Opinnaytety6 (AMK)
Liiketalous
Markkinointi

2014

Karoliina Oksman

SISALTOMARKKINOINTI
SOSIAALISESSA MEDIASSA

— Nostalgiset mainokset Tunturin
elamyshakuisessa markkinointiviestinnassa

——

S’

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | TIIVISTELMA

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalous | Markkinointi
2014 | 54

Ohjaaja Maija Nolvi

Karoliina Oksman

SISALTOMARKKINOINTI SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Nostalgiset mainokset Tunturin elamyshakuisessa
markkinointiviestinnassa

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten yritys voi sisaltémarkkinoinnin avulla
menestyd digitaalisessa ja sosiaalisessa mediassa. Sisaltdmarkkinointi  tarkoittaa
kohderyhmalleen kiinnostavan, hyoédyllisen ja viihdyttdvan siséllon tarjoamista sellaisissa
kanavissa, joissa kohderyhma on mahdollista tavoittaa. Opinnaytety6ssa tutkitaan erityisesti
tarinan kayttéa sisaltdomarkkinoinnissa, mutta aihetta I&hestytddn myos elamysmarkkinoinnin
nakokulmasta. Tydn case-esimerkkind on Tunturi-pyéranmerkin Facebook-sivuilla vuosina
2012-2013 toteutettu Retroperjantai-paivityssarja, jossa sisalténa kaytettin Tunturin 1920-
luvulta alkaen tuotettuja mainoksia.

Opinnaytetydssa tutkittiin, miten Facebook-yleisd otti nostalgiset mainokset vastaan ja miten
Tunturin omat markkinointiviestinnélliset tavoitteet sosiaalisen median osalta toteutuivat
Retroperjantain kautta. Reaktiot mitattiin kokoamalla tilastoa paivitysten saamista Facebookin
toiminnallisuuksista eli tykkayksistd, kommenteista ja jakomaaristd tilastot. Lukemia ja niiden
taustasyitd arvioitiin  sisaltdmarkkinoinnin ja Tunturin Facebook-viestinnan tavoitteiden
nakokulmista.

Sosiaalisen median aikakaudella yrityksen on erotuttava satojen verkkosivujen ja palvelujen
joukosta. Tama onnistuu suunnitelmallisen sisaltdmarkkinoinnin avulla. Ei riita, ettd yritys on
niissa palveluissa, joissa muutkin ovat, vaan sen on valittava oikeat kanavat, joilla se voi tarjota
maarittelemalleen kohderyhmalle tatd kiinnostavaa sisaltoa.
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The usage of the nostalgic advertisement material in the
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The aim of this functional study is to determine how Tunturi, a Finnish bike manufacturing
company, can succeed in content marketing in the digital and social media. Content marketing
is a technique of marketing that creates and distributes valuable, relevant and attractive content
to a defined audience. This thesis examines particular stories as a way to do content marketing,
but the subject is also examined from the perspective of experience marketing. The case
example of this thesis is the series of Facebook updates called Retroperjantai carried out in
2012-2013 on the Facebook page of Tunturi.

This thesis examines how the Facebook audience welcomed the nostalgic advertisements of
Retroperjantai and how Tunturi's own marketing objectives regarding social media were achived
through Retroperjantai. The reactions were measured by the number of the likes, comments,
and sharing each update received. Readings and their underlying causes were estimated from
the perspective of content marketing and Tunturi's marketing objectives.

In the era of the social media, a company is under pressure to stand out among hundreds of
web sites and services. This is accomplished through systematic content marketing. It is not
enough that the company goes to social media, but it is important to choose the right channels
to provide the right content to the right target group.
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JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on vanhan mainosmateriaalin hyodyntaminen
uudelleen sosiaalisessa mediassa osana markkinointiviestinnan sisaltéa. Tyon
tavoitteena on selvittaa, miten yritys voi vanhoista, arkistossa pOlyttyneista
mainoksista tuottaa nostalgista, kohderyhmaa kiinnostavaa ja kilpailijoihin
nahden ainutlaatuista sisaltda ja saavuttaa niiden avulla markkinoinnilleen

asettamansa tavoitteet.

Vuoden 2010 molemmin puolin Tunturin lisaksi moni muukin suomalainen yritys
juhli pyoreita vuosiaan, mika nakyi niiden markkinointiviestinnassa. Yrityksen
kannalta nostalgisen materiaalin kayttamisessa parasta on, etta se on lahes
ilmaista ja toimii. Hyvantuulinen, muistoja herattava markkinointiviestinta ei
arsyta vastaanottajaa vaan saa aikaan aitoja tunteita. Kuluttajan tunnetason

sitoutuminen brandiin on yrityksille mittaamattoman arvokasta.
Taman opinnaytetyon nakokulma, jota tyossa tutkitaan, on seuraava:

Yritys voi tuottaa verkossa nostalgista siséltéd erottuakseen, sitouttaakseen
kohderyhménsé ja tarjotakseen néille siséllbn kuluttamiseen liittyvid tunne-
elémyksid. Yritys voi saavuttaa télld tavoin sosiaalisen median kéytélle

asettamansa markkinointiviestinnéan tavoitteet.

Tyon tarkoitus on kannustaa markkinointia tekevia katsomaan taakseen ja
etsimaan jo tehdyistda toimenpiteistda hyodynnettavia nakokulmia tuleviin

toimenpiteisiin. Aina ei tarvitse keksia kokonaan uutta, vaan omasta
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toimintahistoriasta voi 10ytaa ainutlaatuisia kilpailuetutekijoitd yrityksen

markkinointiin.

Tyon tietoperusta ja rakenne

Taman tyon tietoperusta esitellaan kuviossa 1.

SISALTOSTRATEGIA

KENELLE MITA MISSA MILLOIN

Kuvio 1. Opinnaytetyon tietoperustan sisalto.

Opinnaytetyon keskidossa on siséltbmarkkinointi, joka tarkoittaa kohderyhmaa
kiinnostavan, hyddyllisen ja viihdyttavan sisallon tarjoamista sellaisissa
kanavissa, joissa kohderyhma on mahdollista tavoittaa. Jotta yritys voi
hyoddyntaa sisaltomarkkinointia tuloksellisen markkinoinnin tekemisessa ja
mitata silla saavutettuja tavoitteita, tarvitaan siséltéstrategiaa. Se on
sisaltomarkkinointia kokonaisvaltaisempi nakemys ja tarkoittaa tyokalua, jonka
avulla sisaltomarkkinoinnista saadaan liiketaloudellista hyotya. (Hakola & Hiila
2012, 195)

Hyvin toteutetun sisaltomarkkinoinnin jalkeenkin yrityksen voi olla vaikea saada
houkuteltua yleis6 tuottamansa sisallon pariin. Silloin aitojen tunteiden, kuten
positiivisten ja liikuttavien muistojen tarjoaminen yleisolle, on yritykselle varma
tapa erottua asiakkaiden mielissa. Siksi sisaltomarkkinointia 1ahestytaan tassa

tyossa myoOs tarina- ja eldmysmarkkinoinnin nakokulmista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Karoliina Oksman



o

TyOn teoriaosassa selvitetdan, miten sosiaalisen median yleistyttya yritysten ja
yleison roolit markkinoinnin tekemisessa ovat muuttuneet, miten kuluttajien ja
yritysten valinen viestinta on kehittynyt ja miten yritys voi erottua kilpailijoistaan
verkkoon luomiensa sisaltdjen avulla. Tyossa tutkitaan sisaltomarkkinoinnin
merkitysta nykypaivan  markkinoinnin  tekemisessa. Keskeinen teos
sisaltomarkkinoinnin kasittelyssa on vuonna 2012 julkaistu lda Hakolan ja llona
Hiilan  Strateginen  ote  verkkoon. Sisaltomarkkinoinnin  tarkastelu
tarinamarkkinoinnin seka siihen sisaltyvan elamys- ja mielikuvamarkkinoinnin
kautta tuo tyohon persoonallisen nakokulman. Tietoperustaa on syvennetty
myOs haastattelemalla sosiaalisen median ja maineenhallinnan asiantuntija

Susanna Paloheimoa.

Tyon empiirisen osion aihe on Tunturi-pyoranmerkin Facebook-sivuilla vuosina

2012-2013 toteutettu Retroperjantai-paivityssarja, jonka sisaltona oli vuosien

1920-1990 valilla julkaistut Tunturin mainokset. || G
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1 SISALTOMARKKINOINTI

1.1 Sisaltdjen aikakausi

Nykyaikaista median kayttda ja kuluttajien kayttaytymistd verkossa leimaa
sosiaalinen media (myohemmin myOs some), jonka kaytdon voidaan katsoa
alkaneen  vuonna  2006. Sosiaalinen media muultti internetin
vuorovaikutuskanavaksi yhdistaen yksilot, yhteisot ja verkostot. (Hakola & Hiila
2012, 22-23.) Suomessa somettuminen eli sosiaalisen median kayton
leviaminen maanlaajuisesti on muokannut kayttdjien tapaa katsoa maailmaa
ainakin jo muutaman vuoden ajan (Suominen ym. 2013, 285). Sosiaalisen
median kannalta vaikuttava yritys, kuten Facebook voi tulla ostetuksi tai kaatua,
mutta ihmiset eivat enda luovu sosiaalisesta mediasta (Juslén 2010). Uudet
iimiét ja puheenaiheet syntyvat nykyaan tavallisten ihmisten toimesta
sosiaalisessa mediassa ja leviavat kuluttajien omissa verkostoissa. Niissa jaetut
sisallot ovat mielenkiintoisempia ja houkuttelevampia kuin satunnaisesti eteen
osuvat mainokset. Kuluttajat suosittelevat tuotteita ja palveluja omalla tavallaan
ja hyvin monimuotoisesti. Suosittelemalla kuluttajat muokkaavat tuotteesta
itsensa  nakoisen. (Leskela &  Murtomaki 2009, 165.) Tama
suosittelumarkkinoinniksi  kutsuttu markkinointiviestinnan muoto  on
markkinointipuheita ja mainontaa tehokkaampi viestinnan keino (Hakola & Hiila
2012, 130).

Koska tieto leviaa samankaltaisten ihmisten verkostoissa, yritysten on
kehitettava kohderyhmaajattelua ja panostettava sisaltoratkaisuihin (Hakola &
Hiila 2012, 71.) One-to-one -ajattelun eli yksilollisen vuorovaikutuksen
ajattelumallin tilalle on tullut many-to-many -malli, joka perustuu verkostoihin ja
markkinoinnin uudenlaiseen rooliin niissa. Sen mukaisesti kaikki vaikuttaa
kaikkeen ja verkostot laajenevat ja monimutkaistuvat jatkuvasti. Markkinointi
ulottuu yha syvemmalle yhteiskunnan rakenteisiin, ja sita tekevat muutkin kuin

yritysten markkinoijat. (Gummesson 2005.)
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Kuluttajat paattavat verkossa itse, mita katsovat, klikkaavat ja kuluttavat —
mainoskatko televisiossa ei enda ole varma tapa saada yleisda. Kun
perinteinen tv- tai radiomainonta tavoittaa kuluttajan 30 sekunniksi, hyva
sisaltomarkkinointi voi saada kuluttajan huomion jopa 30 minuutiksi (MCI Press
2014).Toisaalta ihmisilla on yha enemman vapautta valita, haluavatko he olla
tekemisissa jonkun yrityksen kanssa vai eivat (Aaltonen & Heikkila 2003, 82).

Perinteisesti markkinointi on kantanut vastuun tuotebrandeista, kun taas
viestinta on keskittynyt yritysbrandin rakentamiseen. Raja on kuitenkin
kadonnut. Kuluttajat haluavat tietda yrityksesta brandin takana, joten
markkinoinnin ja viestinnan on tehtava tiivista yhteistyota. (Malmelin & Hakala
2005, 22.) Sosiaalinen media on luonteva paikka integroituneelle
markkinointiviestinnalle. Kuluttajien on helppo lahestya siella yritysta, tuotteiden
ja brandin takana olevaa toimijaa. Kuluttajat esiintyvat omalla nimellaan ja
heidan sanomallaan on yrityksen nakokulmasta aarimmaisen paljon
painoarvoa, koska viesti sosiaalisessa mediassa on julkinen ja voi levita hyvin
laajalle lyhyessa ajassa. Yritykset taas pyrkivat olemaan sosiaalisessa
mediassa mahdollisimman avoimia ja helposti lahestyttavia.

Nykyisin puhutaan usein siséltéjen aikakaudesta, jota maarittavat kayttajien
suuri aktiivisuus ja vaikutusmahdollisuudet, sisallon monipuolisuus seka
mahdollisuus kuluttaa useita sisaltéja samaan aikaan. Kuluttajien roolimuutos
vaikuttaa myos yritysten markkinoinnin rooliin: se on kehittynyt yksisuuntaisesta
tiedottajasta keskustelevaksi markkinointiviestijaksi. Yrityksen kannattaa mieltaa
itsensa julkaisijaksi eli verkossa aktiivisesti ja saanndllisesti sisaltoa
julkaisevaksi tahoksi medioiden ja bloggareiden joukossa (Hakola & Hiila 2012,
194). Markkinoijien on tehtava perustavanlaatuista prosessien uudelleen
organisointia sen mukaan, miten brandi-identiteetti markkinoilla rakennetaan,
miten yritys kommunikoi kuluttajien kanssa ja miten se tuottaa asiakkaalle arvoa

digitaalisen markkinoinnin aikakaudella (Kotler 1999, 206).

Tapa tehda markkinointia on muuttunut valtavasti lyhyessa ajassa sen jalkeen,
kun sosiaalisen median kayttd yleistyi. Sosiaalinen media sekoittaa rooleja ja
vahentad niiden merkitysta. Kuka vain voi kayttaa sosiaalista mediaa ja
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vaikuttaa siten yrityksen imago-arvoon kuluttajien mielissa. (Paloheimo 2013.)
Tuotteiden ja yritykseen liitettyjen ilmididen ymparille on luotava myos
asiakkaalle merkityksellista sisaltdda, kokemuksia ja (lisa-)palvelua (Hakola &
Hiila 2012, 28-30).

Netcraft-sivuston mukaan nettisivuja on nykyaan yli 750 miljardia. Maara nou-
see, ja markkinoijien on yha vaikeampaa saada kavijoita sivuilleen ja perehty-
maan tuotettuun sisaltoon (Pollid 2013). Yritys ei kilpaile enda vain toimialan
muiden edustajien, vaan kaikkien sisallontuottajien kanssa. Google ja muut ha-
kukoneet aiheuttavat markkinoijille lisahaasteensa: laadukasta sisaltoa on tuo-
tettava mahdollisimman paljon, jotta se nakyy hakukoneissa. (Hakola & Hiila
2012, 29.) Tutkimuksen mukaan (Econsultancy 2012) yritykset antavat nykyaan
paljon entistd suuremman painoarvon markkinoinnin sisallon suunnittelulle. Oi-
kein kohdennetulla sisallon jakelulla saadaan parempia tuloksia kuin sisallon
lisaamiselld ja parantelulla (Pollid 2013). Tavoitteena on tuottaa kohderyhmalle
niin hyva kokemus, etta asiakas jakaa sen omissa verkostoissaan eteenpain.
(Hakola & Hiila 2012, 28-30.)

Sisaltojen aikakaudella organisaatioiden tuottama sisallon maara on kasvanut
rajahdysmaisesti. Voidakseen seurata viestintansa tehokkuutta, yritysten on
tiedettava mita, missa ja milloin ne viestivat. Kuviossa 2 esitetdan yritysten
tuottaman sisallon ero maarassa, kaytetyissa alustoissa, tekijoissa,
paivitystahdissa ja yleisissa ennen sisaltdaikakautta ja nykypaivana.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Karoliina Oksman
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YRITYKSET ENNEN YRITYKSET SISALTO-
TOIMINTO SISALTOKAUTTA AIKAKAUDELLA

§ Kotisivu, kampanjasivut,
Siséltojen Kotisivut ja muutama some-glustat, yloistjon

maara erillinen tuotesivusto tuottamat sisallt

Verkkosivut, Facebook,
Twitter, keskustelu-
palstat, blogit

Siséltojen Tiedottaja, markkinoija, Tiedottaja, someen erikois-

S medi tunut markkinointi, johto,
- I/t 'y 'y
tekijét “ tybntekijét, yleis, media

Péivitys- Muutaman kerran Péivittgin, eri alustoilla
tahti yikgsaa useasti péivassa

Kohtaavat yritykset Kohtaavat yrityksen
tarkoin mééritellyiss&d erilaisien roolien alla,
kanavissa useissa eri kanavissa

Kuvio 2. Yritykset ennen sisaltoaikakautta ja sen aikana (Vapa Media 2012).

Ennen sisaltdaikakautta yritykset tuottivat sisaltod paaasiassa nettisivuille.
Nykyaan kotisivun lisaksi yrityksilla voi olla useita kampanjasivuja ja profiileja
sosiaalisessa mediassa, joihin se tuottaa myos sisaltoa. Sisallot raataldidaan
alustan ja sita kayttavan kohderyhman mukaan, kun aiemmin sama sisalto
kopioitiin kaytdossa oleville alustoille. Maaran lisaksi nopeus on kasvanut, ja
nykyaan sisaltda tuotetaan paivittain kaikissa kanavissa.

Kun sisaltdaikakautta edeltavaan aikaan sisaltoa tekivat tarkoin maaritellyt
henkilot, kuten tiedottaja ja markkinointiosasto, nykyaan sisaltoa tekevat
lahestulkoon kaikki johdosta ja viestintahenkilostosta tavallisiin tyontekijoihin ja
yleis6on. Sisaltdaikakaudella on merkityksellista, etta yleison roolit yrityksen
nakokulmasta ovat hyvin vaihtelevat ja niiden mukaan valikoituu sisallontuoton
kanava. Facebookissa sisaltda kulutetaan yksityishenkilona, Linkedlnissa
ammattilaisena, uutisissa sijoittajana ja blogeissa tiedon etsijana. (Hakola &
Hiila 2012, 124.) My6s median rooli on monipuolistunut sisaltdaikakaudella.
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Media valitsee uutisoimansa sisaltoaiheet itsenaisesti, mutta yritykset pyrkivat

my0s vaikuttamaan median tarjoamaan sisaltoon.

1.2 Sisaltomarkkinoinnin maaritelma

Sisaltdmarkkinointi (engl. content marketing) on tapa sitouttaa asiakkaita
hyddyllisen sisalléon avulla yritykseen. Sen tavoitteena on houkutella yleiséja
yrityksen asiakkaaksi parhaiden mahdollisten yksittaisten sisaltojen avulla.
(Hakola & Hiila 2012, 195.) Katleena Kortesuon (2010, 101) mukaan
sisaltomarkkinointi on oikeastaan epasuoraa markkinointia, koska se ei tuputa
myyntivaittdmia suoraan. Se sopii erityisen hyvin palveluita ja tietoa tarjoaville
asiantuntijayrityksille, jotka eivat voi vakuuttaa asiakasta kasinkosketeltavalla
tuotteella, vaan tekstin ja kuvien avulla. Toisen vastaavan maarittelyn mukaan
sisaltomarkkinointi on kokonaisvaltainen ja kohderyhmasta kerattyyn tietoon
pohjautuva markkinoinnin lahestymistapa, jolla houkutellaan yleis6a yrityksen
brandin pariin ja saadaan yleisOsta pysyvia asiakkaita. Sen erot perinteiseen
markkinointiin ovat hakukoneoptimoinnin ja blogien kaytto seka asiakkaan kan-
nalta houkuttelevaan sisaltoon keskittyminen. (Hubspot 2014.)

Leinosen mallissa yrityksen digitaalisen medin kanaviin tuottama sisaltd maari-
telladn nelikentassa, jonka aaripaita ovat itse tehty, yhteinen, vanha ja uutta
luova sisaltd. Kuviossa 3 on Leinosen esittdma nelikenttdmalli (2013), jonka

avulla yritys voi maaritella, missa vaiheessa sen oma sisallontuotto on.

Yhteista

Uutta luovaa

Sisallén Kehittaminen ja
tarjoaminen oppiminen

ihmisten vyhdessa
kaytettavaksi ihmisten kanssa

Yrityksen oma

Valmiin tiedon havainnointi

levittaminen

ja paattely

Itse tehtya

Kuvio 3. Millaista sisaltda yritykset jakavat (Leinonen 2013).
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Leinosen mukaan viestinnan ja markkinoinnin kasvusuunta on vanhasta, itse
tehdysta sisallosta kohti yhteista ja uutta luovaa sisaltoa. Todellisuudessa kehi-
tys ei tapahdu suoraan, vaan vanhan ja yhteisen sisallon kautta. Konkreettisia
vaiheita ovat omasta yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta kerfominen (tiedon
levittdminen), tiedon jakaminen sosiaalisen median ja muiden ihmisten avulla
(sisallon tarjoaminen), ja sisallostd keskusteleminen (kehittaminen ja oppimi-
nen). Yritys vaitsee sisallontuottamisen vaiheen mukaan sopivimmat valineet,
esimerkiksi asiakaslehden valmiin tiedon levittamiseen, Youtuben ja Slidesha-
ren tiedon tarjoamiseen ja Facebookin tiedon kehittamiseen. (Leinonen 2013.)

Jotta sisaltda pystytaan tuottamaan onnistuneesti, kohderyhma on tunnettava
hyvin. Yleis6a houkuttelevan sisallon luomiseksi on tiedettava, mitka ovat koh-
deryhmaa kiinnostavat aiheet, mita kohderyhma tarvitsee ja haluaa, mitka ovat
yrityksen nykyiset ja tulevat asiakastyota koskevat tavoitteet, ja miten yrityksen
tuote tai palvelu vastaa parhaalla tavalla kohdeyleison tarpeisiin. Yritys voi hou-
kutella yleis0a neljan sisaltdoa hyodyntavan strategian avulla.

1. Tunnetasoon vaikuttaminen. Tunnereaktion aiheuttava sisaltd muun

muassa koukuttaa ja motivoi asiakasta seka sitoo taman yritykseen.

2. Suostuttelevan viestinnan hyoddyntaminen. Yleisoon voi vedota logiikan,
motivoinnin ja vertaispaineen avulla. Sisallon pukeminen loogiseen
muotoon edesauttaa sen ymmartamista. Monipuolisen motivoinnin keinoin
yritys voi osoittaa tarkeytensa potentiaaliselle asiakkaalle. Vertaispaineen
kayttaminen, esimerkiksi tutkimustuloksien hyodyntaminen sisallossa tai
vertaisrynmaan kuuluvan henkilon positiivisten kokemuksien markkinointi

vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan ajatteluun.

3. Sisallon yksinkertainen esittaminen. Monimutkaisten lauserakenteiden,
pitkien sanojen ja jargonin eli ammattikielen kayttoa kannattaa valttaa.
Selkea ja helpsti ymmarettava sisaltd edistaa sisallon omaksumista.

4. Asiakassuhteiden rakentaminen yhdessa yleison kanssa. Yrityksen

julkaisemaa sisaltda seuraavaan yleisoon kannattaa panostaa. Yleison
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kannustaminen osallistumaan ja sen tarkeyden osoittaminen ovat keinoja

vahvistaa sidetta yleisoon. (McCoy 2014.)

Sisaltomarkkinointi on nahtava pitkajanteisena ja pitkalle tahtaavana
tekemisena (Kortesuo 2010, 100). Sen ei silti tarvitse olla tylsaa. Sisaltomarkki-
nointi edustaakin markkinoinnin filosofiaa, jonka mukaan markkinointi voi ja sen
pitda tuottaa iloa yleisdlle. Tama perustuu olettamukseen, etta yleisO arvostaa
yksilollista, relevanttia sisaltoa ja aitoutta eikd keskeyttavaa ja tuputtavaa mai-
nontaa. (Hubspot 2013.)

Sosiaaliset objektit

Sisaltomarkkinointia voidaan tarkastella myOs sosiaalisten objektien kautta.
Kasitteen sosiaalisista objektiiveista lanseerasi Jyri Engestrom teoriassaan siita,
miksi toiset sosiaaliset yhteistot menestyvat ja toiset eivat. Ajatus perustuu
havaintoon sosiaalisista yhteisoista, joita syntyy henkildiden lisaksi objektien el
mielenkiinnon kohteiden, kuten uutisaiheiden, tietyn ruokavalion tai
elamantyylien ymparille. Esimerkiksi Sosiaalisten objektien ymparille syntyvat
yhteisot ovat hyvin aiheelleen omistautuneita ja aktiivisia. Yritys ei voi omistaa
tai kontrolloida yhteis6a, vaikka se olisi rakentunut jonkin sen oman brandin
ymparille. Yritys voi kuitenkin luoda itselleen roolin, joka liittyy sosiaaliseen
objektiin, kuten vaikka polkupydriin, ja osallistua sen ymparilla tapahtuvaan
viestintdan eli sisaltoon, esimerkiksi tarjoamalla asiantuntijan nakemyksia

pyorailyyn liittyen.

Yritykset hyotyvat sosiaalisista objekteista, koska voivat niiden avulla kertoa
tarinoita omasta liiketoiminnan paamaarastaan ja valittda tarinoita
osakkeenomistajille. Yritys siis l0ytaa niin sanotusti teeman viestinnalleen
tiettyjen verkostojen kanssa. Yritykset myos ymmartavat yleison kayttaytymista
verkossa paremmin tutkimalla sosiaalisia objekteja ja niiden ymparilla kaytavaa
keskustelua, ja pystyvat nain tuottamaan objektiin liittyvaa, yleis6a kiinnostavaa
sisaltoa. (Zeeland 2013.)
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Brandijournalismi

Sisaltomarkkinoinnin yhteydessa puhutaan toisinaan myds brandijournalismista,
joka tarkoittaa yrityksen tekemaa toimituksellista sisaltda, jossa yhdistyy viestin-
ta ja markkinointi (Sulin 2012, 47). Brandista viestitaan tositarinoiden kautta, ja
blogit ovat tyypillisin nykyajan esimerkki brandijournalismista (Taitomylly 2013).
Brandijournalismiin kohdistuva kritiikki liittyy epauskoon siita, pystyyko yritys
tuottamaan puolueetonta sisaltoa. Kuitenkin yritysten pitaisi olla ensisijaisia tie-
don lahteita, kun kyse on niiden oman alan liiketoiminnasta (Sulin 2012, 47).
Brandijournalisti onkin asiakaspalvelija, jonka tuottama sisaltd tarjoaa ennen
kaikkea lisdarvoa asiakkaiden arkeen (Taitomylly 2013). Hakola & Hiilan mu-
kaan (2012) brandijournalistiset jutut tukevat yrityksen liiketoimintaa, mutta on
tuotettu objektiivisesti tai vastaamaan yleison tarpeisiin. On siis toisarvoista,
liittyykd brandijournalistinen sisaltdo epasuorasti myos yrityksen omiin tuotteisiin

ja palveluihin, jos se onnistuu tuottaman lisaarvoa yleisolle.

Engage-markkinointi

Engage-markkinointi eli kohderyhmaa sitouttava markkinointi on markkinoinnin
strategia, jonka avulla l|ahtokohtaisesti sitoutetaan kohderyhman jasenet
brandiin ja rohkaistaan heita osallistumaan aktiivisesti brandituotteen tai
palvelun kehittamiseen. Blogit ja sosiaalisen median vuorovaikutteiset palvelut
ovat toimivia alustoja sitouttavan markkinoinnin toteuttamiselle. (Wikipedia
2014.) Sisaltomarkkinoinnin tapauksessa sitouttamista tavoitellaan vastaavasti
sellaisella viestinnallisella sisallolla, joka innostaa sisallon kuluttajat tuottamaan

sita myo0s itsenaisesti.

Osallistava toimintamalli lisda yrityksen ymmarrysta ymparistostéan ja
asiakkaistaan, nopeuttaa tietotaidon leviamista organisaatiossa seka tehostaa
resurssien kayttoa. Osallistavalla markkinoinnilla voidaan sitouttaa asiakkaita
vaikutusvaltaisiksi yrityksen puolesta suosittelijoiksi. (Viitamaki 2009, 132.)

Digitaalisen = markkinoinnin  aikakaudella on alettu puhua myo0s
crowdsourcingista eli yleisbosallisuudesta. Se tarkoittaa suurten yleisojen
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kollektiivisen alykkyyden kayttamista kehittamistyossa. Yleisoosallisuuteen
motivoidaan esimerkiksi antamalla osallistujalle nakyvyytta, tarjoamalla talle
uutta tietoa tai hauskaa tai mielenkiintoista sisaltdd. Onnistuessaan
yleisbosallistaminen tuottaa verkostolle ja siina@ mukana olevalle yritykselle
innovatiivisia lopputuloksia. (Sulin 2012, 54.)

Maslow’n tarvehierarkia sisaltomarkkinoinnissa

Maslow’n kehittdama tarvehierarkian teoria on yksi tunnetuimmista psykologian
malleista, joita on hyodynnetty markkinoinnissa. Tarvehierarkia kuvaa ihmisen
tarpeita, jotka vaikuttavat taman toimintaan yhtaaikaisesti tai porrastetusti.

1. Ensimmaisella eli alimmalla perustasolla ovat ihmisen fysiologiset tarpeet.

2. Seuraavalla portaalla on turvallisuuden tunne. Se liittyy ihmisen tarpeeseen elaa
ilman pelkoa.

3. Kolmannella tasolla ovat yhteenkuuluvuuden tarpeet, eli emotionaaliset ja
sosiaaliset tarpeet.

4. Neljannella tasolla ovat arvonannon tarpeet, jotka liittyvat pitamisen ja arvostuksen
tunteisiin. Inminen haluaa tuntea olevansa hyvaksytty.

5. Ylimmalta tasolla ovat itsensa toteuttamisen tarpeet. (Wikipedia 2014.)

Sisaltomarkkinoinnin aikana perinteinen tarvehierarkia on kokenut muutoksen,
jonka yritysten on ymmarettava voidakseen menestya. Jensenin mukaan
tarvehierarkia on kaantynyt paalaelleen: elamystarpeiden yhteiskunnassa
itsensa toteuttamisen, arvostuksen ja sosiaalisen kanssakaymisen tarpeiden
merkitys on suurempi kuin fyysisten ja turvallisuuteen liittyvien tarpeiden.
Brandien on markkinointiviestinndssaa pystyttava vetoamaan johonkin
tarvehierarkian tarpeeseen. (Aaltonen & Heikkila 2003, 80-81.) Kun tuote tai
palvelu auttaa kuluttajaa saavuttamaan juuri hierarkian ylimpien tasojen
tarpeita, se on kuluttajien mielessa houkutteleva. Tama on sellainen lisaarvoa
tuottava nakokulma, joka myOs sisaltomarkkinoinnissa kannattaa pitaa
mielessa.

Hakolan ja Hiilan (2012, 34-43) mukaan verkkosisaltoja kuluttavan ja tuottavan
ihmisen tarpeet voidaan asettaa Maslow'n tarvehierarkian tapaan jarjestykseen.
Hierarkia on kiinnostava yritysten tuottaman sisallon ja verkossa tapahtuvien
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palvelujen tarjoamisen kannalta. Sisaltoja kuluttavan ihimisen

tarvehierarkiamalli esitetdan kuviossa 4.

AJAN-
KOHTAISUUS

PALVELU

MIELIKUVAT

PERUSTIEDOT

LOYDETTAVYYS

Kuvio 4. Sisaltéja kuluttavan ihmisen tarvehierarkia (Hakola & Hiila 2012).

Pyramidin ensimmaisella tasolla on Idydettavyys. Se on pyramidin perustaso.
Silla tarkoitetaan sita, missa asiakas voi kohdata yrityksen tuottamaa sisaltoa.
Markkinoija huolehtii yrityksensa |0ydettavyydesta valitsemalla sisallon
tuotantoa varten sellaiset alustat ja kanavat, joista kohderyhma sisallon 10ytaa,
kuten Facebook ja SlideShare.

Toisella tasolla on perustiedot. Yritystd koskevien perustietojen on oltava
ajantasaiset ja saatavilla, vaikka niista huolehtimalla ei kohderyhmaa viela
saada viettamaan aikaa yrityksen tuottaman sisallon parissa. Perustietoja
annettaessa kerrotaan ainakin yrityksen toimiala, tehtava, tuotevalikoima ja
yhteystiedot.

Pyramidin kolmannella tasolla ovat mielikuvat. Talld tasolla yritys voi jo
erottautua Kkilpailijoistaan. Mielikuvallisten tarpeiden tyydyttdaminen herattaa
asiakkaan mielenkiinnon. Mielikuvat voivat olla esimerkiksi tarinoita,
visuaalisuutta tai verkkosivun omaperaista kaytettavyytta, ja niiden avulla

luodaan erottuvaa brandikuvaa. Sisaltdaikakauden myota vaatimukset
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elamyksellisen sisallon tekemiselle ovat lisantyneet: kiinnostavaa tarttumapintaa
on tarjottava yleisolle paivittain.

Neljannella tasolla on palvelu. Se tarkoittaa verkossa tapahtuvaa
asiakaspalvelua, joka voi olla erillinen toimintaosa, kuten verkkokauppa, tai
littyd vahvasti yrityksen tuottamiin sisaltoihin. Asiakaspalvelu sosiaalisessa
mediassa voi tuoda merkittavasti lisdarvoa kuluttajille. Tutkimuksen mukaan
(Morris 2013) asiakkaat suosittelevat herkemmin yritysta, kun saavat nopeaa ja
hyodyllista palvelua yritykseltd somessa. Nuoret kuluttajat myos kayttavat
sosiaalisessa mediassa tietoisesti enemman tiedon hakuun kuin markkinointiin

liittyvia toimintoja.

Pyramidin viidennelld tasolla on ajankohtaisuus. Se on yksi yleison
arvostamista  kriteereista, kun arvioidaan yritysten  verkkosisaltoja.
Ajankohtaisuudella tarkoitetaan reagoimista toimialan muutoksiin ja yleison
kommentteihin, mutta myos uuden keskustelun luomista yrityksen

liketoimintaan liittyvien aiheiden ympairille.

1.3 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on tyokalu ja ajattelumalli, jonka avulla voidaan suunnitella
asiakkaan kohtaamista verkossa. Se antaa seka nakemyksen etta kaytannon
ohjeet kommunikointiin digitaalisen median aikakaudella. Sisaltostrategian
tarkoituksena on edistaa liiketaloudellisia tavoitteita luomalla viesteja, jotka ovat
asiakkaille merkityksellisia ja houkuttelevia. Sisaltostrategia antaa yrityksille

kokonaisvaltaisen nakemyksen esimerkiksi seuraavista asioista:

* mitd verkkokommunikoinnilla tavoitellaan

* miten sita toteutetaan

* mitka aihealueet kiinnostavat tavoiteltuja kohderyhmia
* miten puhutaan yleiséja kiinnostavasti

* miten viestia kehitetdan jatkossa. (Hakola & Hiila 2012, 66 — 67.)
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Sisaltdmarkkinoinnin suunnitelma eli sisaltostrategia on verrattavissa mihin
tahansa muuhun markkinoinnin, myynnin tai viestinnan suunnitelmaan: ilman
tavoitteita, aikataulutusta ja tydnjakoa ei voida paasta tavoitteisiin (Paloheimo
2014).

Sisaltostrategia  vastaa myOs  sosiaalisesta mediasta  johtuvaan
markkinointiviestinnan johtamisen muutokseen. Verkkoviestinnassa ei riita, etta
julkaistaan sisaltoa valitussa kanavassa, vaan yrityksen on myo0s seurattava
keskustelua, vastattava kysymyksiin ja reagoitava palautteeseen
oikeaoppisesti. "Enaa ei voi odotella ylimman johdon lupaa tai konserniviestin-
nan lausuntoa, vaan ihmisilla on oltava valtuuksia ja rohkeutta keskustella itse"
(Paloheimo 2014). Tama voi olla sisalléntuottajille toisinaan hankalaa.
Sisaltostrategian tehtdvana onkin antaa raamit, joiden sisalla sisallontuottajat
voivat toimia vapaasti (Hakola & Hiila 2012, 101.)

Yrityksen on myds oltava aidosti sosiaalinen. Sisaltdstrategian tehtava on
maaritella keinot, joilla yritys voi yllapitaa ja voimistaa keskustelua, joka on sille
tarkeaa (Hakola & Hiila 2012, 98). Yhta tarkeda on myos sisallon sijainti ja
ajoitus eli konteksti (Hubspot 2014). Kuvio 5 esittda sisaltémarkkinoinnin kolme
tarkeaa ulottuvuutta, jotka ovat sisalto, sijainti ja I0ydetavyys seka ajoitus.

SISALTO

S AJOITUS

Kuvio 5. Sisaltémarkkinoinnin ulottuvuudet. Hubspot 2014.
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Kuvion esittamat ulottuvuudet ovat sisaltomarkkinoinnin kaikkein olennaisimmat
asiat. Sisaltomarkkinoinnissa on kyse siita, etta tehdaan kohderyhman mielesta
oikeanlaista sisaltda, joka tarjotaan sellaisissa medioissa ja kanavilla, joita
kohderyhma itse kayttaa, sellaiseen aikaan kuin kohderyhma sisaltoa
aktiivisesti kuluttaa.

Kohderyhman tavoittamista miettiessaan yrityksen kannattaa huomioida se, etta
yleis6t eroavat demografisten ja sosiaalisten tekijoiden ohella myds sosiaalisen
median kayttotottumuksissa. Jokaisen kayttajan toiminta somessa eroaa jollain
tavalla muista, koska kuluttajat esiintyvat sosiaalisessa mediassa yksilGina.
Elinkaariajattelun mukaan voidaan erotella sosiaalisen median palvelut
alkuvaiheessa, kasvuvaiheessa kayttavat ja loppuvaiheessa omaksuvat yleisot.
Sosiaalisen median kaytolle on myds tyypillista, ettd massojen |0ytaessa
palvelut, edellakavijat siirtyvat uudempiin ja tuntemattomampiin palveluihin.
Markkinoijan kannattaa my0s muistaa, etta edellakavijat eivat valttamatta halua
kayttaa lainkaan massojen suosimia somen palveuita. (Saarinen ym. 2013,
288.) Jos markkinoija haluaa kayttaa hyvakseen edelldkavijoita ja
suosittelumarkkinointia, esimerkiksi suosituin some-palvelu Facebook ei

valttdamatta olekaan oikea paikka heidan tavoittamisekseen.

Hakola & Hiila (2012, 136) maarittavat strategiset ohjenuorat, jotka yritys luo
itsestdan, verkossa liikkuvista asiakkaistaan ja toimialastaan tekemansa
tutkimuksen pohjalta.

1. Teemat: Minka aihealueen ymparilla naytaan ja keskustellaan?
2. Kanavat: Mitka kanavat tavoittavat parhaiten kohderyhman?
3. Tavoitteet: Mitka tavoitteet sisalldlliselle viestinnalle on asetettu ja miten niita

mitataan?

Laajempien sisallollisten ydinteemojen valinta on suositeltavaa, koska yrityksilla
riittda harvoin mielenkiintoista sisaltda vain omista tuotteistaan ja toimialastaan.
Valitsemalla kiinnostavia teemoja yritys valttaa sisallon mainosmaisuuden ja
saa yleisOt pitamaan sisaltéa jakamisen arvoisena. Sisallolliset teemat yritys
loytaa kohderyhmansa kiinnostuksen kohteita ja verkkokayttaytymista
tutkimalla. (Hakola & Hiila 2012, 137.)
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Laatu voittaa maaran sisaltostrategisessakin ajattelussa. Yrityksen kannattaa
valita sellaiset kanavat sisallontuottamiseen, joiden avulla se parhaiten tavoittaa
kohderyhmansa. Yritys voi  punnita kanavavalintojaan tavoitteiden,
kohderyhman ja sisallollisten teemojen avulla. Jos yritys tarvitsee useamman
kanavan esimerkiksi monen kohderyhman takia, kanaville pitaisi maaritella roolit
ja oma ohjeistuksensa. (Hakola & Hiila 2012, 141.)

Tavoitteiden pitda aina olla mitattavissa. Sisallon kiinnostavuus ei ole tavoite
itsessaan, vaan sille asetetaan toiminnallinen tavoite, kuten "Sisalto tuo tietyn
kohderyhman kavijoita sivuillemme ja lisaa myyntia kohderyhmassa vahintaan
10%." Sisalldllisia tavoitteita mitatessa on hyva muistaa, ettd verkossa sisaltd
voi saada aikaan positiivisia tuloksia viela vuosienkin jalkeen. (Hakola & Hiila
2012, 144.)

1.4 Katsaus sisaltomarkkinoinnin kayttoon suomalaisessa markkinoinnissa

Suunnittelutoimisto Kubon toteuttaman kyselyn Siséltémarkkinoinnin trendit
Suomessa (2014) mukaan suomalaisista markkinoijista 80% kayttaa
sisaltomarkkinointia. Suomalaisyritykset tavoittelevat sisaltomarkkinoinnin avulla
erityisesti myynnin lisaamista ja uusasiakashankintaa. Seuraavaksi tarkeimpia
tavoitteita ovat branditietoisuuden lisdaminen ja nykyisten asiakkaiden

sitouttaminen.

Susanna Paloheimon mukaan (liite 2) sosiaalisen median kayton yleistymisen
myota tapahtunut yritysviestinnan roolin muutos tiedottavasta keskustelevaan
on edennyt niin nopeasti, etta "hitaasti likkuvat organisaatiot eivat ole viela
ehtineet kunnolla mukaan. Monet suomalaiset vyritykset pitdvat somea
edelleenkin vain Facebookina, jonka hoitaminen on ulkoistettu mainos- tai
viestintatoimistoille. Ne, jotka ovat vaan 'menneet someen', koska niin kuuluu

tehda, karsivat selvasti viestien kiteyttamisen ja tavoitteellisuuden puutteesta.”

Friedlein (2014) on maaritellyt lahitulevaisuudessa sisaltomarkkinoinnin tekemi-

seen verkossa vahvasti vaikuttavat trendit:
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* Yrityksen taito luoda oikeanlaista sisaltéa vaikuttaa hakukonetuloksiin. Sisallén li-
saksi sisallontuottajan on osattavat maaritella avainsanat, joilla hakukoneet kaytta-
vat.

* Vaikutus- ja suosittelumarkkinoinnin merkitys kasvaa. Yrityksen PR eli suhdetoimin-
ta hyddyntaa vaikuttajapersoonien kayttoa markkinoinnissa.

* Sisalloltd vaaditaan ainutlaatuisuutta ja sisaltda raataléiddan yhd enemman osto-
prosessin eri vaiheissa oleville asiakkaille sopivaksi.

* Yritykset tavoittelevat nopeammin reagoivaa ja ketterdmpaa markkinointikayttayty-
mista sosiaalisessa mediassa.

* Videoon sisaltomarkkinoinnin muotona investoidaan enemman.

* Siséalté muuttuu responsiiviseksi mobiililaitteiden maaran ja kaytén kasvun myota.

* Myos sisallon jakeluun kiinnitetddn huomiota — sisaltdd muokataan ja aikataulute-

taan maantieteellisen sijainnin mukaan ja aikaerot otetaan paremmin huomioon.

Nama trendit nahdaan ennen kaikkea kokeneiden verkkosisaltomarkkinoijien
kaytossa. Sisaltostrategia on viela alana nuori. Sisaltdmarkkinointia tekevilla on
tausta yleensa verkkosuunnittelussa, kirjoitustyossa tai yleisemmin media-
alalla. (Hakola & Hiila 2012, 76—77.) Paloheimon mukaan (liite 2) uusienkin si-
saltostrategien on tarkeaa ymmartaa ero perinteiseen ja sosiaaliseen mediaan
tuotettavan sisallon valilla. Verkossa on mahdollisuus kayda keskustelua, ja
hyvaa sisaltoa jaetaan siella eteenpain, jolloin sisalto leviad muillekin kuin yri-
tyksen suorapostirekisterissa oleville.

Huuhkan (2014) mukaan vallitsevia trendeja suomalaisessa sisaltomarkkinoin-
nissa ovat myos kuvien ja infografiikan kayton kasvu somessa tapahtuvassa
viestinnassa, kuvajakoihin perustuvien palveluiden kayton selva lisaantyminen,
seka SMO eli sosiaalisen median optimointi (engl. social media optimization).
Optimoinnin periaate on sama kuin hakukoneoptimoinnissa, mutta uusia kavijoi-
ta yrityksen sivuille tai muuhun haluttuun kohteeseen ei tavoitella hakukoneiden

vaan muiden sosiaalisen median kanavien kautta.
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2 TARINA- JA ELAMYSMARKKINOINTI

Kuluttajien tarpeet ovat usein peraisin markkinoinnilla luoduista mielikuvista.
Koska tuotteet ovat muuttuneet samankaltaisiksi ja kilpailu globalisaation ja
verkkokaupan myota yha tiukemmaksi, yrityksiin ja tuotemerkkeihin liitetyt
mielikuvat ja elamykset ovatkin merkittavia yritysten Kilpailuetutekijoita.
(Malmelin & Hakala 2005, 24—-28). Mielikuvat vaikuttavat siihen, miten kuluttaja
kokee yrityksen markkinointiviestinnan. Toisaalta tarinan kerronnalla voidaan
vaikuttaa yrityksesta syntyvaan mielikuvaan ja positiivisilla elamyksilla kehittaa
myonteista mielikuvaa yrityksesta.

2.1 Mielikuvan merkitys

Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja
uskomusten kokonaisuutta tarkastelun kohteesta (Rope & Mether 2001, 18.)
Mielikuvat ovat viestimisen ytimessa. Viestinnan avulla muutetaan ja
rakennetaan mielikuvia, jotka edelleen ohjaavat ihmisten kayttaytymista.
Mielikuvat yrityksesta syntyvat niissa kohtaamisissa, joita ihmisilla on yritysten
kanssa. Sosiaalisen median aikakaudella kohtaamisia tapahtuu paivittain,

yritysten valvonnassa tai ilman.

On vanhanaikaista ajatella, etta yrityksessa vain tietyt henkilot ja osastot
hoitavat viestinnan. Todellisuudessa kaikki viestivat kaiken aikaa, kaikille. Kuka
tahansa yrityksen tyOntekija edustaa kuluttajalle yritysta ja siten viestii
sanoillaan ja teoillaan yrityksesta vaikuttaen siitd syntyvaan mielikuvaan.
(Paloheimo 2013.)

2.2 Elamyksien tarjoaminen markkinoinnin avulla

Nykyiset kuluttajatrendit suosivat personoituja ja yksilOllisia tuotteita. lhmiset
kertovat elamansa tarinaa omistamiensa tuotteiden ja tavaroiden kautta.

(Aaltonen & Heikkila 2003, 85). Nykyista informaatioyhteiskunnan vaihetta
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seuraa pitkd ajanjakso, joka on varattu elamystarpeille, kokemuksille ja

tarinankertojille (Aaltonen & Jensen 2013).

Aaltosen ja Jensenin mukaan lansimaiseen liiketalouteen tulevaisuudessa
vaikuttavia suuria trendeja ovat pehmeat ja tunteelliset arvot. Materiaalinen
hyvinvointi on jo saavutettu, joten seuraavaksi keskitytdan vapaa-aikaan,

elamaan ja henkisyyteen liittyviin asioihin. (Aalto-yliopisto 2012.)

Tavaroiden ja palvelujen markkinointi on kehittynyt elamysten tasolle. Nykyaan
kuluttajat haluavat elamyksia — ja kasvava maara yrityksista vastaa tahan ky-
syntaan suunnittelemalla ja tuottamalla elamyksia palvelujen tai tavaroiden ym-
parille (Pine & Gilmore 2014). Elamystalouden kasitteen luoneiden ja sita
tutkineiden Pinen ja Gilmoren mukaan elamykset ovat talouden tekijoita samalla
tapaa kuin raaka-aineet ja tuotannon kustannukset. Elamystalouden oletetaan
perustuvan siihen, etta ihmiset kuluttavat tuotteiden ohella elamyksia. Nailla
markkinoilla kauppatavaroina tuotteiden ja palveluiden ohella ovatkin niihin
liittyvat elamykset ja tarinat. (Malmelin & Hakala 2005, 26-29.)

Elamystaloutta tutkineen Goben mukaan brandin tarkein ominaisuus on se,
millaisia elamyksia ja tunteita se kohderyhmassaan herattda. Brandin
rakentamisessa on ensisijaisesti kyse osuudesta kuluttajien tunteissa ja
mielessa. Brandituotteiden tulee olla elamyksellisia: yritysten on keskityttava
tuotteen ominaisuuksien rinnalla siihen, milta tuote kuluttajan mielesta nayttaa
ja tuntuu. (Malmelin & Hakala 2005, 25.)Tassa yhteydessa puhutaan myos
hedonistisesta kuluttamisesta. Se tarkoittaa kuluttajien kayttaytymista, jota
ohjaavat mielihyvan ja nautinnon saamisen seka tunnetason tyydyttymisen
tarpeet (Hirschman & Holbrook 1982).

Markkinointiviestinnassa elamystalouden nakokulma huomioidaan tiivistamalla
yritysen ja yleison valista viestintasuhdetta. Informaatiota ei jaeta, vaan yritykset
ja kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan (Malmelin & Hakala 2005, 29).
Sosiaalisen median aikakaudella viestinnallinen valimatka yrityksen ja kuluttajan

valilla on aarimmaisen lyhyt, joten se on ihanteellinen kanava vuorovaikutuksen
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luomiseen. Toimiva vuorovaikutus vaatii sosiaalisessa mediassakin hyvaa

kohderyhman tuntemusta, mika on osa sisaltomarkkinoinnin perusajatusta.

2.3 Tarinan kaytto markkinoinnissa

Rentolan mukaan (2010, 126) perinteinen tarina on 2010-luvun muodikkain
viestinndn muoto. Sita kaytetddn muun muassa myynnin edistamiseen,
ideologian luomiseen ja identiteetin vahvistamiseen. Moderni maailma on
kaoottinen ja ennustamaton. Informaatiota tulvii joka puolelta. Tietoa eri asioista
on saatavilla enemman kuin pystymme vastaanottamaan ja kasittelemaan.
Tarinat auttavat oivaltamaan ja valittamaan olennaista tietoa nopeasti ja
ymmarrettavasti. (Aaltonen & Heikkila 2003, 15-16.) Nykyihmista viehattaa
tarinan looginen eteneminen, juonen noudattaminen ja selkea loppu. Taitava
tarinan kirjoittaja saa lukijan kokemaan lopussa oivalluksen ja samaistumisen

tarinan viestiin tai opetukseen. (Rentola 2010, 126).

Tarinat, jotka etenevat aikajarjestyksessa ja esittavat syy-yhteydet selkeasti ja
tarkoituksenmukaisesti, ovat nyky-yhteiskunnan tarkeimpia tiedon valittajia.
Tarinat on helppo ymmartaa ja ne valittavat monimutkaisia ideoita
yksinkertaisessa, hyvin muistettavassa muodossa. Niiden avulla sanoma
voidaan valittdd myos kulttuurisesti erilaiseen ymparistoon ilman, etta merkitys
muuttuu. (Aaltonen & Heikkila 2003, 16-17.) Siksi tarina on hyvin luotuna myos

aarimmaisen tehokas markkinointiviestinnan muoto.

Tarinat ovat seka ikivanha tapa kertoa merkityksellisista asioista toisille yhteison
jasenille etta hyvin moderni, uudelleen l6ydetty tapa kehittdd organisaatioita.
Markkinoinnin kannalta hyvin toimiva tarina on aito ja rehellinen. Siina kerrotaan
yksinkertaisesti, miten yritys tai sen tuottama tuote tai palvelu syntyi, ja mita
oikeasti tapahtui. (Aaltonen & Heikkila 2003, 15-16, 84-85.)

Brandin tarinan hyédyntaminen markkinoinnissa ei ole uusi konsepti, vaan sita
on jo hyédynnetty muun muassa mainonnassa. Sen sijaan tarinan kirjoittaminen

verkkomarkkinoinnin sisalloksi on haastavaa. Se vaatii fiktiivisen kirjoittamisen
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taitoa. (Gunelius 2013.) Sosiaalinen media on hyva alusta tarinamarkkinoinnille.
Siella voi hyodyntaa tekstisisallon lisaksi kuvia ja videoita tarinan valittamisessa.
(Kortesuo 2010, 103.) Nykyaan tarinamarkkinointia kaytetaankin sosiaalisen
median sisaltona, ja tavoitteena on sitouttaa kuluttaja brandiin tunnetasolla. Yri-
tyksella on erilaisia keinoja kuluttajien sitouttamiseen ja tunnetason kommuni-

kointiin naiden kanssa.

* Rehellisyys ja lapinakyvyys - tarinoiden pitda perustua tiukasti brandin todelliseen
olemukseen, tuotteisiin ja toimialaan.

* Persoonallisuus ja mielenkiintoisuus - yrityksen branditarinan pitaa olla kohderyh-
man mielesta kiinnostava ja kilpailijoinin nahden erilainen.

*  Samaistuttavat hahmot - branditarinan kirjoittaminen vaatii hahmoja, joihin yleisé
voi samaistua ja joista se pitda. Hahmon ei tarvitse olla fiktiivinen, vaan usein sa-
maistuttavampi hahmo on todentuntuinen tai oikea henkild, joka on antanut kas-
vonsa brandille.

* Selkea juoni - kuten fiktiivisessa kerronnassakin, tarinan alun on oltava voimakas
ja esiteltava tarinan puitteet ja henkilot, keskiosassa esitellaan henkildiden ongel-
mat ja konflikitit, jotka lopetuksessa ratkaistaan.

» Jatkuvuus - tarina toimii parhaimmillaan, kun sita kaytetaan jatkuvana keinona

yleis6a koukuttavan markkinoinnin luomiseen. (Gunelius 2013.)

Kuten sisaltomarkkinoinnin yleisesti, tarinankin on tarjottava kuulijalleen tai
lukijalleen jonkinlainen hyoty tai palkkio. Silti sen tarkoitus voi vaihdella: tarina
saattaa viihdyttaa, opettaa, havahduttaa tai esimerkiksi herattaa sympatiaa.
Monitulkintaisuuden vuoksi vaara tai huonosti kerrottu tarina voi pilata viestin ja
aiheuttaa yrityksen maineelle mittavaa tuhoa. Oikein valittuna tarina kuitenkin
avaa vastaanottajalleen uusia nakokulmia ja auttaa muistamaan halutut asiat.
(Kortesuo 2010, 105.)

Maineen rakentaminen on tehokasta vain, jos se on tehty dialogissa
tarkeimpien sidosryhmien kanssa. Silloin yrityksen tunnettavuus ja arvostus
kasvavat, koska sen tarina tuntuu houkuttelevalta seka yrityksen sisa- etta
ulkopuolella. Aaltosen ja Heikkilan (2003) mukaan yrityksen on muun muassa
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kysyttava seuraavat kysymykset pohtiessaan, onko sen tarinalla lisaarvoa

toiminnan kannalta:

* Mita ihmisten tulisi tietda yrityksestamme?
* Millaiset tunteet heilla pitaisi olla yritystamme kohtaan?
* Mita heidan tulisi tehda? (Aaltonen & Heikkila 2003, 76)

Tarinamarkkinointi on tehokkaimmillaan, kun tarina on vastanottajalleen uusi.
Sosiaalisessa mediassa hyvia jaettavia ovat aidot tarinat (Kortesuo 2010, 103-
104).
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B ROT-analyysin avulla voidaan keratd tilastoitavaa tietoa yrityksen

tuottamasta sisallosta: bréndiddnests, teemoista, laadusta ja tarvittavista
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toimenpiteistd. ROT tulee sanoista tarpeeton, vanhentunut ja triviaali (engl.
reduntant, outdated, trivial). Brandidanelld taas tarkoitetaan sita, miltd yritys
kuulostaa markkinointiviestinnan pinnoilla: mista asioista yritys keskustelee ja
toisaalta ei keskustele, onko yrityksella keskusteluissa kasvot, onko yrityksen
puhetyyli enemman tiedottavaa vai vuorovaikutteista, onko sen rooli
keskusteluissa asiantuntija vai kaveri, milld foorumeilla yritys puhuu eli missa
sen aanen voi kuulla ja mika on keskusteluihin osallistumisen tavoite (Schwab
2011).

ROT-analyysissa kaydaan lapi kaikki sisaltd verkkosivuilla ja sosiaalisessa
mediassa. Sisallét arvioidaan ja niille annetaan erilaisia arvostuksia liittyen
laatuun ja brandidaneen. (Hakola & Hiila 2013, 125.) Kuviossa 8 esitetaan

ROT-analyysin vaiheet.

VAIHE 1 VAIHE 2
Kay lapi kaikki
yrityksen tuottama
sisalto.

Analysoi ja arvota
sisalto.

VAIHE 1 VAIHE 1
Tuota, jasenna ja
julkaise sisalté
uudelleen.

Arkistoi sisaltd

Kuvio 8. ROT-analyysin vaiheet (TBC 2012).
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4 POHDINTA

Tassa opinnaytetydossa yhdistetadn elamyskuluttamisen ja tarinan kerronnan
aspektit sisaltomarkkinoinnin tietoperustaan aidon tapaus-esimerkin avulla.
Sisaltomarkkinoinnista, tarinamarkkinoinnista ja elamysmarkkinoinnista 10ytyy
suomeksikin  kirjoitettuja teoksia, verkosta IOytyvista artikkeleista ja
ammattiblogeista puhumattakaan. Opinnaytetyon sisallon keskeinen ajatus —
vanhan markkinointimateriaalin  uudelleenkayttaminen eli nostalgisuuden

hyodyntaminen sisaltomarkkinoinnissa — on kuitenkin melko vahan tutkittu aihe.

Opinnaytetyon laatua voi arvioida lahteiden ja |Oydettyjen teoreettisten
nakokulmien, niiden realibiliteetin ja paikkansa pitavyyden seka riittavan
monipuolisuuden kannalta. Tietoperusta sisaltaa mahdollisimman monta
relevanttia markkinoinnin nakokulmaa, sita on vahvistettu markkinoinnin
perusteoksilla, ja aiheen linkittyessa vahvasti verkkomarkkinointin myos
verkkolahteita on pyritty kattavasti mutta mediakriittisesti hyodyntamaan.

Empiirisen osan tulokset eivat viela ole kiistattomasti yleistettavissa, koska
muita tutkimustuloksia vastaavista kohteista ei ole opinnaytteen kirjoitushetkella
tehty tai ollut saatavilla. Niitéd voi kuitenkin pitda uskottavina, silla ne on pyritty
perustelemaan vahvasti teoreettiseen viitekehykseen ja jo tutkittuun tietoon

pohjautuvina.
Opinnaytetyon hyodynnettavyys

Tassa opinnaytetydssa halutaan osoittaa, etta sosiaalisen median aikakaudella
yrityksen on erotuttava satojen verkkosivujen ja palvelujen joukosta. Ei riita, etta
yritys on niissa palveluissa, joissa muutkin ovat, vaan sen on valittava oikeat
kanavat, joilla se voi tarjota maarittelemalleen kohderyhmalle tata kiinnostavaa
sisaltba. Monet suomalaiset yritykset ovat vasta astumassa vuorovaikutteisen,
sosiaalisen ja sisaltopainotteisen markkinointiviestinnan maailmaan. Se tuntuu
joidenkin mielesta vaikealta ja pelottavalta asialta, vaikka tdman opinnaytetyon
tulosten perusteella kyse on parhaimmillaan vain kohderyhman ja sita
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kiinnostavien aiheiden tuntemisesta, oikeiden kanavien valitsemisesta ja iloa

herattavan sisallon tarjoamisesta kohderyhmalle.

I  Opinnayte voi innoittaa muita

yrityksia tutkimaan, |0ytyisikO vanhoista markkinointikampanjoista ja

materiaaleista yhtymakohtia sen tuleviin markkinoinnin sisaltteemoihin.
Nostalgisuutta ei kannata ottaa markkinoinnin teemaksi, jos siita ei ole todellista
lisaarvoa kohderyhmalle tai yritykselle, mutta jos se voi olla ratkaisu yrityksen
sisallon tuottamiseen ja oman brandidanen maarittelemiseen, se on
kokeilemisen arvoinen sisaltomarkkinoinnin taktiikka. Etuna nostalgisessa
markkinointiviestinndssa on se, ettd se on taatusti ainutlaatuista ja erottaa

yrityksen kilpailijoistaan.
Suomalaisen sisaltomarkkinoinnin trendit lahivuosina

Verkko markkinointiymparistond ja digitaalinen markkinointi tehtavineen
muuttuu jatkuvasti teknologian kehittymisen myo6ta, muovaten ihmisten
kayttaytymista. Sen vuoksi on mahdotonta ennustaa kovin pitkalle, miten ja
mihin suuntaan verkossa tapahtuva markkinointiviestinta ja sisaltomarkkinointi

tulevat kehittymaan. Kuitenkin lahivuosien trendeja voi ja kannattaa tarkastella.

Viestinta verkossa kehittyy yha kohdennetummaksi ja suunnatummaksi
sisallontuotannoksi, jonka yhteydessa tiedetaan, mita yleisd verkossa tekee ja
minkalaisista sisalldista se on kiinnostunut. Tulevaisuudessa asiakkaan
puhuttelu tulee olemaan yha raataldidympaa, ja suurempi osa budjetista
kaytetaan jatkuviin, kohderyhmapainotteisiin viesteihin, jotka tuottavat kyseiselle
asiakasryhmalle yha suurempaa arvoa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Karoliina Oksman



46

Raha pakenee perinteisista medioista verkkosisaltdjen tuotantoon ja
jakamiseen. Sisallon maara lisaantyy ja laatu paranee. Yleison mielipiteiden
merkitysta painotetaan enenmman ja yritykset luovat sisaltonsa ymparille omia
medioitaan. Viestinnan painopiste siirtyy tiedottamisesta keskusteluun, ja
yritykset ymmartavat sisallon hyodyllisyyden ja oppivat mittaamaan silla
saavutettuja tuloksia.

Tulevaisuuden sisaltostrategia ei  koske vain verkossa tapahtuvaa
markkinointia, vaan myos perinteisen median ja viestintakanavien kautta
tehtavia toimenpiteita. Koko organisaation viestintd rakentuu vyleisdja

kiinnostavien aiheiden ymparille.

Opinnaytetyon aihetta voisi tutkia laajemminkin esimerkiksi kansallisella tasolla.

Kuten johdannossa todettiin, moni || GG vt TG o

painottanut markkinoinnissaan toimintansa juhlavuotta. Tutkimusaineistoa olisi
siis kattavasti saatavilla, myos muita kanavia kuin verkkoa ja sosiaalista mediaa

ajatellen.
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Susanna Paloheimon haastattelukysymykset

Haastattelu tehtiin sahkopostitse 28.-29.4.2014. Susanna Paloheimo toimii
nykyisin markkinointiviestintatoimisto Zeelandissa vanhempana asiantuntijana.

Hanella on pitkdkokemus maineenhallinnasta ja yritysten viestinnasta.

1. Sisaltdomarkkinoinnista on alettu puhua innokkaasti sosiaalisen median ja
digitaalistumisen ajalla. Miten sisaltomarkkinointi verkossa eroaa

sisaltomarkkinoinnista perinteisessa mediassa?

2. Kirjoitit Zeelandin blogissa artikkelissasi "Hei johtaja, sosiaalinen media
muutta johtamistasi"(14.2.2014), kuinka yritysten viestintd muuttuu
tiedottamisesta keskustelevaksi vuoropuheluksi asiakkaiden kanssa, ja
sosiaalinen media tarjoaa tahan erinomaisen ympariston. Kuinka hyvin
suomalaiset yritykset ovat ymmartaneet sosiaalisen median merkityksen

yritysviestinnassa?

3. Kuinka yleiseksi koet, ettd sosiaaliseen mediaa tuotetaan yrityksissa
sisaltda viela mutu-tuntumalta? Eli onko yrityksilla yleensa kaytossa
jonkinlainen sisallontuottamisen suunnitelma, jota some-viestinnassa

noudatetaan?

4. Kirjoitit em. blogikirjoituksessasi my0s, etta mennytta ovat ajat jolloin vain
johtajat tai konserniviestinta antoivat lausuntoja yrityksen puolesta:
kaikilla on oltava valtuudet ja rohkeutta keskustella yrityksen edustajana.
Mika on nakemyksesi mukaan toimiva tapa saattaa tallainen kaytanto
osaksi yrityksen viestintaa (esimerkkind vaikka Facebookissa)? Onko
sisaltostrategiasta apua?

5. Kun ajatellaan, etta sisaltomarkkinointi on kohderyhmaa hyodyttavan ja
kiinnostavan sisallon tarjoamista eika kovin suoraa markkinointia, kuinka
hyvin kuluttajat tiedostavat sisaltda kuluttaessaan yritysten motiivit
sisallon tuottamiseen"? Eli miten kuluttajat suhtautuvat

sisaltomarkkinointiin?
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6. Miten yritys voi erottua sitten, kun kaikki muutkin verkossa yleison ajasta
ja huomiosta kilpailevat toimijat tuottavat hyvaa sisaltoa?

7. Millaisena naet sisaltomarkkinoinnin tulevaisuuden suomalaisessa
viestinnassa 5 vuoden paahan? (Sisaltomarkkinoinnin trendit, yritysten
suhtautuminen sisaltomarkkinointiin, kuluttajien suhtautuminen/tietoisuus

yritysten tarkoituksenmukaisesta lisarvon tuottamisesta sisaltojen avulla.)
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Retroperjantain suunnitelma
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