kenneth Lindfors, mainostoimisto Skandaalin toimitusjohtaja
Jari Aalto-Setala, mainostoimisto Skandaalin strategiajohtaja
Marja-Liisa Pollari, mainostoimisto Skandaalin strategiajohtaja

Juho Jokinen, Dinglen toimitusjohtaja



2.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen teoriaosuus koostettiin alan kirjallisuudesta ja verkkojulkaisuista, blogeis-
ta, seminaareista ja raporteista. Tutkimusselosteessa on pyritty tulkitsemaan ja ana-
lysoimaan eri lahteista kerdttya aineistoa seka selittdmaan aihepiiria ja alan ilmidita
laajasti ja ymmarrettavasti. Tulokset on pyritty esittdmaan niin, ettd tutkimuksen lukija
kykenee seuraamaan paattelya lapi tutkimuksen ja ymmartaa, kuinka olen paatynyt

johtopaatoksiin.

Haastatteluosioissa kasittelin kolmea teemaa, joista kaksi ensimmaista liittyivat kiinte-
asti tyon teoreettiseen viitekehykseen, mainonnan muutokseen ja sisaltdstrategian ka-
sitteeseen. Haastattelujen kolmannella teemalla haettiin vastauksia omaan tyéymparis-
tdoni liittyviin kysymyksiin ja nditd vastauksia olen analysoinut tydymparistoni kehitta-
misen nakoékulmasta tutkimusselosteen johtopaatésluvussa. Haastattelutilanteissa pyrin
selventamaan kysymyksia haastateltaville, jotta vastaajat ymmarsivat teemat tarkoit-
tamallani tavalla. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin ja sen jalkeen vastaukset ryh-
miteltiin teemoittain. Pyrin I6ytamaan haastatteluista kiinnostavia nakdkulmia, joihin

tukeutua omassa pohdinnassani tai joita kyseenalaistan oman nakemykseni pohjalta.

2.6 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen aihepiireja ovat markkinointiviestinnan viimeaikainen murros, mainonnan
ja mainostoimistojen roolin muuttuminen ja sisaltostrategia, joita pyrin avaamaan laa-
jemmin omissa luvuissaan. Seuraavassa avaan lyhyesti muutamia tutkimuksen kannal-

ta keskeisia kasitteita.

2.6.1 Liiketoimintastrategia

Strategia tarkoittaa suunnitelmaa, jolla pyritddn saavuttamaan tavoiteltu paamaara.
Strategia liittyy erityisesti organisaatioiden johtamiseen: hyva strategia on tarkea esi-
merkiksi sodankdynnissa ja liikkeenjohdossa (Wikipedia: strategia 2012). Yrityksen
menestyminen markkinoilla pohjautuu pitkalti ymparistd- ja kilpailuolosuhteet oivalta-

vaan ja yrityksen keskeiselle osaamiselle perustuvaan liikeideaan ja sitd toteuttavan



kilpailustrategian kehittamiseen. Strategiset ratkaisut madrittelevat kaytettavat markki-
noinnin kilpailukeinot. Strategia-ajattelu korostaa muutosta ja on vastaus uusiin haas-
teisiin, kuten kansainvalistymiseen ja toimialojen jarjestaytymiseen uudelleen. Liiketoi-
mintastrategia on yrityksen voimavarojen ja taitojen yhteensovittamista yritysymparis-
ton tarjoamien mahdollisuuksien ja riskien kanssa niin, ettd asetetut paamaarat saavu-
tetaan. (Anttila, Iltanen 2004, 343).

Henry Mintzberg on jakanut strategiakasitykset viiteen osaan:
» Strategia on tarkoituksellinen suunnitelma yrityksen tulevaisuudesta
» Strategia tarkoittaa yrityksen johdonmukaista — vaikka ei aina etukateen suun-
niteltua — toimintaa
» Strategia on yrityksen valitsema asema markkinoilla
» Strategia on nakemys yrityksen tulevaisuuden tilasta
» Strategia on liiketaloudellinen juoni
(Mintzberg 1998.)

2.6.2 Sisaltostrategia

Sisaltéstrategia on suunnittelukaytantd, jossa markkinointisisaltéja suunnitellaan, tuo-
tetaan ja hallinnoidaan haluttujen kohderyhmien nakdkulmasta. Usein sisdltostrategian
lopputulokset maaritelldan sisalléiksi, joiden tarkoituksena on luoda merkityksellisia ja
interaktiivisia kokemuksia (Wikipedia: sisaltostrategia 2012). Toisen maaritelman mu-
kaan sisaltostrategian tarkoituksena on saavuttaa liiketaloudellisia tavoitteita mahdolli-
simman vaikuttavan sisallén avulla. Usein naita sisaltdja luodaan journalistisien periaat-
teiden mukaan: tarkoituksena on tuottaa yrityksen toimialaan, tuotteisiin, palveluihin
tai haluttujen asiakasryhmien elamantapaan liittyvia kiinnostavia teksti-, video- tai ku-
vasisaltéja. (Hakola 27.10.2012.)

2.6.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintdaa, jonka
tarkoituksena on saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan myonteisesti vaikuttavia ilmigita.
Markkinointiviestinnan muotoja ovat muun muassa mainonta, tiedotus- ja suhdetoimin-

ta, myynninedistdminen ja myyntityd. Internetin sekda muiden sdhkoisten viestimien
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kasvu on monipuolistanut ja kasvattanut markkinointiviestinnén toiminta-aluetta. Uusia
markkinointiviestinnan muotoja ovat 2000-luvulla olleet muun muassa verkkokampan-
jat, blogit, hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi. (Wikipedia: markkinointiviestinta
2012.)

2.6.4 Mainonta

Mainostajien liiton maaritelman mukaan mainonta on markkinoinnin valine, jolla ediste-
taan myyntia, kasvatetaan markkinaosuutta ja luodaan yrityksille kasvua, joka lisaa nii-
den kilpailukykya seka mahdollisuuksia ty6llistda ihmisia. Mainonta on viestintaa, jossa
pyritdan tarjoamaan kuluttajille ideoita ostopaatoksen tekemiseen. Se valittaa tietoa ja
mielikuvaa tuotteista ja palveluista seka yrityksistéd tavalla, joka saa vastaanottajan
suhtautumaan niihin mydnteisesti. Mainonta innovoi, luo konsepteja ja tuottaa ideoita.
(Mainostajien liitto 2012.)

Mainonta pyrkii toimimaan eettisten normien mukaisesti ja valtion mainonnalle asetta-
mien ohjeiden mukaisesti. Mainonta jakaa mielipiteita ja sita pidetddn monesti pinnalli-
sena, kaupallisena, tyrkyttdvana ja turhien tarpeiden luojana. Mainonta houkuttelee
kuluttamaan ja tietoisuus toisaalta mahdollistaa saatavuuden ja yleistymisen yha laa-

jempien ihmisryhmien kesken.

Wikipedian mukaan mainonnalla on sanottu olevan kolme paaasiallista tehtavaa:
« tiedottaminen (viestinnalliset tavoitteet)

e asenteiden luominen ja muokkaus (vaikutukset kayttaytymiseen) seka

o kayttdytymisen ja toiminnan aikaansaaminen (esimerkiksi myynnin lisdédminen)
(Wikipedia: Mainonta 2012.)

2.6.5 Mainostoimisto

Mainostoimisto on palveluyritys, joka asiakkaidensa toimeksiannosta suunnittelee ja
tuottaa mainontaa, toimittaa mainosaineistot mainosvalineille ja valvoo julkaisemista.
Mainostoimiston palvelukyky perustuu erikoistuneen henkildkunnan tyéhén ja siina
mielessa sita voidaan verrata suunnittelu- ja konsulttitoimistoon. (Anttila & Iltanen

1993, 300.) Wikipedian maaritelman mukaan tdyden palvelun mainostoimisto tarjoaa
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suunnittelu- seka projektinhallintapalveluita mainoskampanjoiden toteuttamiseksi. Mai-
nostoimisto voi muun muassa asettaa kampanjan tavoitteet, laatia kdytettdvan strate-
gian, muotoilla mainonnassa kaytettavat viestit ja niiden tyylin, suunnitella medioiden
kayton seka hallita kaikkia kokonaisuuteen liittyvia projekteja. Mainostoimistossa tyds-
kentely tapahtuu tyypillisesti tiimeissa, jonka ytimen ovat perinteisesti muodostaneet
visuaalisesta suunnittelusta vastaava Art Director ja tekstisuunnittelusta vastaava co-
pywriter. Muita tiimin jasenia ovat muun muassa projektinjohtaja, projektipaallikko,

strategi, luova johtaja, AD-assistentti ja planneri. (Wikipedia: Mainostoimisto 2012.)

2.6.6 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdymparistdja, joissa jokaisella kayttajalla tai
kayttdjaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallontuottaja tiedon vas-
taanottajana olon lisdksi. Sosiaalisessa mediassa viestinta tapahtuu siis monelta monel-
le, eli perinteisille joukkotiedotusvalineille ominainen viestijan ja vastaanottajan valinen
ero puuttuu (Wikipedia: sosiaalinen media, 2012). Sosiaalinen media tarjoaa kuluttajille
mahdollisuuden jakaa ideoita, sisdltéa ja merkityksia internetissa. Sosiaalinen media
eroaa niin kutsutusta massamediasta siten, ettd kuka hyvansa voi luoda, kommentoida
ja lisata sisaltéa (Scott 2010, 38). Sosiaalinen media voi olla esimerkiksi tekstia, video-

ta, kuvia ja yhteisoja.

Mainonnan muutos

Markkinointiviestintd ja mainosala on muuttunut ja muutos on pysyvaa. Tassa luvussa
tarkastelen, kuinka markkinoinnin murros on vaikuttanut mainosalaan ja pohdin, mai-

nostoimistojen digitaalisten palveluiden tulisi uudistua.

3.1 Markkinointiviestinndn muutos

Jeremy Gutcshen mukaan kriisit luovat mahdollisuuksia. Kun maailma muuttuu ja talo-
us kay epavakaaksi, kiristavat monet yritykset markkinointibudjettiaan. Tama luo uusia

mahdollisuuksia ketterille toimijoille ja haastajille, jotka lahtevat markkinoille kunnian-



12

himoisesti. Mainosmaailmassa viimeaikaisia muutoksia ovat olleet digitaalinen murros
ja epavakaiset talousnakymat. Talouselama on jatkuvassa muutoksen tilassa — paikal-
laan pysyvat organisaatiot hiipuvat ja ne, jotka osaavat uudistua menestyvat. (2011,
18-28.)

Fokus pitdisi siirtda vanhoista rakenteista uuden oppimiseen ja uusien tapojen adap-
toimiseen. Muutoksen tarve on jatkuva, eikd se tule yllattden. Avain uuteen tilantee-
seen sopeutumiseen piileekin siind, etta tunnistetaan tarve jatkuvalle muutosprosessille
(Gutcshe 2011, 31). Mainostoimistoille tdama tarkoittaa irtautumista vanhoista raken-
teista ja mainonnan madarittelysta. Asiakasyrityksille digitaalinen murros tarjoaa valta-
vasti haasteita ja mainostoimistoille mahdollisuuksia. Menestydkseen muutoksessa
myds mainostoimiston taytyy jatkuvasti kehittda toimintaansa ja henkiléston osaamis-

ta. Eletdan tdhan mennessa suurinta markkinoinnin muutosta.

Yritykset joutuvat miettimdan mediarahojaan uusiksi, silld ihmisten viettdessa aikaansa
mieluummin sosiaalisten medioiden parissa maksettuun mediaan kulutettu mainosraha
ei enaa tavoita silmdpareja samoin kuin aiemmin. Mainostoimiston ydinbisnesta on
mainonnan suunnittelu ja jotain taytyy tehdd, jos signaali on se, ettei maksettuun mai-
nontaan enda voida luottaa. Maailma muuttuu ja liiketoiminta ja mainostoimistojen
bisnes sitda mukaa. Verkon tdrkeys vahvistuu, eikd pelkka verkkokanavan l6ytyminen
riitd, vaan tarvitaan sisaltdéa joka koukuttaa, opettaa ja viihdyttad. Katri Tannin mukaan
verkosta haetaan palveluita ja suomalaisyritykset ovat jaljessa niiden tuottamisessa
(25.2.2012.)

3.1.1 Perinteisen median suosion lasku

Verkosta ei enda ainoastaan haeta tietoa vaan se on yha vahvemmin myds sosiaalisen
elaman jatke ja tarkea vuorovaikutuksen kanava. Ciscon teettdman tutkimuksen perus-
teella kolmasosa nykyopiskelijoista pitda internetia yhta térkedana valttdmattdmyytena
kuin ilmaa, vettd, ruokaa ja suojaa (Korvenmaa, 22.9.2011). Perinteisen median merki-
tys on romahtanut ihmisten eldmassa. Internetin merkitys kasvaa koko ajan ja nuorelle
sukupolvelle internet on tarkein viestintd- tiedonhaku ja viihdekanava (Tanni
25.2.2012).



13

Ihmiset viettdavat aikaa kansainvalisilla verkkosivuilla, ammentavat tietoa verkosta ja
jakavat sita toisilleen. Internetia kayttaa joka viikko jo yli 3,7 miljoonaa, eli 88 % 15—
79-vuotiaista suomalaisista. 65—79-vuotiaiden internetkayttd jatkaa kasvuaan: 65—79-
vuotiaista suomalaisista 60 % on kayttanyt internetia edellisen kuukauden aikana.
(TNS Gallup 2012.)

Tavallinen ihminen nakee nykyaan paivittdin satoja mainosviesteja ja se on johtanut
siihen, ettei mainoksiin luoteta (Scott 2010, 7). Mainonta on kokenut inflaation, kun
saatavilla olevan informaation maara on valtava ja ristiriitaiset viestit hammentavat.
Tuntuu, etta lilan suuri tietomaara johtaa siihen, ettd kenelldkaan ei ole varmaa tietoa
mistaan. Turvallisuuden tunnetta etsitddan hakeutumalla samanhenkisiin yhteiséihin ja
muodostamalla verkossa heimoja, joissa ajatellaan asioista samalla tavalla. Ihmiset ei-
vat kuuntele mainostajaa vaan jakavat sisaltda keskendan, adaptoivat, luovat uutta,
lataavat, kopioivat, muuttavat ja yhdistelevat tiedon murusia. He haluavat suosituksia
kavereilta ja kuuntelevat mainostajien sijaan bloggaajia, arvosteluja ja yhteis6ja. Tanni
toteaa, etta ihmiset eivat enaa halua mainontaa, vaan kiinnostavia ja innostavia sisal-
tdja (25.2.2012). Pohjimmiltaan on kyse rakennemuutoksesta, jossa sisallontuotannon

ja markkinoinnin rajat vedetdaan kokonaan uusiksi (Isokangas, Vassinen 2010, 51).

Keskustelu brandeistd on muuttunut verkon myoéta globaaliksi. Yritykset eivat voi vai-
kuttaa keskusteluun, mutta ne voivat vaikuttaa viesteihin, joita ne jakavat. Yrityksen
tuleekin seurata keskustelua brandistdan verkossa, jotta ymmarretdan paremmin, mita
kuluttajat haluavat. Keskustelua taytyy kuunnella ja kuluttajat tédytyy saada suosittele-
maan brandeja toisilleen. Se onnistuu tarjoamalla parempia sisaltdja, ideoita, joita ih-
miset haluavat jakaa toisilleen (Contagious University 2010). Kilpailijoiden, oman toimi-
alan ja yleisen keskustelun kuuntelu sekda omasta yrityksesta uutisointi on myods tarke-
aa, jotta opitaan ymmartamaan verkkokayttaytymista ja kuluttajien ajatuksia parem-
min. Kuluttajat puhuvat verkossa brandeista joka tapauksessa. Lindfors toteaakin, etta
jos keskustelua ei kuunnella, eikd brandi kohtaa kuluttajaa, on mahdotonta hallita
omaa viestintad. Yritysten pitdisi ymmartdaa, mikd heidan asiakkaitaan motivoi omassa
brandissa. (haastattelu 2.5.2012.)

Kuluttajan suhteessa mainontaan ja markkinointiin on tapahtunut suuri muutos. Ver-

kossa kuluttajista on tullut samanaikaisesti seka entista kriittisempid, ettd entista kritii-
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kittbmampia heihin kohdistetun markkinoinnin suhteen (Isokangas & Vassinen 2010,
51). Kaikki tieto muuttuu jatkuvasti reaaliaikaisemmaksi ja myds vaaraa tietoa on no-

peassa tahdissa tarjolla jatkuvasti.

3.1.2 Huomiotaloudesta houkuttelevuustalouteen

Ennen verkkoa yrityksen ainoat merkittdvat mahdollisuudet herattda huomiota olivat
maksettu mainonta, sponsorointi ja PR. Verkko on kuitenkin muuttanut toimintaa niin,
etta yritykset, jotka ymmartavat markkinoinnin uudet saannét ja mahdollisuudet, kyke-
nevat kehittamaan kuluttajaan uudenlaisen suhteen (Scott 2010, 5). Oikealla toiminta-

tavalla on mahdollista, ettd suhteesta tulee pitdva ja pitkaikainen.

Perinteisesti kuluttajamarkkinoinnissa voittaja on ollut yritys, jolla on varaa ostaa eni-
ten mediatilaa. Verkossa maksettu mainonta ei toimi ja viestintd muuttuu yrityksen na-
kymiseen keskustelevana ja palvelevana brandind. Internetissa puhuvat kuitenkin ihmi-
set, eivatka koneet ja talldin viestinnan merkitys kasvaa (Isokangas & Vassinen, 2010,
16). Verkkostrategiaa tulee muuttaa massojen tavoittelusta uusien kohderyhmien ta-
voitteluun houkuttelevilla viesteilld (Scott 2010, 18). Verkkomainonnassa tulee keskit-
tya mainoskampanjoiden tai sisaltdjen suunnittelun ja tuotannon ohella |6ydettavyy-
teen ja mitattavuuteen. Hyvalla sisallolla ajetaan ihmisia ostopaatdkseen ja hyva brandi

on itsessdan sisaltéa ja lasna koko ostopaatdsprosessin ajan.

Mainontaa on tehtdva sosiaalisella kulmalla. On mietittava, kuinka saadaan koh-
deryhma ja fanit toimimaan jonkun asian puolesta. Yhteisollisyys ei ole pelkkaa
hauskanpitoa, vaan se on palvelua. Yritysten markkinointiviestintd muuttuu entis-
td enemman palveluksi ja palvelut voivat olla luovia ja inspiroida ihmisia. (Pollari,
haastattelu 24.4.2012)

Mainonta on perinteisissa muodoissaan luottanut siihen, ettd kuluttaja keskeyttaa sen
mita oli tekemdssa ja kiinnittdd huomionsa mainokseen. Perinteinen mainonta on yk-
sisuuntaista ja useasti yhteen sanomaan, tuote-etuun tai hintaan painottuvaa. Verkos-
sa vaikuttaminen tapahtuu enemman kuluttajan omilla ehdoilla, on vuorovaikutteista,
opettavaista ja informatiivista. Ihmiset vastustavat markkinointiviesteja, jotka hairitse-
vat heidan elamaansa. Jos taas viesti vastaa kuluttajan tarpeeseen, se otetaan mie-
luusti vastaan ja sitd saatetaan jopa levittda ja jakaa eteenpdin (Isokangas, Vassinen

2010, 51). Ihmiset haluavat yrityksiltéd autenttisuutta ja aitoutta, joten verkossa propa-
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ganda ja yksisuuntainen huutelu ei toimi. Yksisuuntaisen, keskeyttdvdan mainonnan si-
jaan verkossa on tarjottava kiinnostavaa sisaltéa juuri silla hetkelld, kun kohderyhma

sita kaipaa. Oikeiden kohderyhmien tavoittaminen oikeissa hetkissa ja kontaktipisteissa

korostuu.

Vanha ajattelutapa Uusi ajattelutapa
Kohdentaminen Sisalldn houkuttelevuus
Kampanjasuunnittelu Asiakassuhteen suunnittelu

Viestin kertominen Viestin ndyttaminen ja kuvaaminen
Viestin jatkuva toistaminen Viestin eri kulmien paljastaminen
Kaskeminen ja huijaaminen Varovainen suostuttelu

Irrallisuus Kontekstuaalisuus

Pelkka aktivointi Aktivointi ja asenne

Taulukko 1: Ajattelutavan ja toimintatavan muutos verkossa johtaa parempiin tuloksiin (Jones
2011, 13).

Markkinoinnin, mainonnan ja PR:n rajat hamartyvat verkossa. Yritys on juuri sitd, mita
se julkaisee ja julkaistu sisaltd, oli se sitten blogeja, videota, viraalikampanjoita, uuti-
sia, kilpailuita tms. auttaa yritystd kommunikoimaan suoraan kuluttajien kanssa sellai-
sessa muodossa, jota kuluttajat arvostavat (Scott 2010, 24). Brandeille ainutlaatuisuus
on tarkeampaa kuin koskaan ennen, kun huomiotaloudesta siirrytddan houkuttelevuus-
talouteen. Push—-maailmassa myyja etsii ostajaa, pull-maailmassa ostaja myyjaa.
Markkinointiviestintad voi tehda molemmilla tavoin. Tannin mukaan digitaalisessa ym-
paristdssa pull-strategia korostuu ja digiymparistd korostuu kaikessa liiketoiminnassa,

halusimme sita tai emme. (Tanni, 2.4.2012.)

Sisallot 16ytavat tiensa ihmisten luo verkossa toisten ihmisten valityksella. Kaverin
suosittelema uutinen huomataan ja se luetaan. Viestien vélittdminen ei siis enda
ole sanomalehtien tai muiden perinteisten medioiden yksinoikeus. Kiinnostavaa
tietoa valittavat kaikki. Kiinnostavat sisallot saattavat [0ytya nopeammin kansain-
valisilta verkkosivuilta kuin omasta paikallislehdesta. Yritys, joka kertoo enem-
man asioita, 16ytyy verkosta paremmin ja siitd kuullaan enemman. (Jokinen,
haastattelu 24.5.2012.)

Markkinointitoimenpiteiden tuleekin muuttua jahmeistd massakampanjoista nopeam-
paan ja tehokkaampaan viestimiseen. Tulevaisuudessa markkinoijien ja mainostajien
tulee oppia kayttamaan entistd enemman kansainvalisia uutispalveluita ja tietoa, joka

on helposti jaettavissa. Pienikin ilmoitus on uutinen sirpaloituneessa mediakentdssa ja
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yrityksen tulee kyeta tuottamaan viesteja enemman ja nopeammin, silla jatkossa tie-
don jakajan merkitys korostuu suhteessa lahteeseen, josta tieto alunperin tulee. Sama
tieto l16ytyy nykyaan nopeammin kansainvalisesta verkkopalvelusta kuin paikallislehdes-
ta ja toimittamalla ajankohtaista tietoa asiakkailleen yritys pystyy tarjoamaan kiinnos-
tavaa sisaltéa suuri silloin, kun kuluttaja sitd kaipaa. Esimerkiksi matkatoimisto, joka
kykenee reaaliaikaisesti palvelemaan asiakkaitaan luonnonkatastrofin aikaan (kuva 1)
ja tarjoaa asiakkailleen ajankohtaista tietoa esimerkiksi Facebookin tai Twitterin vali-

tykselld, voi lunastaa paikkansa ammattitaitoisena ja valittdvana palveluyrityksena.

Searct 1 Riikka P
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Aurinkomatkat shared a link Aurinkomatkat shared a link.
April 11 April 11
Aurinkomatkat seuraa Intian valtamerelle annettua Thaimaan viranomaiset ovat poistaneet
tsunamivaroitusta aktiivisesti. Lisda tietoa taalla: tsunamivaroituksen. Lisaa tietoa taalta:
http://aurinkomatkat.fi/uutiset/11-04- http://www.aurinkomatkat.fi/uutiset/11-04-
2012 /aurinkomatkat-seuraa-intian-valtamerelle-annettua- 2012 /thaimaan-viranomaiset-ovat-poistaneet-
tsunamivaroitusta tsunamivaroituksen
See Translation See Translation
Tiedote Thaimaan viranomaiset ovat poistaneet tsunamivaroituksen -
aurinkomatkat.fi Aurinkomatkat Oy Suntours Ab
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Like - Comment - Share 164 51

Kuva 1: Aurinkomatkat reagoi maanjaristykseen tiedottamalla aktiivisesti aiheesta Facebook-
sivuillaan (Aurinkomatkat 11.4.2012).

Huomiotaloudesta houkuttelevuustalouteen siirtyminen nakyy ihmisten elamdssa myos
mediankayton tarkoituksenmukaisella vahentamisellda. Kiireinen ja tiedontayteinen ela-
manrytmi on saanut aikaan monia elaman hidastamiseen tahtdavia liikkeitd ja yhteis6-
ja. Turhan kiireen ja turhien viestien maaraa halutaan karsia ja eldamantapaa halutaan
rauhoittaa. Naita liikkeita kuitenkin yhdistda monesti aktiivisuus verkossa, silla kiinnos-
tavat sisdllot ja ajankohtaiset uutiset eivat ole menettaneet merkitystdan ja verkosta on
helppo l6ytdad samanmielisia ihmisia. Esimerkiksi hitaaseen elamdan ja nautinnollisiin
hetkiin panostava Hanko (kuva 2) on nostanut elamyksellisyyden ja tarinallisuuden Fa-
cebook-ryhmdnsa keskidodn ja saanut seuraajakseen hyvdn joukon hankolaisesta

elamantyylistd kiinnostuneita kiireisia kaupunkilaisia. (Hulluna Hankoon 23.5.2012).
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Kuva 2: Hangon matkailun kiireetdnta elamaa ja lahimatkailuelamyksia korostava Facebook-sivu
palkittiin kunniamaininnalla vuoden 2012 kuntamarkkinoinnin Suomen mestaruuskilpailussa.
(Hulluna Hankoon 23.5.2012)

3.1.3 Sosiaalisen median rooli yritysten viestinndssa

Sosiaalinen media on erds viime vuosien puhutuimmista uusista jutuista markkinoinnin
saralla. Sosiaalisessa mediassa on pohjimmiltaan kyse ihmisista, jotka jakavat ilojaan ja
surujaan ja kokemuksiaan (Isokangas & Vassinen 2010, 19). Ihmisilld on aina ollut tar-
ve kuulua yhteiséihin. Sosiaalisen median taustalla on pohjimmiltaan se, ettd ihminen
uskoo toista ihmista. Sosiaalinen media on oikeastaan vain uuden tekniikan mahdollis-

tama tapa pitda yhteytta toisiin ihmisiin.

David Meerman Scott havainnollistaa sosiaalista mediaa kaupunkimetaforan avulla.
Han rinnastaa internetin kaupunkiin ja sosiaalisen median erilaiset vaikuttamismuodot

ihmisten tapaan pyoria kaupungilla erilaisissa kohtaamispaikoissa, kadulla, baareissa,
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kahviloissa ja niin edelleen. Kun rinnastaa verkon kaupunkiin ja vaikutusmuodot ihmis-
ten tapaan kommunikoida ja pitda hauskaa muiden ihmisten kanssa, helpottaa se mai-
nostajaa ymmartdmaan, kuinka sosiaalista mediaa voisi kdyttda. Esimerkiksi, jos yritys
on henkild, kuinka han kayttaytyy juhlissa? Onko han syrjaanvetaytyva, jaykka ja liike-
toimintaorientoitunut, vai avoimesti keskusteleva, uusia tuttavuuksia haaliva ja vanhoja
iloisesti tervehtiva kaveri? Keskusteleeko monien kanssa vai keskittyykd harvoihin,
mutta laadukkaisiin keskusteluihin? Vai vetdytyyko ujosti tarkkailemaan meininkia? Yri-
tyksen tulee madritellda toimintatapansa sosiaalisessa mediassa, jotta viestinta pysyy
brandin mukaisena. (Scott 2010, 39.)

Sosiaaliseen mediaan ei vain menna, vaan siella ollaan ja viihdytaan. Sosiaalinen media
on luonteeltaan avointa. Siella jaetaan, kommentoidaan ja arvostellaan muiden kaytta-
jien sisaltéa. Kayttdjat tuottavat omaa sisaltéa ja muodostavat mielipiteita toisten kayt-
tajien sisalldista. Jokainen voi lisata, tdydentad ja kehittaa sisaltdja. Kaikki sisaltdé on
jaettavissa linkkien kautta ja jakaminen perustuu ihmisten valiseen vuorovaikutukseen.

Sosiaalinen media on suhteiden rakentamista ja suhteiden ylldpitamista.

11% 9%

25- 34 25%
18- 24 22%m
35-44  17%
. 45- 54 11%m

13-15 9% m

16-17 7%m

55-64 6%

65-0 3%
bakers

Kuvio 1. Facebookin kayttdjat ja ikdjakauma Suomessa (Social Bakers 2012).

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa Facebook on vield talla hetkella markkinoinnin kan-
nalta ainoa todellisuudessa relevantti palvelu, jolla on kaupallista merkitystd Suomessa.

Social Bakersin tulastojen mukaan Facebookissa on yli kaksi miljoonaa suomalaista,
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mika on n. 40 % koko vaestdsta (Kuvio 1). Maailmalla vuoden 2012 sosiaalisen median
trendeja on ollut yritysten keskittyminen muutamiin, tarkoituksenmukaisiin sosiaalisen
median kanaviin kaikkien sijaan. Suomessa Facebookin suosituimmat brandit ovat Fa-
zer, Silja Line, Hesburger ja Saunalahti, jotka kaikki ovat aktiivisia mainostajia ja ovat
my6s kampanjoineet Facebookissa (Social Bakers 2012). Facebookissa yritysten perus-
tamat sivut ovat olleet arkea jo muutaman vuoden, mutta nyt trendiksi on noussut Fa-

cebookin kdyttéminen strategisesti mietittyna kampanja-alustana.

Videoiden ja valokuvien on ennustettu nousevan kaikkein tarkeimmiksi siséllén muo-
doiksi ja ennusteiden mukaan YouTube tuleekin nousemaan Facebookin yli merkitta-
vimpana sosiaalisen median kanavana (Social Media Examiner 2.1.2012). Vuoden 2012
uusi nousija on ollut Pinterest, joka on ilmoitustaulutyyppinen sosiaalinen kuvien- ja
videoiden jakopalvelu. Suomessa Pinterestiin on jo lahtenyt esimerkiksi Keskon omis-
tamien paivittdistavaraketjujen tuotemerkki Pirkka, joka esittelee kuvien ja reseptien

avulla tuotevalikoimaansa (kuva 3).
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Kuva 3. Pirkan sivu Pinterestissa esittelee resepteja ja ruokateemoja kuvien ja videoiden avulla
(Pirkka 28.5.2012).
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Hyvat esimerkit ja brandien onnistunut ndakyminen ja huomio sosiaalisessa mediassa
lisadvat mainostajien kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan. Mainostajat haluavat
lahtea kiireelld mukaan sosiaaliseen mediaan, mutta keinot ovat monesti hukassa. Ja
kun ei tiedeta, kuinka kannattaisi toimia, se turhauttaa ja aiheuttaa vastustusta. Yrityk-
sissa mietitdan liikaa sitd, mika on sosiaalisen median hinta ja paljonko sinne menemi-
nen kustantaa tai vie resursseja. Kun suurin osa kohderyhmistd joka tapauksessa jo
viettda aikaansa sosiaalisissa medioissa, pitdisi mielestani ennemmin miettid, mika on

sen hinta, etta sinne ei menna.

Mainostoimiston nakékulmasta sosiaalisen median palveluiden tarjoaminen mainostajil-
le on haastavaa. Yrityksissa monesti ajatellaan, etta oman tuotteen tai palvelun siirta-
minen Facebookiin olisi helppoa ja ilmaista ja ratkaisee mainostajan ongelmat valitt6-
masti. Mainostoimistojen haasteena on saada asiakasyritykset kuuntelemaan, maltta-
maan ja toimimaan suunnitelmallisesti. Ilman oikeanlaista strategiaa sosiaalisen medi-

aan lahteminen ei kannata.

Vaikka alusta on ilmainen ja kuka hyvansa voi avata tuotteelleen tai palvelulleen oman
Facebook-sivun, ei pelkka tuotteelle varattu tila sellaisenaan kommunikoi mitéan. Mo-
net yritykset ovat lahteneet sosiaaliseen mediaan kokeilumielessa ja vahitellen on alet-
tu ymmartaa, ettd sosiaalisen median voima on nimenomaan kiinnostavissa sisallGissa,
jotka eivat ilmesty verkkoon itsestdaan. Enda pelkka Facebook-sivun avaaminen ei ole
brandin kannalta kiinnostava uutinen, silld aikaansa seuraava yritys on ollut Faceboo-
kissa jo hetken ja alkaa viimeistdan nyt toimia suunnitelmallisesti. Suunnitelmallinen
toimiminen sosiaalisessa mediassa vaatii sisalldntuotantoon erikoistunutta, innostunut-
ta henkil6a, jolla on aikaa paneutua siihen, mitd yritys viestii. Sosiaalinen media on kui-
tenkin lahimpana kuluttajaa oleva asiakaspalvelukanava, johon ei kannata suhtautua
lian kevyesti. Mikali yritykselld ei itselldan ole tuottaa sosiaalisen mediaan suunnitel-

mallista sisaltéa, voi mainostoimisto auttaa siina.

3.2 Mainonnan suunnittelusta palvelumuotoiluun

Internet on luonut kaoottisen ja sekasortoisen maailman, mutta samalla se on muodos-
tanut maailman ensimmaisen viraalialustan ideoille. Tarinat ja ajatukset matkustavat

nopeammin kuin koskaan. Siitd huolimatta monet yritykset — myds mainostoimistot —
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suunnittelijat ja asiakkaat ovat juuttuneet perinteisen mainonnan maailmaan ja aika-
kauteen (Gutcshe 2011, 43). Opittuja ja totuttuja tapoja on hankala muuttaa, mutta on

pakko, jos muutoksessa halutaan pysya mukana.

Monille suunnittelijoille siirtyminen uudenlaiseen ajatteluun on tuottanut vaikeuk-
sia, mutta kun eteen tulee hyvia tilaisuuksia ja inspiroivia sytykkeitd, se innostaa
suunnittelijoita. Fiksut ihmiset innostuvat asioista ja haluavat kokeilla uutta. Ne,
jotka eivat nde uuden ajan tuomia luovia mahdollisuuksia, putoavat kelkasta.
(Pollari, haastattelu 24.4.2012)

Aiemmin mainosalan ammattitaitoa oli tuntea tydkalut ja metodit, kuinka tavoittaa laa-
joja massoja mielenkiintoisilla mainoselokuvilla ja lehtimainoksilla perinteisten mainos-
vdlineiden avulla. Mainonnalla pyrittiin vaikuttamaan suuriin yleiséihin, se oli
yksisuuntaista, tarkoitettu lahinna myymaan konkreettisia tuotteita ja palveluita ja se
pohjautui kampanjoihin, joilla on tietty elinkaari. Televisio- ja lehtimainonta seka
nayttdvat mainoskampanjat tulevat jatkossakin olemaan osa markkinoinnin
keinovalikkoa, mutta rinnalle on tullut uusi media, joka ei noudata vanhoja tapoja tai
Sa3ntoja.
Mainonnan ammattilaisilla tulee olla sellaista viestinndn ja median ymmarrystd, jota
tarvitaan nykyaikaisessa liike-elamassa. Naita taitoja Kati Kerosen mukaan ovat:

* kyky hahmottaa kokonaisuuksia ja pilkkoa se osiin

* kyky ymmartaa, mika vastaanottajaan vaikuttaa

* kyky popularisoida monimutkaisia prosesseja

* kyky tuottaa helposti omaksuttavaa sisaltoa

* kyky kiteyttaa laajat kokonaisuudet tiukoiksi tiivistyksiksi

* kyky etsia informaatiota ja kasitelld sita kriittisesti

* kyky ymmartaa sahkdista mediaa
(19.3.2012.)

Perinteisesti mainostoimistossa on keskitetty erityisosaamiseen, jollaista asiakkailla it-
sellad@n ei ole. Khoi Vinh kirjoittaa, ettd uniikki osaaminen on yleensa mielletty kyvyksi
kertoa tuotteen ja palvelun tarina tekstin ja visuaalisuuden keinoin. Digitaalinen media
vaatii kuitenkin uutta ajattelua, eika pelkka upean nakdiseksi kokonaisuudeksi puettu
viesti tai kertomus enaa riitd. Tuotteen tai palvelun ymparille taytyy luoda kokemus,
joka antaa kuluttajan kokea tarinan, mutta samalla my6s vastaa kuluttajan toiveisiin ja
palautteeseen. (20.7.2011.)
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Esimerkkina tuotteen ymparille rakennetusta palvelusta toimii mainostoimisto Skandaa-
lin suunnittelema elamyksellinen verkkokampanja Jenkki Records, joka kaynnistyi mai-
nostajan tarpeesta parantaa Jenkki-purukumin imagoa. Jenkki on suomalaisten suosik-
kipurukumi jo kuudenkymmenen vuoden takaa, mutta imagoltaan Jenkki oli pélyttynyt
ja enemman ditien kuin perheen nuorison suosikki. POlyttynyttd imagoa ravisteltiin
tuomalla tuotteen kiinnostava historia Suomen ensimmaisena nuorisobrandind kam-
panjan karjeksi. Kohderyhmana olivat nuoret, jotka lahtdkohtaisesti eivat ole kiinnostu-
neita mainonnasta. Sen sijaan nuoret tahtovat tahdiksi ja ovat kiinnostuneita realitysar-
joista ja julkisuuteen tahtadvista esiintymiskilpailuista. Niiden innoittamana kohderyh-
maa varten rakennettiin verkkoon oma palvelu, Jenkki Records, jossa kuka tahansa
saattoi laulaa itsensa tahdeksi. Jenkki Recordsiin osallistuttiin videoimalla oma versio
Jenkin juhlavuoden kunniaksi savelletysta kappaleesta ja lataamalla oma esitys palve-
lun verkkosivulle arvioitavaksi (kuva 4). Tahdeksi haluavat nuoret innostuivat esiinty-
maan ja jakamaan videoitaan sosiaalisessa mediassa siind maarin, ettd kampanjan lo-
pulla siihen oli osallistunut 32 % 15-24 —vuotiaista suomalaista. Videoita jaettiin yli
puoli miljoonaa kertaa. Jenkki Records nousi nuorten puheenaiheeksi kouluissa ja ko-
tona ja verkkopalvelun suosio jatkui viela pitkddn varsinaisen mainoskampanjan jal-
keen. Kampanjan Facebook-sivun vilkkaus ja sosiaalisen median palstoilla kdyty kes-
kustelu osoittivat, ettd ihmisten haluun vastaavilla palveluilla on kysyntaa. Kun palvelu
on tarpeeksi hauska, ovat jopa kriittiset nuoret valmiita antamaan mainonnalle mahdol-
lisuuden. (Skandaali 2012.)
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Kuva 4. Jenkki Records kampanjasivulla ihmiset osallistuivat kilpailuun jattdmalld kampan-
jasivustolle oman tulkintansa Jenkin mainoskappaleesta muiden arvioitavaksi. (Skandaali 2012.)

Mainontaa ja verkkosuunnittelua voidaan tarkastella palvelumuotoilun ja designin kaut-
ta, silla graafinen suunnittelu ja visuaalinen kokemus on monesti hyvan viestinnan na-
kyvimpia piirteitd. Esimerkiksi verkkopalvelun ammattimainen suunnittelu parantaa pal-
velun kaytettavyytta ja oikeanlaisten interaktioiden suunnittelu helpottaa navigointia ja
lisaa viihtyvyytta sivustolla. Verkkopalvelu voi jakautua useisiin eri kontaktipisteisiin ja

prosesseihin, jotka maarittelevat palvelun suunnittelua ja toteutusta.

Perinteisesti muotoilu on keskittynyt yksittdisen fyysisen tuotteen ja kayttajan valiseen
suhteeseen. Palvelumuotoilussa huomio sen sijaan suuntautuu moninaisiin kontaktipis-
teisiin, joiden kautta palvelu koetaan, aistitaan ja ndhdaan (Wikipedia: Palvelupolku
2012). Palvelumuotoilu tarkoittaa palvelujen innovointia, kehittamista ja suunnittelua
muotoilun menetelmin. Monikanavaisessa palveluymparistéssa navigoitaessa asiakkaan
kontaktipisteista muodostuu palvelupolku. Palvelupolkua suunniteltaessa etsitdan
epdjatkuvuuskohtia ja ndin poistetaan ostamisen esteitd. Palvelumuotoilutoimisto
Nollan maaritelmén mukaan sujuva, helppokulkuinen palvelupolku tekee diilin (Nolla
2012). Sujuvalla palvelupolulla tahdataan asiakkaan tavoittamiseen

ostopaatosprosessin eri vaiheissa oikeilla viesteilla ja sisallilla.
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Yritykset ovat alkaneet huomata, ettd bréndin merkitys ei ole kadonnut vaan tullut tar-
keammaksi. Kontaktipisteita brandin ja kuluttajan valilld on niin paljon ja jos yrityksella
ei ole selkedaa nakemysta palvelupolusta aletaan helposti sekoilla naissa kohtaamisissa.
(Pollari, haastattelu 24.4.2012.)

Hyvat palvelut pohjautuvat kayttajien tarpeisiin ja kokemuksiin. Strategisesti johdon-
mukainen palvelu saa kuluttajan kayttdmaan aikaa brandin parissa ja ohjaa koko ajan
kohti ostopaatdstd. Kun Aurinkomatkat huomasi, etta ihmisilla on tarve jakaa verkossa
matkakokemuksiaan ja muodostaa mielipiteitd muiden kohteissa kdyneiden suosittelun
pohjalta, alkoi Aurinkomatkat kerdta systemaattisesti suosituksia eri kohteissa matkus-
taneilta suomalaisilta. Suositusten pohjalta luotiin Loma-apparaatti, palvelu, joka hel-
potti sopivan lomakohteen Iéytémista Aurinkomatkojen valikoimasta (kuva 5). Helppo-
kayttéinen palvelu palkitsi kayttdjan selkedlld ehdotuksella, joka huomioi kayttajan tar-
peet ja perustui muiden kayttajien arvioihin ja suosituksiin. Selkea kayttoliittyma hou-
kutteli tutustumaan tarjotun ehdotuksen lisaksi my6s muihin vaihtoehtoihin. Palvelu oli

helppo, hauska ja hyddyllinen. (Skandaali 2011.)

SAADA LOMAILIJATYYPPISI KOHDALLEEN
JA ANNA AURINKOMATKALLA KAYNEIDEN
SUOSITELLA SOPIVAA KOHDETTA.

Millainen lomailija olet?

Auringonpalvoja

Lapsiperhe

Rauhaa rakastava

Kulttuurinnélkdinen

Liikunnallinen

Huvittelunhaluinen

Herkuttelija

Shoppailija

Kuva 5. Aurinkomatkojen Loma-apparaatti auttaa loytdmadn itselle sopivimman lomakohteen
muiden kavijoiden suositusten perusteella (Skandaali 2011).
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Mainostoimiston rooli on laajentunut mainoskampanjoiden suunnittelusta asiakkaan
brandille merkityksellisten verkkopalveluiden ideointiin ja kehittdmiseen. Tavoitteena
palvelujen systemaattisella kehittamisellda on luoda asiakasyritykselle kilpailukykyista,
innovatiivista ja ennen kaikkea kannattavaa liiketoimintaa. Palveluja kehittavien yritys-
ten menestymisen edellytys on saada aikaan kasvua osaamisesta ja uusista ideoista
seka luoda ja yllapitéa kannattavaa liiketoimintaa (Jaakkola, Orava, Varjonen 2007).
Uudet toimintamallit sadstavat rahaa, tekevat yrityksen kiinnostavammaksi ja lisdavat
kauppaa. Mainostoimisto voi olla uudistamassa asiakasyrityksen liiketoimintaa markki-

nointiviestinnan ja palveluiden avulla.

3.3 Yksittdisista ideoista jatkuvaksi prosessiksi

Mainostoimiston ydintuote on luovuus ja ideat. Juho Jokinen toteaa, ettd mainostoimis-
tossa on oltava téissa luovia ihmisid, jotka suunnittelevat hyvia ideoita, jotka liikuttavat
ihmisia (haastattelu 25.4.2012). Mainostoimistotydssa vaaditaan monenlaista osaamis-
ta: strategiaa, ideointikykya ja teknistda ymmarrysta. Parempia ideoita syntyy, kun eri
osaajat tekniikan, strategian ja luovuuden alueilta kohtaavat. Hyvat brandit kehittyvat
ja niiden pitaa aina yllattaa ja inspiroida kuluttajia. Eteenpdin meneminen ja innosta-
minen vahvistavat brandin kilpailuetua. Marja-Liisa Pollari summaa, ettd mainostoimis-
ton ydinbisnes liittyy aina uuden kehittdmiseen. Tydssa on kyse hurmaamisesta ja ela-
myksista ja hyvista ideoista (haastattelu 24.4.2012).

Pollarin mukaan hyva idea voi tulla ihan kenelta vaan, mutta sen jalkeen tulee paattaa
tyonjaosta ja rooleista sekd maaritella suunnitteluprosessin kulku, tydn tarkastuspisteet
ja aikataulutus, jotta tyd tulee hoidettua (haastattelu 24.4.2012). Ideoiden suunnitte-
luprosessin voi jakaa kolmeen osaan: taustoitus, konseptin suunnittelu ja toteutus
(Barry, 2008). Mainostoimisto kehittaa yrityksen liiketoimintastrategian ja markkinointi-
suunnitelman pohjalta luovia ideoita, joista kehitetdan mainonnan konsepteja. Konsep-
tisuunnittelu voi tarkoittaa joko yksittdisen markkinointitoimenpiteen suunnittelua tai
markkinoinnin strategista suunnittelua (Iljin, 1995). Itse koen, ettd mainostoimistossa
konsepti on suurempi idea yksittdisen mainoksen idean takana. Konseptointi on suun-
nitteluprosessin tarkea vaihe, silla siind luodaan viitekehys ja teoreettinen pohja mai-

noskampanjalle ja sen onnistumiselle.
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Hyva mainonnan konsepti lahtee strategiasta ja antaa liikkumavaraa erilaisille jat-
koideoille ja toteutuksille. Hyva konsepti pohjautuu erinomaiseen ideaan, joka mahdol-
listaa konseptin jalkauttamisen eri mainosmuotoihin ja medioihin niin, etta yhdessa
mainonta muodostaa kanavista riippumatta tunnistettavan kokonaisuuden. Hyvan kon-
septin tunnistaa esimerkiksi siitd, ettd sen pohjalta on helppo keksid ja jalostaa uusia
ideoita. Hyvin suunniteltu konsepti auttaa luomaan brandille mainontaa, joka tunniste-
taan ja joka erottuu omanlaisena. Jos idea toimii ainoastaan printtina tai televisiomai-
noksena, se ei ole tarpeeksi suuri idea. Jos idea ei toimi verkossa, se on todennakdi-
sesti huono idea. Perinteisten medioiden suunnittelijoilta vaaditaan uuden opettelua,
mutta yhta lailla digitaalisen ajan suunnittelijoiden tulee ymmartaa perinteistéd mediaa,

silla parhaassa tapauksessa hyva mainonta yhdistelee uutta ja vanhaa taidokkaasti.

Mainostoimistolla on perinteisesti ollut rooli mainosideoiden suunnittelussa ja suunni-
telmien toteutuksessa. Digitaalisella aikakaudella perinteinen mainostoimistopaletti
kasvoi ensin bannerimainonnan ja kampanjasivustojen suunnittelijana. Mainoskampan-
joiden luonne oli kuitenkin kertaluontoista. Lindforsin mukaan kampanjointi on histori-
aa, kun brandin pitaa olla jatkuvasti lasna. Markkinointi on palvelua ja palvelu on jat-
kuvaa lasndoloa. Mainostajan motiivi on myyda ja mainostoimisto voi suunnitella osta-

mista helpottavia palveluita. (Lindfors, haastattelu 2.5.2012.)

Usein perinteisemmat mainostoimistotuotokset — kuten televisio- tai printtimainos —
ovat valmiit silloin kuin ne julkaistaan. Verkkoprojekti puolestaan on julkaisuvaiheessa
usein kaikkea muuta kuin valmis. Verkkosivua taytyy testata ja tutkia, kavijoitéd analy-
soida ja sivustoa muokata sen mukaan, kun huomataan kuinka kavijat sivua kayttavat.
Sivua ei voi vain unohtaa verkkoon sen jalkeen kun se on tehty, vaikka se olisikin help-
poa. Varsinkin interaktiivisissa ja sosiaalisen median ratkaisuita hyédyntavissa verkkosi-
salldissa tulee ymmartad, kuinka kokonaisuus elda ja muuttuu jatkuvasti. Verkkosuun-
nittelu ja tuotanto on monimutkainen prosessi, jossa tulee ottaa huomioon lukuisia
muuttujia. Aiemmin monet Flash-pohjaiset, kertaluontoisiksi suunnitellut kampanjasivut
kenties olivatkin valmiita ja muuttumattomia kilpailu- ja tuote-esittelysivuja. Nyt verkko
on muuttunut sosiaaliseksi ja elda jatkuvasti. Siksi verkkosisaltdja tulee kehittda ja

seurata.
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Markkinoinnin muutos ja yhteiséllinen mainonta ovat vaikuttaneet mainostoimis-
ton ydintuotteeseen hitaasti. Liikaa sanoja ja lilan vahan tekoja. Epdonnistumisen
pelko toimistoissa ja asiakkaan puolella on suurempi, kuin usko onnistumiseen.
Kaikki uusi pelottaa ja uudenlaisten ideoiden lapivienti ja ostokyky ovat jarkytta-
van huonoa. (Aalto-Setdla, haastattelu 26.4.2012)

Mainostoimistojen tulisi ottaa rooli asiakkaan auttamisessa ja saada asiakas ymmarta-
maan, ettd nykyaan ihmiset lilkkuvat verkossa (Jokinen: haastattelu 25.4. 2012). Mai-
nostoimistojen palvelu rajoittuu valitettavasti edelleen usein siihen, etta suunnitellaan,
tuotetaan ja julkaistaan kampanjasivu, lahetetdan lasku ja siirrytdan seuraavaan pro-
jektiin (Vinh, 20.7.2011). Uusi teknologia saattaa tuntua pelottavalta ja jos mainostoi-
miston asiakasyritykselld ei ole riittavaa digitaalista osaamista, on digitaalisten palve-
luiden ostaminen vaikeaa. Anssi Jarvinen summaa blogikirjoituksessaan: “Mikali mai-
nostoimistolla ei ole riittdvaa kykya auttaa asiakastaan ymmartamaan digitaalisten si-
saltdjen merkitysta, myyja myy ja ostaja ostaa rationaalista, helppoa ja konventionaa-
lista toteutusta. Ostetaan tekniikkaa ja kanavaa, kun pitdisi ostaa liiketoimintaa gene-
roivaa sisaltéa” (13.2.2012). Viisaus ei ole toteutuksessa, vaan hyvassa ideassa, joka

toteutetaan viisaasti.

Hyva idea pitaa osata vieda loppuun saakka, jotta asiakas ymmartaa, kuinka idea jal-
kautuu ja kotiuttaa tulosta eri kanavissa, myds pitemmalla tahtdimelld. Projekteissa
tulisi ymmartaa ettd matka on yhta tarkea kuin lopputulos. Sami Niemela kirjoittaa, et-
ta valmis tuote, jonka asiakas ndkee, saattaa olla oikeasti vain murto-osa koko tydsta
(5.8.2011). Jotta verkkosisaltd 16ytaa lopullisen muotonsa, tarvitaan testausta, yhdessa
tekemista ja asiakkaiden sitouttamista. Kun asiakkaat ymmartavat, mitd ollaan teke-

massa ja innostuvat projektista, tulee sisallosta yhteinen.

Mainostoimistossa kaivataan lissymmarrysta siitd, kuinka asiakkaan rahoilla teh-
daan asioita kustannustehokkaasti ilman jarjettomia resursseja. Mahdollisuuksien
kirjo ja digitaalinen tekeminen kasvaa ja se vaatii uuden oppimista jatkuvasti. Pi-
tda osata suunnitella isoja ideoita, jotka ovat myds teknisesti mahdollisia. (Lind-
fors, haastattelu 2.5.2012.)

Verkottuneisuus ja sosiaalinen media synnyttdavat mainostoimistoille paineita rakentaa
parempaa, lapinakyvampaa ja osallistavampaa mainontaa. Hyvan mainostoimiston pi-
taisi synnyttaa isoihin ideoihin pohjautuvia konsepteja, jotka pystytdan jalkauttamaan
kanavista riippumatta oikealla tavalla eri mediaymparistdihin. Mainostoimistojen liiketu-

los ei voi enaa perustua siihen, ettd isot mainospinnat taytetdan mahdollisimman kau-
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niisti kuvilla ja teksteilld vaan pitdisi pystya kehittdmaan jatkuvien, skaalautuvien sisal-
tdjen konsepteja. Pitdisi pyrkia pois ajattelusta, jossa konseptista voidaan tuottaa
upea, ison budjetin televisiomainos kolmena vuonna perakkdin ja siirtyd sen sijaan
kohti konseptia, josta voidaan tuottaa joka viikko kolme uutta sisaltéa (Jokinen, haas-
tattelu 25.4.2012). Pitda I0ytaa ansaintalogiikka, joka on kannattavaa, ei tappiollista. Ei
kannata lahtea tekemaan mitaan, jos se ei ole taloudellisesti kannattavaa. Tulee kehit-
taa keinoja tuottaa sisaltdéja edullisemmin ja saada markkinoinnista tehoa irti (Aalto-
Setdld, haastattelu 26.4.2012).

Hyva esimerkki skaalautuvasta mainosideasta on mainostoimisto Wieden+Kennedyn
Old Spice -suihkutuotteille suunnittelema "The Man Your Man Could Smell Like” —
kampanja (kuva 6), joka on yksi maailman menestyneimmistd verkkokampanjoista.
Sen suosio pohjautui hyvaan konseptiin ja nopealla tempolla tuotettuun videomateriaa-
liin. Old Spice halusi saada naiset ostamaan miehilleen miehekkaalta tuoksuvia suihku-
tuotteita. Kampanja kaynnistyi isolla budjetilla tuotetulla mainoselokuvalla, mutta kam-
panjan varsinainen suosio kuitenkin pohjautui siihen, ettd Twitterin kautta mainoksen
taydelliselle Old Spice -miehelle esitettyihin kysymyksiin paatettiin vastata personoiduil-
la videoilla. Tuotantotiimi toteutti vastausvideoita kahden paivan aikana 183 kappaletta
ja julkaisi niitd Twitterin uutisvirrassa faneille. Kampanjan videosisalto lahti leviamaan
rajahdysmaisesti, Twitter-kanavan seuraajamaara kasvoi 2700 % ja Old Spicen YouTu-
be-kanava nousi kaikkien aikojen seuratuimmaksi kampanjan aikana. (Stone
14.7.2010, Hepburn 11.8.2010.)
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Kuva 6. Old Spicen YouTube kanavalla on yli 40 miljoonaa seuraajaa ympari maailman. (Stone
14.7.2010, Hepburn 11.8.2010.)
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Hyvalla idealla ja hyvin organisoidulla, kevyella tuotannolla pystytdan siis tuottamaan
nopeassa tahdissa runsaasti innostavia sisaltdja, jotka leviavat ja saavat kampanjan
elamaan verkossa kuluttajien ehdoilla. Skaalautuvat ideat vaativat suunnitelmallista

toimintaa ja jatkuvaa lasndoloa ja nopeaa reagointikykya.

3.4 Mainostoimiston digitaalinen asiantuntijuus

Viraalivideot, blogosfaari, sahképosti, sosiaalinen media ja crowdsourcing ovat kaikki
iimi6ita, jotka tuntuvat monista verkon kayttajista nykyaan jo arkipaivaisilta. IImiét ei-
vat ole tapahtuneet yhdessa ydssd, vaan ne ovat pitkdan muuttaneet arkipdivaista toi-
mintaa ja kayttdytymista sahkdisissa medioissa (Gutcshe 2011, 31). Sen takia on eri-
koista, ettd monet mainostoimistot alkavat vasta nyt herata siihen, etta tarvitaan "digi-
asiantuntijoita”. Kyse on kuitenkin vain kommunikaatiosta ja ensisijaisesti ihmisten vali-
sen kommunikaation uusista medioista. Mainostoimistolla on aina ollut rooli asiakkaan
tarkeimpana markkinointiviestinnan kumppanina, eika viestinnan merkitys ole kadonnut
mihinkaan. Jarkeva kommunikaatio uusissa medioissa vaatii jarkevia viesteja ja ymmar-

rystéa uusien medioiden erilaisista rooleista. Mainostoimiston tulee elda tdssa hetkessa
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ja mainostoimiston tydntekijoiden tulee kuunnella ja arvioida muutoksen signaaleja ja
ymmartaa ajan uusia ilmidita. Pollarin mukaan pahin uhka mainostoimistolle on se, etta
ei osata maaritelld omaa paikkaa ja jaadaan murroksen jalkoihin (haastattelu
24.4.2012). Myos Jari Aalto-Setdla toteaa, ettd pahinta on jaada keskelle, yhdenteke-
vaksi toteuttajaksi, joka ei ole tarpeeksi hyva asiakkaan parhaaksi kumppaniksi ja joka
on liian kallis tuotantotoimistoksi (haastattelu 26.4.2012).

Luov?
ajattelu

Tekninen Strategia-
asiantuntemus osaaminen

Kuvio 2: Mainostoimiston ydinosaaminen jakautuu kolmeen osa-alueeseen.

Pollarin mukaan mainostoimistoilla pitdisi olla kolme vahvaa painopistettd (kuvio2),
joista luovuus on ehdoton. Jos luovuudessa ei ole kilpailukykya, ei voi menestya mai-
nostoimistona. Isoja ideoita tarvitaan edelleen ja isoilla ideoilla aiheutetaan puheenai-
heita ja tarinoita, joita kerrotan eteenpain. Toinen vahva osaamisalue tulee olla strate-
gia. Tulee oivaltaa asiakasyritysten rooli ja kuinka brandi on jatkuvassa lilkkeessa koh-
deryhmansa kanssa. Kolmas osaamisalue pitdada olla teknologia. (Haastattelu
24.4.2012.)
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Nama kolme osaamisaluetta eivat voi toimia irrallaan toisistaan. Mainostoimiston stra-
tegiajohdon tulee tunnistaa markkinoiden kannalta hyvat ideat ja ymmartaa sen verran
teknologiaa, etta myyminen ja asiakkaan vakuuttaminen onnistuu. Luovien suunnitteli-
joiden on ymmarrettdva teknologiaa ja erityisesti tekniikan vaikutusta ihmisten arkeen
ja viestintaan, jotta he osaavat suunnitella nykyaikaisia verkkokampanjoita seka strate-
giaa, jotta ymmarretadn miksi asioita ylipdansa tehdaan. Teknisten toteuttajien on
ymmarrettdva visuaalisuuden ja tekstien ja konseptien viestinnallinen merkitys ja hah-
motettava yhta lailla, millaiseen markkinaan ja minka takia tuotetta tai palvelua raken-

netaan.

Markkinoinnin murros on synnyttdnyt kasvukipuja ja monissa toimistoissa teknolo-
giaosaaminen ei vield ole niin vahvaa kuin pitdisi. Tekninen kehitys on vaikuttanut sii-
hen, ettd media-alan ammattilaisilta edellytetddan jatkuvasti viestinnan ymmarryksen
ohella my6s parempaa teknistd valmiutta ja uusien teknologioiden ymmartamista. Tyo-
tehtdvat muuttuvat nopeassa tahdissa ja ammattitaitoa on paivitettdva jatkuvasti. Alan
ihmisilta vaaditaan entista enemman sosiaalisia valmiuksia, silla verkottuminen interne-

tissa vaatii pelisadantdjen ja kayttdytymismallien ymmarrysta ja kommunikointitaitoja.

Monissa niin sanotuissa perinteisissa mainostoimistoissa digitaalisten kanavien osaa-
mista on parannettu palkkaamalla siihen erikoistuneita suunnittelijoita. Tasta ei kuiten-
kaan ole apua, jollei tyén kulkua ymmarreta ja hallita uudella tavalla. Vaikka digitaalista
osaamista omasta talosta 16ytyisikin, on useasti kompastuskivend myoés asiakasyrityk-
sen puutteellinen kokemus verkkoviestinnan ostajana. Usein ei tiedetd, mita ollaan ti-
laamassa, eika ymmarreta tydprosessin kulkua. Tastd aiheutuu usein kommunikaatio-
ongelmia mikali strategiajohto, suunnittelija, projektijohto ja asiakas eivat ymmarra
toisiaan. Usein ymmarryksen puute johtuu selkeiden askelmerkkien, tavoitteiden ja
vastuualueiden puutteesta. Mainostoimistolla pitdaa olla vahvaa digitaalista osaamista.
Pollarin mukaan toimistoilla kannattaisi myds olla omaa digitaalista tuotantoa, jotta ko-
ko tyOyhteisé oppii ja ymmartad, mika verkossa toimii ja mika ei (Pollari, haastattelu
24.4.).
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Mainostoimiston sisdlléntuotantoon kaivattaisiin lisda eri taustoilla olevia ihmisia.
Mainostoimisto on parhaimmillaan ryhmad eri osaamisalueita ja koulutusalueita
yhdistavaa luovaa tekemistd. Tarvitaan lisad sellaista asiakkaan liiketoimintaym-
martamystd, joka liittyy nopeiden prototyyppien luomiseen. Pitda pystya konsep-
toimaan nopealla tahdilla uudenlaisia palvelukokemuksia. Kun liiketoiminnan,
muotoilun ja teknologian yhdistad, voi syntya kiinnostavia ideoita. Teknologian
ymmarrys on siis myds tarkeda, silla pitda tietad, mita teknologia mahdollistaa.
(Aalto-Setdla, haastattelu 26.4.2012)

Mainostoimistotiimiin tarvitaan nettinatiiveja, ihmisia jotka ymmartavat laajasti verkon
uusia mahdollisuuksia ja erityisesti ihmisten kayttaytymistd sosiaalisessa mediassa ja
osaavat jakaa tietoa toimiston sisalla ja asiakkaille. Verkkosukupolven edustajat saatta-
vat toisaalta pitaa tydelamaa pelottavana ja kilpailtuna, jahmedna ja rakenteellisena
maailmana. Kun nettisukupolvella on kdytdssaan laaja paletti eri viestintatapoja, vuo-
rovaikutukseen jaa paljon tulkinnanvaraa, ja vaarinkasityksen mahdollisuus kasvaa
(Leivo, Mutanen, Nieminen-Sundell 2009, 16.)

Projekteja on kuitenkin johdettava ja eri tason osaajien on tehtdva tyéta yhdessa. Ei
pidd menna teknologia edelld, mutta seka projektivastaavilla etta suunnittelijoilla tulisi
olla parempi ymmarrys teknologian tuomista mahdollisuuksista jo varhaisessa ideointi-
vaiheessa (Pollari, haastattelu 24.4. 2012). Asiakasrajapintaan ja strategiseen suunnit-
teluun tarvitaan verkkoasiantuntijoita, jotka osaavat kommunikoida ihmisten kanssa ja
auttavat asiakasta ymmartamaan, etta tekniikka on ainoastaan valine, jota ei pida pe-
Iata, vaan joka tulee valjastaa kayttéon. Parempi ymmarrys auttaa projektien lapivien-
nissa, asiakkaiden vakuuttamisessa seka projektin kokonaisresurssien kartoittamisessa.
Yhta lailla tarvitaan johtajia, jotka onnistuvat pitémaan nettinatiivit innostuneina ja si-

toutuneina ty6hodnsa. Siind auttavat yhteiset pelisadnnét, suuntaviivat ja toimintamallit.

Mainostoimiston tydnkuvat ja roolit muuttuvat ja uudenlaisia osaajia tarvitaan jatkuvas-
ti lisad. Scott toteaa, ettd on harhaluulo, ettd mainossuunnittelijat, jotka ovat aina
osanneet suunnitella palkittua televisio- ja printtimainontaa, osaisivat helposti muuntaa
taitonsa ja valjastaa ne verkkosuunnittelukdayttéén (2010, 8). Ajat ovat muuttuneet ja
uudet saanndét yliajavat vanhat. Selainpohjaisuus mahdollistaa erilaisten sovellusten
yhdistelyn ja poikkitieteellisten konseptien kehittelyn. Tama vaatii mainonnan suunnit-
telijoilta rajoja rikkovia ideoita ja parhaimmillaan tuottaa mitd kayttokelpoisimpia tek-

niikoiden ja palveluiden yhdistelmia. Aineettomien asioiden ja palveluiden myyntiin tar-
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vitaan myo6s uudentyyppisia osaajia ja taytyy muistaa, ettd ilman ideaa ei ole sisaltda,
eika uusilla hienoilla tekniikoilla ei ole merkitysta. Verkkosuunnittelussa ja tuotannossa
on huomattavasti enemman tasoja kuin vain rakenne ja pinta. Usein helpointa olisi
keskittya pelkkaan pintaan, eli siihen, miltd lopputuote nayttaa ja mita sielld lukee,
mutta todellinen tydmaara piilee muualla. Tannin mukaan markkinoinnin resurssit kan-

nattaakin ohjata ulkoasun hiomisen sijasta sisaltéihin ja tekoihin (25.2.2012).

Mainostoimiston leipd digitaalisella puolella tulee useimmiten perussisallbistd, kuten
bannereista, sivustojen paivityksistd ja asiakkaan tarpeisiin vastaamisesta. Arkisen te-
kemisen ohella haetaan huomioarvoa keinoilla, jotka pohjaavat siihen minka tiedetdan
toimivan — kuten verkkokilpailut ja kampanjat, joilla tavoitellaan huomiopiikkeja takti-
sen tekemisen ohella. Sen lisaksi osan kaikesta tekemisestd pitdisi olla villeja ideoita,
uusia ja kokeellisia palvelukonsepteja, joista kenties jonain paivana tulee perustekemis-
ta ja voita leivan paalle. Mainostoimiston rooli on kannustaa asiakasta uusiin kokeiluihin
ja pilottihankkeisiin, jotka joko onnistuvat tai eivat. Tallaisia pilotteja tarvitaan, jotta
voidaan jatkossa kehittda paremmin asiakkaiden toiveita vastaavia palveluita ja oppia
yhdessa tekemalld. Pilottihankkeiden avulla asiakkaan vakuuttaminen uusista ja moni-
mutkaisista verkkoratkaisuista helpottuu. Kun tehdaan asiat ensin hieman pienemmas-

sa mittakaavassa ja onnistutaan yhdessa, kasvaa rohkeus ostaa isompia, uusia ideoita.

3.5 Mainostoimiston digikumppanit

Digitoimistot ovat yrityksia, jotka keskittyvat verkkotuotteiden ja palvelujen luovaan ja
tekniseen kehittamiseen. Digitoimistot toimivat usein asiakkaan kumppaneina suoraan
tai vaihtoehtoisesti mainostoimistojen digitaaliseen tuotantoon erikoistuneina partne-
reina. Digitoimistojen asiantuntijuus on kuitenkin vienyt osansa myds mainostoimisto-
jen suunnittelutydsta ja monet asiakkaat kayttavatkin helposti lukuisia eri kumppaneita,
jotka ovat erikoistuneet tiettyyn osa-alueeseen. Erikoistumisalueita ja digitoimistojen
palvelualueita ovat esimerkiksi web design, sahkdpostimarkkinointi ja mikrosivustot.
Enemman erityistaitoja vaativiin palveluihin puolestaan voidaan laskea kuuluviksi vaik-
kapa viraalimainonta, bannerimainonta, hakukoneoptimointi, sovelluskehitys, podcastit,
mobiiliapplikaatiot, sekd sosiaalisen median applikaatiot ja kampanjat. (KWD Digital
2012.)
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Digitoimistojen ohella digitaalisiin medioihin erikoistuneet mediatoimistot, hakukoneop-
timointiin ja verkkoliikenteen mitattavuuteen erikoistuneet toimistot sekd sosiaalisen
median asiantuntijat ovat saaneet jalansijaa asiakkaiden markkinointiviestinndn suun-
nittelussa. Jos osaamista oman talon sisdlta ei l16ydy, pitda mainostoimiston osata sol-
mia kumppanuuksia, jotka tukevat omaa liiketoimintaa. Kaikkea ei voi, eikd tarvitse
tehda itse. (Aalto-Setdld, haastattelu 26.4.2012). Monissa mainostoimistoissa on kui-
tenkin hyvaa digitaalista osaamista talon sisalld ja monet mainostoimistot ostavat kaik-

ki digituotantoon liittyvat palvelut siihen erikoistuneilta alihankkijoilta.

Moni mainostoimisto tarvitsee digitaalisen median kumppaneita vahvistamaan haasta-
vammissa projekteissa suunnitteluresurssejaan ja kiireellisissa toimituksissa tuotanto-
resurssejaan. Sosiaalisen median kumppaneita tarvitaan monesti asiakasyrityksen sosi-
aalisen median kumppaniksi ja mediatoimistot vahvistavat mainostoimistojen kanava-
osaamista. Liian monet eri kumppanit voivat kuitenkin aiheuttaa kommunikaatio-
ongelmia ja haitata tekemisen sujuvuutta. Pollari toteaakin, ettd mikali asiakkaalla on
kymmenen eri kumppania suunnittelemassa verkkoviestintda, mutta kukaan ei selkeas-

ti johda tekemistd, ei lopputulos voi olla hyva (haastattelu 24.4.2012.)

Tannin mukaan markkinoinnin johtaminen on kaaoksen hallintaa: kanavien paljous,
useat kumppanit ja oman sanoman kirkkaana pitdminen tuottaa vaikeuksia. (Tanni
25.2.2012). Ongelmaksi monesti muodostuu, etta asiakas ostaa digitaalista toteutusta
sieltd mistd halvimmalla saa ja lopputuloksena ihmetelldadn, kuinka tekeminen ei johda
toivottuihin lopputuloksiin. Useiden eri kumppaneiden kanssa toimiminen on haasteel-
lista, silld jonkun taytyy hallita kokonaisuutta ja vastata toteutettavien sisaltdjen ja
viestien linjasta. Mikali asiakkaalla itselldan ei ole digitaalista strategiaa tai sisaltdstra-
tegian ymmarrystd, on jonkun muun autettava asiakasta, jotta verkkoviestintd pysyy
johdonmukaisena ja viesti kirkkaana. Digitaalisiin medioihin erikoistuneet toimistot ovat
kilpailukykyisia isoissa verkkohankkeissa, kuten verkkokaupat, laajemmat verkkosivu-
kokonaisuudet tai asiakkaan liiketoiminnan digitalisoimisessa, mutta mainostoimistot

voivat olla hyvia digitaalisissa kohtaamisissa ja kosketuspisteissa.
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Sisalto ja sisdltostrategia

Tassa luvussa tarkastelen sisallén ja sisaltOstrategian kasitteita ja niiden soveltuvuutta
mainostoimistotydhon. Johtoajatuksena on, etta sisaltdstrategian avulla mainostoimisto

voi savuttaa kilpailuetua asiakkaan kumppanina muihin alan toimijoihin nahden.

4.1 Mita on hyva verkkosisalt6?

Rachel Lovinger maarittelee verkkosisalloksi tekstin, kuvat, videon, audion, tiedon,
kayttdjakommentit, sahkdpostin ja verkkokeskustelut. Hdnen mukaansa sisaltdé on syy,
miksi ihmiset hakeutuvat verkkosiséltdéjen pariin (8.2.2012). Hyva sisaltd on hyddyllista
ja viihdyttavaa. Se tarjoaa ratkaisuja ja vastauksia vastaanottajan konkreettiseen on-
gelmaan ja viihdyttaa ja palkitsee synnyttamalla tunnereaktion (Isokangas & Vassinen
2010, 69). Jonesin mukaan hyva sisaltd auttaa tekemadan paatoksia. Verkkosisallon
puoleen kdaannytaan, kun mietitdan terveyttd, kampaajaa, uutta kameraa, aanestamis-
td, mita vain tai aina kun kaivataan tukea omalle paatokselle. (2011, 13-14). Ihmiset
etsivat verkosta tietoa, oppia, ideoita seka ostettavaa ja hyva sisaltd opettaa, nayttaa,

antaa vinkkeja, jakaa tietoa joka myy (Tanni, Keronen 2012.)

Mita asiantuntevampaa sisaltéa yritys tuottaa, sita asiantuntevampi itse yritys on (Scott
2009, 38-39). Kun sisalté on laadukasta, se kasvattaa brandin mainetta. Hyva maine
puolestaan kasvattaa lojaliteettia. Hyva verkkosisaltd luo laadukkaita ja mieleen-
painuvia kohtaamisia. Se mahdollistaa aktiivisen, sosiaalisen kuluttamisen ja on olen-
nainen osa asiakassuhteen rakentamista sen kaikissa elinkaaren vaiheissa. Brandin tu-
lisikin lopettaa paasaaminen yrityksen omista asioista ja keskittya niihin sisaltihin, jot-
ka kiinnostavat (Pollari, haastattelu 24.4.2012.) Jokisen mukaan hyva sisalté aiheuttaa
keskusteluja, on helposti ja nopeasti kulutettavaa ja jaettavaa seka palvelee kayttdjaa
mutkattomasti (haastattelu 25.4.). Hyvan sisallon tulisi tarjota henkilokohtaisia koke-
muksia ja koskettaa, koska silloin siita tulee sosiaalisesti merkittavaa muille ja sita ale-

taan levittda eteenpain.

Sisallon tulee liikkua verkossa ihmisten mukana, mutta usein sisaltéa tulee auttaa liik-
keelle. Tietoa voidaan levittdaa pressitiedotteilla, bannerimainonnalla ja blogeissa seka

tiettyihin toimenpiteisiin kannustamalla. Hyva sisalto tuottaa kopioita, kun se annetaan
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kuluttajien kasiin. Nykyaan internetissa jaettavasta sisallostd on helppo tehda omia
versiota tai vaikka parodioita, jotka leviavat alkuperdisen ohella viraalina monesti jopa
alkuperadista nopeammin. Videon ja infografiikan merkitys on kasvanut ja ne ovatkin
monesti inspiroivimpia ja havainnollistavimpia sisaltdjd, koska niissé on mietitty keita
ne oikeasti palvelevat (Pollari, haastattelu 24.4.2012). Innostavien siséltéjen tekeminen
ei tosin ole yhta helppoa kun pelkkien tekstien ja kuvien lataaminen verkkoon, mutta

vaivaa pitaakin vahan nahda. Eri kanavissa pitaa viestia eri tavoilla.

Hyvan sisallon piirre Kuvaus

Kaytettava ja I0ydettava Sisalté on helposti I6ydettavissa ja
luettavissa.

Selva ja tasmallinen Sisaltd on ymmarrettdvaa,
selkedsti jarjestettya ja oikeaa.

Valmis Sisalto tayttaa kuluttajan tarpeet ja
sita on oikea maara tarpeeseen nah-
den.

Johdonmukainen Kautta eri kanavien, sisalté on sa-
mankaltaista tyylillisesti ja savyllisesti.

Hyddyllinen, relevantti Sisalto tayttaa liiketoimintatavoitteet.
Sen on ajankohtaista ja olennaista.

Taulukko 2: Hyvan sisallon tunnusmerkkeja (Jones 2011, 17).

4.2 Sisaltdstrategia

Liiketoimintastrategia on kaikkea yrityksen toimintaa suuntaava ohjenuora. Myds sosi-
aalisen median strategia noudattelee sita juontamalla juurensa verkkostrategiasta, joka
puolestaan perustuu yrityksen liiketoimintastrategiaan. Sisaltdstrategia puolestaan
madrittelee millaisia viesteja ja sisaltdja yritys jakaa ja kenelle. Se on tapa, jolla luo-
daan ohjenuoria sisaltdmarkkinointiin (Wikipedia: sisaltostrategia 2012). Se maarittelee
mista sisalto tulee, kuinka sitd hallinnoidaan ja tuotetaan ja kuinka ihmisid sitoutetaan

sisaltéihin. Eli kuinka ihmisen I6ytavat sisallén ja kommunikoivat sen kanssa.

Sisaltéstrategia on yksi digimedia-alan kasvavista kdaytanndistd. Sisaltdstrategian kay-
tannot nousivat markkinoinnin kentalle 1990-luvulla ja se tunnistetaan osaksi kayttaja-
lahtoista verkkosuunnittelua (Wikipedia: sisaltostrategia 2012). Sisaltostrategia on si-

saltostrategi Kristina Halvorsonin madritelman mukaan hyddyllisen ja kayttokelpoisen
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sisallén luomisen, valittamisen ja hallitsemisen suunnittelua (Vapa Media 2012). Termi-
na sisaltdstrategia on suhteellisen uusi ja levisi alalle laajemmin ensimmaista kertaa
vuonna 2009, pitkalti Kristina Halvorsonin ja Melissa Rachin teoksen Content Strategy
For The Web ansiosta. Sisaltdstrategia on syntynyt auttamaan ja helpottamaan verkko-
sisaltéjen suunnittelun ja tuotannon yhteisia toimintatapoja ja kieltd. Sisaltdstrategiaa

tarvitaan siis ottamaan kantaa prosessien ja sisaltéjen koko elinkaareen.

4.3 Sisaltdstrategin toimenkuva

Sisaltéstrategi auttaa kommunikoimaan viestinnan suunnitteluun ja toteutukseen liitty-
vien eri ryhmien valilla. Sisaltdstrategi saa teknologian, businessnakemykset, asiakkaan
ja mainonnan suunnittelijat kommunikoimaan keskendaan ymmarrettavasti ja yhteisen

tavoitteen mukaisesti ja kykenee I6ytamaan.

Organisaatiot digitalisoivat materiaalejaan ja tuovat sisaltéjaan verkkoon, mutta sisalto-
jen luomisesta, hallinnoinnista ja léytamisesta vastaavaa henkil6a ei yrityksissa usein
ole (Vapa Media 2012). Yritykset tarvitsevat jonkun paattamaan, mitka sisallét kannat-
taa siirtda verkkoon ja mita verkossa kannattaa sanoa, jotta sanoma sdilyy helposti
ymmarrettdvana. Lindforsin mukaan sisaltéstrategi on vahan niin kuin metsuri, joka
karsii ja harventaa. Jonkun taytyy tehda paatokset sisalldista ja yrityksen tulee ymmar-
taa, etta sisaltéja tehdaan kuluttajia varten, ei itsed. (haastattelu 2.5.2012.)

Oivaltavasti kiteytettyjen sisaltdjen suunnittelussa tarvitaan erilaisia osaamisalueita,
jotta viesti sdilyy kirkkaana. Teknisten ja graafisten osaajien seka copywritereiden rin-
nalle on kasvanut verkkotoiminnan suunnittelusta aikaisemmin puuttunut toimija: sisal-

tostrategi (Hakola, Hiila; Hiljainen signaali 1/2012).

Melissa Rachin maaritelmassa sisaltdstrategin tarkeimmat tehtavat ovat:
1. Luoda selkeytta

2. Mahdollistaa fiksut paatdkset

3. Pitaa sidosryhmat linjassa

4. Auttaa viemaan muutokset lapi

(Johansson 7.9.2011.)
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Selkeyden luomisella tarkoitetaan, etta jokainen projektissa mukana oleva puhuu sa-
moista asioista samoilla nimilld. Sisaltéstrategian luomiseen vaaditaan ihmisia eri taus-
toilta ja jotta aiheessa paastadn eteenpain, tulee ensin saada kaikki osapuolet samalle
viivalle termien kanssa. Sisaltdstrategian suunnittelulla tarkoitetaan myo6s projektin
maadrittelya ja esimerkiksi taustoittavien tutkimustulosten avaamista koko ryhmadlle. Si-
saltostrategi pitda jarjen mukana tekemisessd, luo kirkkautta kaaokseen ja vastaa ta-
voitteista ja paatoksista. Strategin tulee ymmartaa kaikkia osapuolia ja osallistaa sisal-
I[6ntuotantoon liittyvia henkil6ita organisaation kaikista toiminnoista. Sisaltdstrategin
taytyy hallita monta osa-aluetta, aina prosessien lapiviemisestd muutosjohtamiseen.
(Johansson 7.9.2011).

4.4 Sisaltdstrategian vastuualueet

Sisaltéstrategia voidaan jakaa neljdan osa-alueeseen (Kuvio 3), jotka liittyvat kiinteasti
toisiinsa. Sisdltostrategiassa maaritelldan mitda aiomme sanoa ja kenelle, mista sano-
mamme ja viestimme tulevat, kuinka sisaltdja tuotetaan, hallinnoidaan ja kuinka ihmi-

set loytavat ja kayttavat sisaltoja.

o Messaglng N r Sourcung- N

\

What are we trying to say, Where is our content
and to whom? / \ coming from?

\( Engagement \ / Management

How do people find and ) '\ How are we going to deliver
. connect with our content? , / ) and maintain it? y

Kuvio 3: Sisaltéstrategian osa-alueet (Lovinger, 8.2.2012).
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Sisaltéstrategia on monitieteellistd ja sen eri osa-alueet vaativat monenlaista asiantun-
temusta (Kuvio 4). Sisaltdstrategia yhdistaa poikkitieteellisesti asiakkaan liiketoiminta-
osaamisen, viestinndstd vastaavat suunnittelijat ja markkinoijat, sisalldntuotannosta
vastaavat kirjoittajat ja editoijat, sitouttamisesta vastaavat hakukoneiden ja sosiaalisen
median asiantuntijat seka sisaltéjen hallinnasta vastaavat kehittdjat ja informaatioark-
kitehdit. Strategia ja planning ovat ndiden toimintojen keskiéssa ja ohjaavat sisallén-
tuotantoprosessia. Hyvin laadittu ja kattava sisaltdstrategia kertoo askelmerkit ja suun-

nitelman digitaalisten sisaltéjen hallintaan, tuotantoon ja resurssikysymyksiin.

marketers writers

designers i | editors
/\‘ Messlaglng N ‘/ Sourcmg A

What are we trying to say, Where is our content
and to whom? / \ coming from?

~—— — o

- —  strategy R

& planning ____
\/ Engagement N / Management

How do people find and ) How are we going to deliver
_‘ connect with our content? / \\ 7 and maintain it? \<
\ \ / o f T developers
search information

social media .
architects

Kuvio 4: Sisaltdstrategian monitieteellisyys (Lovinger, 8.2.2012).

Sisaltéstrategian avulla johdetaan yrityksen tapaa olla lasna verkossa. Sisdltostrategia
ottaa kantaa mm. seuraaviin seikkoihin:

* Mitd aiomme sanoa ja kenelle

» Paaasialliset sisallot ja viestit

* Mista sisallot tulevat ja kuka niita tuottaa

* Mita kanavia kaytetadn ja kuinka kuluttajat tavoitetaan

* Mika on sisallon tarkoitus

* Mika on kunkin osapuolen rooli ja vastuu

* Miten ja milla mittareilla onnistumista mitataan

* Kuinka sisallén paivittamisesta ja testaamisesta tehdaan jatkuva prosessi
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4.4.1 Kanavat

Sisaltoé ei synny itsestadn ja merkityksellisen sisdllénsuunnittelu ja tuotanto vaati monia
paatoksia. Naitd paatoksia ovat muun muassa kanavapaatokset, eli missé kanavissa
yritys sisdltoja jakaa. Viestintakanavia voivat olla esimerkiksi yrityksen oma verkkosivu,
sosiaalisen median kanavat ja aktiviteetit, mobiilikanavat, yrityksen intranet ja extra-
net, PR ja viestintatoimenpiteet, mainonta printissa ja televisiossa, sahkdpostisuorat,
verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi (Halvorson, Rach 2012, 75-77). Sisalté tulee
suunnitella oikeisiin kanaviin, jotta se tavoittaa oikeat kohderyhmat. Ydinkohderyhmdt,
padviestit ja muut viestit, sisaltdjen kayttotarkoitus, eri sisdltéjen roolit ja danensavy
tulee maritelld tarkoin, jotta viesti menee perille oikeille henkiléille (Halvorson, Rach
2012, 103-126). Jokaisella valitulla kanavalla ja viestilla tulee olla rooli viestinndssa ja

sen tulee rakentaa kuluttajan ja brandin suhdetta.

4.4.2 Sisallén rakenteen madrittely

Mikali 1ahdetadn rakentamaan kokonaan uutta verkkopalvelua, tulee ottaa huomioon,
minka julkaisualustan pdalle palvelu rakennetaan ja mita teknologiaa hyddynnetaan.
Palvelun toiminnallisuudet, navigointi ja kaytettavyys tulee suunnitella ja ratkaista huo-
lella ja rautalankamallit tulee hahmotella tuotannon ohjeistukseksi. Jonkun taytyy joh-
taa projektia ja projektin rakenteen maarittelya. Sen lisaksi yksittaisten sisaltdelement-
tien muoto tulee paattaa, eli julkaistaanko kuvia, tekstia, videota, animaatiota, peleja,
infografiikkaa ja niin edelleen (Halvorson, Rach 2012, 73). Sisallén rakenne ja toimin-
nallisuus on vahintdan yhta tarkeaa kuin sisallén muoto ja ulkoasu, mutta sisalté tulee

kuitenkin miettia ja ratkaista ennen julkaisujarjestelmaa.

4.4.3 Sisaltdjen tuottamisen resurssit

Sisallon rakenteen liséksi tulee paattad, mita prosesseja, tydkaluja ja henkiléresursseja
tyohon tarvitaan, jotta laatu on hyvaa, tyoé on aikataulussa ja julkaisu onnistuu. (Hal-
vorson, Rach 2012, 129-157). Merkityksellisen sisallon tuottaminen vaatii monia erilai-
sia osaamisalueita ja ihmisid. Oikeiden ihmisten resursointi oikeisiin tehtaviin on tarke-

aa. Kustannuksia sisallén tuottamisessa aiheutuu henkiléstén tydpanoksesta, ulkopuo-
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listen resurssien kaytosta, mahdollisten sovellusten suunnittelusta ja tuotannosta seka
seurantajarjestelmistd ja tulosten analysoinnista. Taytyy siis muistaa, ettd vaikka ver-
kossa on ilmaisia sisallon jakamiseen soveltuvia alustoja, vie sisdltdprosessin suunnitte-

lu ihmisten aikaa — ja aika on rahaa.

Tarvitaan paatoksia siita, keiden vastuulla on viestinta ja brandays, verkkokirjoittami-
nen, informaatioarkkitehtuuri, hakukoneoptimointi, metadatastrategia ja sisallonhallin-
tastrategia (Halvorson, Rach 2012, 34). Verkkotekemiselle tarvitaan johtaja, joka moti-
voi henkildkuntaa, osallistuu strategiseen suunnitteluun, osallistuu toiminnalliseen
suunnitteluun, johtaa sisaltdsuunnittelua, kyseenalaistaa ja tekee paatoksia. Tarvitaan
verkkotoimittaja tai projektipaallikkd, joka valvoo tydtad ja aikataulua, vastaa julkaisu-
suunnitelmasta ja ylldpitosuunnitelmasta. Sisallén suunnittelija kehittda luovat sisallot
(videot, kuvat, tekstit, konseptit). Suunnittelussa tulee myds huomioida sitouttavien ja
hyddyllisten, hakukoneoptimoitujen sisaltdjen suunnittelu ja maaritella viestin puhetapa
ja tyyli. Lisaksi sisallontuotanto vaatii paljon resursseja, kuten graafikoita, kirjoittajia,
valokuvaajia, videoeditointia, koodausta, daanity6tda, animaatiota, analytiikkaa, testaajia

jne.

Sisaltbammattilaisen pitdisi pystya tuottamaan sisaltéa, joka on
* mielenkiintoista
* informatiivista
* |uettavaa
* oikein kirjoitettua
* henkilokohtaista
* kohderyhmaa puhuttelevaa
* yrityksen edun mukaista
» strategian mukaista
* sovellukseen sopivaa
* hakukoneoptimoitua
* vastaa lukijan tarpeeseen
* erottuvaa
(Myo6hdnen 26.10.2011, luento)
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Yrityksen onnistumiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa ratkaisevasti, etta tarpeisiin
on varattu oikeanlaisia resursseja. Yrityksen asioista viestimdan tarvitaan henkild, jolla
on aikaa ja intohimoa saanndlliseen viestintdan. Monesti viestinta sosiaalisessa medias-
sa kaatuu siihen, etta resursseja ei 16ydy yrityksen sisalta. Aina ei tarvitsekaan, silla

taman viestinnan suunnittelussa ja tuotannossa voi kayttdaa myos ulkopuoleista apua.

Sisaltbammattilaisen tehtavia ovat
* sisalléntuotanto
* yhteydenpito ja vaikuttaminen sosiaalisen median sovelluksissa
* sosiaalisen median hakukoneoptimointi
* mittaaminen, seuranta ja raportointi
* toimenpiteiden suunnittelu
» strategian valmistelu
* sosiaalisen median koulutus
» yrityksen sosiaalisena kasvona esiintyminen
(Myo6hdnen 26.10.2011, luento)

Avuksi on tullut yrityksia, jotka erikoistuvat yritysten brandin sosiaalisen median strate-
gian jalkauttamiseen ja tarjoavat tuotantoapua paivittdiseen kommunikaatioon. Ulko-
puolelta ostettu apu on usein hyva ratkaisu, silla silloin tehtdvaan ulkoistettu henkild
ottaa tayden vastuun sisdltdjen kehittdmisesta ja tarjoaa asiakkaalleen palvelua avai-

met kateen -periaatteella.

4.4.4 Sisaltdstrategiaan sitouttaminen

Toimitusjohtaja maarittelee yrityksen liiketoimintastrategian nakdkulmasta, mita yritys
viestii. Koko organisaatio tulee sitouttaa tdhan ja kaikkien tulee ymmartaa yrityksen
tapa toimia. Jokisen mukaan sisaltostrategian suunnittelu on prosessi, joka jonkun tay-
tyy kaynnistdda. Mainostoimisto on omiaan kdaynnistdmaan sisaltdstrategian suunnitte-
lun, mutta haasteena on saada oikeat ihmiset saman pdydan aareen. (Haastattelu
25.4.2012.)

Sisaltéstrategian laatiminen tulisi kuulua jokaisen yrityksen tehtaviin. Toistaiseksi yri-

tyksilla harvemmin kuitenkaan on erityisesti sisaltdstrategiaan nimettya henkiléa tai
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muita tarvittavia resursseja. Sisaltdstrategiatydssa yrityksen markkinointitiimilld on suu-
ri rooli, koska silla on ymmarrys asiakkaidensa ja potentiaalisten asiakkaiden kohtaami-
sesta. Jokinen toteaa, ettd yrityksen markkinoinnin tulee olla strategiatyon paaveturina
ja viestintayksikdn vahvasti siind mukana. Yrityksen sisaltéstrategian maarittelyyn tulee
osallistaa jokainen yksikkd, kuten tuotekehittely, asiakaspalvelu ja myynti. (haastattelu
25.4.2012.)

Strategiaty6n onnistumisen kannalta on tarkeda tunnistaa projektiin vaikuttavat henki-
I6t. Tunnistamalla tarkedt sidosryhmat ja heidan vaikutuksensa projektiin auttaa ym-
martamaan, kuinka sitouttaa heita niin, etta strategiatyé kulkee sujuvasti eteenpain.
Yrityksen sisdiset prosessit, markkinointi, liiketoiminnasta vastaavat, mainostoimisto,
kayttoliittymasuunnittelijat ja IT-osasto vaikuttavat kaikki osaltaan sisallontuotantopro-
sesseihin ja kaikilla on oma, erityinen roolinsa (Halvorson, Rach 2012, 39-45). Jotta
strategia voidaan lopulta ottaa kayttoon, tulee ymmartaa eri toimijoiden roolit proses-
seissa. Sitouttamisvaiheessa tulee ymmartaa, etta yrityksen verkkosisallot vaikuttavat
yrityksen sisdlla moniin henkiléihin ja sisalléntuotantopaatokset vaikuttavat heidan ar-
keensa ja tydnkuvaansa. Ihmisia taytyy auttaa ymmartamaan kokonaiskuvaa ja heita

tulee kannustaa kertomaan omia mielipiteitdan.

4.4.5 Sisallon tavoitteiden asettaminen

Hyva sisaltd vaatii kohdentamista, toiminnan suunnittelua ja aktivointia seka aitoa mo-
nikanavaisuutta, jossa sisallot raataldidaan eri kanaviin (Tanni, Keronen 2012). Toisin
sanoen hyvaa sisaltéa ei ole saman sisallon julkaiseminen ja monistaminen eri kanavis-
sa. Kohdentamisessa avainasemassa on nakyvyys ja l6ytyminen Googlesta. Eri hakusa-
nojen avulla autetaan eri kohderyhmia I6ytamaan omien verkkosisaltéjen pariin.

Oikeanlaisten sisaltdjen avulla yritys voi tehda parempaa viestintdd, jota sidosryhmat ja
asiakkaat arvostavat. My6s hakukoneet arvostavat kiinnostavia sisaltdja ja sisallosta
tulee I6ydettavampi, suositumpi ja haetumpi (Leino 2012). Mita I6ydettavampaa yrityk-

sen tuottama sisaltoé on, sitd useampia kontaktipisteita silld on asiakkaisiinsa.

Sisallgille ja verkossa julkaisemiselle tulee asettaa tavoitteet, josta kaikki osapuolet
ovat selvilla. Selkeiden tavoitteiden pohjalta viestinnan suunnittelu helpottuu. Esimer-
kiksi mainostoimiston on helpompi lahted suunnittelemaan viestia verkkoon, kun tiede-

taan mita viestinnalla tavoitellaan.
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Esimerkkeja sisaltojen tavoitteista:

e Verkkosivujen laadukkaan liikenteen lisdédminen
e Liidien maaran kasvu

e Myynnin kasvu

e LOydettavyyden parantaminen

e Tuotteen tai yrityksen maineen kasvattaminen
e Asiakaspalvelukustannusten pienentdminen

e Asiakaspalvelun parantaminen

(Myo6héanen, luento 26.10.2011)

4.4.6 Sisallon mittareiden asettaminen

Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla pyritdan parantamaan yksittdisen
verkkosivun tai kokonaisen verkkosivuston sijoituksia hakukoneiden hakutulosten luet-
telossa, kun kdytetdan tiettyja hakusanoja. Tavoitteena on yleensa saada haluttu
verkkosivu  hakutulosten kdrkeen ja hakijat valitsemaan kyseinen sivu.
Hakukoneoptimointi on tdrkeda, jos haluaa oman sivustonsa ja sisdltdjen nousevan
esiin hakukoneissa. Optimoinnilla voidaan vahvistaa brandia, silld hakutulosten karkeen
nouseva yritys mielletdadn helposti toimialansa ykkdseksi. Optimointi yksindan ei
kuitenkaan tuota tuloksia. Sisallgille tulee asettaa mittareita, joita tdytyy tulkita
saannodllisesti niin, etta lukujen pohjalta osataan kehittdd parempia keinoja paasta
tavoitteisiin. Verkkosivujen liikennetta pystytddn mittaamaan esimerkiksi Google
Analyticsin  kautta, Facebookissa on oma, sisdadnrakennettu seuranta. Osana
sisdltostrategiaa on tdrkeimpien mittareiden paattaminen ja seurannasta ja
raportoinnista sopiminen.
Esimerkkeja sisaltdjen mittareista:

» Kavijamaarat ja liikenteen lahteet

* Kommenttien maara ja laatu sosiaalisessa mediassa

* Verkoston koko

* LOydettavyys

* Liidien maara

* Merkittdvien kontaktien maara

* Myynnin konversio
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e ROI
e Peitto sosiaalisessa mediassa
(Myo6héanen, luento 26.10.2011)

4.5 Mainostoimisto sisaltdstrategian kumppanina

Sisaltéstrategiaa tarvitaan, jotta yrityksen viesti sdilyy selkeand ja tavoittaa kohderyh-
man oikeassa paikassa ja kohtaamispisteissa. Mainostoimistossa on totuttu vastaa-
maan brandin viesteistd ja tarinasta brandin takana, jolloin sisdltostrategian kdynnis-
taminen sopii luontevasti mainostoimiston palveluksi. Mainostoimistolla on monesti
ymmarrys siitd, mita kuluttajan halutaan oppivan, tietdvan tai uskovan sisaltéjen kulut-
tamisen jalkeen. Mainostoimiston nakdkulmasta kyse on siitd, etta yritys haluaa kertoa
asioita, mutta tarvitsee siihen kiteytysapua — tai se ei kerro mitadan. Mainostoimisto
ymmartaa kuluttajaa ja osaa kiteyttda ytimekkadasti viesteja, jotka kuluttajia kiinnosta-
vat (Lindfors, haastattelu 2.5.2015).

Yrityksilld on kaytdssaan markkinointitoimenpiteisiin varattu budjetti, josta kustanne-
taan myds mainostoimistoyhteistyd. Mainostoimiston roolina on olla asiakkaan markki-
nointiviestinnan ja sita kautta brandin tarkein kumppani, eli branditoimisto, joka voi
myds auttaa asiakasta sisaltostrategian laatimisessa (Halvorson, Rach 2012, 31). Yri-
tyksilla on edelleen markkinointirahaa ja sita kdytetadn branditoimiston kautta. Tasta
syysta muut yhteistydkumppanit, kuten digitoimistot eivat saa yhtd vahvaa jalansijaa
kumppanina, kuin ne, joiden tehtdvana on pitda yrityksen brandistéd huolta. (Aalto-
Setdld, haastattelu 26.4. 2012). Mainostoimistot ovat perinteisesti toimineet asiakkaan
strategisina kumppaneina, mutta strategian merkitys on kasvanut ja osaamisen mai-
nostoimistossa tarvitsee olla parempaa kuin aiemmin. Pitaa olla eldvampaa strategiaa,

jossa on mukana missionaarisyytta ja palvelulupausta. (Pollari, haastattelu 24.4.)

Mainostoimistot ovat puolustaneet kumppanuuttaan asiakasyritysten kanssa passiivi-
sesti kilpailussa muiden toimijoiden kanssa. Aalto-Setdlan mielestd uusia liiketoiminta-
mahdollisuuksia ei ole etsitty tarpeeksi aktiivisesti. Perinteisen mainonnan tarkeys on
vahentynyt, mutta mainostoimistot eivat ole reagoineet siihen (haastattelu 26.4. 2012).
Talla hetkelld sorrutaan liikaa siihen, etta siirretdan asiakkaan toiveesta esitteita verk-

koon, tehdaan irtoideoita ja merkityksettémia kampanjoita. Tehdaan sita, mikda on
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helppoa ja oman mukavuusalueen rajoissa. Tanni toteaa, etta sisaltOstrategia loistaa
poissaolollaan mainos- ja viestintatoimistoissa (3.5.2012). Itse koen, etta mainostoi-
miston tulisi vaatia itseltadn ja tydntekijoiltddn enemman ja tahdatd merkityksellisten
kokonaisuuksien esittamiseen asiakkaalle siitda huolimatta, ettd vastarinta ja halutto-

muus asiakkaan puolella saattaa lannistaa.

Mainostoimiston tehtdvana ei toki voi olla vastaaminen kaikesta sisallén tuotannosta ja
hallinnasta, mutta sen kuitenkin tulisi voida tarjota asiakkaalle nakemys siitd, kuinka ja
milla resursseilla nama eri osa-alueet ratkaistaan. Ja sen lisaksi, etta tulisi olla nake-
mysta, tulisi olla taitoa myyda nakemysta ja vieda prosessit loppuun. Mainostoimiston
tehtdva on pitaa selkeand, mita yritys puhuu eri kontaktipisteissa ja talla hetkelld kulut-
taja kohdataan sosiaalisessa mediassa. Kuten Lindfors toteaa, Facebook on talld het-
kellda paras kuluttajapalvelu, jossa parhaimmillaan brandi kommunikoi asiakkaidensa
kanssa (haastattelu 2.5.2012). Sisaltostrategian kumppanin taytyy osata reagoida no-
peasti uusiin ilmidihin ja asioihin ja auttaa asiakasyritysta sosiaalisen median ja sisalt6-
jen hallinnassa. Tulee ymmartaa verkon rooli ostokanavana, sosiaalisena tilana ja sosi-
aalisena kanavana, ei vain markkinointi- ja viestintanakdkulmasta (Jokinen, haastattelu
25.4. 2012).

Mainostoimistolla on perinteisesti vahva ymmarrys kuluttajan tarpeista ja asiakkaan
bisneksestd, joten jos vain tahtoa riittaa ja I6ydetdan oikea tiimi viemaan asiaa eteen-
pdin, aukeaa sisaltdstrategiasta mainostoimistolle uusia liiketoimintamahdollisuuksia.
Aalto-Setdla toteaa, ettd mainostoimiston vastuulla on kertoa asiakasyrityksilleen kuin-
ka nayttaytya ja kuinka kohdata asiakkaansa (Aalto-Setdld, haastattelu 26.4. 2012).
Mainostoimisto voi auttaa yritysta ymmartaman, millaisia prosessi- ja toimintatapamuu-
toksia tulee tehdd, kuinka omia sisaltdja voidaan kierrattaa verkossa ja kuinka sisaltoi-
hin 16ydetdaan oikeisiin kanaviin sopiva kulma. Parhaimmillaan mainostoimisto voi olla
asiakkaan kumppani seka strategisessa mielessa etta jatkuvassa kommunikaatiossa.
Pollarin mukaan pahimmillaan mainostoimisto voi ajautua pienten irtoideoiden toteutta-

jaksi yhtena asiakasyrityksen monista kumppaneista. (Pollari, haastattelu 24.4. 2012).

Brandin rakentaminen lahtee yrityksen sisdlta ja sielta 16ytyy myds iso bisnesalue mai-
nostoimistoille. Yritykset ovat ymmartamassa, etta omat tydntekijat ovat avainasemas-

sa siind, kuinka yritys viestii ulospdin ja mainostoimisto voi auttaa yrityksia rakenta-
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maan brandia tyontekijoidensa kautta. (Pollari, haastattelu 24.4. 2012). Sisaltdstrategia
on muutoksenhallintaa ja sen luominen on sitd, ettd autetaan yrityksia organisoitu-
maan uudestaan. Tassa mainostoimistojen on mahdollista edelleen vahvistaa kump-
panuutta tarjoamalla aktiivisesti asiakkaalle palveluitaan median, viestinnan ja kulutta-
jakohtaamisten asiantuntijana. Ensin pitda kuitenkin saada mainostoimistojen oma peli
kuntoon. Mikali toimiston sisdlld ei ole oikeanlaista osaamista ja energiaa rakentaa
omaa brandia ja vahvistaa omaa osaamista sosiaalisen median ja digitaalisten sisalto-

jen aikakaudella, on mahdotonta pysya mukana kilpailussa.

Johtopaatoksia ja toimenpide-ehdotuksia

Tutkimusprosessin aikana alkuoletukseni mainostoimistojen digitaalisten palveluiden
uudistumistarpeesta voimistui. Perinteinen mainonta ei enda tehoa, eivatka ihmiset
luota mainontaan. Edetdan sellaisen sekamelskan aarelld, eika yksikaan mainostoimisto
tai digitoimisto voi varmasti sanoa, missa ollaan parin vuoden paasta. Yrityksille taytyy
luoda sellainen sisaltostrategia, jossa pystytdan nopeasti kokeilemaan ja oppimaan asi-
oista yhdessa. Toiminnan uudistamisen taytyy olla jatkuva prosessi ja mainostoimisto-

jen pitad myyda asiakkailleen verkkolasnadloa yksittdisten mainosideoiden sijaan.

Brandin merkitys kasvaa sosiaalisen median yhteisdissa, jos brandi pystyy tarjoamaan
yhteistd tekemista ja kehitettdvaa, joka innostaa yrityksen seuraajia. Innostuksen ja
osallistamisen kautta toiset brandit padasevat eteenpdin ja toiset pysyttelevat peruspal-
veluissa. Jos pystytdaan luomaan brandille ja verkkoyhteisélle yhteinen missio, tehtava
jota viedadn eteenpdin ja jota kehitetddn, voidaan digitaalisen markkinoinnin avulla

saavuttaa tuloksia.

Uudenlaiset tavat pitdaa yhteyttd ja kommunikoida sosiaalisessa mediassa pakottavat
brandit miettimadan nakymistadn ja osallistumistaan ihmisten arjessa uudella tavalla.
Jatkuva kuuntelu ja sosiaalisen median ilmididen seuraaminen kuuluu mainos- ja mark-
kinointialan arkeen. Markkinoinnin muutos muuttaa yrityskulttuuria ja asiakkaan ja
mainostoimiston sisalla seka niiden yhteistydssa tormdtdan monenlaisiin haasteisiin ja

kompetenssien tormaamiseen. Niista voidaan kuitenkin padsta yli. Yrityskulttuurin
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muutos lahtee yrityksen tyontekijoista ja mikali ei ole halua kehittya, kannattaa mieles-

tani vaihtaa alaa.

Mainostoimiston asiakasyritysten vakuuttaminen vaikeasti hahmotettavista asioista on
hankalaa ja yleensa sita mita ei ymmarretd, ei lahdeta kehittdmaan. Asiakkaan pelko
kumpuaa monesti siita, ettd asioita, joita ei ymmarretd, ei osata vieda eteenpdin omas-
sa organisaatiossa. Sosiaalisen median palveluissa uskalletaan toimia varovaisesti, mut-
ta rohkeus persoonalliseen lasndoloon ja kokeilunhalu puuttuvat. Mainostoimistojen
tulisi keskittya ideoinnin ohella asiakkaan sisallélliseen tukemiseen. Jos organisaatioilla
ei ole sisaltéstrategiaa, saattavat mainostoimiston ehdotukset tuntua irrallisilta. Syste-
maattisesti johdetussa sisallossa on se etu, etta sisaltdstrategia toimii ohjenuorana,
johon on helppo tukeutua hankalien paatosten edessa. Yhdessa sovitut pelisaannét
auttavat viemaan asioita eteenpdin omassa organisaatiossa ja rohkaisevat mainostajaa
kokeilemaan myos niita villimpia ideoita. Hyva sisaltostrategia jattaa tilaa myos pienille

epaonnistumisille ja kokeiluille.

Mainostoimiston oma peli tulee laittaa kuntoon, ennen kuin voidaan vakuuttaa asiak-
kaita muuttuvan markkinoinnin parhaana strategisena kumppanina. Uudentyyppinen
sisalléntuotanto vaatii mainosalan ammattilaisilta opettelua ja entistéd laajempaa vies-
tinndn, median ja asiakkaan liiketoiminnan ymmartamista. Monitaitoisuus, kyky tyos-
kennelld eri mediaymparistdissa, yleissivistys ja sisallontuotannon tekninen ymmarrys
nousevat arvoonsa entistda enemman. Epdonnistumisen pelko on suurta, eikd uusiin
asioihin uskalleta ldhtea tarpeen vaatimalla innolla. Asiakasta on helppo syyttaa hyvien
ideoiden huonosta ostamisesta, mutta varovaisuus ja passiivisuus ovat leimallisia my6s
mainostoimistoille. Menestykseen kaivataan osaamista, mutta vield enemman rohkeut-
ta ja intohimoa. Mainosala ei nykyiselldan kiinnosta nuoria lupauksia ja vanhalla osaa-
misella on mahdotonta toimia asiakkaan kumppanina muuttuvissa medioissa. Koko ala
tarvitsee tuuletusta ja uusia kykyjd, sillda markkinointiviestinta ei ole katoamassa min-
nekaan. Se muuttuu ja siind muutoksessa on pysyttava mukana. Suomalaiset start-up
yritykset menestyvat maailmalla, joten osaamista, luovuutta ja innostusta l6ytyy. Ta-

man osaamisen valjastaminen mainosalalle tarjoaisi alalle tarvittavaa uutta potkua.

Mainostoimistossa uudistuminen kannattaa kdynnistda innokkaiden ja intohimoisten

tyontekijoiden tunnistamisesta. Tarvitaan pienempia tiimejd, joissa tekijat tydskentele-
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vat yhteisen paamaaran eteen omien rooliensa yli sen sijaan, etta kaikki tekevat vahan
kaikkea vahan kaikissa asiakkuuksissa. Pienemmille tiimeille tulee antaa rohkeammin
vastuuta isommasta tontista, silla silloin asioista otetaan paremmin selvaa ja niihin pa-
neudutaan huolellisemmin. Oma tyd muuttuu merkitykselliseksi, kun siihen voi sitoute-
taan projektin alusta loppuun saakka. Aidolla innostuksella voidaan 16ytaa uusia tapoja
tehda asioita ja vieda lapi kokeellisia pilottihankkeita lapi. Kun riskit ovat pienempig,
asiakkaiden saaminen mukaan kokeiluluontoisiin hankkeisiin on helpompaa ja onnistu-

misen mahdollisuudet innostavat myds asiakasta.

Mainostoimistojen taytyy kayttda enemmadn aikaa uusien, innostavien tydkalujen ja
mediamahdollisuuksien ymmartamiseen, tutkimiseen ja mittaamiseen. Sen pitda paat-
tda mita se haluaa olla ja satsata siihen. Tutkimuksen tekoprosessissa alkuoletukseni
suunnitelmallisen sisallontuotannon tarkeydesta markkinointiviestinndssa ja mainon-
nassa vahvistui. Verkkosisaltdjen suunnittelua tulisi tehda strategialahtéisesti ja joh-
donmukaisesti. Jos mainostoimisto haluaa sadilyttad johtoasemansa asiakkaan brandi-
toimistona myds uusissa medioissa, tulisi tuotanto-osaajien sijaan kenties palkata lisaa
sisaltostrategiasta ymmartavia ihmisia. Uusien teknologioiden ymmarrys tulisi valjastaa
tarkedmpaan rooliin ja nostaa se suunnittelun ja strategian rinnalle kolmanneksi ydin-

alueeksi.

Verkkosuunnittelua enda voi alistaa perinteisille medioille. Liian usein verkkomainokset
ovat toisintoja printtimainoksista ja kiinnostavana sisaltona pidetaan televisiomainok-
sen laittamista yrityksen verkkosivuilla. Mainostoimiston nykyisellda organisaatiomallilla
on vaikeaa suunnitella nopeatempoisia, yksittdisia sisaltdja. Jatkuvan sisallén tuotanto
ei valttamattd olekaan mainostoimiston tyd. Mainostoimiston pitdisi kuitenkin pystya
vastaamaan konsepteista, jotka jalkautuvat verkkosisallon kappaleiksi ja suunnittelijoil-
la tulisi olla ymmarrys miten ja kuka jatkuvaa sisaltéa voisi tuottaa. Sen sijaan etta
mainostoimistolla on idea yhdestd mainoselokuvasta, pitdisi olla ideoita ja konsepteja,
jotka muuntautuvat nopeasti tuotettavalla tavalla sadaksi videoksi. Luovuus on edel-
leen tarkeintd, mutta luovuutta tulee kdyttda hieman uudella tavalla. Pitda olla intohi-
moa uudentyyppiselle ajattelulle, jolla saadaan aikaan uniikkeja kuvia jokaiselle vuoden

paivalle.
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Mainostoimistojen verkkotekemisen tulee muuttua suunnitelmalliseksi ja siina voitaisiin
hyddyntda sisaltdstrategian keinoja. Paivittdista tyota voidaan helpottaa esimerkiksi
tarkistuslistoilla, jotka auttavat koko mainostoimiston tiimia ymmartamaan verkkopro-
jektien suunnittelussa ja tuotannossa huomioitavia asioita. Sisaltdstrategian avulla voi-
daan myods selkeyttaa projektien eri vaiheisiin liittyvien ihmisten vastuualueita. Mikali
verkkosisaltéjen suunnittelulle ja tuotannolle ei ole asetettu yhteisia raameja ja toimin-
tamalleja mainostoimiston sisdlla tai asiakkaan kanssa toimimisessa, kaytetaan helposti
turhaa aikaa mietintdan mitka kaikki elementit, tarjoukset, viestit, ohjaukset ja tuotelu-
paukset pitdisi saada mukaan. Kuitenkin hyva sisaltd on selkeaa ja yksinkertaista. Liian
monet viestit hammentdvat, eivatkd lopulta sitouta kuluttajaa mihinkdan, eika liian

mainonnallista sisaltéa kukaan halua jakaa.

Kaytannon toimenpide-ehdotuksia:

* Aiemmin seurattiin kilpailijoiden mainontaa, nyt tulee seurata mita kilpailijoista

omasta brandista puhutaan verkossa.

* Tekeminen tulee muuttaa yksittaisista kampanjoista kohti jatkuvaa lasnaoloa.

* Tekninen alusta, optimointi, design tai vanhanaikainen markkinointitapa ei sel-
laisenaan johda tuloksiin. Verkkosiséllille tulee asettaa tavoitteet ja tavoitteille

oikeanlaiset mittarit.

» Paivittaiseen tydskentelyn helpottamiseen seka mainostoimistossa etta asiakas-
rajapinnassa tulee etsia tekniikan pelkoa helpottavia tyéskentelytapoja, kuten-

kouluttautumista ja tydpajoja, joilla sitoutetaan kaikkia osapuolia.

* Prosessit pitaa tehda lapinakyviksi, uudenlaisten palveluiden testaamiselle ja
kokeilemiselle on varattava riittdvasti aikaa ja julkaistuista verkkosisalldista pi-
taa huolehtia myos julkaisun jdlkeen. Pitda jattaa tilaa sille, ettd palvelu on
markkinoilla ja tulee tarpeita muutoksille, joita ei osattu odottaa. Kaiken teke-

misen tulee olla iteratiivista.
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» Sisaltostrategia on suunnittelukdytanté ja sen pohjalta voidaan luoda strukturoi-
tu tapa suunnitella myds mainostoimistossa. Verkkopalveluissa ja sisalléntuo-
tannossa vaadittavat toimenpiteet voidaan kartoittaa ammattiryhmittdin, jotta

projektit voidaan vieda lapi sovitulla tavalla.

* Mainostoimiston paivittdisen tydn helpottaminen onnistuu verkkoprojektien tar-

kistuslistojen (liite 2) ja vastuualueiden selkeyttamisen avulla.

* Mainostoimisto voi laatia kevyen sisdltostrategian jokaiselle suunniteltavalle
verkkoprojektille, jolla maaritelldadn projektin vaatimat resurssit. Verkkokehityk-
sessa on oltava aktiivinen muutaman hengen sisaltéryhma tai verkkotiimi, jotka
jatkuvasti kehittavat verkkopalveluita eteenpdin ja tydstavat pilottihankkeita,

joista voidaan rakentaa asiakkaalle helposti havainnollistettavia myyntiaihioita.

Yhteenveto

Tutkimuksen tarve pohjautui omiin intresseihini ja haluuni kehittda ja lisata alani ja
oman tydymparisténi ymmarrysta digitaalisen murroksen tuomista muutoksista mai-
nontaan. Tutkimuksen toisessa luvussa perustelin tutkimusmetodeja ja paatymistani
teemahaastatteluun. Luvussa kolme tarkastelin mainonnan muutosta ja sitd, miksi
mainostoimistojen digitaalisten palveluiden tulee uudistua. Luvussa nelja kasittelin

sisaltostrategiaa ja pohdin sen roolia mainostoimistotydssa.

Tutkimuksen teoriaosa pohjasi lukuisiin eri lahteisiin ja alan aihepiirin asiantuntijoiden
teksteihin. Asiantuntijoiden nakemyksia markkinoinnin murroksesta tai mainostoimisto-
jen toiminnan muutostarpeesta ei ole syyta epadilla, sillda heidan ndkemyksensa pohjaa-
vat alan perustuntemukseen ja alalla yleisesti kdytyyn keskusteluun. Tutkimuksen
haasteena oli, etta aihe osoittautui varsin laajaksi ja rajaaminen selkedsti vain yhteen
sisaltostrategian alueeseen tuntui riittdmattdmalta. Sisaltostrategiasta on kayty keskus-
telua alan blogeissa ja foorumeilla, mutta Suomessa sisaltostrategian kasite ei vield ole
vakiintunut mainostoimistotermi. Sisaltéstrategian kaytantdja voidaan hyddyntada mai-

nostoimistotydssa, mutta lopulta mietin, onko sisaltdstrategiassa lopulta mitdan uutta,
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vai onko se kuitenkin vain yksi uusi muotisana monien muiden joukossa. Joka tapauk-

sessa, ajatus sisaltdjen suunnitelmallisuudesta on tarkea.

Syyt sisdltostrategian tarpeeseen kumpuavat markkinoinnin murroksesta ja pidin tar-
kedna avata avata kumpaakin aihetta. Pelkkd markkinoinnin murroksen selittdminen ei
mielestani olisi tarjonnut tarpeeksi uutta ja hyodyllista tietoa. Tutkimuksen tekemisessa
haasteelliseksi osoittautui oman hiljaisen tiedon ja lahdeaineiston sekoittuminen, silla
suuri osa lahdeaineistosta oli ennestaan tuttua ja on osaltaan muokannut ajatteluani jo
viimeisten vuosien ajan. Aihevalinnan ja oikean tutkimusmenetelman hahmottumisen
jalkeen tutkimustyd ja haastattelut etenivat vaivattomasti ja tutkimustydsta muodostui
ehja kokonaisuus joka vastaa tutkimuksen alussa esitettyihin hypoteeseihin ja tayttaa

tutkimukselle asetetut tavoitteet.

Tyon aikana oma ymmarrykseni digitaalisista sisallGista kasvoi ja uskon, ettd osaan jat-
kossa hyddyntad osaamistani mainostoimiston projektijohdon tasolla. Tutkimus on
opettanut minua keskustelemaan sisalléllisistd asioista paremmin kollegoideni ja asiak-
kaideni kanssa. Tutkimuksen aikana olen edistéanyt konkreettisia projekteja, joissa olen
kayttanyt sisaltostrategian oppeja. Naistda esimerkkind toimii laatimani tarkistuslista
oman tyopaikkani verkkoprojektien tuotannon ja vastuualueiden selkiyttamiseen (liite
2).

Mielestani ty6 tarjoaa hyvan pohjan jatkotutkimukselle. Tyé avaa mainosalan nykyhet-
ked ja teoriapohja tarjoaa mahdollisuuksia sisaltostrategian tarkasteluun myés asiakas-
nakokulmasta. Ty6 tarjoaa pohjatiedot prosessien ja toimintatapojen kehittédmiselle se-
kd helpottaa ymmartamaan, kuinka ja miksi lahted rakentamaan suunnitelmallisiin si-

saltdihin pohjaavaa verkkolasndoloa.
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Liite 1
4 (5)
Haastattelurunko

Teema 1: Markkinointiviestinnan muutos
1. Miten mielestdsi mainostoimiston rooli on muuttunut viimeisten vuosien aikana?
2. Kuinka markkinoinnin muutos ja yhteiséllinen mainonta ovat vaikuttaneet luovaan tuot-
teeseen / ydinpalveluun?
Miten mainostoimiston pitdisi muuttua vastatakseen taman paivan kysyntaan?
4. Mitka seikat tekevat mainostoimistosta kilpailukykyisen vuonna 2013?

Mitd uusia liiketoimintamahdollisuuksia mainostoimistoille naet jatkossa?

Teema 2: Verkkosisallot
1. Mitd on hyva verkkosisaltd?
Mitka verkkosisallét ovat mainostoimiston ydinaluetta?
Miten mainostoimisto saavuttaisi kilpailuetua sisaltéjen avulla?

Millaista asiantuntemusta sisaltétydhon kaivattaisiin lisaa?

v A WD

Miten naet sisaltétrendin kehittyvan vuodelle 2013?

Teema 3: Sisdltostrategia
1. Miten mainostoimisto voi auttaa asiakasta digitaalisen sisaltostrategian luomisessa pa-
remmin kuin muut?
Kenen/keiden tulisi vastata asiakkaan sisaltostrategiasta?
Mitd hyotya sisdltostrategiasta olisi asiakkaille?

Mitd seikkoja tulisi ottaa huomioon sisaltéstrategiaa laadittaessa?

v & WD

Kuinka sisaltdstrategia tulisi paketoida myytavaksi tuotteeksi?





