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Tiivistelma

Jo vuosien ajan yritykset ovat tuottaneet sisdltoa omille kanavilleen, esimerkiksi verkkosivustoille ja sosiaali-
seen mediaan. Taman sisallon tarkoitus on antaa potentiaaliselle asiakkaalle relevanttia tietoa seka ohjata
tata eteenpadin kohti yrityksen paatavoitetta. Useimmissa tapauksissa tama paatavoite on, ettd asiakas os-
taa yrityksen tuotteen. Kaikilla yrityksilla ei kuitenkaan ole omaa tuotetta myytavana verkkosivustoillaan.
Koska sisadllontuotanto on resursseja ja aikaa vievaa tyota, nama sivustot pyrkivat jollain tavalla ansaitse-
maan rahaa sivustollaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Paivyri.fi/info/-verkkosivustolle sopivat ansaintamallit seka tarjota esi-
merkkeja siita, miten kyseinen verkkosivusto pystyy ndita kyseisia ansaintamalleja hyddyntamaan. Paivyrin
yllapitdjana toimii tutkimuksen toimeksiantaja Preoni Oy.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena. Aineisto tutkimukseen keréttiin useista kirjallisuudesta seka in-
ternetista l0ytyneistd lahteistd. Aineistojen luotettavuutta arviointiin saturaation kautta. Tutkimuksessa pe-
rehdyttiin sisdllontuotannon ja sosiaalisen median keskeisiin kasitteisiin seka erilaisiin ansaintamalleihin.
Naistd kolme (3) ansaintamallia valittiin kasiteltdvaksi tassa tutkimuksessa, jotka ovat mainospaikkojen
myynti, affiliatemarkkinointi sekd premium-sisallot.

Tutkimustulosten perusteella nama ansaintamallit sopivat tuotteettomille verkkosivustoille, koska ne no-
jaavat pitkalti seka sivustolla jo olemassa olevaan etta tulevaisuudessa tuotettavaan sivuston aihetta kasit-
televaan sisaltoon. Tulosten pohjalta toimeksiantajalle esitettiin konkreettisia esimerkkeja siitda, miten ja
missa ansaintamalleja pystyy parhaiten hydodyntamaan. Taman lisaksi tuloksissa kerrottiin myds miten sosi-
aalista mediaa kannattaa hyddyntaa naissa ansaintamalliratkaisuissa.

Toimeksiantajan lisaksi tutkimuksen tuloksia pystyvat hydodyntamaan myos muut pienet ja keskisuuret verk-
kosivustot, jotka ovat keskittyneet kasittelemaan sisalldissaan tarkkaan maariteltya aihetta.
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Abstract

For years, companies have been producing content for their own channels, such as websites and social me-
dia. The purpose of this content is to provide the potential customer with relevant information and to di-
rect them towards the main goal of the company. In most cases, this main goal is for the customer to buy a
product the company offers. However, not all companies have their own products for sale on their web-
sites. Because content production is a resource and time-consuming job, these sites strive to make money
in some way on their site.

The purpose of the study was to find out suitable earning models for Paivyri.fi/info/ website and to provide
examples of how the website can utilize these earning models. Paivyri is maintained by Preoni Oy, the client
of the study.

The study was conducted as a case study. The material was collected from several literature sources and
articles found on the Internet. Reliability of these sources was evaluated through saturation. Different key
concepts of content production and social media were researched for the study, as well as various earning
models. Of these, three (3) earning models were selected to be introduced in the study. These models are
selling of advertising space, affiliate marketing and premium products.

Based on the research results, these earning models are suitable for websites that don’t sell their own
products, because the models rely heavily on both existing and future content that the site produces re-
garding their website’s topic. With these results, the client was presented with concrete examples of how
and where the earning models can be best utilized. In addition to this, the results also described how social
media should be utilized along with these earning solutions.

In addition to the client, the results of the study can also be utilized by other small and medium-sized web-
sites that have focused on addressing a well-defined topic in their content.

Keywords/tags (subjects)

content production, social media, sale of advertisement space, newsletter, affiliate marketing, premium
content
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1 Johdanto

Sisallontuotanto on nykyaan enenevassa maarin suuressa osassa yritysten verkkonakyvyytta. Sisal-
toa tuotetaan niin yritysten verkkosivustoille kuin sosiaaliseen mediaankin. Tuotetun sisallon tar-
koituksena on ohjata ja auttaa potentiaalisia asiakkaita heiddn ostopolkujensa eri vaiheissa seka

palvella jo olemassa olevia asiakkaita.

Sisdltda tuotetaan monessa eri muodossa. Se voi olla erilaisia artikkeleita tai blogipostauksia,
mutta sisaltdja tuotetaan esimerkiksi myos kuvien, videoiden, infograafien seka animaatioiden
muodossa. Ndiden sisaltojen tarkoitus on palvella sisallon kuluttajaa seka ratkaisemaan kuluttajaa
askarruttavan ongelman, esimerkiksi antamalla lisatietoja tietysta tuotteesta tai palvelusta. Taman

lisdksi sisallot tarjoavat laajalti myos viihteellistd arvoa asiakkaille.

Kaikilla sisallontuottajilla ei kuitenkaan ole omaa tuotetta, mita he voisivat myyda verkkosivustoil-
laan. Nama tapaukset poikkeavat paljon perinteisestd ostopolun sisallontuotannosta, koska tama
polku niin sanotusti katkeaa siihen, kun asiakas l6ytada sisallon ja tutustuu siihen. Asiakkaan osto-
polun huomioivia oppaita on saatavilla runsaasti, kun taas tuotteettomien verkkosivustojen kan-
nalta niitd on saatavilla hyvin vahan. Toki on olemassa oppaita, jotka keskittyvat yhteen ansainta-
malliin, mutta sellaista opasta, jossa esiteltdisiin useita vaihtoehtoja ei juurikaan ole. Jotkut
asiantuntijablogit ovat ndistd ansaintamalleista tehneet omille sivustoilleen ansaintamenetelmalis-

toja, mutta ne eivat ole kovinkaan kattavia.

Sisdllontuotanto vaatii kuitenkin tuottajaltaan aikaa ja muita resursseja, oli sitten kyseessa yritys
tai yksityinen bloggaaja. Ndiden vuoksi monet verkkosivustojen yllapitajat pyrkivatkin saamaan
edes pientd tuottoa sivustoltaan, vaikka omaa tuotetta ei olisikaan. Suurella osalla sivustoja on
kaytossa display-mainonnan tydkalu Googlen AdSense, joka nayttda Googlen Display-verkostoa
hyédyntamalla erilaisia mainoksia sivustolla. Tama ei kuitenkaan aina ole se tehokkain vaihtoehto,

ja saatavat tuotot jadvat usein hyvin vahaisiksi.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittda, mita vaihtoehtoisia sisallontuotannon ja mainosta-
misen menetelmid ndma verkkosivustot voivat kdyttaa ansaintamalleina. Tutkimukseen on valittu
kolme erilaista ansaintamallia, joita suurin osa niin pienista kuin keskisuuristakin yrityksista voi jol-

lain asteella kayttaa verkkosivustoillaan.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Toimeksiantaja

Paivyri.fi on vuonna 2002 perustettu verkkosivusto. Yksinkertaisuudessaan Paivyri on verkossa saa-
tavilla oleva kalenteri eli nettikalenteri. Paivyrin kaytto on ilmaista, mutta siita on olemassa myds

maksullisia versioita.

Vuoden 2020 alussa digitoimisto Preoni Oy osti Pdivyrin domainin eli verkkotunnuksen, ja on sivus-
ton nykyinen yllapitaja. Preoni Oy on vuonna 2004 perustettu jyvaskylaldinen yritys, joka tuottaa

monipuolisia digimarkkinoinnin palveluja eri asiakkaille.

Opinnadytetyon tekija suoritti vaadittavan viiden kuukauden harjoittelujakson Preoni Oy:ssa. Ta-
man harjoittelujakson aikana Paivyrille avattiin uusi sivusto verkko-osoitteeseen Paivyri.fi/info/.
Sivustolla on muun muassa tietoa liputuspaivien ja juhlapyhien historiasta, mahdollisuus katsoa
saatiedot seka tutkia nimitilastoja. Sivuston tavoitteena on tarjota verkkosivustolla vierailijoille

mahdollisimman monipuolista tietoa suomalaisesta kalenterista.

Talla hetkella Paivyrin infosivustolla ei ole muita ansaintakeinoja kuin Googlen AdSense. Tulosta
Paivyrille tuottaa siis ainoastaan alkuperainen nettikalenteri sekd AdSensen kautta saadut mainos-
tulot. Harjoittelun aikana opinnaytetyon tekija sai Preoni Oy:lta ehdotuksen opinnaytetyon ai-
heeksi, joka oli alun perin tiivistettyna “miten sisallontuotannolla voi tuottaa rahaa, kun verkkosi-

vusto ei itse myy mitdadn omia tuotteita”.

2.2 Tutkimuksen tavoitteet, kysymykset ja rajaukset

Opinnaytetyota varten tutustuttiin laajasti erilaisiin ansaintamenetelmiin, mutta osa jatettiin esit-
telematta. Tama siksi, koska tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa ansaintamallit, jotka ovat par-
haat vaihtoehdot toimeksiantajalle. Nama mallit ovat mainospaikkojen myynti, affiliatemarkki-
nointi sekd premium-sisallét. Ansaintamallit valittiin opinnaytetyohon perustuen tutkittuun
aineistoon, Paivyrin verkkosivustolta sekd sosiaalisesta mediasta I0ytyneisiin analytiikkatietoihin
seka tekijan tietdamykseen toimeksiantajan verkkosivustojen sisalloista. Opinndytetyon tekijalla oli

hyva pohjatietamys toimeksiantajan sivustoista, koska tyoskenteli ndiden sivustojen parissa lahes



koko viiden kuukauden harjoittelujakson ajan, seka jatkaa edelleen tydskentelya tekemalla toi-
meksiantajan sosiaalisen median paivittaiset ajastukset seka tarvittaessa kirjoittamalla erilaisia ar-

tikkeleita infosivustolle.

Opinnadytetyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e Mitka ovat tuotteettomien verkkosivujen tehokkaimmat ansaintamenetelmat sisalléntuotannon
avulla?

e Mika on sosiaalisen median rooli verkkosivustojen ansaintamenetelmissa?

e Miten toimeksiantaja voi hyédyntaa naita ansaintamalleja verkkosivustollaan/sosiaalisessa medi-
assa?

Luvussa 3 kerrotaan sisdllontuotannon paapiirteet seka asiat, mita sisallontuotannossa kannattaa
ottaa huomioon hyddynnettaessa kasiteltavia ansaintamalleja. Luvussa 4 kasitellaan valitut ansain-
tamallit. Luku 5 puolestaan esittelee sosiaalisen median roolin sisdlldontuotannon tukena. Kysei-
sessa luvussa esitelldan myos viisi sosiaalisen median kanavaa, joista kolme on jo toimeksiantajan
kaytossa. Nama kanavat kdaydaan kuitenkin lapi, jotta toimeksiantajalle pystytdaan teorian pohjalta
esittdmaan kehitysideoita nadiden kanavien osalta. Teorialukujen pohjalta toimeksiantajalle esite-

taan sisallontuotannon kehitysvaihtoehtoja mahdollisimman kattavasti.

Aineistona opinnadytetyossa on kaytetty laajasti kirjallisuutta seka internetista l0ydettyja ajankoh-
taisia ja luotettavia lahteita. Koska tietotekniikka ja nettimaailma kehittyvat vauhdikkaasti, inter-
netistd loydetyt lahteet on pyritty rajaamaan siten, ettd ne ovat maksimissaan viisi vuotta vanhoja.
Nain varmistetaan se, etta lahteet ovat ajantasaisia ja luotettavia. Taman lisdksi aineistoa on ke-
ratty myos yritysblogeista seka -artikkeleista. Ndiden suhteen tekstit luettiin kriittisesta nakokul-
masta ja verrattiin niitd muihin lahteisiin, jotta tutkimukseen ei tule mukaan yrityksen omaa, sub-
jektiivista nakékulmaa. Artikkelien suhteen pyrittiin myds tekstin saturaatioon, eli kun tieto
luetuissa alkoi artikkeleissa toistumaan, voitiin paatella tekstin olevan luotettavaa. Taman tiedon
pohjalta artikkeleista valittiin opinnaytety6hon luotettavimmilta vaikuttavat lahteet, eli esimerkiksi
asiantuntijasivustot ja -yritykset, jotka tyoskentelevat aiheen parissa ja ovat alojensa ammattilai-
sia. Kirjallisuuden osalta ajallista rajausta ei ollut, vaikka tata tutkimusta varten pyrittiinkin [6yta-

maan mahdollisimman uusia teoksia.



Tassa opinndytetydssa kaydaan lyhyesti lapi se, mita kaikkea sisallontuotantoon kuuluu, seka sen
keskeiset kasitteet niin verkkosivuston kuin sosiaalisen median osaltakin. Opinndytety0ossa ei tulla
esittelemaan erikseen sisallontuotannon strategioita, vaan niista mainitaan yleisella tasolla. Yksi
tarkeimmista sisallontuotantoon liittyvista asioista eli hakukoneoptimointi ja sen strategiat jaa
myos tutkimuksen ulkopuolelle, vaikka asiasta mainitaankin yleisella tasolla. Tama siksi, etta toi-
meksiantajan osalta hakukoneoptimointi on jo suuressa roolissa heidan verkkosivustojensa toimin-

tastrategiaa.

Tutkimuksessa yleinen mainostamisen muoto eli display-mainonta (tdssa tapauksessa Google Ad-
Sense) esitellaan yleisella tasolla, koska se on jo kdytdssa toimeksiantajan sivustolla. Display-mai-
nonta kuitenkin esitelldaan siksi, ettd taman mainontamuodon tehokkuutta voidaan verrata muihin

opinnadytetydssa esiteltyihin ansaintamalleihin.

Opinndytetyossa ei esitella ansaintamallien tyokalujen kayttoa, mutta potentiaalisia tyékaluvaihto-
ehtoja listataan kyseisesta ansaintamallista kertovaan lukuun, jos niita on saatavilla ja ne soveltu-
vat seka pienille etta keskisuurille verkkosivustoille. Sosiaalisen median osalta opinnaytetydssa ei
kasitella sosiaalisen median maksullista mainontaa syvallisesti, mutta mainintoja siita I6ytyy niin

teoriaosiosta kuin tutkimustuloksistakin.

2.3 Tutkimusasetelma

Opinndytetyota varten verrattiin kolmea mahdollista tutkimusmenetelmaa: laadullinen tutkimus,

kehittamistutkimus seka tapaustutkimus.

Laadullinen tutkimus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen periaate on kuvata todellista elamaa. Tutkittavaa koh-
detta pyritdan tutkimaan kokonaisvaltaisesti ja aidoissa tilanteissa. Tutkimusmenetelmaa kaytta-
vissa tutkimuksissa tietoa kerdtaan usein erilaisin haastatteluin, havainnoinnein seka analysoiden
erilaisia teksteja ja dokumentteja. Laadullinen tutkimus ei pyri yleistettavyyteen, vaan se keskittyy
luomaan monipuolisen ja syvallisen kuvan tutkittavasta aiheesta. (Bister 2019, 33.) Tutkimusmene-
telma pyrkii tarkastelemaan tutkittavaa ilmiota tutkittavan kohteen henkildiden ndkokulmasta.

Tutkimusta varten aineistoa keratadan aiemmista tutkimusta, joiden pohjalta pyritdaan tekemaan



johtopaatoksia seka saamaan uusia nakdkulmia tutkittavaan aiheeseen. (Juuti & Puusa 2020, 9—

10, 13.)

Tuomen & Sarajarven (2018) mukaan opinndytetyon yhteydessa aineiston koko ei ole merkitta-
vimmassa roolissa, mutta sita ei kuitenkaan pida jattaa huomiotta. Tarkeintd opinnaytetyon kan-
nalta keratyn aineiston syvyys ja kestavyys seka aineiston korkeatasoisuus. Kirjallisuuden lahteiden
on suositeltavaa olla alle 10 vuotta vanhoja. Poikkeuksena tahan kirjailijat mainitsevat erilaiset
klassikot seka alkuperaiset lahteet. Aineiston saturaatio, eli hetki, kun aineisto alkaa toistumaan,
on tyypillinen merkki aineiston riittavyydesta laadullisessa tutkimuksessa. Tama on tyypillinen mit-

tari varsinkin silloin, kun aineistona kaytetdaan haastatteluja tai kyselyita. (Mts. 71—72, 75, 137.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa ymmarrysta lisdavaa ja hyodyllista tietoa tutkitta-
vasta ilmiosta, ei niinkdan tuottaa mitdan yleistettavaa tietoa (Aaltio & Puusa 2020, 179). My0s
tutkimuksen uskottavuutta perustellaan sen syvallisen ymmartamisen kautta, eli tutkittavaa ai-
hetta kuvataan mahdollisimman monipuolisesti ja perinpohjaisesti (Puusa & Julkunen 2020, 181).
Tulokset pohjautuvat aina teoriaan seka tutkijan omaan ymmarrykseen tutkimusta varten kera-
tysta aineistosta (Puusa & Juuti 2020, 21; Tuomi & Sarajarvi 2018, 17—19). Koska laadulliseen tut-
kimukseen ei ole olemassa yksiselitteisia luotettavuuden arviointiin liittyvia ohjeita, sita arvioidaan
yleensa kokonaisuutena. Tassa tapauksessa tutkimuksessa painottuu sen johdonmukaisuus.

(Tuomi & Sarajarvi 2018, 122.)

Kehittamistutkimus

Kehittamistutkimuksessa keskitytdaan tiettyyn kohteeseen, jota halutaan kehittda tyoelamatasolla.
Tama kohde voi olla esimerkiksi prosessi, toiminto tai tuote, jonka nykytilaa halutaan parantaa.
Tassa tutkimusmenetelmassa kaytetdan lahes aina tapoja, jotka ovat tyypillisid laadullisessa ja
maarallisessa tutkimuksessa, esimerkiksi haastattelut, havainnointi ja kyselyt. Naiden tutkimusme-
netelmien yhdistamisen vuoksi kehittamistutkimusta kutsutaan myds monimenetelmaiseksi tutki-

mukseksi. (Kananen 2015, 33, 39.)



Kehittamistutkimuksen perimmaisena tavoitteena on saada aikaan muutos yrityksessa tai organi-
saatiossa. Tama muutos tarkoittaa, ettad tutkimuksessa ei ainoastaan todeta ongelmaa ja tehda rat-
kaisuehdotusta, vaan kyseinen ongelma pyritdaan poistamaan kokonaan. (Kananen 2015, 11—12.)
Tutkimuksessa arvioidaan tarkoin laht6tilanne, jonka jalkeen paatetaan erilaiset tavoitteet ja mit-
tarit, jotta kehittamistyota voidaan arvioida. Tutkimuksesta saadut tulokset arvioidaan, otetaan
kayttoon ja niita seurataan. Usein tutkimuksen tekija osallistuu kehittdmisprosessiin, tosin rooli voi
olla joko aktiivinen tai passiivinen tarkkailija. (Kananen 2015, 51—55, 57.) Kehittamistutkimuksen
tuloksena syntyy usein useita ratkaisumalleja, joista yritys paattda, mita naista haluaa kayttaa (Bis-

ter 2019, 49).

Kananen (2015) kuitenkin toteaa, etta tutkimustoimintaan ei olennaisesti liity muutoksen toteutta-
minen, mutta se on perusedellytys sille, etta tutkimustuloksia pystytdan arvioimaan. Tama arvi-
ointi puolestaan vaikuttaa perinteiseen kehittamistutkimuksen syklien tavoiteasetantaan, koska
ilman muutoksen mittauksia ei muutoksen vaikutuksia tiedetd. Alemman korkeakoulutason opin-
naytetdissa pystytaan harvoin toteuttamaan kaikki tieteellisen tutkimuksen vaatimukset, jos ky-
seessa on lilketoiminnan kehittdminen. Opinnaytetydssa teoriapohjan esittdminen, aineiston ke-
ruu ja analyysi seka tutkimusongelman ratkaisu ovat minimivaatimuksia kehittamistutkimukseen.

(Mts. 49, 68—69.)

My®ds Bister (2019) toteaa, ettd joskus tutkimuksen tuotos voi olla mahdollinen kehityssuunni-
telma tai kartoitus. Kehittamistutkimukseen riittaa joissakin tapauksissa se, etta hankkii tietoa,

jonka avulla organisaatio tai yritys voi ratkaista tutkittavan ongelman. (Mts. 46.)

Tapaustutkimus

Tapaustutkimus (myds case-tutkimus, engl. case study) on laadullisen tutkimusasetelman alalaji.
Sen madritelmat ja nakemykset saattavat kuitenkin vaihdella hyvinkin paljon, ja my6s maarallinen
tutkimus kay hyvin tapaustutkimuksen rinnalle. Tavoitteena talla tutkimusotteella on tuoda teoria
todelliseen maailmaan, esimerkiksi tydelamaan. Tapaustutkimuksessa hyddynnetaan useita tieto-
lahteitd seka perehdytédan tutkittavaan aiheeseen syvallisesti ja kokonaisvaltaisesti. (Bister 2019,
33; Piekkari & Welch 2020, 197—199.) Usein aineistonkeruumenetelmina kaytetdan laadullisesta

tutkimuksesta tyypillisid tapoja, eli haastatteluita, havainnointia sekd dokumenttien analysointia.



Aineisto puolestaan voi olla monessa eri muodossa, esimerkiksi tekstina, videoina, kuvina, paiva-
kirjoina ja narratiiveina. (Simon 2009, 45.) Tapaustutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan tar-
kasteltavaa ilmiota kokonaisuutena. Tama kokonaisuus voi olla hyvinkin monimutkainen, ja kasit-

taa eri nakokulmia seka yhteiskunnallisia prosesseja. (Haikio & Niemenmaa 2007, 41.)

Tapaustutkimusta pidetdan yleisesti enemman strategiana tai lahestymistapana, ei niinkdan tutki-
musmenetelmana. Sen tarkoitus on tutkia perusteellisesti yhden tapauksen erityisyyttd, mutta
menetelmassa voidaan viitata muihinkin tapauksiin. Naiden viittausten perusteella yksittaisesta
tapauksesta saadaan erityinen. Tapaustutkimusta kdytetaan tyypillisesti tapauksiin, jotka kasittele-
vat esimerkiksi ihmisia, instituutioita, kaytant6ja ja jarjestelmia. Tapaustutkimuksessa oleellista on

aineiston keruun ja analyysin peilaaminen todelliseen elamaan. (Simons 2009, 13, 30, 200.)

Lahtokohtaisesti tapaustutkimuksessa kasitelldan tutkijaa kiinnostavaa ilmiota tai tapausta, josta
hanelld on jo aiempaa tietamysta. Aiemman tietamyksen pohjalta syntyy alustava tutkimuson-
gelma, jota kehitetdan tdsmentavien tutkimuskysymysten avulla. Tapaustutkimuksen avulla aiem-
min esitettyja ideoita tai teorioita voidaan laajentaa, tdsmentaa tai testata, jonka lisaksi tutkimuk-
sessa voi kehittda uusia ideoita ja teoreettisia ndkemyksia. Teoria perustuu aiempiin tutkimuksiin,
teoreettiseen kirjallisuuteen seka tutkimusta tekevan omiin ajatuksiin. Tutkimuksen tuloksena ei
aina synny tdydellisia ideoita, mutta tutkimukseen kaytetysta teoriasta voidaan myéhemmissa tut-
kimuksissa nostaa esiin uudenlaisia ideoita, joita testataan empiirisesti. Saatuja tuloksia voidaan
yleistdd koskemaan kyseista tapausta laajempaa kokonaisuutta. Se, mita tapauksella halutaan se-

littda, maarittaa sen yleistettavyyden. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 19, 26—28.)

Jo edelld mainittujen ominaisuuksien vuoksi tapaustutkimusta pidetdaan hyvin joustavana ja mo-
neen tarkoitukseen sopivana tutkimusmenetelmana. Tapaustutkimus voidaan jakaa eri osa-aluei-
siin, esimerkiksi vertailevaan tapaustutkimukseen, jossa verrataan tapausten valisia yhtalaisyyksia
tai yksittaistapaustutkimukseen, jossa perehdytaan syvillisesti yhden tapauksen kontekstiin. (Piek-
kari & Welch 2020, 198, 200—201.) Tutkimusasetelma mahdollistaa myds joustavuuden ajallisesti:
tapauksesta riippuen tutkimukseen voi kayttaa joko muutamia paivia tai jopa useita vuosia (Si-

mons 2009, 34).
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Tapaustutkimusta tutkimusmenetelmana on kritisoitu sen liiallisen subjektiivisuuden vuoksi. Si-
mons (2009) toteaa kuitenkin, ettd usein myos perinteinen laadullinen tutkimus tehdaan subjektii-
visesta nakokulmasta. Han kertoo, ettei subjektiivisuus kuitenkaan ole huono asia eika sita voi mi-
tenkaan poistaa, koska subjektiivisuus liittyy melkeinpa mihin asiaan tahansa, mita ihmiset kokevat
ja tekevat. Simonsin (2009) mukaan Denzin (1989) ja Guba & Lincoln (1989) toteavat, ettd olen-
naista on tunnistaa tutkimuksen subjektiivisuus ja milloin se saattaa haitata tutkimusta. (Mts.

187—188.)

Tutkimuksessa kaytetty menetelma

Laadullisen tutkimuksen olennaisena osana ovat yleensa erilaiset henkil6- tai ryhmahaastattelut
seka kyselyt. Taman opinnadytetydn aineistonkeruuseen ei ole kaytetty lainkaan haastatteluja,
mutta kirjallisuutta, erilaisia dokumentteja ja artikkeleita tyota varten on kayty lapi. Tyypillista laa-
dulliselle tutkimukselle on se, etta tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa. Tama on opinnayte-
tyon tapauksessa vaikeaa, koska maailmassa on talla hetkelld miljardeja verkkosivustoja, joten tut-
kimustulokset hyvin todennakoéisesti soveltuvat myos muille verkkosivustoille. Toisin sanoen

tdman opinnadytetyon tulokset ovat erittdin todennakdisesti yleistettadvissa.

Kehittamistutkimuksen syklisyys ei toteudu taman opinndytetyon osalta, koska saatuja tuloksia ei
ehdita testaamaan kaytannossa. Esimerkiksi mainospaikkoihin liittyvat testit vaatisivat hyvinkin
pitkdaikaisen tarkastelun, jotta saataisiin luotettava lopputulos, ja tdman tutkimuksen yhteydessa

se ei ole mahdollista.

Vaikka tapaustutkimusta kaytetdan usein erilaisten sosiaalisten tapahtumien ja tilanteiden tutkimi-
seen, se soveltuu myds muunlaisten tapausten tutkimiseen. Koska tdman opinnadytetyon kasitel-
tava aihe on laaja ja on hyvinkin todennakoisesti yleistettavissa verkkosivustojen huiman maaran
vuoksi, tutkimusstrategiana opinnaytety6ssa on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen tukena kay-
tetdan sen perinteista ylalajia, eli laadullista tutkimusta, koska aineisto ker&dtaan kirjallisuudesta

seka internetista.
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3 Mita on sisallontuotanto?

“Content is King.” (Bill Gates, 1996)

Ndin tuumasi Bill Gates vuonna 1996 Microsoftin verkkosivustolla. Vaikka monet pitavat sanontaa
jo kuluneena ja kliseisena, se pitda kuitenkin edelleen paikkansa. Sisalto on kuningas. Sanontaan
tormaa lahes kaikissa sisallontuotannosta ja sisaltomarkkinoinnista kertovissa oppaissa, artikke-
leissa ja blogikirjoituksissa. Sisallontuotanto on todella laaja aihe ja jos aihetta kasittelisi perinpoh-
jaisesti, tulokseksi saisi varmasti monta sataa sivua pitkan kirjan. Tassa luvussa esitellaan sisallon-
tuotannon perusperiaatteet ja yleisimmat osa-alueet mahdollisimman tiivistetysti mutta
kattavasti. Luvussa esitettyjen asioiden perusteella asiasta kiinnostuneen on helppo etsia lisatie-
toja tietysta osa-alueesta, esimerkiksi sisalléontuotannon mittareista tai verkkosivuston saavutetta-

vuudesta.

Vuonna 2020 suomalaisten 16—89-vuotiaiden internetin kaytto kasvoi 3 prosenttia edellisesta
vuodesta. Kasvua oli nahtavissa myds vanhemmissa ikaryhmissa (65—74- ja 75—89-vuotiaat). Eni-
ten suomalaiset kayttivat internetida medioiden seuraamiseen, viestintaan, ostoksiin seka asioiden
hoitamiseen. Tutkimustulokset ilmenevat Tilastokeskuksen teettamasta kayttotutkimuksesta
vuonna 2020. Koska tutkimus tehtiin kevaalla 2020, koronaepidemialla saattaa olla vaikutusta nai-

hin tutkimustuloksiin. (Vaeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto 2020.)

Sisallontuotannon tavoitteena on tuottaa ja jakaa yrityksen ja/tai muun sisdllontuottajan kohde-
ryhmalle olennaista sisdlt6a, joka houkuttelee valittua kohderyhmaa kuluttamaan tuotettua sisal-
toa. Sisalto riippuu yleensa siita, missa vaiheessa ostopolkua potentiaalinen asiakas on. Jotta ihmi-
set saadaan kiinnostumaan sisallosta, sen taytyy olla tavoitteellista, vaikuttavaa, hyddyllista ja

tuottaa sisallon kuluttajalle lisdarvoa. (Sisaltdmarkkinoinnin opas 2020, 8—9, 13.)

Sisallontuotanto yhdistetdaan usein sisaltomarkkinointiin. IAB Finlandin Sisaltomarkkinoinnin op-

paan (2020, 5) mukaan,

“Siséltomarkkinointi on markkinoijan kustantamaa siséltéd, jonka tehtdvd on paitsi
tuottaa lisdarvoa kuluttajalle myds edistéé markkinoijan liiketoiminnallisia tavoit-
teita.”
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Sisallontuotantoa varten yrityksen taytyy miettia, kenelle sisdlté on suunnattu. Etenkin tuottoa te-
kevien verkkosivustojen on syyta jakaa sivustolla vierailijat kohderyhmiin. Kohderyhmat koostuvat
henkil6ista, jotka yritys jakaa ryhmiin kuka, mita, miksi, missa ja milloin kysymysten perusteella.
Nailla kysymyksilla tehddan asiakaspersoona, eli ihanneasiakas, jonka yritys haluaa tavoittaa. Per-
soonia voi olla enemman kuin yksi. Kun persoona tai persoonat tunnetaan hyvin, tiedetdan minka-
laista, missa kanavissa ja miten sisaltéa kannattaa jakaa seka miten verkkosivuston sisaltda kannat-

taa mahdollisesti mainostaa. (Kananen 2018b, 35—38, 56, 135—137.)

Sisalto itsessadn voi olla oikeastaan missa formaatissa vain: tekstid, kuvia, videoita, infograafeja,
webinaareja, podcasteja, testeja, e-kirjoja, uutiskirjeitd ynna muuta. Kuvia kannattaa lisata tekstisi-
saltoon, koska ne sitouttavat lukijoita huomattavasti paremmin kuin pelkka teksti seka antavat
tekstille raamit. Kuvien taytyy kuitenkin liittya olennaisesti tekstiin, pelkat koristekuvat eivat (aina)
riitd. Riippumatta siita, minkalainen sisalléntuotantoa harjoittava sivusto on kyseess3, sille on
syyta luoda sisaltostrategia. Taman strategian avulla verkkosivustolle voidaan luoda eraanlainen
jatkumo tai polku (kts. kuvio 1), jonka avulla sisdllontuottaja pystyy luomaan koukuttavaa sisaltoa
kohderyhmalle sopivassa muodossa. Sisdltostrategia ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan verkkosivus-
tolle, vaan se kattaa myo6s esimerkiksi sosiaalisen median kanavat, hakukoneoptimoinnin seka uu-

tiskirjeet. (Kananen 2018c, 64, 153; Tanni & Keronen 2013, luku 1.5.)

1. Sisaltopolun tavoite, linjattu
sisadltostrategian karkeen.

2. Polun alkupaa (vaikuttava sisalto).

3. Mihin vaikuttava sisalto johtaa?

4. Vakuuttavaa ja syventavaa sisaltoa.

5. Sitoutuminen

Kuvio 1. Perusmalli sisdltopolkujen suunnitteluun (Tanni & Keronen 2013, luku 3.3, muokattu)
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3.1 Sisallontuotanto = inbound

Sisallontuotannossa korostuu nykyaan suosittu markkinoinnin muoto: inbound-markkinointi. Tama
tarkoittaa sitd, etta se “vetdaa” asiakkaita puoleensa, eli asiakas itse hakeutuu kyseisen sisallon pa-
riin. Inbound-markkinoinnin perimmainen tarkoitus on saada potentiaalinen asiakas vierailemaan
yrityksen verkkosivustolla, varsinkin jos kyseisella yritykselld on sivustollaan tarjolla erilaisia tuot-
teita tai palveluita. Valtaosa verkossa surffailevista ihmisista eivat ensisijaisesti etsi tietoa tietysta
tuotteesta, vaan tekevat hakuja senhetkisen tarpeensa pohjalta. Tallaisesta verkkovierailijasta voi
kuitenkin tulla tulevaisuudessa asiakas yritykselle, jos hanen hakutulokseensa osuu hanta kiinnos-
tava yrityksen kirjoittama artikkeli, joka vastaa verkkovierailijan sen hetkiseen ongelmaan. (Sisalto-

markkinoinnin opas 2020, 9; Tanni & Keronen 2013, luku 2.1.)

Inbound-markkinoinnin vastakohtana on outbound-markkinointi, joka ymmarretaan “vanhaksi”,
keskeyttavaksi markkinointimuodoksi. Outbound-markkinointia pidetaan hairitsevana markkinoin-
tina, koska asiakas itse ei hakeudu sisallon pariin. Tallaista markkinointia ovat esimerkiksi TV- ja
radiomainokset, verkkosivustojen display-mainokset seka telemarkkinointi. (Kananen 2018b, 17—

18, 20.)

3.2 Sisallontuotannon hyvat kdaytannot

Sisallontuotannossa on tarkeda huomioida, ettei maara korvaa laatua. Maaralla tassa yhteydessa
tarkoitetaan verkkosivuston yksittaisten sivujen maaraa. Jos haluaa sijoittua mahdollisimman kor-
kealle hakukonetuloksissa, tuotetun sisallon taytyy vastata verkkohakua tekevien ihmisten kysy-
myksiin laadullisesti tuotetun sisallon muodossa. Maaraa ei kuitenkaan pida jattdaa huomiotta,
koska hakukoneet arvostavat sivustoja, jotka tuottavat jatkuvasti uutta sisaltéa. Myodskaan van-
hempia, suosittuja siséltdja ei kannata unohtaa, vaan niitd on syyta pyrkia paivittamaan artikkeliin
liittyvilla tiedoilla, esimerkiksi lisdadamalla linkkeja tai kuvia. Tama puolestaan sdastaa sisallontuotta-

jien aikaa, kun heidan ei tarvitse tuottaa uutta sisaltéa. (Phillips 2020.)

Internet on nykyaan taynna erilaista sisdltoa, joten sisallontuottajan taytyy jotenkin erottua jou-
kosta. Sisallon suhteen tarkeimpia osa-alueita ainutlaatuisuus, uutuusarvo seka persoonallisuus.
Mya0s viihteellinen asiakirjoittaminen on suosittua. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 75—76.) Sisallon

taytyy herattaa sisallonkuluttajan mielenkiinto hetkessa. Taman vuoksi muun muassa kirjoitetun
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sisallon otsikointiin kannattaa kiinnittaa erityista huomiota. Kun otsikolla on saatu kiinnitettya luki-
jan huomio, seuraava kohde on ingressi eli tiivistelma siita, mika on sisallén ydinviesti. Ingressi on
otsikon alapuolella sijaitseva teksti, joka erottuu muusta sisallosta esimerkiksi isommalla fontti-
koolla. Jos ndilla kahdella osa-alueella saa kiinnitettya lukijan huomion, seuraava osa-alue on itse
sisadltd. Kuten jo edella mainittiin, visuaaliset elementit ovat tarkeita, mutta niin on my0os sisallon
valiotsikointi. Valiotsikoinnin avulla artikkeli saa rakenteen ja on ndin ollen helpompi lukea. Artik-
kelin loppuun kannattaa lisata toimintopainike (CTA, call-to-action). Taman painikkeen avulla artik-
kelin lukija padsee esimerkiksi lukemaan toisen aihetta kasittelevan artikkelin tai liittymaan uutis-
kirjelistalle. (Kananen 2018c, 57—58, 62.) Naiden lisdksi ulkoiset ja sisdiset linkitykset antavat
lisdarvoa hakukoneiden tuloksissa: ulkoiset linkit antavat lisdarvoa auktoriteetin kannalta, sisdiset
linkit puolestaan helpottavat vierailijoita navigoimaan sivustolla. Sisdisten ja ulkoisten linkityksien
lisaksi myos sivuston ankkuritekstit tuovat sivustolle lisdarvoa. Ankkuritekstin taytyy kuitenkin olla

olennainen; pelkka "klikkaa tasta” ei riita. (Kananen 2018b, 83, 87; Kortesuo 2019, 65.)

3.3 Google E-A-T

Vuonna 2018 Google teki suuria muutoksia hakukoneensa algoritmiin sisallontuotannon tekijéiden
kannalta. Kun muutos tuli, Google alkoi arvostamaan niiden sivustojen sisdltdja enemman, joilla oli
sisallon tekijana oikea henkilo eika vain geneerista “yhtio X:33”. Sisallon osalta tarkedan rooliin
nousivat asiantuntemus, auktoriteetti ja luotettavuus (engl. expertise, authority, trustworthiness).
Nama muodostavat niin sanotun Googlen E-A-T-algoritmin, joka rankaisee sisalléntuottajia, jotka
eivat ilmoita, kuka minkakin sisallén on kirjoittanut tai jos kirjoittajana on pelkka yritys. Nimen li-
saaminen artikkeliin antaa myos lukijalle tietoa siitd, keneen voi ottaa yhteyttd, kun han haluaa li-

satietoja. (Casey, B. 2020; Schaferhoff 2019.)

Tahan liittyy myos kasite, josta Luoma (2019) kertoo kirjassaan: H2H (human-to-human) eli ihmi-
seltd ihmiselle. Kasite kertoo siitd, etta viestinta yrityksen ja asiakkaan valilla on tehokkaampaa,
kun ymmarretdan, ettd seka viestin kertoja etta viestin vastaanottaja ovat molemmat ihmisia.
Tama antaa viesteille inhimillisempia piirteita verrattuna perinteiseen markkinointiviestintaan.

(Mts. 25—26.)

Sivuston yllapitdjan nimedminen on myos tarkeaa. Jos verkkosivustolla haluaa tehda rahaa, oli se

sitten mainontaa tai sponsoroituja postauksia, sivustolta taytyy l6ytya yllapitdjan nimi. Kortesuon
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& Kurvisen (2011) mukaan tiedostavien asiakkaiden maara on kasvanut, ja he haluavat tietaa ke-
nelle sivuston mahdolliset tuotot menevat. Kaikki asiakkaat eivat toki tasta valita, mutta haittaa-
kaan yrityksen ja muiden sivuston yllapitoon osallistuvien nimien listaamisesta ei ole. Minimivaati-
muksena on sahkopostiosoite tai yhteydenottolomake. Jos sivusto haluaa saada potentiaaliset
mainostajat, yhteistydkumppanit ja sponsorit kiinnostumaan, sivustolle kannattaa lisaksi tehda
erillinen mediakortti, jossa kerrotaan yleista tietoa sivustosta, esimerkiksi yhteystiedot, sivuston

tarina ja paamaara seka kohderyhmat. (Mts. 33, 42.) Mediakortista lisaa luvussa 4.2.

3.4 Loydettavyys

Pelkka sivuston julkaisu ei riitd, vaan se taytyy myos saattaa ihmisten tietoisuuteen. Talla kohdalla
hakukoneoptimointi nousee tarkedan rooliin. Kurvinen & Sipild (2014, 146) sanovat asian kiteyte-

tysti ndin:

”Jos et I6ydy Googlesta, et ole olemassa.”

Ennen hakutuloksiin pystyi vaikuttamaan helposti “viljelemalla” hakusanoja ympari yksittaista si-
vustoa, eli toistamaan tiettya avainsanaa mahdollisimman monta kertaa. Hakukoneet tekivat kui-
tenkin tdhan muutoksen, ja nykyaan tarkedmpaa on itse tekstin sisaltd. Optimaalinen maara avain-
sanoille nykydan on noin 4—7 prosenttia sanoista. Tekstimuotoisen sisallon osalta tekstin pituus
on olennaisessa roolissa, kun ajatellaan hakukoneiden indeksointia eli miten hakukone arvottaa
sivuston. Tekstin pituudesta on eri mielipiteitd, mutta yleisend minimipituutena pidetaan 300 sa-
naa. Asiantuntijasivuston arvoon paasee 500—1 500 sanan pituisella artikkelilla. Yli 2 000 sanaa
sisaltavat sivustot ovat harvinaisia, mutta jos sisaltd on relevanttia, sisdltd nousee varmasti arvok-

kaaksi hakukoneiden silmissa. (Kananen 2018b, 81, 92, 170; Raespuro 2019, 49.)

Verkkosivustoille saavutaan yleisimmin joko hakukoneen tai sosiaalisen median kautta. Verkkosi-
vuston loydettavyytta voi kasvattaa myos itse erilaisin keinoin. Riippuen sivuston aihealueesta ja
kohderyhmasta, sivuston osoitteen voi esimerkiksi postata alan keskustelupalstoille tai kdyda kom-
mentoimassa jonkun muun aiheesta kiinnostuneen blogiin liittden kommenttiin oman sivuston
osoitteen. Ndiden lisdksi vieraskyndpostaukset samanhenkisilla sivustoilla tarjoavat mahdollisuu-
den liittaa linkki omalle sivustolle (pyyda kuitenkin lupa tdhan). Jos sivustolta 16ytyy perinteinen

blogi, sen voi kdyda lisdiamassa blogeja listaavalle sivustolle. Suomessa yksi suosituin on Blogit.fi.
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Kaksi muuta erittdin yksinkertaista tapaa lisata tietoisuutta on levittaa sivuston linkkia omilla sosi-
aalisen median kanavilla seka lisata sivuston linkki oman sahkdpostin allekirjoitukseen. Mutta
vaikka tietoisuutta kannattaa levittaa, sita ei kuitenkaan pida spammata eli linkittaa sivustoa joka
ikiseen paikkaan minka vain sattuu I6ytamaan, varsinkin jos kyseessa ei ole sivuston omat kanavat
(esimerkiksi sosiaalisen median ryhmat ja erilaiset foorumit). (Kortesuo & Kurvinen 2011, 136—

137, 142; Tanni & Keronen 2013, luku 2.1.)

3.5 Verkkosivustojen saavutettavuus

Vuoden 2020 syyskuussa Euroopan unionin alueella astui voimaan verkkosivustojen saavutetta-
vuusdirektiivi, joka edellyttad, etta verkossa oleva sisalto (teksti, kuva, video, dani) on saavutetta-
vissa kaikille. Saavutettavuudella tarkoitetaan tassa tapauksessa helpommin kaytettavia verkkosi-
vustoja, ja sen tarkoituksena on auttaa henkildita, joilla on ongelmia hahmottaa tekstia. Heita ovat
muun muassa nakévammaiset, heikkonakoiset, lukivaikeuksista karsivat, ADHD-diagnoosin saa-
neet, varisokeat ja kuulovammaiset. Talla hetkella direktiivin linjaus koskee kaikkia julkisia toimi-
joita seka toimijoita, joilla on vahintdan 50 prosentin julkinen rahoitus. (2016/2102/EU, 3 §,12 §;
Kortesuo 2019, 167.)

Linjauksesta huolimatta my6s muiden yritysten ja yksityisten sisallontuottajien kannattaa panos-
taa saavutettavuuteen. Esimerkkeja saavutettavuudesta ovat (Kortesuo 2019, 167 —168; Mita saa-

vutettavuus on? N.d.):

e videoiden tekstitys,

e varmistaa, ettd PDF-tiedostosta voi kopioida tekstia (ja liittda ruudunlukuohjelmaan),
e alt-kuvauksen lisdys kuviin (kts. luku 4.2.2.),

e helppolukuinen ja tarpeeksi suuri fontti, seka

e linkkien selked erottaminen tekstista (variero muuhun tekstiin, rivittdminen).

3.6 Lasndolo ja yhteisollistaminen

Erityisen tarkeda on olla lasna kanavissa, jossa yritys itse vaikuttaa (verkkosivustot, sosiaalinen me-
dia), ja tulevaisuudessa tdma noussee vield tarkedammaksi. Asiakkaita voi esimerkiksi ottaa mukaan
tuotteiden kehitysprosesseihin tai kysya heilta suoraan, mita he haluaisivat tietaa jostakin yrityk-

seen liittyvasta asiasta. Jos sivustolla vierailijat kommentoivat artikkelia tai blogikirjoitusta, heille
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on myo0s vastattava. Tama kasvattaa asiakkaiden luottamusta yritykseen. (Komulainen 2018, 28,

38.)

Ihmisia voi myos kannustaa jakamaan tuotettua sisaltdéa. Tama on usein kuitenkin hyvin hankalaa,
koska sivuston vierailijat tyypillisesti miettivat tarkkaan jakavatko he sisallon omille seuraajilleen.
Tanni & Keronen (2013) listaavat kirjassaan Johdata asiakkaasi verkkoon jakamisen motiiveista,
joita Baileyn & con (2010) tekema tutkimus selvitti. Ndita motiiveja ovat muun muassa (mt., luku

2.1):

e Aineisto oli kiinnostava ja viihdyttava (72 %).

e Aineisto on tarpeellinen sen vastaanottajille, joille sen jaoin (58 %).
e Se sai minut nauramaan (58 %).

e Saadakseni aiheesta lisda keskustelua aikaan (31 %).

e Tuodakseni julki omat vakaumukseni / kantani (15 %).

e Saadakseni verkostoni tuntemaan minut (12 %).

3.7 Sisallontuotannon mittarit

Olennaisena osana sisdllontuotantoa on mitata erilaisilla mittareilla asiakkaiden kayttaytymista
verkkosivustolla, joiden avulla selvitetddan ovatko asetetut tavoitteet toteutuneet. Tama on tar-
keaa varsinkin silloin, kun verkkosivustolla on myytavia tuotteita tai palveluita. Tulokset auttavat
kuitenkin myos tuotteettomia sivustoja saamaan kasitys siitd, millaisia verkkovierailijoita heillad on,
ja miten esimerkiksi mahdolliset yhteistyokumppanit pystyvat hyétymaan kyseisen yrityksen verk-
kovierailijoista. Verkkosivuston perusmittareihin kuuluvat esimerkiksi kavijoiden maara, uusien ja
palaavien kavijoiden maara, kavijaprofiili sitouttavassa sisallossa seka sisallon parissa vietetty aika.
Edelld mainitut mittarit patevat niin tuotteellisiin kuin tuotteettomiin verkkosivustoihin. Yritys voi
myos tarpeen mukaan kehittda taysin omia mittareita, mutta tassa pitaa huomioida se, ettd mitta-
rilla saatu tulos on oikeasti hyodyllinen ja mitattavissa numeerisesti. (Kananen 2018b, 74—76, 98;

Tanni & Keronen 2013, luku 3.5.)

Hyva mittari on myds esimerkiksi Google Analytics -analytiikkapalvelusta saatava valittomat pois-
tumiset prosenttiosuutena (engl. bounce rate). Suomenkielinen kddnnos on tosin tdssa tapauk-
sessa hieman harhaanjohtava, koska mittari ei tarkoita sitd, etta vierailija poistuu sivustolta valitto-

masti sinne saavuttuaan. Sen sijaan valiton poistuminen tarkoittaa sitd, etta kuinka moni tietylle
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sivulle saapunut vierailija lopettaa verkkosivuston selaamisen kyseiseen sivuun ja poistuu sivus-
tolta. Toisin sanoen verkkovierailija ei vieraile sivuston milldan muulla sivulla kuin silld, minne verk-

kosivustolle johtanut linkki hanet ohjasi. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 243.)

3.8 Tulevaisuuden suositut sisialtoformaatit

On arvioitu, ettd vuonna 2021 videot tulevat nousemaan yhdeksi suosituimmaksi formaatiksi netti-
liilkenteessa. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen kannattaa tuottaa relevanttia videosisaltoa verk-
kosivustolleen ja muille kanavilleen. Videota voi hyodyntdaa myos vanhojen artikkelien suhteen te-

kemalla siita esimerkiksi informatiivisen videon. (Phillips 2020.)

My0s interaktiivisen sisallon arvellaan kasvattavan suosiotaan vuonna 2021. Tama sisalto voi olla
kaikessa yksinkertaisuudessaan pienimuotoinen kysely tai interaktiivinen infograafi. (Harold 2021.)
Interaktiivinen sisalto sitouttaa kuluttajia paremmin kuin staattinen sisaltd. HubSpotin tekemassa
tutkimuksessa (Bump 2020), 62 prosenttia B2B-markkinoijista hyodyntaa interaktiivista sisaltoa, ja
88 prosenttia puolestaan mainitsee, etta pyrkivat muuttamaan ainakin 10 prosenttia heidan sisal-
I6stdan interaktiiviseksi seuraavan kahden vuoden aikana. Vastaajista 77 prosenttia sanoo, etta
interaktiivisella sisallolla on hyva uudelleenkayttdarvo, eli sisalto sitouttaa asiakkaita vierailemaan

sivustolla uudelleen. (Mt.)

Erilaiset podcastit, eli danta hyodyttavat sisallot, jatkavat suosiotaan. Tassadkin voi hyodyntaa van-
hempia artikkeleita tai blogikirjoituksia tekemalla niista podcastin. (Kananen 2018c, 52.) Kulutta-
jien on helppo kuluttaa sisdltoa kuuntelemalla samalla, kun hoitavat muita asioitaan, esimerkiksi
kotiaskareiden ohella. Podcastin voi tehda myds samaan aikaan videon kanssa. Videon voi julkaista
haluamassaan kanavassa (esimerkiksi YouTube), ja erottamalla audion videosta saa samalla pod-
castin samasta aiheesta. (Phillips n.d.) Raespuro (2018) kannustaa tekemaan esimerkiksi omasta e-
kirjasta (varmasti kdy myos oma artikkeli) daanikirjaversion. Téman aanikirjan voi jakaa esimerkiksi
YouTubessa, koska sen kayttajat myos kuuntelevat sisaltdoa videoiden katsomisen lisaksi. (Mts.
115.) Aanikirjoista ja podcasteista yritys saa myos etulydntiaseman, jos ajatellaan verkkosivustojen

saavutettavuutta (kts. luku 3.5).

Kaikki ylle listatut asiat ovat vain pintaraapaisu sisallontuotantoa ja sisaltémarkkinointia. Kuten

Rummukainen ym. (2019) toteavat, menestyminen sisdllon avulla vaatii paljon aikaa. Varsinkin
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aloittelevat sisaltémarkkinoijat tulevat huomaamaan, etta prosessi vaatii toisenlaista suunnittelua,
toteuttamista ja uuden oppimista verrattuna perinteiseen markkinointiin. Olennaista on myos se,
ettd nykyaan lasndolo eri medioissa on lahes jatkuvaa tyota. Lasna ei voi olla vain silloin, kun yri-

tyksella itselldansa on asiaa. (Mts. 36—37.)

4 Verkkosivuston ansaintamallit

Verkkosivustoille on saatavilla runsaasti erilaisia tapoja tehda tuottoa. Yleisin ndistd on oman tuot-
teen tai palvelun myynti. On kuitenkin olemassa suuri maara verkkosivustoja, jotka eivat syysta tai
toisesta myy omia tuotteitaan tai palveluitaan. Alle on esitelty lyhyesti pienille ja keskisuurille

verkkosivustoille sopivia ansaintamalleja.

4.1 Perinteinen display-mainonta

Display-mainonta on ollut kdaytdssa useilla verkkosivustoilla jo kymmenien vuosien ajan. Yleisesti
se ajatellaan synonyymina bannerimainonnan kanssa, mutta nailla kahdella on kuitenkin eroja.
Bannerimainokset ovat usein staattisia eli sisaltavat vain tekstia tai kuvaa ja sijaitsevat aina verkko-
sivuston yldosassa niin sanottuna bannerina. Display-mainoksiin puolestaan voi lisdtd myos esi-
merkiksi videota tai interaktiivista sisdltoa, ja ne voivat sijaita verkkosivustolla joko perinteisella
banneripaikalla tai esimerkiksi oikeassa sivupalkissa. (Raespuro 2018, 160.) Koska Google on yksi
maailman suosituimmista hakukoneista (92,41 prosenttiosuus hakukoneista maaliskuu 2020—
maaliskuu 2021), tassa osiossa kasitelladan display-mainontaa Googlen AdSensen kautta (Search
Engine Market Share Worldwide n.d.). On kuitenkin olemassa my&s muita display-mainonnan tyo-

kaluja, esimerkiksi Yahoo! Network seka Apple Advertising.

AdSense on mainostavalle verkkosivustolle ilmainen tapa ansaita rahaa. Se nayttaa sivuston vierai-
lijoille ennalta maaritellyilla paikoilla mainoksia, joita eri mainostajat ovat luoneet Google Adsilla.
Mainostava sivusto, eli julkaisija, saa ndytetyistd mainoksista maksun joko nayttokertojen tai mai-
nosten klikkausten perusteella. (Miten AdSense toimii? N.d.) Sivustolla ndytettavida mainoksia ei
pysty itse paattamaan, vaan AdSense valikoi ne automaattisesti sivuston sisallon tai yleison mu-
kaan, esimerkiksi asiayhteyden (avainsanat, sanojen yleisyys) tai mainosten sijoittelun perusteella.
Myos yksiloity kohdistus on mahdollista, mutta internetin kayttajat voivat halutessaan estaa ta-

man hylkdamalla evasteet vierailemillaan verkkosivustoilla. (Mainosten kohdistaminen sivustolle
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n.d.) BuiltWith-sivuston artikkelin Websites using Google Adsense (n.d.) mukaan yli 39 miljoonaa
verkkosivustoa maailmanlaajuisesti kayttaa talla hetkella Google AdSensea (mt.). Samaisen sivus-
ton mukaan Suomessa AdSensea kayttavia verkkosivustoja on 7 403 (Websites using Google Ad-

sense in Finland n.d.).

Display-mainonnan nurjat puolet

Google AdSense toimii joillakin verkkosivustoilla hyvin, mutta usein tamantyyppinen vahemman-
kohdennettu mainonta on ihmisten mielesta arsyttavaa. Ihmiset saattavat kdyttaa mainontaa esta-
via ohjelmia, esimerkiksi AdBlock. (Pernice 2018.) Maailmanlaajuisesti mainonnanesto-ohjelmia
kaytti vuosien 2015—2016 tienoilla yli 198 miljoonaa ihmista, jonka vuoksi mainostajat ympari
maailman tekivat noin 21,8 miljardin dollarin tappiot (Rogan 2016). Vuonna 2016 IAB Finlandin jul-
kaisema Mainonnanesto-ohjelmien kaytto -raportti (2016) kertoo, etta suurin syy mainonnanesto-
ohjelmien kayttoon kuluttajien keskuudessa oli kayttajan tunnistaminen ja tietojen kdayttaminen
kohdennettuun mainontaan (50 %) sekd mainonnan maaran lisdantyminen (41 %) (mts., 6).
Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan, 23 prosenttia suomalaisista kaytti erilaisia mainos-

tenesto-ohjelmia (Natiivimainonnan opas 2017, 3).

Mainostenesto-ohjelmien toimivuus kuluttajan kannalta riippuu tosin siita, tulevatko mainokset
erillisen mainosverkoston vai sivuston yllapitdjan kautta. Jos mainoksen julkaisija hoitaa itse mai-
nospaikkansa ilman valikdsia, on mahdollista, ettei mainostenesto-ohjelma tunnista esitettya mai-
nosta mainokseksi. (Kuinka Adblock vaikuttaa digimarkkinointiin vuonna 2018? 2018.) Mainos-
tenesto-ohjelma ei myoskdan aina esta mainoksia, jotka esimerkiksi mainosten laatua valvova
Acceptable Ads Committee on hyvaksynyt. N&itd ovat muun muassa selkedsti mainossisalloksi
merkityt mainokset. (Klaus 2021.) Muita mainontaa valvovia elimid ovat esimerkiksi Mainonnan
eettinen neuvosto (MEN) seka Kansainvalinen kauppakamari (ICC) (Sisaltémarkkinoinnin opas

2020, 28).

IAB Finlandin Mainonnanesto-ohjelmien kdyttd Suomessa -raportin (2016) mukaan suurin osa ku-
luttajista eivat kuitenkaan vastusta mainontaa, vaan heitd arsyttaa hairitsevd mainonta. Taman
vuoksi on tarkeaa sijoitella mainokset houkutteleville paikoille, seka varmistaa se, etteivat mainok-

set esimerkiksi vie liikaa tilaa tai rasita nettiyhteytta hidastaen sivuston latausnopeutta. Kannattaa
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my0s valttaa sijoittamasta mainosta heti sivuston avausnakymaan, tai ainakin huomioida se, ettei

mainos ole suuremmassa roolissa kuin itse sisaltd. (Mts. 6—7.)

9 : hu h ti ku uta Mikael Agricolan paiva, suomen

kielen paiva
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Kuvio 2. Esimerkki display-mainoksesta

Kuviossa 2 on kuvankaappauksella otettu kuva opinnaytetyon tekijalle ndytetysta mainoksesta Pai-
vyri.fi/info/-sivustolla (toimeksiantajan sivusto). Tdssa tapauksessa kohdennus osuu siind mielessa
kohdalleen, etta tekija kylla pitda eldaimista ja mainos on houkuttelevan nakdinen eika hairitse si-

vuston muuta ilmettd, mutta opinnaytetyon tekija ei omista koiria. Toisin sanoen mainos ei osunut

taysin oikeaan kohderyhmaan.

Internetin kayttajille saattaa myos tulla erdanlainen sokeus display- ja bannerimainontaa kohtaan
(engl. banner blindness). Infolinksin vuonna 2013 tekeman tutkimuksen mukaan, 86 prosenttia in-
ternetin kayttajista “karsii” tastda ongelmasta. (Patel n.d.) Nielsen Norman Groupin (Pernice 2018)
tekeman silman liikkeita seuraavan tutkimuksen mukaan ihmiset joko tietoisesti tai tiedostamat-
taan usein ohittavat ne kohdat, joissa tyypillisesti esitetadan mainoksia. Yleensa ndma paikat ovat
sivuston yldreuna ja oikea sivupalkki. Ihmiset saattavat jopa sivuttaa sisallon joukossa olevan sivus-
ton oman mainoksen, jos se eroaa sivun muusta ilmeesta radikaalisti. Edella mainitussa tutkimuk-
sessa koehenkilot lukivat nettisivua, jonka sisallon keskelle oli sijoitettu sivuston ylldpitajan oma

mainos alennetuista tanssikursseista (kts. kuvio 3). Suurin osa koehenkildista kuitenkin ohitti ta-
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man mainoksen, koska se erosi liikaa muun sisallon visuaalisesta ilmeesta. Kuviossa 3 punaiset alu-
eet ovat niitd, mihin verkkosivun vierailijoiden katse kiinnittyy eniten. Taman jalkeen kiinnitetaan

huomiota keltaisen alueen kohtiin. Vaaleammat savyt kuvaavat sitd, ettei verkkovierailija juurikaan
kiinnita sisaltoon huomiota. Kuten vareistda huomaa, sivuston keskivaiheilla olevaa yllapitdjan mai-

nosta (sininen laatikko) ei juurikaan katsota. (Mt.)
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Kuvio 3. Silmén liikkeita seuraavan testin tulokset (Pernice 2018)

Kahden ylla mainitun (seka varmasti monen muun) syyn takia display-mainonta ei ole aina kovin-
kaan kannattavaa. Outbrainin artikkelin mukaan (Kloot 2018) tdman tyyppiselld mainonnalla on
vain 0,05 klikkausprosentti riippumatta kaytettdvasta laitteessa (kannettava tietokone, tabletti,
mobiili). Mutta vaikka mainoksia ei aina klikattaisikaan, ne ndahnyt henkil6 saattaa tulevaisuudessa
muistaa kyseisen yrityksen ja ndin ollen mahdollisesti ostaa heiddn kauttaan jotain. Display-mai-
nonnalla saattaa siis olla vaikutusta yrityksen brandindkyvyyteen. (Mt.) Tama tosin ei mainosta
ndyttavaa sivustoa hyodyta mitenkaan, jos maksut mainoksista perustuvat mainosten klikkauksiin
(CPC, cost-per-click). Jos mainosten maksu puolestaan perustuu nayttékertoihin (CPM, cost-per-
mille, hinta per tuhat nayttdd), myos mainostava sivusto hyotyy ndistd naytoista, jos sivustolla vain

kdy tarpeeksi silmapareja.
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Hakukonejatti Google ilmoitti vuoden 2021 poistavansa selaimestaan kolmannen osapuolen evas-
teet vuoden 2022 loppuun mennessa. Aikaisemmin ndin ovat tehneet myds Firefox ja Safari selai-
met. Kyseiset evasteet kerdaavat ympari verkkoa selailevasta henkildsta tietoja, jonka perusteella
hanelle voidaan kohdistaa mainontaa eri sivustoilla. Kerattavia tietoja ovat esimerkiksi eri verkko-
sivustoilla tehdyt ostokset, mielenkiinnon aiheet (urheilu, lemmikit, lifestyle, koulutus jne.) seka
useimmin vieraillut verkkosivustot. Tama tulee siis olennaisesti vaikuttamaan moniin mainosmuo-
toihin, muun muassa Googlen AdSenseen, koska esimerkiksi uudelleenmarkkinointi hankaloituu
huomattavasti. Poisto ei kuitenkaan tule kokonaan estamaan AdSensen kayttdad, koska mahdolli-
suutena on hyddyntdaa myos ensimmaisen osapuolen evasteita. Nama ovat evasteita, joita yksittai-
nen verkkosivusto keraa kayttajastaan hanen selatessaan yhta tiettya verkkosivustoa. Naita tietoja
ovat esimerkiksi kdyttdjan sivustolla tekemat ostokset seka sivut, joilla kdyttdja vietti eniten aikaa.
Naita evasteita Google ei tule poistamaan, koska pitaa niita olennaisena osana verkon toimintaa.

(Bump 2021; Kryvtsun 2021.)

4.2 Mainospaikkojen myynti

Verkkosivustot voivat myyda mainospaikkoja myos muilla tavoilla kuin pelkdstaan hyodyntamalla
Google AdSensed. Nama muut tavat ovat usein maksullisia, mutta niistd saatava tuotto on saattaa

olla huomattavasti suurempi kuin perinteisessa display-mainonnassa.

Mainospaikkoja voi myyda joko suoraan tai kayttaa apuna erilaisia automaation mahdollistavia oh-
jelmia. Kun mainospaikkoja myydaan, sivuston kavijamaaralla ja kohderyhmalla on suuri merkitys
siihen, kuka sivustolla haluaa mainostaa. Luvussa 4.2.1 esitellyssa natiivimainonnassa on joissakin
tapauksissa minimivaatimukset kavijamaaralle, mutta luvussa 4.3 esitelty affiliatemarkkinointi ei
suoranaisesti tata vaadi. My0s sisallon laadulla, kaytettavyydella seka yleisilmeelld on suuri merki-
tys mainospaikkojen myynnissa. (Walgrove 2020.) Sisalto itsessaan puolestaan vaikuttaa kaikkiin
alla esiteltaviin mainosmuotoihin, koska ndma mainosmuodot antavat mahdollisuuden tarjota re-

levantteja mainoksia sivustolla vierailijoille.

Kaikista alla esitellyistd mainosmuodoista ei valttamatta heti erota, etta ne ovat mainoksia. Kulut-
taja- ja kilpailuviraston Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista -artikkelin (2016) mukaan mai-

nonta maaritelldadan “minkalaiseksi tahansa kommunikoinniksi, jonka tarkoituksena on tuotteiden
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tai palveluiden myynnin edistaminen”. Myoskaan silla, maksetaanko mainostettavan tuotteen na-
kyvyydesta rahalla, tuotteilla tai alennuksilla, ei ole merkitysta, eika silla onko sopimus suullinen,
kirjallinen vai hiljainen. (Mt.) Pillomainonta on Suomessa (kuten monessa muussakin maassa) kiel-
lettyd, joten lain mukaan mainoksesta on heti kdytava selkedsti ilmi se, ettd se on mainos tai kau-
pallinen yhteistyo. Kilpailu- ja kuluttajaviraston verkkosivuston artikkelin Mainonnan tunnistetta-
vuus (n.d.) mukaan, “mainos on voitava tunnistaa mainokseksi siihen tarkemmin tutustumatta”.
Yksi helpoimmista tavoista ilmoittaa asiasta, on laittaa mainoksen yhteyteen teksti “Mainos” tai
”Kaupallinen yhteisty6”, sekd mainostajan nimi tai logo. (Mt.; Natiivimainonnan opas 2017, 11—
12.) Kuluttajansuojalain 2. luvun 4 §:n (38/1978) mukaan "markkinoinnista on kaytava selkeasti

ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan” (mt.)

4.2.1 Natiivimainonta

Natiivimainonta (engl. native advertising) on mainostamisen muoto, jossa erilaiset mainokset ovat
linjassa sivuston muun sisallon kanssa. Tavoitteena on luoda mainos, jota ei mielleta mainokseksi
sen perinteiselld tavalla eika se erotu liian selkeasti sivustosta. Tassd mainostavassa mainoksen
aihe, sisalto, teksti ja visuaalisuus sopivat sivuston oman sisallon tyyliin. Natiivimainonta on rele-
vantimpaa kuluttajalle, koska mainoksessa mainostetaan samantyylista sisaltoa kuin itse verkkosi-
vuston sisallossakin eika se keskeyta hairitsevasti muun sisallon kuluttajaa. (Miksi natiivi vetaa nyt
markkinoijia? 2017; Natiivimainonnan opas 2017, 3—5.) Outbrainin artikkelin Native Advertising
(n.d.) mukaan internetin kadyttajat katsovat 53 prosenttia enemman natiivimainoksia kuin perintei-
sia display-mainoksia. Artikkelissa todetaan myds, etta kuluttajien ostoaikeet lisddantyvat natiivi-
mainosten ansiosta 18 prosenttia. Tdama mainosmuoto vahentdad myds sokeutta mainontaa koh-

taan (kts. luku 4.1.). (Mt.)

Internetin kayttajistd jopa 70 prosenttia haluaa oppia tuotteesta sisallon kautta, eivat niinkdan pe-
rinteisen mainostamisen kautta (Patel n.d.). Taman luvun perusteella voidaan paatella, ettd ihmi-
set haluavat kylla kuluttaa mainossisaltoa, kunhan se ei ole hairitsevaa eika eparelevanttia. Out-
brainin artikkelin (Kloot 2018) mukaan, natiivimainoksilla on korkeampi klikkausprosentti kuin
tavallisilla display-mainoksilla: 0,38 prosenttia dlypuhelimilla ja 0,16 prosenttia tietokoneella. Na-
makaan luvut eivat paata huimaavia ole, mutta voittavat hyvin display-mainonnan 0,05 klikkaus-

prosentin. (Mt.)
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Natiivimainoksessa on tyypillisesti nelja ominaista elementtia: otsikko, kuva tai video, kuvaus tai
ingressi seka mainostajan nimi tai logo. Tyypillinen verkkosivuston yhteydessa naytetty natiivimai-
nos voi olla esimerkiksi tekstiartikkeli, video, kuva tai infografiikka. Koska natiivimainos sopii ympa-
ristdonsa hyvin, kuluttajat kokevat esitettavat mainokset kiinnostavina. Tdman ominaisuutensa
vuoksi natiivimainonta usein sekoitetaan sisaltomarkkinointiin. Omalla tavallaan tdma on hyvinkin
paikkansa pitdva vertaus, ja natiivimainontaa voidaan pitaa sisaltdmarkkinoinnin maksullisena ala-
lajina, jossa mainostaja mainostaa muualla kuin omissa kanavissaan. (Natiivimainonnan opas 2017,

3—4,10.)

Natiivimainonnalla on kaksi muotoa: ohjaava ja sisallollinen. Ohjaava natiivimainonta tarkoittaa
sitd, ettda mainosta klikannut henkild ohjataan paikkaan, jossa sisallot ovat, eli mainostajan omalle
sivustolle. Ndita ohjaavia linkkeja nakyy esimerkiksi hakutuloksissa seka sosiaalisen median uutis-
virrassa, ja ne tehdaan usein automaation kautta niin sanotulla ohjelmallisella ostamisella. Sisallol-
linen natiivimainonta tai sisdltdmainos on tehty samalla formaatilla kuin mainosta nayttava sivu.
Tama tarkoittaa sitd, ettd mainos voi olla video videon sisalla, suositteluartikkeli paaartikkelin lo-
pussa tai sen keskell3, tai sisaltoon liittyva infografiikka. Myds blogiyhteistyo luetaan sisdltomai-

nokseksi. (Natiivimainonnan opas 2017, 6; Virtapelto 2017.)

Natiivimainosten sijaintia kannattaa testata aktiivisesti, ja seurata, miten eri sijainnit vaikuttavat
klikkausmaariin ja myynteihin. Jos kyseessa on esimerkiksi sponsoroitu postaus, nama sijaitsevat
yleensa artikkelin lopussa. Mikdan ei tosin kiella laittamasta ndita postauksia keskelle verkkosivus-
ton sisaltoa, mutta talloin kannattaa varmistaa, etta itse sisalto on laadukas eikd mainos hairitse
liilkaa artikkelin lukemista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 121—123.) Kuviossa 4 on kuvattu erilaisia
mainoskokoja, joita verkkosivustoilla kdytetdan. Nama koot ovat tyypillisesti kdytossa display-mai-

nonnassa, mutta toimivat hyvin myds natiivimainonnassa.
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Leaderboard 728 x 90

Half banner 468 x 60

Island Wide Sky-
MPU 300 x 250 180 x 150 Skyscraper  scraper
160 x 600 120 x 600

Kuvio 4. Verkkosivun yleisimmat mainoskoot (Dodson 2016, 102)

Kun sivusto hyddyntaa natiivimainontaa, on darimmaisen tarkeda merkita sisalté mainokseksi.
Usein mainoksen tunnistaa esimerkiksi yrityksen logosta tai nimesta, mutta aina nain ei ole. Tallgin
sivusto syyllistyy piillomainontaan (kts. luku 4.2). Sisallén merkintd mainokseksi on kuitenkin yksin-
kertaista esimerkiksi liittamalla sen yhteyteen teksti ”Suositeltu sisaltd”, “Sponsoroitu (sisaltd)” tai
merkitsemalla sen erityisella ikonilla (kuvio 5). (Native advertising n.d.) Natiivimainonnan yhtena
huonona puolena onkin se, etta se saattaa hamata ihmisia, joilla on esimerkiksi huono medialuku-
taito. Tall6in mainoksen ndkeva ihminen saattaa ottaa mainoksen sisallon uutisena ja pitaa sita
faktana. Natiivimainoksen tekijalta puolestaan odotetaan ammattimaista otetta artikkelin kirjoitta-
miseen seka kykya valttaa esimerkiksi bisnesslangia seka pitkia virkkeita ja sitaatteja. (Kortesuo

2019, 26.)
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Kuvio 5. Natiivimainoksessa kdytettava ikoni (Native advertising n.d.)

Natiivimainontaa tehddan melkein aina automatisoidusti erilaisten ohjelmallisen ostamisen jarjes-
telmien kautta. Taman yritys voi tehda joko itse tai ulkoistaa sen. (Lehtonen 2020.) Tasta syysta
automatisoitu natiivimainonta on edelleen aika hintavaa, koska yleensa tata mainosmuotoa kayt-
tavat vain suuret mediayhtiot (Suomessa esimerkiksi Sanoma ja Alma Media) (Natiivimainonnan

opas, 3).

Pienten ja keskisuurten verkkosivustojen osalta ohjelmallinen ostaminen on oletettavasti liian kal-
lista heidan budjetilleen, joten heidan kannattaa lahtea liikkeelle myymalla mainospaikkoja suo-
raan potentiaalisille mainostajille. Kun mainospaikkoja myydaan suoraan, on tarkeaa, etta sivus-
tolla on selkedsti nakyvilla yhteystiedot. Nain ollen mahdolliset mainostajat pystyvat helposti
ottamaan yhteytta, jos he kiinnostuvat mainostamaan sivustolla. Harvemmin ndin tosin kay, ja si-
vuston mainospaikoista vastaavan tai muun yhteyshenkilon on otettava potentiaalisiin mainosta-
jiin itse yhteytta. Tdma on aikaa ja resursseja vaativa prosessi, mutta toisaalta mainostaminen il-
man valikasia tarkoittaa sitd, ettd sivusto saa sovitut tuotot sataprosenttisesti itselleen. Myds

mainostyylit (teksti, kuva, video jne.) ovat suoraan sovittavissa. (Kovalenko 2019.)

Helpoimmalla mainospaikkoja tarjoava sivusto padsee tekemalld koosteen sivuston eri paramet-
reista eli niin sanotun mediakortin (engl. media kit). Tama kooste kertoo tiivistetysti esimerkiksi
kavijoiden keski-ian ja/tai ikdjakauman, sukupuolijakauman, sivustovierailut per kuukausi seka yk-

sittdiset istunnot. Mediakortin yhteyteen lisataan tiedot millaisia mainospaikkoja sivusto myy
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(koot, sijainnit). Lisaksi on suositeltavaa kirjoittaa auki yrityksen missio (miksi sivusto on olemassa),
ilmoittaa sosiaalisen median kanavat seka listata mahdolliset sivuston saamat palkinnot tai suosi-
tukset. Sanomattakin on selvaa, etta tasta koosteesta taytyy myos loytya yhteystiedot. (The Ulti-
mate Guide to Creating a Media Kit 2016.) Kuviossa 6 on esitelty yksinkertainen, mutta kattava

mediakorttimalli.

Monthly Pageviews

Unique Visitors per Month

Email Subscribers
Alexa Page Rank (World)

Alexa Page Rawlke (US)

Google Page Ronk

Kuvio 6. Esimerkki mediakortista (The Ultimate Guide to Creating a Media Kit 2016)

Useimmiten mainostajat (yhteistydkumppanit ja/tai sponsorit) katsovat tapauskohtaisesti, milla
sivustoilla haluavat mainostaa eika lukijamaaraa ole erikseen maaritelty. Minimimaaraksi arvioi-
daan kuitenkin noin 200 lukijaa. Kaikkia mainostajia ja sponsoreita ei kuitenkaan sivustolle kannata
hyvaksya. On tarkea ottaa huomioon, miten mainostajan ja julkaisijan tyylit sopivat yhteen, ja
ovatko sivuston kavijat oikea kohderyhma mainostettavalle tuotteelle. (Toikkanen & Kananen

2014, 38, 40.)
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Huono puoli natiivimainonnassa on, etta se tavallaan kilpailee mainoksen julkaisevan verkkosivus-
ton kanssa. Kun verkkovierailija klikkaa mielenkiintoista mainosta, mainos ohjaa hanet pois mai-
noksen julkaisijan verkkosivustolta. (Natiivimainonnan opas 2017, 4.) Toisaalta sama patee myos
perinteiseen display-mainontaan tai mihin tahansa muuhun mainonnan muotoon, koska jos mai-

noksen nakija klikkaa mainosta, hanet tyypillisesti ohjataan pois sivustolta.

4.2.2 Uutiskirje

Uutiskirje tarkoittaa sahkopostitse lahetettavaa informatiivista kirjettd, jossa tarjotaan lukijalle esi-
merkiksi tietoa verkkosivuston uusista artikkeleista, tuotteista ja/tai palveluista tai mahdollisista
tulevista tapahtumista. Vaikka sahkopostimarkkinoinnin katsotaan olevan katoava ilmi6, se on
edelleen yksi yritysten suosituimmista tavoista lahestya asiakkaita. Sahképosti on erittdin tehokas
keino tavoittaa asiakkaat, jotka ovat osoittaneet mielenkiintoa yritysta kohtaan antamalla heille
oman sahkopostiosoitteensa. (Kananen 2018b, 239, 244.) Vieston tieto- ja viestintatekniikan
kaytto -raportin mukaan (2020) 16—89-vuotiaiden suomalaisten yleisin viestintdtapa internetissa

on sahkoposti: sitd kaytti 87 prosenttia tutkimukseen osallistuneista.

Uutiskirje on yritykselle erittdin kustannustehokas markkinointimuoto, koska itse viestin lahetta-
minen ei maksa mitdan, ja sen sanotaan tuottavat 42 dollaria jokaista kaytettya yhta dollaria kohti.
Kustannukset koostuvat yleensa erilaista tyokaluista, joilla uutiskirjeiden lahettaminen seka niiden
tehokkuuden seuranta on helpompaa kuin manuaaliset toimenpiteet. (8 Email Marketing Predic-
tions for 2021 to Boost Engagement and Revenue n.d.) Tuotteen tai palvelun mainostaminen sah-
kopostitse on myds osoittautunut kannattavaksi. Influencer Marketing Hub kertoo Newsletter Ad-
vertising Platforms -artikkelissaan (n.d.) Constant Contactin tekemadsta tutkimuksesta, jossa jopa
60 prosenttia asiakkaista on tehnyt ostopaatoksen sahkopostitse saadun markkinointiviestin
kautta. Tama on huomattavasti suurempi luku kuin esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi-
viesteissd, jossa vain 12,5 prosenttia asiakkaista teki ostopaatdksen nakemansa viestin kautta.

(Mt.)

Koska uutiskirjeen tilauslomakkeessa kerataan henkilotietoja, henkilotietolaki (523/1999) velvoit-
taa kyseisen sivuston laatimaan rekisteriselosteen. Selosteesta taytyy ilmetd muun muassa rekiste-
riselosteen laatimispdivamaara, rekisterin nimi, yllapitdja ja kuka vastaa kyseisesta rekisterista. Ta-

man liséksi on ilmoitettava rekisterin tarkoitus, mita tietoja kerataan seka miten kerattyja tietoja
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kaytetaan. Rekisteriselosteesta on myos selvittava, luovuttaako yritys kerattyja tietoja eteenpain

kolmansille osapuolille tai EU- ja ETA-alueen ulkopuolelle. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 50—51.)

Sahkopostitse tehtava viestinta on usein tehokkaampaa kuin esimerkiksi sosiaalisen median vies-
tinta, koska sahkopostin avulla asiakkaisiin saadaan suora kontaktipinta. Sosiaalinen media elaa
hyvin pitkalti erilaisten algoritmien perusteella, joten yrityksen on vaikea taata nakyvyyttaan ilman
maksettua mainontaa. Sahkopostitse tehtava markkinointi ja viestinta puolestaan takaa sen, etta
valitettava viesti menee varmasti asiakkaalle perille (lukuun ottamatta mahdollisia teknisia ongel-
mia). (The SPI Essential Guide to Email Marketing n.d.) Samalla on kuitenkin huomioitava se, etta
toisin kuin verkkosivusto ja sosiaalisen median kanavat, sahkdposti on kuin uutiskirjeen lukijan yk-
sityisaluetta. Taman vuoksi uutiskirjeen lahettdjan taytyy osoittaa kunnioitusta vastaanottajaa
kohtaan ja luoda itsestaan mielenkiintoinen kuva ilman tungettelua tai hairitsevaa viestintatapaa.
(Dodson 2016, 135—136.) Lahettajaksi uutiskirjeeseen kannattaa laittaa oikea henkilo, eika esi-
merkiksi aspa@yritys.fi. Lahettdjan allekirjoitus ja sahkOpostiosoitteessa nakyva nimi lisdavat uu-

tiskirjeen luotettavuutta. (Kananen 2018b, 254.)

Jos uutiskirjetta kaytetdan markkinointitarkoituksiin, tdma vaatii asiakkaan suostumusta. Yleisesti
ottaen tahan riittda se, etta uutiskirjeen tilaaja luovuttaa sahkdpostiosoitteensa markkinoivalle yri-
tykselle. On my0s olennaista, ettei tilaajalta pyydeta uutiskirjetta tilattaessa liikaa tietoa. Usein
pelkka sahkopostiosoitteen pyytaminen riittaa, mutta jos yritys haluaa lahettaa personoituja uutis-
kirjeita, joissa esimerkiksi tervehditdan asiakasta nimelld, myos etunimen (ja mahdollisesti sukuni-
men) voi pyytda. (Kananen 2018b, 247.) Riippuen keratyista tiedoista, personointia voi kayttaa
muun muassa uutiskirjeen otsikossa, tervehdyksessa, kuvissa seka sisallossa. Personoiduilla uutis-
kirjeillda on mahdollisuus muun muassa kasvattaa lukijoiden luottamusta, uutiskirjeen avaamisia,
linkkien klikkaamisia seka parantaa sitoutumista, mutta sen taytyy olla luontevaa eika tuntua pa-
kotetulta. Yksi hyva tapa hyodyntaa personoimista on liittda uutiskirjeeseen linkkeja yrityksen si-
vuilta, joilla uutiskirjeen lukija on vieraillut tai jotka liittyvat vierailtujen sivujen aiheeseen. (Email
Personalization Best Practices that Get Results n.d.) N&ista ja muista kayttajista kertyvista tiedoista
on helppo segmentoida kayttajat, eli jakaa tilaajat erilaisiin kohderyhmiin ja kohdistaa heille viela
personoidumpaa viestintda. Yleisimpia segmentointiperusteita ovat esimerkiksi (Kuusi kehitysas-

kelta parempaan sdahkopostimarkkinointiin n.d., 7—9):
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e sukupuoli,

o k3,

e sjjainti,

e kiinnostuksen kohteet, seka

e toimintaan liittyvat tekijat (esim. uutiskirjeen aktiiviset klikkaajat ja passivoituneet klikkaajat).

Uutiskirjeen sisaltd vaikuttaa hyvin paljon siihen, miten lukija kirjeeseen reagoi. Tarkeimpana voi
pitda uutiskirjeen otsikkoa, koska sen perusteella lukija paattaa lukeeko kirjeen vai hylkaako sen.
Tutkimusten mukaan uutiskirjeen tilaaja paattaa otsikon nahtyaan 1,54 sekunnissa lukeeko uutis-
kirjeen vai ei. (Safko 2012, 70—71.) Uutiskirjeen sisalto kannattaa esittaa mahdollisimman tiiviste-
tysti ja ytimekkaasti seka otsikoida sisaltd aiheen mukaisiin alaotsikoihin. Tama siksi, koska lukija ei
valttamatta ensin edes lue sisdltda, vaan silmailee sen lapi ja vasta sen jalkeen tekee paatoksen
kannattaako uutiskirje lukea kokonaisuudessaan. Kuvilla ja videoilla on oma roolinsa uutiskirjeen
visuaalisen ilmeen kannalta, mutta niille ei kuitenkaan kannata antaa liikaa painoarvoa, koska ne
saattavat hidastaa huomattavasti uutiskirjeen avautumista. Liialliset kuvat saattavat myos saada
sahkopostisuodattimet tulkitsemaan kirjeen roskapostiksi. (Kananen 2018b, 253—254.) Naiden
lisaksi liiallinen tekstin muokkaaminen, esimerkiksi tekstin kirjoittaminen kokonaan isoilla kirjai-
milla, liiallinen lihavointi ja vaihtelevat fonttikoot seka liitteet saattavat aiheuttaa sen, etta uutis-
kirje tulkitaan roskapostiksi. Tekstia voi toki lihavoida uutiskirjeessa, kunhan lihavoidut sanat ovat

relevantteja sisallon kannalta. (Dodson 2016, 125, 139.)

Jos uutiskirjeessa kaytetaan kuvia, on tarkedaa muistaa lisata kaikille kuville niin sanottu alt-teksti.
Alt-teksti on lyhenne englanninkielisistd sanoista alternative text (suora suomennos vaihtoehtoi-
nen teksti), jonka voi lisata kuvalle silloin, kun sita ladataan haluttuun paikkaan, esimerkiksi verk-
kosivustolle tai uutiskirjeeseen. Tama teksti tulee nakyviin uutiskirjeen vastaanottajan sahkopos-
tissa, jos syysta tai toisesta kuva ei lataudu (kts. kuvio 7). (Dodson 2016, 140.)
Sahkopostiohjelmasta riippuen kuvat saatetaan piilottaa oletuksena (esimerkiksi Microsoft Out-
look), mutta joskus ohjelmissa, joissa kuvien pitdisi latautua, tulee vastaan jokin tekninen kuvaan
liittyva ongelma. Kuviossa 7 on opinndytetyon tekijan saama Forsman Tee -yrityksen uutiskirje,
jossa esitellaan erilaisia teelaatuja. Muut kuvat latasivat hyvin, paitsi jostain syystd Honeybush Hu-
najaiset Haaveet -nimisen teen kuva ei latautunut. Kuvan paikalla kuitenkin nakyy selkeasti se,

mita siina olisi pitdnyt olla alt-tekstin kuvauksen avulla.
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Rooibos
Inkivadri

245€

Takatalven kylmyyteen ja kevatflunssan taltuttamiseen lammittava
inkivaari

Tilaa tasta

™ Image of Honeybush Hunajaiset Haaveet 60g

245€

Kokeile rooiboksen sukulaiskasvia Honeybushia! Luonnostaan
kewyt ja hieman paahteinen maku on saanut makukavereikseen
passionin ja kanervan!

Tilaa tasta

Kuvio 7. Lataamattoman kuvan alt-teksti uutiskirjeessa

Nykyaan yrityksissa on noussut trendiksi [ahettaa sahkdpostiviesteja pelkastaan tekstimuodossa
ilman minkaanlaisia kuvia tai kuvioita. Tata perustellaan silld, etta tekstimuotoinen viesti on paljon
henkil6kohtaisempi kuin useilla kuvilla koristeltu viesti. Halutessaan yritys voi vaihdella pelkkien
tekstimuotoisten ja kuvia sisaltavien sahkopostien ldhettamistd, kunhan huomioi kaikissa vies-
teissa yleisen brandikuvan. (8 Email Marketing Predictions for 2021 to Boost Engagement and Rev-

enue n.d.; Chapter 3: Email Marketing Tips n.d.)

Jokaisessa uutiskirjeessa taytyy olla myds jonkinlainen toimintakehotus eli CTA. Tama kehotus voi
yksinkertaisuudessaan olla esimerkiksi linkki verkkosivustolle. (Kananen 2018b, 256.) Toinen hyva
CTA uutiskirjeessa on kysya uutiskirjeen tilaajilta mielipidetta lukemastaan uutiskirjeesta. Tahan
voi kayttaa joko uutiskirjeessa sijaitsevaa kyselya tai linkkia, joka vie verkkosivustolla sijaitsevaan
kyselyyn. (Kuusi kehitysaskelta parempaan sahkopostimarkkinointiin n.d., 10.) CTA:n muoto voi
vaihdella uutiskirjekohtaisesti, mutta oli kyseessa sitten painike tai linkki, se kannattaa sijoittaa
omalle rivilleen. Sen lisdksi, etta talla tavalla toimintakehotus erottuu muusta sisallostd, se myos
auttaa mobiililaitteellaan sahkopostia lukevia ihmisia, koska joskus linkkien klikkaaminen pienella

ndytolla voi olla hyvinkin haasteellista. (Chapter 3: Email Marketing Tips n.d.)
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Kun uutiskirje saa uuden tilaajan, on tarkeaa sitouttaa hanet heti ensimetreilta alkaen. Ensimmai-
nen askel on ldhettaa tilaajalle automaattinen tervetulokirje (jos automatisoitu sdhkopostijarjes-
telma on kaytossa), jossa voi esimerkiksi esitelld yritysta, verkkosivuston sisaltja tai houkutella
seuraajaksi sosiaaliseen mediaan. (Kuusi kehitysaskelta parempaan sdhkopostimarkkinointiin n.d.,
17.) Uusille tilaajille voi myds tarjota jotain erityista sisaltoa samalla kiittaen heitd uutiskirjeen ti-
laamisesta (Komulainen 2018, 195). On my6s olennaista pitaa ylla tiettya uutiskirjeen lahettamis-
rytmia (viikoittain, kuukausittain tai jotain silta valilta). Liilan monta uutiskirjetta pienen ajan sisalla
usein arsyttaa tilaajia, mutta toisaalta myos liian pitka lahetysvili saa tilaajat unohtamaan ole-

vansa kyseisella uutiskirjelistalla. (Dodson 2016, 137; Harold 2020.)

Uutiskirjeen tilaajamaaraa voi kasvattaa sijoittamalla sen tilausmahdollisuus mahdollisimman mo-
neen seka selkedsti verkkosivuston sisallosta erottuvaan paikkaan. Tilauslomakkeen yhteyteen
kannattaa myos lyhyesti kirjoittaa se, mita hyotya uutiskirjeen tilaaminen tuo. Naita ovat esimer-
kiksi sosiaalisen median postauskoosteet, haastattelut ja mahdolliset etuudet. (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 119—120.) Verkkosivuston lisdksi uutiskirjeen tilausmahdollisuudesta voi ilmoittaa esi-
merkiksi oman sdhkopostiosoitteen allekirjoituksessa tai yrityksen sosiaalisen median kanavilla

(Kuusi kehitysaskelta parempaan sahkopostimarkkinointiin n.d., 4, 6).

Uutiskirjeen tilaajalistaa kannattaa aika ajoin seurata. Jos listalla on henkildita, jotka eivat ole het-
keen avanneet uutiskirjettd, kannattaa heille [ahettaa pienimuotoinen herattelykirje ja kysya,
ovatko he vield kiinnostuneita uutiskirjeen tilaamista. Myos sdaanndllinen postituslistan siivous on
olennaista, jotta sahkopostin seurantajarjestelmat eivat tulkitse lukematta jaaneita uutiskirjeita
roskapostiksi. Olennaista on, ettd uutiskirjeen tilaajalle tarjotaan my6s mahdollisuus poistua posti-
tuslistalta helposti. (Kuusi kehitysaskelta parempaan sdhkopostimarkkinointiin n.d. 18.) Tata vaatii
Euroopan Unionin GDPR lakikin (yleinen tietosuoja-asetus, engl. General Data Protection Regula-
tion). Tyypillisesti tdma postituslistalta poistumiseen tarkoitettu linkki sijaitsee uutiskirjeen ala-
osassa niin sanotussa footer-osiossa. (8 Email Marketing Predictions for 2021 to Boost Engage-
ment and Revenue n.d.) Suora suomennos footerille voisi olla alaviite tai alatunniste, mutta
tyypillisesti tietotekniikassa kaytetaan suomalaisittainkin termia footer. Tama osio sijoitetaan uu-
tiskirjeen loppuun, ja se on usein kirjoitettu hieman erilaisella fontilla verrattuna muuhun sisal-
toon. Tyypillisesti tdssa osiossa ilmoitetaan tarkeas tietoa uutiskirjeen lahettaneesta yrityksesta tai

muuta tietoa, joka ei sovi uutiskirjeen muuhun sisaltdon tai ilmeeseen. Footerista [6ytyvia tietoja
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ovat nimen lisaksi esimerkiksi osoite, yhteystiedot, ilmoitus siitd, onko sahkdposti automaattisesti
lahetetty, rekisteriseloste seka ylla mainittu linkki uutiskirjeesta poistumiseen (kts. kuviot 8 ja 9).

(12 Best Email Footer Examples to Inspire You in 2021 n.d.)

Kuviossa 8 on kuvankaappaus Mustin ja Mirrin uutiskirjeen footerista, jonka opinndytetyon tekija
sai omaan sahkopostiinsa. Teksti ”"voit halutessasi muuttaa postiasetuksiasi taalla” hamaa hieman,
koska asetuksia ei voi lainkaan muuttaa vaan kirjeen tilaaja poistetaan postituslistalta valittomasti.
Tallaisissa tapauksissa on erittdin suositeltavaa, etta uutiskirjeen tilaaja ohjattaisiin sivulle, jossa
kysytdan varmistusta postituslistalta poistumiseen, tai esimerkiksi tarjota mahdollisuutta harvem-
paan lahetystiheyteen (esimerkiksi yksi uutiskirje kuukaudessa). Nain valtettaisiin tapaus, joka kavi
opinnaytetyon tekijalle. Testimielessa linkkia klikatessa tekija poistettiin suoraan uutiskirjelistalta.
Taman jalkeen tekija joutui etsimaan Mustin ja Mirrin sivustolta paikan, jossa paddsee uutiskirjelis-

talle takaisin.

Huomaathan, etta tdhan viestiin ei voi vastata. Jos sinulla on
kysyttavaa, asiakaspalvelumme tavoitat taalta!

Etko6 halua meilta tallaista postia enaa? Voit halutessasi
muuttaa postiasetuksiasi taalla.

Hannanheilautuksin ja kehrayksin,

Musti.Mirri

Musti ja Mirri Oy

Makitorpantie 3 B, 00620 Helsinki
asiakaspalvelu@mustijamirri.fi
Puh. 0800 305 305 (maksuton)

Kuvio 8. Esimerkki Mustin & Mirrin footerista

Kuviossa 9 on puolestaan Pusheen Shopin footer opinnadytetyon tekijalle [ahetetysta uutiskirjeesta.
Sahkopostiin on selkedsti eroteltu postitusasetusten muuttaminen (update your preferences) ja

postituslistalta poistuminen (unsubscribe from this list).
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Kuvio 9. Pusheen Shopin footer

Uutiskirjeen kautta on mahdollista markkinoida omien sisalt6jen lisaksi myds kumppaneiden ja
sponsoreiden tuotteita. On kuitenkin hyva muistaa, etta uutiskirjeeseen ei kannata laittaa ainoas-
taan mainoksia, ja etta uutiskirjeessa olevien mainoksien taytyy olla relevantteja sisallon visuaali-
suuden ja tekstin lisaksi myos uutiskirjeen lukijalle. Olennaista on, etta uutiskirjeen lukija hyotyy
jollakin tavalla sisallosta, esimerkiksi erilaisten mainokseen liittyvien artikkeleiden kautta. Tarkeaa
on huomioida myds mainosten sijoittelu seka koko: suuria mainoksia ei kannata laittaa uutiskir-
jeen alkuun. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 113; Newsletter Advertising Platforms: Buying and Selling

Space in Email Newsletters n.d.)

Sahkopostissa yleisimmat mainosten koot ovat seuraavat (Dulcu 2019):

e 728 x 90 otsikkomainos,
e 300 x 250 mainosruutu,
e 160 x 600 pystymainos,
e 728 x 90 footermainos.

Jos kyseessa on esimerkiksi sponsoroitu artikkeli, linkin voi lisdta myods uutiskirjeen tekstin kes-
kelle, kunhan se sopii hyvin ulkoasuun eika erotu liikaa (kts. kuvio 10). Tall6in on my0s muistettava
merkita sponsoroitu artikkeli selkedsti, kuten kuviossa 10 ylemman artikkelin otsikon alapuolella

teksti “sponsored”. (Dulcu 2019).



What Are Your Digital Marketing Plans for the
Holidays?

sponsored

If you're not planning now for the holidays, then you're planning to fail. But it's not too

late to prepare your e-commerce strategy with Outbrain's guide, "How to Gain (and
Retain!) Holiday Customers." Discover how to achieve wider reach, ad space on top
websites, and massive scale. Get the guide.

Marketing Writing: Learn How to Be a Better
Writer

MarkelingProfs event

One skill is guaranteed to make your marketing better: writing well. Take time this fall

Kuvio 10. Sponsoroitu artikkeli uutiskirjeessa (Dulcu 2019)
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Kuviossa 11 on Polloklubin uutiskirje, jonka opinnaytetyon tekija sai sahkdpostiinsa. Kuvassa oleva

Tosi asiassa -podcastin mainos sulautuu hienosti muun uutiskirjeen teemaan. Kuvan kuitenkin tun-

nistaa mainokseksi oikeassa alakulmassa nakyvan tekstin vuoksi: “Kaupallisessa yhteistyossa: Suo-

men Kuvalehti Otava”.

Ansioituneet rikostoimittajat paljastavat uutuuskirjassa
Suomen suurimman huumevyyhdin koko tarinan.

21,95€2795¢€

Kuuntele uunituore podcast-jakso kirjan
synnystal

Valikoima vaihtelee myymaloittdin. Voit katsoa
tuotekohtaisen myymaéldsaatavuuden
verkkckaupastamme tuotteen sivulta.

Kuvio 11. Esimerkki kaupallinen yhteistyd -mainoksesta uutiskirjeessa
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Kuviossa 12 on puolestaan opinnadytetydn tekijan saama uutiskirje Annie’s Craft Storesta. Heidan
uutiskirjeissaan kaytetaan automatisoitua mainontaa Livelntentin kautta. Tama mainostustapa on
helppo lahettajalle, koska lahettdjan ei tarvitse kuin lisata Livelntentin tagi eli koodi sahkdpostin
templaattiin eli pohjaan, jolloin ohjelma lisdd mainoksen automaattisesti sahkdpostiin. Livelntent
lupaa sivustollaan “antaa positiivisen kayttajakokemuksen uutiskirjeen lukijalle seka hyddyntaa na-
tiivimainontaa, jotta mainos istuu hyvin uutiskirjeen sisdltoon”. (Publisher solutions n.d.) Opinnay-
tetyon tekijan silmaan tama kuvaus ei oikein pida paikkansa, koska mainos on liikaa ristiriidassa
muun sisallon kanssa (kasityoohjeita ja -vinkkeja) eikd mydskaan ole kovin kauniin ndkoinen. Li-
velntentin kaytto tosin perustuu ensimmaisen osapuolen dataan, eli siihen mita kayttajasta kera-
tdan hanen vieraillessa yrityksen sivustolla (Publisher solutions n.d.). Tdma voi osaksi olla syyna,
miksi mainos ei osunut kohdalleen, koska opinnaytetyon tekija on vain muutaman kerran vieraillut

kyseisella sivustolla, vaikka aktiivinen uutiskirjeen lukija onkin.

Get instant access
VA :133] to 1,450+ videos Owaﬁwe,
& 1,250+ patterns! ST UD !0

— |>T§I-

Getting this Treasure is impossible!
Prove us wrong

Powered by [:-’

These patterns & yarns
go together like

Kuvio 12. Esimerkki automatisoidusta mainoksesta uutiskirjeessa

Usein mainostajat vaativat uutiskirjettad lahettavalta yritykselta tietyn tilaajamaaran ennen kuin
ostavat mainospaikkoja. Joidenkin mainostajien tapauksessa myds sahkdpostien avausprosentin

sekd sahkopostin linkkien klikkausprosentin taytyy olla keskiarvoa korkeampi. Tarkkoihin aiheisiin
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keskittyvat uutiskirjeet (niche) ovat mainostajien suosiossa, ja naista saatetaankin maksaa uutiskir-
jeen lahettajalle suurempi summa. (How to Make More Money from Your Email List n.d.) On kui-
tenkin hyvin mahdollista, etta myds pienilla uutiskirjeen tilaajamaarilla paasee kasiksi hyviin tuloi-
hin. Talloin sdhkdpostitse tehtava markkinointi taytyy olla juuri oikein suunnattua seka ihmisten
ettd mainostettavien tuotteiden osalta. Esimerkiksi affiliatemarkkinointi (kts. luku 4.3) on tehokas
lisa uutiskirjeeseen, kunhan se on osoitettu oikealle kohderyhmalle relevantin sisallén avulla.

(Chapter 1: How Email Marketing Works n.d.)

Yleisimmin sahkdpostimainoksista maksetaan mainosten julkaisijalle CPM-periaatteella, eli jokaista
tuhatta uutiskirjeen tilaajaa kohti maksetaan tietty summa. Pienelle sahkdpostilistalle tama ei siis
ole optimaalinen ansaintatapa. Uutiskirjeen mainoksissa kdytetaan joskus myds CPC-maksutapaa,
eli julkaisijalle maksetaan jokaisesta mainoksen klikkauksesta. On myds olemassa CPL (cost-per-
lead) -maksutapa, jolloin julkaisijalle maksetaan ainoastaan silloin, jos mainosta klikanneesta uutis-
kirjeen lukijasta tulee mainostavalle yritykselle liidi, eli asiakas tayttdaa esimerkiksi jonkin tilauslo-
makkeen mainostavan yrityksen sivustolla. (Newsletter Advertising Platforms: Buying and Selling

Space in Email Newsletters n.d.)

Nykyisin yha useampi lukee uutiskirjeen mobiililaitteellaan. Taman vuoksi on aarimmaisen tarkeas,
ettd lahetettdva sahkoposti on responsiivinen, eli se muuttaa muotoaan laitteesta riippuen. llman
responsiivisuutta uutiskirjeen lukija joutuu pahimmassa tapauksessa zoomaamaan viestin eri osioi-
hin ndhdakseen sen sisallon. (Dodson 2016, 140; Email Personalization Best Practices that Get Re-
sults n.d.) Taman lisdksi myds kuvat kannattaa optimoida niin, etta ne nakyvat kauniisti mobiililait-

teilla (Harold 2020).

Kuten muillakin sisalldntuotannon osa-alueilla, myds uutiskirjeen osalta erilaisten parametrien
mittaaminen on tarkeda. Naita voivat olla esimerkiksi (Dodson 2016, 144—145; Email Marketing

Benchmark 2021 n.d,, 8, 12, 20):

o sahkopostien avaamiset,

e sahkopostin linkkien klikkaukset,
e uutiskirjeen peruuttavat, seka

e bounce rate.
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Uutiskirjeessa termi bounce rate (palautusprosentti) tarkoittaa eri asiaa kuin verkkosivuston
bounce rate (valiton poistuminen prosenteissa). Sdhkopostimarkkinoinnissa tdma termi tarkoittaa
sita prosenttiosuutta uutiskirjeen tilaajista, joille lahetetty sahkoposti ei mennyt syysta tai toisesta
perille, ja ndin ollen sahkodposti palaa takaisin ldhettdjalleen (What is an Email Bounce Rate: Basics
n.d.). Palautukset, eli bouncet, voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan: koviin (hard bounce) ja peh-
meisiin (soft bounce). Kovat palautukset johtuvat tyypillisesti siita, ettd vastaanottajan sahkdposti-
osoitetta ei ole olemassa tai etta vastaanottajan sahkopostijarjestelma esti taysin sahkopostin vas-
taanottamisen. Pehmeat palautukset puolestaan johtuvat usein ohimenevista teknisista
ongelmista vastaanottajan sahkopostijarjestelmassa. Ndita ovat muun muassa (Soft vs. Hard Boun-

ces n.d.):

e Vastaanottajan postilaatikko on taynna.

e Vastaanottajan sdhkoposti ei ole toiminnassa.

e Vastaanottajan sahkopostijarjestelma on kaatunut.

e Vastaanottajan sdhkopostijarjestelmaan on lahetetty lilan monta sdhkopostia tiettyna ajanjaksona.
e Sahkoposti on liian suuri tiedostokooltaan.

e Sihkoposti estettiin sisallon vuoksi.

e Sihkoposti estettiin vastaanottajan sahkopostiohjelman tietokaytantéjen vuoksi.

e Sihkoposti estettiin vastaanottajan roskapostijarjestelmén/virustentorjuntaohjelman vuoksi.

Alle listattuna muutamia pienemmille yrityksille soveltuvia sahképostimarkkinoinnin tydkaluja hin-

toineen. Tiedot on saatu kyseisten tyokalujen verkkosivuilta, ellei ole toisin mainittu.

e Postiviidakko (https://www.postiviidakko.fi/etusivu)
o Kotimainen
o Hinta alk. 59 €/kk (Digitaalisen markkinoinnin tyokalut testissa 2020)
e Creamailer (https://www.creamailer.fi/)
o Kotimainen
o Hinta alk. 42 €/kk
e  Mailchimp (https://mailchimp.com/)
o Yksi suosituimmista tyokaluista: 69,64 % markkinaosuus maailmanlaajuisesti (Email Marke-
ting Market Share n.d.)
o Saatavilla ilmaisversio
o Hinta alk. 9,99 $/kk maksullisissa versioissa
e Sendinblue (https://www.sendinblue.com/)
o Saatavilla ilmaisversio
o Hinta alk. 19 €/kk maksullisissa versioissa
e MailerLite (https://www.mailerlite.com/)
o Saatavilla ilmaisversio
o Hinta alk. 10 $/kk maksullisissa versioissa
e Moosend (https://moosend.com/)



https://www.postiviidakko.fi/etusivu
https://www.creamailer.fi/
https://mailchimp.com/
https://www.sendinblue.com/
https://www.mailerlite.com/
https://moosend.com/
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o Saatavilla ilmaisversio

o Hinta alk. 8 S/kk maksullisissa versioissa
e Zoho (https://www.zoho.com/campaigns/)

o Saatavilla ilmaisversio

o Hinta alk. 3 €/kk maksullisissa versioissa
e SendPulse (https://sendpulse.com/)

o Saatavilla ilmaisversio

o Hinta alk. 5,60 €/kk maksullisissa versioissa
e Aweber (https://www.aweber.com/)

o Saatavilla ilmaisversio

o Hinta alk. 16,15 S/kk maksullisissa versioissa

4.3 Affiliatemarkkinointi

Affiliate- eli kumppanuusmarkkinointi on tehokas tapa ansaita rahaa sisalldontuotannon avulla.
Markkinointimuodon ytimessa on se, etta verkkosivusto (julkaisija) tarjoaa mainostajan tuotteita
eri linkkien avulla. Jos verkkosivuston vierailija (asiakas) tekee ostoksen julkaisijan linkin kautta,
hanelle maksetaan ostoksesta komissio. Joskus komissio saatetaan maksaa my6s mainostajan
verkkosivustolla vierailusta tai pelkdsta mainosnadytosta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110.) Yhteis-
tyd mainostajan ja julkaisijan valilla voi olla joko kampanjakohtaista tai pitkdaikaista (Vaikuttaja-

markkinoinnin opas 2019, 6).

Alla on kuvattuna affiliatemarkkinoinnin prosessi tiivistettyna. Prosessi saattaa vaihdella affiliate-
ohjelmasta riippuen, mutta yleisesti ottaen periaate on aina sama. (Chapter 1: How Affiliate Mar-

keting Works n.d.)

1. Julkaisija etsii yrityksen ja yrityksen tuotteen, jota haluaa mainostaa.

2. Julkaisija ilmoittautuu affiliatemarkkinoijaksi.

3. Julkaisija saa yksiloidyn affiliatelinkin eli seurantakoodin, ja lisda sen verkkosivustolleen mainoksen
yhteyteen.

4. Verkkosivuston vierailija klikkaa julkaisijan sivustolla olevaa linkkia, joka vie vierailijan mainostajan
sivustolle.

5. Jos vierailija tekee ostoksen, julkaisija saa komission, joka on ldahes aina prosenttiosuus ostetun
tuotteen arvosta.

Kumppanista riippuen komission osuus voi olla mita vain 5 tai 50 prosentin valilla, joskus jopa 95

prosenttia. Mainostettava tuote vaikuttaa komission maaraan: digitaalisista tuotteista maksetaan


https://www.zoho.com/campaigns/
https://sendpulse.com/
https://www.aweber.com/
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usein suurempi komissio, koska kumppanille ei tule ylimaaraisia kuluja esimerkiksi tuotteen val-
mistamisesta ja postittamisesta. (Chapter 1: How Affiliate Marketing Works n.d.; Stratten & Strat-
ten 2017, luku 41.) Affiliatelinkin klikkaajalle, eli asiakkaalle, linkin klikkauksesta ei tule ylimaaraisia
kuluja (Rahal 2020). Affiliatemarkkinointi on myds mainostajalle turvallinen vaihtoehto, koska jul-
kaisijalle maksetaan ainoastaan silloin, kun sovittu toiminto tapahtuu. Jos kukaan verkkovierailija

ei tee haluttuja toimintoja, mainostajan ei tarvitse maksaa julkaisijalle mitdan. (Kim 2020.)

Affiliatelinkkia varten julkaisija saa mainostajalta tai mainostajan affiliateverkostolta yksildidyn
seurantakoodin tai ohjauslinkin, jonka han liittda mainoksen linkkiin. Linkilla on erilaisia ennalta
maariteltyja voimassaoloaikoja, eli vaikka linkkia klikannut verkkovierailija ei heti teekdan ostosta,
linkin klikkaus jaa affiliateverkoston muistiin. Mainostajasta riippuen kyseisen linkin klikkaus saat-
taa olla voimassa esimerkiksi 30 paivaa. Linkki itsessaan voi olla verkkosivustolla missd muodossa
tahansa, esimerkiksi tekstina, videona, kuvana tai display-mainoksena. (Kortesuo & Kurvinen 2011,

110; Stratten & Stratten 2017, luku 41.)

Julkaisija voi kayttaa saamaansa affiliatelinkkia missa ja miten haluaa mainostaessaan tuotetta.
Tama voi olla ainoastaan julkaisijan verkkosivusto, mutta apuna voi kdyttaa esimerkiksi hakukone-
ja/tai sahkopostimarkkinointia seka display-mainontaa. (Chapter 1: How Affiliate Marketing Works
n.d.) Sahkopostimarkkinoinnissa kannattaa kuitenkin suosia niin sanottua epdasuoraa mainontaa,
eli liittaa uutiskirjeeseen linkki artikkeliin, joka ohjaa uutiskirjeen lukijan tutustumaan tuoteartikke-
liin julkaisijan verkkosivustolle. Affiliatemarkkinointia voi myos tehda esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavissa, mutta tall6in taytyy ottaa huomioon jokaisen kanavan saéannot mainoksia kohtaan.
Minimivaatimuksena on usein kirjoitettu merkinta kaupallisesta yhteisty6std, mutta sosiaalisen
median kanavasta riippuen julkaisuun saattaa joutua lisdédmaan kanavan oman merkinnan (esim.

kts. kuvio 16 luvussa 5.4). (Chapter 3: Affiliate Marketing Tips n.d.)

lhan kaikkia mahdollisia tuotteita ei kuitenkaan kannata mainostaa, vaan olennaista on, etta sivus-
ton aihealue liittyy tuotteeseen ja/tai ettad verkkosivustolla vierailijat hyotyvat jotenkin mainostet-
tavasta tuotteesta. Tdma ei ainoastaan nosta tuloja, koska kohderyhma on oikea, mutta antaa jul-

kaisijasta luotettavamman kuvan. Kyse on myds verkkosivuston luotettavuudesta, koska julkaisijan
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mainostaessa jotain tuotetta, han periaatteessa antaa itsensa, sivustonsa ja yrityksensa mainosta-
jan tuotteen kasiin. Jos mainostettava tuote on huono, tdma heijastuu myos julkaisijaan. (Chapter

3: Affiliate Marketing Tips n.d.)

Affiliatemarkkinointia voi periaatteessa tehda mika vaan verkossa toimiva taho. Mita tarkempaan
aiheeseen verkkosivusto on keskittynyt (esimerkiksi lemmikit, sisustus, lifestyle), sita kiinnostu-
neempia mainostajat ovat yhteistyostd. Tama johtuu yksinkertaisesti siita, etta julkaisijan verkkosi-
vuston avulla mainostaja saa tuotteelleen juuri oikeanlaista uutta kohdeyleis6a. (Rahal 2020.) Tyy-
pillisesti affiliatemarkkinointia tekevilla julkaisijoilla on jo valmiiksi sitoutunut yhteis6, mutta on
myos tapauksia, joissa julkaisijat ovat lahteneet nollasta ja rakentaneet oman asiakaskuntansa pe-

rustuen affiliatemarkkinointiin (How to Use Influencers to Power Up Your Affiliate Marketing n.d.).

Riippuen milld tavalla affiliatemarkkinointia tehdaan, siita saatavat tuotot voivat kasvaa jopa kuusi-
numeroisiin lukuihin. Esimerkiksi affiliatemarkkinoinnin guru Pat Flynn ilmoitti Smart Passive In-
come -sivustollaan vuoden 2017 joulukuun raportissa kuukauden tuloikseen 167 553,31 dollaria eli
hieman alle 140 000 euroa. Tdman summan takana hanella tosin on 10 vuoden ura affiliatemarkki-
noijana, joten aloittelevan julkaisijan ei kannata téllaisia tuloja odottaa. Taman nakee siita, etta
myos Flynnin tulot olivat aluksi huomattavasti matalammat: vuoden 2008 joulukuun tuloiksi han
ilmoittaa 163,16 dollaria. (Chapter 1: How Affiliate Marketing Works n.d.) Tasta voikin hyvin paa-
telld, ettei affiliatemarkkinointikaan ole oikotie onneen, vaikka itse prosessi on periaatteeltaan

helppo.

Affiliatemarkkinointia koskevat samat mainonnan saadokset kuin muitakin mainosmalleja (kts.
luku 4.2). Esimerkiksi blogipostauksessa mainostettavan affiliatelinkin yhteyteen on laitettava sel-
kedsti merkintd, ettd kyseessa on mainontaan tarkoitettu linkki. Kun blogipostaus sisadltda mainos-
linkkeja, jo postauksen alussa heti otsikon jalkeen on kerrottava tasta esimerkiksi ilmaisulla ”Kau-
pallinen yhteisty6 yrityksen X kanssa”, ”Sisaltda mainoslinkkeja” tai ”Sisaltaa affiliatelinkkeja/-
linkin, mainoslinkit merkitty *-merkilld”. Sisallosta |16ytyvat mainoslinkit merkitaan tyypillisesti
edelld mainitulla tavalla, eli *-merkilla. (Kaupallisen yhteistydon nayttaminen n.d.; Vaikuttajamark-
kinoinnin opas 2019, 21.) Kuviossa 13 on bloggaaja HetaKP:n blogipostauksen alussa oleva mai-

ninta affiliatelinkeista.
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maaliskuuta 01, 2020

PUUVILLALANKASUUNNITELMIA JA VIRKATUN TOPIN
OHJE | BOMULLSGARNPLANER OCH MONSTER TILL
VIRKAD TOPP

Postaus sisiltdd affiliatelinkkeji, jotka on merkitty tdhdelld *.

Kuvio 13. Esimerkki postauksen alussa ilmoitettavista affiliatelinkeista
Kolme affiliatemallia

On mahdollista laittaa verkkosivustolle affiliatelinkkeja ja olla kertomatta mainostettavasta tuot-
teesta yhtaan mitaan. Tehokkaampaa on kuitenkin, jos mainostettavan tuotteen ymparille kirjoite-
taan artikkeli, jossa kerrotaan tuotteesta suoraan tai liittyen muuten olennaisesti artikkelin sisal-
toon. Affiliatelinkkien sijoittamista eri paikkoihin kannattaa myos testata aika ajoin ja seurata,
miten se vaikuttaa linkkien klikkauksiin ja tuotteiden myyntiin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 122 —

123.)

Pat Flynn kertoo artikkelissaan 3 Types of Affiliate Marketing Explained (2018) kolme erityyppista
affiliatemarkkinoinnin tyylia, jotka ovat vapaasti suomennettuna sitoutumaton (unattached), ai-
heeseen liittyva (related) seka osallistuva (involved). Sitoutumaton affiliatemarkkinointi tarkoittaa
sita, etta julkaisija laittaa affiliatelinkkeja sivustolleen ilman siihen liittyvaa artikkelia. Tassa mal-
lissa maksetaan tyypillisesti klikkausten perusteella, eli kun verkkovierailija klikkaa linkkia ja ostaa
mainostettavan tuotteen, julkaisija saa komission. Tyypillisesti ndita ovat erilaiset Google Ads tai
Facebook Ads -mainokset. Sitoutumaton affiliatemarkkinointi saattaa ajoittain toimia, mutta ei ole

se tehokkain malli saada verkkovierailijoita klikkaamaan linkkia.

Aiheeseen liittyva affiliatemarkkinointi puolestaan tarkoittaa sitd, etta julkaisija tekee jonkin tuo-
tetta kasittelevan artikkelin affiliatelinkin kylkeen. Tama artikkeli voi olla esimerkiksi tekstiartikkeli,

podcast tai video. Vaikka tuote liittyy jollain asteella kyseiseen artikkeliin, se ei kokonaisuudessaan
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kasittele pelkastdaan mainostettavaa tuotetta eika julkaisija itse valttamatta kayta kyseista tuo-
tetta. Tdman tyylinen affiliatemarkkinointi on tehokkaampaa kuin sitoutumaton, koska tuotteet

liittyvat jollain asteella sivustolla kasiteltavaan aiheeseen.

Osallistuva affiliatemarkkinointi tarkoittaa sita, etta julkaisija mainostaa tuotetta, jota han itse
kayttaa ja uskoo, etta siita on hyotya myos verkkosivuston kavijoille. Tuotteen ymparille luodaan
artikkeleita, jotka kasittelevat esimerkiksi sitd, miten kyseista tuotetta kdytetdan ja miksi tuot-
teesta voisi olla verkkovierailijalle hyotya. Osallistuva affiliatemarkkinointi tarvitsee ymparilleen
sitoutuneen yhteison, joka luottaa julkaisijan jakamiin tietoihin. Yhteisén luominen vie aikaa,
mutta jos sen pystyy rakentamaan, tama malli on naista kolmesta affiliatemarkkinointi tyypeista se

kannattavin. (Mt.)

Affiliateverkostoja

Alle on listattu muutamia yleisia affiliateverkostoja, joista julkaisijan on mahdollista I6ytaa potenti-
aalisia mainostajia sekad mainostettavia tuotteita. Verkostot on etsitty Google-haulla ldhdeteok-

sissa mainittujen verkostojen pohjalta.

e Suomalaisia tai saatavilla suomenkielisella tuella:
o Adservice
o Adtraction
o NetBooster Affiliate
o SmartResponse
o TradeTracker
e Suosittuja ulkomaalaisia:
o AdsNinja
Amazon Associates
Awin
ClickBank
Commission Junction
ShareASale
Tradedoubler

O O O O O O

4.4 Premium-sisallot

Premium-sisallot tarkoittavat tdssa yhteydessa verkkosivustolta [6ytyvida maksullisia sisaltoja. Mak-

sullinen sisaltd voi olla joko kirjautumissivun takana oleva pitempi artikkeli, video tai kuva, jonne
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verkkovierailija saa paasyn maksettuaan vaadittavan maksun. Sisdltd voi olla myds ladattavassa
muodossa, esimerkiksi e-kirja, jonka sivusto on itse tehnyt. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 115.)
Oleellista premium-sisallén osalta on se, ettd se on laadukasta ja antaa asiakkaalle lisdarvoa kasi-
teltavasta asiasta, seka se, ettei asiakas saa premiumin tarjoamaa sisaltéa mistdan muualta il-

maiseksi (Phillips n.d.; What are the Best Ways to Monetize Email Newsletters? 2020).

E-kirjaa, tai muutakaan premium-sisaltdd, ei valttamatta tarvitse alkaa alusta asti tuottamaan,
vaan sivusto voi kayttda hyvdkseen jo olemassa olevaa sisaltoa (Kananen 2018a, 64). Olemassa
olevista artikkeleista ja blogipostauksista voi tehda esimerkiksi laajennetun podcastin, webinaarin

tai aihetta kasittelevan oppaan (Kurvinen & Sipila 2014, 144).

Premium-sisalt6ja voi tarjota myos ilmaiseksi. Talldin puhutaan niin sanotusta liidimagneetista.
Tassa tapauksessa yrityksen kannattaa tarjota sisaltdé myos ladattavana versiona (esimerkiksi PDF-
tiedosto), jotta yritys pystyy samalla pyytamaan asiakkaan sahkopostiosoitteen ja kysya, haluaisiko
hdan mahdollisesti liittya yrityksen sahkdpostilistalle. Usein tdman tyyliset oppaat latautuvat sahko-
postin syottamisen jalkeen suoraan selaimeen, jonka lisdksi opas ldahetetadan myds asiakkaan anta-
maan sahkopostiosoitteeseen joko suoraan tai linkin kautta ladattavana tiedostona. (Kananen
2018a, 110; Phillips n.d.) Jos sisdltoa ei halua antaa kokonaan ilmaiseksi, sen voi jakaa osiin ja an-
taa esimerkiksi yhden luvun ilmaisena maistiaisena. Jos asiakas haluaa lukea loput sisallosta, han
voi ostaa kyseisen premium-sisallén verkkosivustolta. (What are the Best Ways to Monetize Email

Newsletters? 2020.)

Kuten muutkaan tienestit sisallontuotannon keinoin, ei premium-sisallétkdan ole se helpoin ja no-
pein ansaintamalli, vaan se vaatii paljon tyota. Usein verkkosivusto tarvitsee taustalleen tietynlai-
sen maineen ja luottamuksen, jotta verkkovierailijat ostavat sivustolta heidan tuottamaansa sisal-
toa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 115.) Jotkut yritykset julkaisevat e-kirjansa myds fyysisina kirjoina,
koska kirjan kustantaminen on helppo tehda joko itse tai kdyttda apuna alihankkijoita (Kortesuo

2019, 69—70).
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5 Sosiaalisen median rooli ansaintamenetelmissa

5.1 Mika on sosiaalinen media?

Véaeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto- raportin (2020) mukaan, 69 prosenttia suomalaisista
seurasi yhteisopalveluja tutkimuksen kolmen viimeisen kuukauden aikana (huhti-kesakuu).
Vuonna 2019 oli 61 prosenttia. Suosituimmat yleisdépalvelut olivat Facebook (58 %), WhatsApp (50
%) seka Instagram (39 %). Korkeimman nousun teki 65—74-vuotiaiden ikdryhma, joka nousi alle
200 000:sta yli 300 000:een. Lukuihin tosin saattaa vaikuttaa vuoden 2020 kevaan koronaepide-
mia. (Mt.)

Sosiaalinen media (engl. social media), usein lyhennetty muotoon some, on yksinkertaisuudessaan
verkossa tapahtuvaa ihmisten valista vuorovaikutusta. Ihmiset tuottavat eri somekanaviin sisaltoa
eli tekevat postauksia teksti-, kuva-, video- ja/tai danimuodossa, johon muut ihmiset reagoivat ja
kommentoivat. Sisalto voi olla viihteellistd, ammattimaista ja opettavaista. Yritysten osalta sen ta-
voitteena on kasvattaa luottamusta kohdeyleisdssa. Nykyisin kuka tahansa voi olla lasna sosiaali-
sessa mediassa, oli kyse sitten yrityksestd, tuottoa tavoittelemattomasta jarjestosta tai yksityisesta
henkilosta. (Kananen 2018b, 25—26; Safko 2012, 28.) Sosiaaliseen mediaan postattujen sisaltdjen
padasiallinen tarkoitus on houkutella kdyttajia vierailemaan yrityksen verkkosivuilla ja tekemaan
siella haluttuja toimenpiteitd. Somekanavilla pystyy helposti kasvattamaan tata liikkennetta, jos sen
tekee tarjoamalla kayttajille relevanttia ja auttavaa sisaltda. (Juslén 2013, 181; Kananen 2018c,
102.) Myo6s persoonallisilla somepostauksilla yritys voi saada paremmin sitoutuvaa ja kiinnostu-

neempaa yleis6a kanavalleen ja sita kautta verkkosivustolleen (Komulainen 2018, 366).

Stratten & Stratten (2017) kertovat, etta sosiaalinen media ei tarkoita esimerkiksi Facebookia tai
Twitterid, vaan se on keskusteluiden mahdollistamista verkossa. Tahan keskusteluun voi osallistua
kuka tahansa, joka kyseisen keskustelun sattuu I6ytamaan. Jos sosiaalisessa mediassa haluaa me-
nestya, siihen pitdd panostaa antamalla ihmisille jotain, oli se sitten keskustelun, viihteen tai tie-
don muodossa. (Mt. luku 11.) Sosiaalisen median keskidssa ovat ihmiset, jotka muodostavat ylei-
s6ja ja yhteisoja. Olennaista on erottaa nama kaksi termia toisistaan. Yleiso tarkoittaa sita, etta
yrityksen seuraajat ovat passiivisessa roolissa. Heille jaetaan sisdlt6a, johon he reagoivat esimer-

kiksi satunnaisilla tykkayksilla, mutta yritys ei osallistu mitenkdaan. Kommunikointi on yksisuun-
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taista. Yhteiso puolestaan tarkoittaa sita, etta yrityksen seuraajat otetaan aktiivisesti mukaan kes-
kusteluihin. Yritys keskustelee seuraajiensa kanssa sosiaalisen median kanavissa eri tavoin. Tama

kannustaa seuraajia jakamaan yrityksen postauksia seka yllapitamaan keskusteluja postauksen ai-
heesta. Yhteison ihmiset my6s mielelladn palaavat takaisin yrityksen sosiaaliseen mediaan. Taman
vuoksi yrityksen kannattaakin pyrkia rakentamaan sosiaalisen median yhteiso, ei pelkkda sosiaali-

sen median yleiso4a. (Baiocchi 2018.)

Tyypillisesti sosiaalisen median kanavat suosivat algoritmeissaan kuvia ja videoita. Tama tarkoittaa
sitd, ettd postaukset, jotka sisaltavat joko kuvia tai videoita, arvottuvat korkeammalle ja mahdolli-
suus niiden nayttoon orgaanisesti, eli ilmaiseksi, kasvaa. Kuvat voivat olla perinteisia valokuvia,
mutta myos esimerkiksi piirroskuvat ja tekstia sisaltavat kuvat toimivat hyvin. Jos kuva ei ole yri-
tyksen oma, kuvan kayttooikeudet taytyy tarkistaa. Jos kuvia saa kayttaa kaupallisesti, seuraava
askel on tarkistaa, mita merkint6ja kuva vaatii. Usein kuvan ldhde seka kuvan ottaja/tekija on mai-
nittava, mutta jotkut kuvapankit saattavat antaa kuvia yritysten kayttéon ilman mitdan mainintaa
edelld mainituista. (Virtanen 2020, 60, 63, 69.) Jos kyseessad on Creative Commons -lisenssilla va-

rustettu kuva, kuvan yhteydessa kerrottu lisenssi taytyy myos mainita (Lisenssien kayttéohje n.d.).

Yrityksen ei tarvitse olla kaikilla mahdollisilla sosiaalisen median kanavilla mita vain sattuu [6yty-
maan, vaan joukosta kannattaa valita yritykselle relevanteimmat. Suositeltavaa on tosin varata
muiltakin kanavilta yrityksen nimella tili, jotta kukaan ulkopuolinen taho ei varasta nimea ja tee
siitd valeprofiilia. Talle varatulle tilille ei ole pakko paivittda mitdan, mutta sielld kannattaa ilmoit-
taa, ettd "tama on yrityksen X tili. Tavoitat meidat parhaiten (esimerkiksi) Facebookista nimella X”.

(Kortesuo 2019, 33.)

Kuten muidenkin opinnaytetyossa kasiteltyjen asioiden suhteen, myos sosiaaliselle medialle asete-
taan omat mittarit ja tavoitteet, joilla seurataan toiminnan tuloksellisuutta. Yleisia sosiaalisen me-
dian tavoitteita ovat esimerkiksi tykkadjien maara, jakamiset, linkitykset, kommentointi seka julkai-
sun sitoutumisaste. Tykkaajien maaraa tosin pidetadan huonona mittarina siind mielessa, etta se ei
kerro tykkaajien laadusta mitdan. Tarkeana mittarina on myos se, kuinka moni sosiaalisen median
postauksen nahneista kayttdjista vieraili yrityksen verkkosivulla, jos postauksessa oli sinne linkki.
Pelkkda verkkosivuvierailua ei kuitenkaan kannata yksindan pitda mittarina, vaan télldin kannattaa

ottaa kayttoon verkkosivuston mittarit, esimerkiksi verkkosivuston vierailun pituus. Yritykselle ei
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ole mitdaan apua tilanteesta, jossa kayttaja klikkaa sosiaalisessa mediassa tarjottua linkkia ja vierai-
lee yrityksen verkkosivustolla, mutta poistuu sieltd muutaman sekunnin jalkeen. (Dodson 2016,

197; Kananen 2018b, 277, 421—422.)

Sosiaalisen median postausten automatisointi on nykyaan helppoa esimerkiksi Hootsuite-ohjelman
avulla. Automaatioon ei kuitenkaan nojata sataprosenttisesti, vaan sosiaalisessa mediassa pitaa

my0s kayda keskustelemassa ihmisten kanssa. (Raespuro 2018, 94—95.)

5.2 Sosiaalisuus ja keskustelut

Sosiaalinen media on nimensa mukaan sosiaalinen, eli kanavat korostavat yhteisollisyyttd, keskus-
teluja seka kuuntelemista. Kaiken toiminnan ytimessa on ihmisten valinen vuorovaikutus. (Kana-

nen 2018b, 29.) Siniaalto (2014, 17) sanoo asiasta tiivistetysti nadin:

”Sosiaalisessa mediassa viestit kulkevat kahteen suuntaan. Valmistaudu siihen, etté
saat hyvdd ja huonoa palautetta. Varaa aikaa myéds reagointiin eli asiakaspalveluun.”

Moriuchin (2019) mukaan Shen ja Bissell (2013) kertovat, etta yritykset kayttavat sosiaalista me-
diaa paaasiallisesti kasvattamaan yrityksen brandi-imagoa ja liséamaan ihmisten sitoutuneisuutta
brandia kohtaan. Tama ominaisuus on puolestaan vaikuttanut siihen, miten yritykset viestivat po-
tentiaalisille ja olemassa oleville asiakkaille. Kun ennen on painotettu tuote- ja yrityskeskeista vies-
tintdaa, nykyaan viestintd on enemman asiakaslahtoista, ja tata ihmiset myods odottavat. Taman li-
saksi yritykset kayttavat sosiaalista mediaa levittadkseen tietoutta yrityksesta seka yrityksen

vahvuuksista ja erityisosaamisesta. (Mts. 25.)

Yrityksen sosiaaliseen mediaan patevat samat saannoét kuin muuhunkin asiakaspalvelua vaativiin
toimenpiteisiin. Olennaista on, ettd somessa kysytaan, kuunnellaan, vastataan, kiitetdaan, myoénne-
tdan (virheet), kehutaan seka pyydetdan anteeksi. My0s aito kiinnostus asiakkaita kohtaan seka
heidadn innostamisensa ovat olennaisessa roolissa sosiaalisen median maailmassa. (Siniaalto 2014,
17.) Jos yrityksen julkaisu tai yritys itse saa negatiivista palautetta, ndihin on vastattava mahdolli-
simman nopeasti, varsinkin jos kyseinen palaute on kaikkien nakyvilla esimerkiksi postauksen kom-
menttikentdssa. Jos kommentissa on virheellisid vaittamia, nama on pyrittava korjaamaan niin,
ettei kommentti kuitenkaan loukkaa kommentoijaa. Jos yritys ei tieda vastausta palautteeseen, on

syyta kertoa asia suoraan ja sanoa, ettd asiasta otetaan selvaa. (Virtanen 2020, 87.)
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Jotta sosiaalisesta mediasta saa kaiken hyodyn irti, on oltava valmis olemaan aktiivisesti ja sdaan-
nollisesti paikalla someymparistdissa. Yrityksen on oltava valmis kysymaan, keskustelemaan ja vas-
taamaan ihmisille eri aiheista, teemoista ja kysymyksista mika liittyy omaan asiantuntijuuteen. Jos
yritysta seurannut kayttaja on esimerkiksi kommentoinut johonkin yrityksen postaukseen, hdan on
kayttanyt omaa aikaa ja vaivaa sen tekemiseen. Nain ollen on oleellista, etta yritys antaa kaytta-
jalle takaisin hieman omaa aikaansa ja vastaa kommenttiin. (Kananen 2018b, 280—282.) Aktiivi-
suus ei kuitenkaan tarkoita, etta sosiaalisen median kanavia pitaisi kytata jatkuvasti 24 tuntia vuo-
rokaudessa seitsemadna pdivana viikossa. Yrityksen kannattaa tehda aikataulu, jolloin yrityksen
sosiaalisen median vastuuhenkild kay katsomassa ihmisten kommentit somekanavilla. Tahan voi
varata aikaa esimerkiksi 15—30 minuuttia joka arkipadiva tai joka toinen paiva. Saannollisyys on
tassa avainsana. Kun asiakkaat oppivat yrityksen aikataulun, he osaavat odottaa sita, milloin hei-

dan mahdollisiin kysymyksiinsa ja kommentteihinsa vastataan. (Raespuro 2018, 92—93.)

Sosiaalisen median yhteis6a voi myos kanavasta riippuen pyrkia itse aktivoimaan. Taman voi tehda
esimerkiksi erilaisilla kyselyilla, tietovisoilla tai pienilla peleilla. Tallaiset aktivoivat sisallot ovat ar-
vokkaita myos siksi, ettd usein tallaista sisaltoa jaetaan kavereille ja tuttaville mieluummin kuin
pelkkda perinteista kuviin ja tekstiin perustuvaa sisalt6éa. Myos someseuraajille esitettyja yksinker-
taisia kysymyksia pidetaan hyvana aktivointikeinona. Heilta voi esimerkiksi kysya “Mita haluaisitte
seuraavaksi lukea?” tai ”Mika vaihtoehto on mielestasi paras?” Avoimiksi naita kysymyksia ei kui-
tenkaan kannata jattaa, vaan yrityksen on syyta tarjota muutamia vaihtoehtoa. (Kananen 2018b,

307, 440—441.)

Riippuen kayttdjien tekemista toimista yhta sosiaalisen median postausta kohtaan, sen orgaaninen
eli ilmainen nakyvyys voi kasvaa. Kuviossa 14 on esitetty karkea kuvitus siitd, mita eri sosiaalisen
median kanavat arvostavat. Kuviosta selvida, etta tykkaykset ovat vasta ensi askel yrityksen naky-
vyyteen. Eniten sosiaalisen median kanavat arvostavat kayttajien tdydellista sitoutumista, eli esi-
merkiksi uutiskirjeen tilaamista. Tama saattaa vaihdella kanavittain, mutta paapiirteittdin jarjestys

on sama. (Dodson 2016, 197.)
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Tavoitteen saavuttaminen: myynti,

4 Tavoitteet rekisterdityminen, uutiskirjeen
tilaus
3 Jakaminen Uudelleentwiittaukset, jaot,

ldhetykset eteenpdin

2 Kommentit Kayttajien kommentointi
postauksiin

1 Tykkaykset

Kayttaja tykkaa postauksesta

Kuvio 14. Sisaltoon sitoutumisen arvoasteikko sosiaalisessa mediassa (Dodson 2016, 197,

muokattu)

5.3 Hashtagit

Hashtagit (avainsana, tunniste) ovat kaytossa useimmilla sosiaalisen median kanavilla. Se on risuai-
dalla (#) merkitty sana, joka liittyy olennaisesti postauksen sisaltéon. Esimerkiksi Twitterissa ja In-
stagramissa hashtagien kaytto lisdd huomattavasti sisallén ndkevia ihmisid, koska naillda someka-
navilla ihmiset pystyvat seuraamaan ja tekemaan hakuja hashtageilla. (Kortesuo 2019, 162.)
Yritykselle ja/tai sen tuotteelle kannattaa luoda my6s oma hashtag ja mainostaa sita yrityksen eri
kanavissa. Ennen hashtagin kayttoa, yrityksen kannattaa kuitenkin varmistaa, ettei kyseinen
hashtag ole jo muuten yleisessa kaytossa. Jos yrityksen asiakkaat postaavat yritykseen tai yrityksen
tuotteeseen liittyvaa sisdltoa omilla sosiaalisen median kanavillaan, he voivat kayttaa kyseista
hashtagia. Nadin ollen yrityksen nakyvyys lisdantyy entisestaan, kun asiakkaiden ystavat ja tuttavat
ndkevat hashtagin. Yleensa asiakkaat lisaksi tagdavat eli merkitsevat kyseisen yrityksen postauk-

seen @-merkilla, esimerkiksi @yritys. (Komulainen 2018, 228—229; Virtanen 2020, 23.)

Hashtagien avulla yritys voi my0s aloittaa erilaisia tempauksia sosiaalisen median kanavissa. Yritys
luo tempaukselleen oman hashtagin ja kannustaa seuraajiaan jakamaan kuvan tai videon, jossa
seuraaja tekee kyseisen tempauksen. Taman jalkeen seuraaja postaa omassa somekanavassaan
kyseisen kuvan ja liittda siihen yrityksen oman hashtagin seka tagayksen yrityksen tilille. Talla ta-
valla yritykselld on mahdollisuus saada laajasti nakyvyytta myds niiden ihmisten keskuudessa,
jotka eivat heistd ennen ole kuulleet. (7 of the Best Hashtag Marketing Strategies to Try in 2020
n.d.)
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Hashtagien kdytossa kannattaa huomioida se, etta se tulee aina kirjoittaa perusmuotoon, joka
saattaa suomen kielessa tuottaa aika ajoin pienia ongelmia. Helpoimmalla perusmuodon suhteen
padsee, jos hashtagit lisda sisallon loppuun listana, esimerkiksi #opinndytetyd. Hashtagin voi toki
sijoittaa lauseen keskelle, mutta sanaa taivuttaessa siihen pitaa lisata esimerkiksi heittomerkki tai
kaksoispiste (Hopinndytetyd’n tai #opinnadytetyd:n). Myos liian yleisia hashtageja kannattaa valt-
taa. Esimerkiksi pelkka #markkinointi on liian yleinen, eika hashtagia etsinyt varmastikaan jaksa
kayda lapi kymmenia tuhansia postauksia, jotka liittyvat avainsanaan (kts. kuvio 15). Sen sijaan sa-
naan kannattaa liittaa aiheeseen liittyva tarkempi kuvaus, esimerkiksi #instagrammarkkinointi tai
#facebookmarkkinointi. (Kortesuo 2019, 162—163.) Valilla on syyta myos vaihdella hashtageja tai
jattaa ne kokonaan pois, jottei yritys joudu varjobannatyksi. Tama tarkoittaa sita, etta sosiaalisen
median kanava estaa julkaisujen nakymisen hashtaghaulla, jos sama avainsana toistuu liilan mo-

nessa kuvassa perakkain. (Virtanen 2020, 26.)

&  #markkinointi X

Parhaat Merkinnat Paikat

#markkinointi
46.2K julkaisua

#markkinointiviestinta
Y1i 5000 julkaisua

#markkinointitoimisto
Yli 1000 julkaisua

#markkinointipaallikkd
Yli 100 julkaisua

#markkinointijamainonta
Yli 100 julkaisua

Kuvio 15. Instagramissa saadut hakutulokset hakusanalla #markkinointi.

5.4 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Kuten kaiken verkossa tapahtuvan mainonnan suhteen, myos sosiaalisessa mediassa esitettavat
mainokset on merkittava selkeasti. Jos henkild tai yritys hyotyy jotenkin (rahallisesti, ilmaistuot-

teilla) postaamastaan asiasta, postauksen yhteydessa taytyy olla selked merkinta siitd, etta ky-
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seessa on kaupallinen yhteistyo. Merkintatapa saattaa vaihdella hieman jokaisella sosiaalisen me-
dian kanavalla, mutta perusperiaatteena on hyva muistaa, ettd postaukseen kirjoitetaan heti ku-
van alle tekstikenttadan esimerkiksi “Mainos, yritys X” tai “Kaupallinen yhteistyo yrityksen X
kanssa”. Riippuen sosiaalisesta mediasta, kaytossa saattaa olla my6s kanavan omat brandityoka-

lut, joilla kaupallisen yhteistyon voi ilmoittaa. (Vaikuttajamarkkinoinnin opas 2019, 19—20.)

Kuviossa 16 on opinndytetyon tekijalle esitetty Rover-kissan kaupallinen yhteistyo -postaus In-
stagramissa. Heti kdyttdjanimen alla ndakyy Instagramin branditydkalun teksti “Maksettu kumppa-
nuus kayttajan fancyfeastcatfood”, josta kayttdja saa heti selville, ettd kyseessa on mainos ja yh-

teistyo Fancy Feast -kissanruoan kanssa.

“ rover_thecat
K_ Maksettu kumppanuus kayttdjan fancyfeastcatfood

© QY

25337 tykkai tasti

rover_thecat Fancy Feast for fancy beast &
Gourmet taste you can't resist
@fancyfeastcatfood

#MyFancyCat #FancyFeastPartner

https://puri.na/3cpGyl3

Kuvio 16. Esimerkki kaupallisesta yhteistyosta Rover the Catin Instagram-tililla
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5.5 Sosiaalisen median kanavat

Seuraavassa esitellaan lyhyesti erilaisia sosiaalisen median kanavia. Kaikkia mahdollisia kanavia ei
tassa listassa ole, vaan listattuna on toimeksiantajan kannalta potentiaalisimmat sosiaalisen me-
dian kanavat. Vaikka Facebook, Twitter ja YouTube ovatkin toimeksiantajan kaytdssa, myos ne ka-

sitelldan lyhyesti.

5.5.1 Facebook

Facebookia kayttaa maailmanlaajuisesti noin 2,6 miljardia ihmista kuukaudessa ja Suomessakin
kayttajia on 2,8 miljoonaa (Kemp 2021; Tankovska 2021a). Vuonna 2020 suomalaisista Facebookia
kaytti eniten ikdryhman 25—34-vuotiaat henkil6ot (81 %). Seuraavaksi suurin ikdryhma oli 35—44-
vuotiaat (76 %). Ikdryhmien 16—24-vuotiaat ja 45—54-vuotiaat valilla oli vain yhden prosentin

ero: 67 % ja 66 %. (Vdeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto, liitetaulukko 25 2020.)

Facebook on loistava ymparisto luoda yrityksen ymparille sitoutunut yhteiso. Alustalla on helppo
pitda tiiviisti yhteytta asiakkaisiin seka jakaa useita eri sisaltdomuotoja, kuten tekstia, kuvaa, videota
ja aanta. (Raespuro 2018, 98.) Nakyvyyteen Facebookissa vaikuttaa kolme tekijaa, jotka ovat (Ka-

nanen 2018b, 299):

e Kayttdjan taytyy tykata yrityksen sivusta tai henkilosta.
e Yrityksen postauksen tdytyy saada aikaiseksi tykkdyksid, kommentteja tai jakamisia.
e Uutissyotteen nopea lapimeno kasvattaa EdgeRank-arvoa.

Edelld mainittu EdgeRank on Facebookin oma algoritmi, joka maarittelee Facebookin kayttajalle

muun muassa uutissyotteen. Algoritmi tutkii kayttdjan kaikki tykatyt postaukset, kdyttajan kaverit
ja seuratut yritykset, jonka perusteella se tekee jokaiselle kayttdjalle omanlaisen uutissyotteen Fa-
cebookin paasivulle. (Dodson 2016, 160.) Kokonaisuudessaan Facebook ei tdman algoritmin salai-

suutta paljasta, mutta sen oletetaan sisdltdavan ainakin kolme tekijaa (Kananen 2018b, 301—302):

e Ystdvyyssuhteen laheisyys (affinity), eli kuinka usein Facebookin kayttdja vierailee tai kirjoittaa
kommentin ko. yrityksen/henkilon sivustolla.

e Viestin painoarvo (edgeweight), eli viestin sisallon muoto. Visuaaliset sisallot arvottuvat korkeam-
malle kuin pelkat tekstisisallot.

e Ajankohtaisuus (timedecay), eli kuinka pitka aika viestin julkaisemisesta on.
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Koska EdgeRank arvottaa tuotetut sisdllot jokaiselle kayttajalle henkilokohtaisesti muun muassa
edelld mainittujen tekijoiden osalta, pelkka julkaisu ei aina riita. Kortesuo (2019) sanoo esimerk-
kind, etta jos yritykselld on tuhat kayttadjaa, tehty paivitys ndkyy orgaanisesti yleensa vain alle sa-
dalle kayttajalle. Usein yritykset olettavat, etta kaikki sen postaukset nakyvat automaattisesti kai-
kille tykkaajille, mutta Facebookin EdgeRank estda taman. Toki jos kayttdja on valinnut yrityksen
sivustolta vaihtoehdon "nae kaikki paivitykset”, talléin han todellakin ndakee kaikki yrityksen julkai-
semat postaukset. Edelld mainitusta syysta, yrityksen kannattaa suunnata markkinoidut postauk-
set my0s yrityksen Facebook-sivujen tykkaajille. Nakyvyyden lisaksi tama markkinointi antaa lisaar-
voa ja kasvattaa luottamusta sivuston tykkaajissa yrityksen suhteen. (Juslén 2013, 41—42; Mt.

2019, 14.)

Facebook-sivulle voi saada enemman tykkaajia ja seuraajia esimerkiksi erilaisten arvontojen muo-
dossa. Tassa tapauksessa on tosin huomioitava se, ettd arvonnan palkinnon on syyta olla yhdistet-
tavissa jotenkin yrityksen tuotteisiin tai sanomaan. Jos kayttdjille tarjotaan jotain eparelevanttia
tuotetta paapalkinnoksi, kuten uutta alypuhelinta, tdma houkuttelee sivuston tykkaajiksi henki-
|6itd, jotka eivat ole lainkaan kiinnostuneita yrityksesta itsestdan (paitsi toki silloin, kun yritys myy
dlypuhelimia). Tykkadjien suhteen on olennaista muistaa se, ettei maara korvaa laatua. (Juslén

2013, 41.)

5.5.2 Twitter

Twitterilld on maailmanlaajuisesti 187 miljoonaa paivittaista kayttajaa (Tankovska 2021b). Suo-
messa Twitterin kdyttdé on hieman vahaisempaa kuin muiden sosiaalisen medioiden alustojen
osalta: Twitteria kdyttavia suomalaisia on noin 562 400 (Kemp 2021). Eniten suomalaisia Twitterin
kayttdjia oli vuonna 2020 ikdryhmassa 16—24-vuotiaat (27 %). Taman jalkeen suurimmat ikaryh-
mat olivat 25—34-vuotiaat (20 %) sekd 35—44-vuotiaat (18 %). (Vaeston tieto- ja viestintateknii-

kan kaytto, liitetaulukko 25 2020.)

Twitterin perusideana on nopea ja lyhyt viestinta. Se soveltuu yrityksille, jotka haluavat jakaa tie-

toa juuri kyseisella hetkelld tapahtuvista ilmiodista, esimerkiksi uutisista, kokemuksista ja tapahtu-
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mista. (Kananen 2018b, 383.) Twitterissa uutisvirtaa seurataan aikajarjestyksessa sovelluksen paa-
naytolla, eli uusin twiitti nakyy ylimpana (Komulainen 2018, 270). Monet yritykset kdyttavat Twit-
teria myOs asiakaspalvelukanavaan, jossa he esimerkiksi vastaavat asiakkaita askarruttaviin kysy-

myksiin seka tarjoavat asiakaspalvelua matalalla kynnykselld (Safko 2012, 40—41).

Twitterin viestien elinkaari on hyvin lyhyt, ja yhden twiitin keskimaardinen elinaika on 18 minuut-
tia. Suurin osa viesteihin sitoutumisesta (tykkdamiset, jakamiset, kommentointi) tapahtuu yhden
tunnin aikana twiitin julkaisusta. Taman vuoksi Twitterin kayttajalle on olennaista twiitata useita
kertoja paivassa. Yhdessa twiitissa kannattaa myos kayttaa erilaisia emojeja ja symboleita (hyvan
maun rajassa totta kai), koska naiden on todettu lisdavan sisaltoon sitoutumista. (Kananen 2018b,

383—384; Komulainen 2018, 237, 274.)

Twitterin kayttoa rajoittaa sen maksimimerkkimaara, joka on 280 merkkia. Taman vuoksi ytimekas
viestittaminen Twitterissa on kaiken a ja o. Twiitattuihin viesteihin voi tosin helposti lisata linkkeja
esimerkiksi yrityksen verkkosivustolle tai liittda mukaan videon. (Kananen 2018b, 385, 389.) Twit-
terilla on myo6s helppo jakaa ajankohtaisia uutisia liittyen yrityksen aiheisiin tai uudelleentwiitata
(engl. retweet) muiden kayttajien twiitteja aiheeseen liittyen (Komulainen 2018, 273). Twiiteissa
olennaisessa osassa ovat hashtagit, jotka voi sijoittaa joko tekstin sekaan tai twiitin loppuun. Jal-
kimmainen vaihtoehto on yleisesti ottaen suositumpi. Yhteen twiittiin kannattaa laittaa maksimis-

saan kolme hashtagia. (Komulainen 2018, 273—274.)

5.5.3 YouTube

Vuonna 2020 YouTubella oli 2 miljardia kdyttdjaa maailmanlaajuisesti (Aslam n.d.b). Suomessa
kdyttdjia on noin 4,46 miljoonaa (Kemp 2021). Vuonna 2020 suomalaisista 16—24-vuotiaista 61
prosenttia kdytti YouTubea. Seuraavaksi suurimmat ikaryhmat olivat 25—34-vuotiaat (52 %) seka

35—44-vuotiaat (47 %). (Digitaaliset elamantavat 2020 kyselytutkimus 2020.)

YouTube on itsessadn hakukone ja sen kautta etsitaankin paljon tietoa kysymyksiin, jotka alkavat
sanoilla "miten” tai “kuinka”. Jos yrityksella on tarjottavana ratkaisu johonkin ongelmaan videon

muodossa, YouTube on tdhan tarkoitukseen loistava sosiaalisen median kanava. (Kananen 2018b,
350.) Yritys voi tehda useita erilaisia videoita, esimerkiksi viihteellisia, opetus- ja tee-se-itse-vide-

oita tai tehda mainosvideon jostain heidan tarjoamastaan tuotteesta, oli se sitten oma tuote tai
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esimerkiksi affiliatemarkkinoinnin kautta myytava tuote (Raespuro 2018, 111—112). YouTube, ku-
ten muutkaan sosiaalisen median kanavat, ei itsessaan ole myyntikanava, vaan sen avulla pyritaan
ohjaamaan kayttajia yrityksen verkkosivustolle tai mahdolliseen verkkokauppaan (Kananen 2018b,
349). Ja kuten muidenkin sosiaalisen median kanavien suhteen, myds videoiden sisallon taytyy
vastata yrityksen brandia. Jos yritys on asiakeskeinen, pysy videoilla asiakeskeisena. Jos yritys on

rento, tee myos videoista rentoja. (Kortesuo 2019, 119.)

Yleista suositusta videoiden pituudesta ei ole, mutta esimerkiksi Kortesuo (2019) toteaa kirjassaan,
ettd video olisi hyva pitaa alle kahden minuutin tai jopa alle minuutin pituisena. Jos asiaa on enem-
man mita tuohon aikaan mahtuu, voi videosta tehda esimerkiksi videosarjan. Tehdyt videot on
syyta myos tekstittaa, koska kaikki ihmiset eivat katso videoita ddnet paalla. (Mts. 120.) Yrityksen
kannattaa luoda videoilleen oma aloitusruutu seka lisata videon loppuun komentopainike, joka voi
olla esimerkiksi linkki yrityksen verkkosivulle videon aiheesta kertovaan artikkeliin tai tuotteeseen.
YouTube tarjoaa nelja elementtid, jotka voi lisata paatdsruutuun: video tai soittolista, linkki sivus-

tolle, linkki kanavaan ja tilaa. (Komulainen 2018, 334—335.)

5.5.4 Instagram

Instagramilla on maailmanlaajuisesti noin 1 miljardi kdyttajaa, ja suomalaisia kayttajia talla sosiaa-
lisen median kanavalla on 2,30 miljoonaa (Aslam n.d.a; Kemp 2021). Vuonna 2020 Instagramin
suurin kayttajaryhma oli 16—24-vuotiaat, joista 80 prosenttia kaytti Instagramia. Seuraavaksi suu-
rimmat ikdryhmat olivat 25—34-vuotiaat (65 %) seka 35—44-vuotiaat (50 %). (Vaeston tieto- ja

viestintatekniikan kaytto, liitetaulukko 25 2020.)

Visuaalisuus on keskiossa Instagramissa. Jos yritykselld kuva- tai lyhytta videomateriaalia, In-
stagram on hyva alusta julkaista niita. (Raespuro 2018, 119.) Tdma kanava on myds loistava paikka
tuoda esiin yrityksen persoonallisuutta, koska sen yleisilmapiiri on rennompi kuin esimerkiksi Face-
bookin. Jos ajatellaan asiakkaiden sitouttamista, Instagram on siihen loistava valinta. (Komulainen
2018, 258—259.) Pelkkaan kuvaan ei kuitenkaan tarvitse nojata, vaan kuvalle voi kirjoittaa kuvaa-
van tekstin tekstikenttdaan seka lisata useita kuvan ja kirjoituksen aiheeseen liittyvia hashtageja.
(Raespuro 2018, 120). Instagramissa hashtagit voi sijoittaa joko kuvaustekstin loppuun tai postauk-
sen ensimmaiseen kommenttiin (Komulainen 2018, 263). Joskus ndkee myds postauksia, joissa

hashtag on laitettu tekstin keskelle, mutta tama on harvinaisempaa Instagramissa.
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Nykyisin Instagramissa on saatavilla useita eri sisallénjulkaisumahdollisuuksia. Perinteisten kuva- ja
tekstipostausten lisdksi saatavilla ovat erilaiset videopostaukset. Perinteisen sydtejulkaisuna teh-
dyn videon maksimipituus on 60 sekuntia, yhteen Instagram stories -videoon voi lisatda maksimis-
saan 15 sekunnin pituisen videopatkan, ja lisaksi IGTV-toimintoon voi lisdta enintdan 15 minuutin
pituisen mobiililaitteella ladatun videon tai enintdaan 60 minuutin pituisen verkosta ladatun videon.

(Mitka ovat videon lataamisen vaatimukset IGTV:lle Instagramissa? N.d.; Ramo6 2019, luku 4.6.)

Edella mainittu Instagram Stories on lyhyita videopatkia tai kuvia sisaltava toiminto. Suomessa
naita kutsutaan usein suoralla suomennoksella Instagramin tarinoiksi. Idea tarinoista on alun perin
Iahtoisin sosiaalisen median kanavasta Snapchatista, josta se on lahtenyt leviamaan muihinkin so-
mekanaviin (Social Media Stories: The Growth Opportunity Your Brand Don’t Want To Miss n.d.).
Opinndytetyossa esitellyistd kanavista myos Facebookilla ja Twitterillda on nykydan omat tarinatoi-
mintonsa, ja niiden toimintaperiaate on hyvin pitkalti sama kuin Instagramin tarinoilla. Tarinoihin
tehdyt kuvat ja videot ilmestyvat Instagramin ylareunassa nakyvaan Stories-valikkoon ja ne ovat
nahtavilla 24 tuntia. Tarinan julkaisija voi halutessaan tallentaa oman tarinansa nahtavaksi myos
myohemmin profiilinsa kohokohtiin. Instagramin tarinoihin voi halutessaan lisata erilaisia tehos-
teita ja filttereita, kyselyita, tagayksia ja hashtageja. Tarinat ovat kateva tapa pitaa tili aktiivisena
seka yllapitaa yhteytta seuraajiin ja faneihin. (Kortesuo 2019, 123; Virtanen 2020, 27.) Tarinoissa
yritys voi kayttdaa hieman rennompaa materiaalia kuin normaalisti, koska ne eivat jaa ilman tallen-
tamista yrityksen profiiliin lainkaan. Rennompi materiaali my0s sitouttaa seuraajia huomattavasti
paremmin kuin normaali, ”jaykempi” viestintd. (Ramo 2019, luku 4.6.) Tarinat ovat talla hetkellad
ainoa tapa Instagramissa lisata suora linkki yrityksen verkkosivuille, mutta tama vaatii sen, etta yri-
tykselld on yli 10 000 seuraajaa tai jos ndytettava tarina on maksettu mainos. Tarinat ovat myds
kateva tapa jakaa yrityksen saamia huomionosoituksia: jos joku kadyttaja tagaa yrityksen omaan ta-
rinaansa, yritys voi kdtevasti jakaa kyseisen tarinan omassa tarinassaan kuin kiittden julkaisijaa

maininnasta. (Virtanen 2020, 27.)

Huono puoli Instagramissa on se, ettei kuvaan tai tekstiin pysty laittamaan suoraan linkkid, joka
esimerkiksi ohjaisi kdyttajan yrityksen verkkosivustolle. Linkin teksti kylla nakyy, mutta kayttdjan
pitda itse joko kirjoittaa tai kopioida kyseinen osoite kdyttaméaansa selaimeen. Monet In-

stagramissa toimivat yritykset ja bloggaajat lisdavatkin omaan profiiliinsa linkin, jonka kautta kayt-
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tdja padsee helposti vierailemaan sivustolla. (Raespuro 2018, 120.) Instagram on ainoastaan mobii-
listi toimiva sovellus. Saatavilla on toki selainversiokin, mutta kaikkia Instagramin toimintoja ei

sielld ole saatavilla. (Ramo 2019, luku 4.6.)

5.5.5 Pinterest

Maailmanlaajuisesti Pinterestilld oli 459 miljoonaa kayttdjaa vuoden 2020 loppupuolella (Tan-
kovska 2021c). Suomen Pinterestin kayttajista on saatavilla hyvin ristiriitaista tietoa internetissa.
Kempin (2021) mukaan vuoden 2021 alussa suomalaisista noin 823 500 kaytti kyseista mediaa.
P6nkan (2021) Sosiaalisen median katsaus 04/2021 puolestaan kertoo suomalaisia Pinterestin vii-
koittaisia kayttdjia olevan noin 700 000 ikdaryhmadssa 15—74-vuotiaat. Paivittaisia kayttajia kat-
sauksen mukaan on 5 prosenttia suomalaisista. (Mt.) Audience Projectin tekeman Insights 2020
App & social media usage -tutkimuksen (2020) mukaan suomalaisista 23 prosenttia kayttaa Pinter-
estid. Tama tarkoittaisi yli miljoonaa kayttajaa. Samaisesta tutkimuksesta listataan suurimmiksi
kayttajaikaryhmiksi 15—25-vuotiaat (40 %) sekd 26—35-vuotiaat (29 %). (Mt.) Oli kayttajaluku

naista mika tahansa, Pinterestilla on paljon suomalaisia kayttajia.

Pinterest ei kuitenkaan periaatteessa ole lainkaan sosiaalisen median kanava vaan hakukone. Pin-
terest onkin yksi parhaista kanavista ohjaamaan kayttajia vierailemaan yrityksen sivustolla. Jos yri-
tyksilla on kdytossaan kuvia, kaavioita, infograafeja ja/tai videoita, Pinterestia kannattaa harkita
yrityksen sosiaalisen median strategiaan. (Kananen 2018b, 403; Ramo 2019, luku 4.9.) Eniten Pin-
terest on kaytdssa muun muassa kasitdihin, vaatteisiin, ruokaan tai taiteeseen liittyvissa yrityk-
sissd, mutta muitakin aiheita Pinterestista l0ytyy. Jos yritys haluaa antaa ihmisille inspiraatiota
omaan aihealueeseensa liittyen, Pinterest on oikea paikka tdhan. (Komulainen 2018, 236; Ramo

2019, luku 4.9.)

Kun Pinterestiin lisatdan kuva, sille kirjoitetaan samalla kuvaus. Suositeltava pituus kuvaukselle on
300 merkkia, mutta myos lyhyempi kuvaus kdy. Kuvan ja tekstin avulla julkaisija kertoo tarjotusta
sisallostd, joka puolestaan ohjaa kdyttdjan kuvaan liitetylle sivulle. (Kananen 2018b, 407.) Pinteres-
tissa sisdllon julkaisija voi omassa profiilissaan jarjestaa tarjoamansa sisallon eri ryhmiin eli taului-
hin (engl. board), josta sisaltdja voi kdtevasti tutkia aihealueittain. Nama taulut nimetdan lyhyesti

ja kuvaavasti vastaamaan kasiteltdavaa aihetta, esimerkiksi kissat, kasityot tai vaikkapa luontokuvat.
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Taulujen sisalle puolestaan lisdataan sisaltoa tekemalla pin-lisdyksia eli pinnauksia (engl. pin). (Kana-
nen 2018b, 413.) Yhden taulun pinnien maaraa ei ole erikseen maaritelty, mutta yksittainen kayt-
tdja voi lisata omaan kayttoonsa yhteensa 200 000 pinnia (Limits for Pins, boards, and follows

n.d.).

6 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset esitetdan liitteessa 1.

7 Johtopaatokset

Perinteisena oletuksena on se, ettd suurin osa tuotteettomista pienista ja keskisuurista verkkosi-
vustoista pystyvat kayttamaan sivustoillaan ainoastaan display-mainontaa. Tama on kuitenkin
muuttunut paljon viime vuosina ja naille verkkosivustoille on kehitetty useita erilaisia tapoja, joilla
sivusto voi tehda tuottoa. Tama ei kuitenkaan sulje kokonaan pois display-mainontaa; esimerkiksi
Google AdSensead voi kayttaa tutkimuksessa kasiteltyjen ansaintamallien tukena. Verkkosivusto voi
edelleen ndyttaa sivustollaan Googlen Display-verkoston mainoksia, mutta pystyy sen ohella hy6-

dyntamaan tutkimuksessa esitettyja ansaintamalleja.

Uutiskirje on nykyisin sosiaalisen median lisdksi yksi helpoimmista tavoista ldhestya asiakkaita. Tut-
kimuksessa selvisikin, etta vaikka sahkoépostimarkkinoinnin sanotaan olevan kuoleva markkinointi-
tapa, sitd se ei suinkaan ole. Nyt jos koskaan yritysten kannattaa panostaa entistd enemman uutis-
kirjeiden lahettamiseen asiakkaalle, koska ndin saadaan suora kosketuspinta kirjeen tilaajiin seka
tarjoamaan tilaajalle juuri hdanelle suunnattua sisaltéa. Sosiaalinen media ei tata useinkaan tee il-
man maksettua mainontaa. Erilaiset sahkopostiohjelmat helpottavat uutiskirjeiden segmentointia,
l[ahettamista ja analysointia, joten massaldahetyksetkin on nykyaan helppo tehda segmenttien maa-
rasta riippumatta. Suurin osa ndista ohjelmista mahdollistaa myds mainosten lisdyksen sahkdpos-
tiin [ahes automaattisesti. Uutiskirjeen lahettdjan taytyy kuitenkin huomioida mainostussaannot;

esimerkiksi Google AdSensen mainosten liséaminen uutiskirjeeseen on kiellettya.

Tutkimuksessa saaduista tuloksista selvisi, etta opinndytetydssa esitellyista ansaintamalleista toi-

meksiantajalle paras vaihtoehto on affiliatemarkkinointi. Vaikka se mielletdankin usein bloggaajien
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ja yksittaisten henkildiden suosimaksi malliksi, myds tiettyyn aiheeseen keskittyneet asiantuntija-
verkkosivustot, kuten Paivyri, pystyvat hyvin hyddyntamaan kyseistd mallia. Mainostajia kiinnostaa
yha enemman tallaiset niche-tyyliset asiantuntijasivustot, koska nain mainostajat saavat tuot-
teensa nakyville oikean kohderyhman eteen. Potentiaalia myos muihin mainosmuotoihin on,
mutta ne vaativat huomattavasti enemman aikaa. Esimerkiksi mainostajakumppaneita saattaa jou-
tua etsimaan pitkdankin ennen kuin I6ytyy vaihtoehto, joka sopii verkkosivuston sisdlt66n saumat-
tomasti. Uutiskirje on myos erittdin tarkea sitouttamisen ja mainostamisen valine yrityksille, mutta
uutiskirjeen tilaajamaaran kasvattamiseen menee aikaa, koska pienilla tilaajamaarilla uutiskir-

jeessda mainostaminen ei ole kovin kannattavaa.

Paljon sisalt6a tuottavien verkkosivustojen on myds helppo tehda sisallostaan maksullisia versioita
eli premium-sisalt6ja, joita pystyy myymaan omalla verkkosivustollaan ja/tai sosiaalisen median
kanavillaan. Tdma tosin tarkoittaa, etta talloin tutkimuksessa korostetusta tuotteettomasta verk-
kosivustosta tulee tuotteellinen, koska sivusto tarjoaa omaa sisaltddan maksullisena tuotteena.
Tama on kuitenkin Iahinnd oman sisallén hyédyntamista kaupallisiin tarkoituksiin, ei niinkdan tay-

sin uuden tuotteen tekemista.

Tutkimustulosten perusteella premium-sisallét kannattaa ottaa mukaan pienten ja keskisuurten
verkkosivustojen ansaintamalleihin, kun ensin on paasty tasaiseen tulovirtaan muiden keinojen,
esimerkiksi mainostulojen, kautta. Tata voi ajatella esimerkiksi niin, etta jos verkkosivusto nyt
aloittaisi tekemaan affiliatemarkkinointia, niin arviolta noin vuoden tai parin paasta maksetut ko-
missiot ovat tasaisia. Timan vuoden aikana verkkosivuston sisaltomaara on myos kasvanut, joten
premium-sisaltéon kaytettdavaa materiaalia on enemman. Kun tulovirrat ovat tassa vaiheessa tasai-
sempia, verkkosivuston sisdllontuottaja voi alkaa rakentamaan laajempaa opasta tai muuta sisal-
to3, jonka sivusto julkaisee premium-sisaltona. Talla tavoin tuloihin ei valttamatta tule niin isoa
notkahdusta, vaikka verkkosivuston sisaltomaara ei juurikaan kasva. Taysin hunningolle verkkosi-
vustoa ei kuitenkaan kannata jattaa. Tana aikana sivusto voi esimerkiksi tehda lyhyempia tekstiar-

tikkeleita tai viitata vanhempiin, edelleen relevantteihin artikkeleihin.

Tuloksista selvida myds, ettd opinnaytetydssa esiteltyja mainosmuotoja sitoo useat erilaiset lait ja
ohjeistukset. Nama on tehty kuitenkin potentiaalisten asiakkaiden, mainosten katsojien ja uutiskir-

jeen tilaajien hyvéksi ja niiden noudattaminen on myods mainosten julkaisijalle nykydaan helppoa.
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Esimerkiksi mainoksesta ilmoittamiseen on saatavilla useita eri tyokaluja eri alustoilla, mutta sisal-
|6ntuottaja voi myds helposti lisatda mainoksen oheen ”Mainos”, “Sponsoroitu sisadlté” tai ”“Kaupal-
linen yhteistyd” riippuen mainosmuodosta. Naita viranomaisohjeistuksia noudattamalla sisallon-

tuottajat antavat itsestdaan asiantuntevamman ja luotettavamman kuvan asiakkaiden keskuudessa.

Sosiaalinen media tarjoaa nykyaan yrityksille loistavan mahdollisuuden levittaa tietoisuutta oman
verkkosivuston sisallosta. Tama kuitenkin vaatii paljon tyo6ta, ja sosiaalisen median yleison akti-
vointiin taytyy panostaa saanndllisesti. Tutkimustuloksista selviaa, etta tavoitteena yrityksella pi-
taisi olla saada sosiaalisen median yleisdsta yhteiso, joka palaa uudestaan ja uudestaan yrityksen
somesivuille kommentoimaan seka keskustelemaan yrityksen postauksista seka sisallosta. Avainsa-
nat sosiaaliseen mediaan ovat siis saanndéllisyys ja aktivointi. Somekanavat valitaan sen mukaan,
missa yrityksen kohderyhma on, mutta mikaan ei esta testaamasta myds hieman erikoisempia
vaihtoehtoja. Jos kyseinen kanava ei ota tuulta purjeisiinsa, kanavan voi kuitenkin edelleen pitaa

niin sanottuna placeholderina, eli ilmoittaa, milla somekanavilla yritys on aktiivinen.

8 Pohdinta

Teoria-aineistoa on saatavilla kasitellyista aiheista todella paljon ja ongelmaksi meinasikin nousta
tutkimuksen laajuus. Teoriaa nadista ansaintamalleista olisi voinut tyohon lisata enemmankin,
mutta tutkimuksen tarkoituksena oli keskittya esittelemaan mahdollisia ansaintamalleja mahdolli-
simman kattavasti ja tiivistetysti. Taman vuoksi tutkimuksesta jai pois esimerkiksi esiteltyjen tyoka-

lujen kaytto.

Taustatutkimusta opinndytety6ta varten tehtiin myos laajasti, koska ensin taytyi |6ytaa sopivia an-
saintamalleja pienille ja keskisuurille verkkosivustoille. Taman jalkeen l6ydetyistd ansaintamal-
leista valittiin ne, jotka ovat potentiaalisimpia toimeksiantajalle. Opinnaytetydssa harkittiin esitet-
tavan myos vaikuttajamarkkinoinnin periaatteet, mutta aihetta tutkittaessa selvisi, etta
vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja on yleensa henkil®, ei niinkaan yritys tai verkkosivusto. Myds
ohjelmallista ostamista harkittiin, mutta sen kohdalla ongelmaksi syntyi hinta seka pienten ja kes-
kisuurien yritysten ohjelmallisen ostamisen mahdollisuudet Suomessa. Ulkomailla pienemmatkin
sivustot pystyvat kohtuu edullisesti tekemaan ohjelmallista ostamista, mutta Suomessa tama ei ole

vield laajalti mahdollista julkaisijan eli mainospaikkojen myyjan kannalta.
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Tutkimuksessa on kdytetty paljon internetista Ioytyneita artikkeleita lahteena, joten tama saattaa
vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin ja validiteettiin. Naita |ahteita kdytettiin kuitenkin lahinna
tukemaan seka laajentamaan kirjallisuudesta seka virallisista oppaista [0ytyneita aineistoja ja kasit-
teitd, jotta saataisiin viela tarkempi kasitys tutkimuksen aiheista. Artikkelit pyrittiin rajaamaan
mahdollisimman uusiin (maksimissaan viisi vuotta vanhoihin), jotta tieto on mahdollisimman ajan-
kohtaista ja relevanttia. Tama toteutuikin hyvin, koska internetlahteista ainoastaan yksi on vuo-
delta 2016, muut ovat uudempia. Tama vuoden 2016 ldhde oli IAB Finlandin tekema opas mainon-
nanesto-ohjelmien kaytdsta. Opasta pidettiin kuitenkin luotettavana ja relevanttina ldhteena
opinnaytetydn kannalta, koska oppaan tekija on asiantuntijasivusto ja sen sisalto oli edelleen rele-
vanttia, kun sita verrattiin muihin aiheesta kertoviin ldhteisiin. Osalla internetlahteista ei ollut lain-
kaan julkaisupdivaad, mutta talloin tekstin luotettavuutta pyrittiin arvioimaan saturaation kautta
vertaamalla siita |6ydettyja tietoja muihin lahteisiin. Kirjallisuuden osalta ei tehty tarkkaa rajausta
siitd kuinka vanhoja teoksia tutkimuksessa kaytettiin, vaan rajaus perustettiin siihen, onko tieto
edelleen relevanttia vertaamalla sita muihin lahteisiin. Kirjallisuuden teoksista sai todella kattavan
teoriapohjan, jota tarkennettiin internetista loytyneiden Iahteiden avulla. Jos jossakin teoksessa
kasiteltiin esimerkiksi vanhaa tekniikkaa, taman tiedon avulla pystyttiin helposti etsimadan vastaava

nykyinen tekniikka internetin artikkeleista.

Tulosten validiteettia voidaan peilata myds toimeksiantajan verkkosivuston Google Analyticsin
kautta saatuihin analytiikkatietoihin. Naita tietoja kdytettiin ensinndkin arvioimaan sitd, mihin ka-
tegoriaan toimeksiantajan verkkosivusto kuuluu (pieni, keskisuuri, suuri) seka siihen, mitka ansain-
tamallit ovat kaytannollisimpia esimerkiksi sivuston kavijamaarien suhteen. Myo6s sosiaalisen me-
dian osalta tutkimuksen paatelmia tehtiin toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien
analytiikkatietojen avulla. Nain ollen saatiin luotettavaa tietoa siita, millaisesta sisallosta toimeksi-
antajan sosiaalisen median seuraajat pitavat seka siitd, minkalainen sisalto sitouttaa parhaiten.
Naiden tietojen pohjalta tehtiin paatelmia siitd, miten toimeksiantajan kannattaa parantaa sosiaa-

lisen median kanavien strategiaa.

Tapaustutkimuksen validiteettia tarkastellaan yleisesti myos sen jarkevyyden ja johdonmukaisuu-
den perusteella. Olennaista on myds tutkimustulosten perustelu. Naiden kriteerien perusteella
opinndytetyon validiteetti on hyva, koska toimeksiantajalle ehdotettuja ansaintamalleja on perus-

teltu niiden toimivuuden kannalta. Ansaintamallit on esitetty johdonmukaisella tavalla, ja niita
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kaikkia voidaan kayttaa myos rinnatusten keskenaan. Toimeksiantajalle annetuissa ehdotuksissa
kaikkia ansaintamalleja on pyritty perustelemaan mahdollisimman kattavasti seka selittdmaan,
miksi kyseinen ansaintamalli on toimiva. Ansaintamallit ovat toki opinnadytetyon tekijan subjektiivi-
sia mielipiteitd, mutta ndma mielipiteet on pohjattu aiheesta I6ytyneeseen teoriaan seka tekijalla
ennestaan olleeseen tietoon niin toimeksiantajasta kuin Paivyrin verkkosivustoistakin. Nain ollen

subjektiivisuuden osuus ei opinnaytetyossa ole hairitseva tekija.

Tama tutkimus tarjoaa useita jatkotutkimusmahdollisuuksia. Jokaisesta esitellysta ansaintamallista
on saatavilla runsaasti tietoa ja tdma mahdollistaa sen, etta jatkotutkimuksia voi tehda keskittyen
ainoastaan esimerkiksi natiivimainontaan tai affiliatemarkkinointiin. Taman lisaksi uutiskirjeen
seka affiliatemarkkinoinnin luvuissa listatuista tyokaluista voi tehda jatkotutkimuksia esimerkiksi
kehittamistutkimuksena yrityksille. Tutkimuksessa mainittujen ansaintamallien lisdksi jatkotutki-
muksia voi tehda tutkimuksen ulkopuolelle jaaneista, eli vaikuttajamarkkinoinnista ja ohjelmalli-
sesta ostamisesta. My0Os pelkadstaan sisallontuotannosta ja sosiaalisesta mediasta on saatavilla run-
saasti tietoa ja niihin voi soveltaa useita eri strategioita, joten myoskin naista on mahdollista tehda

erillisia uusia tutkimuksia.
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