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KAYTTAJIEN LUOMA SISALTC':)_
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Sisaltdmarkkinointia on kaytetty eri muodoissa markkinointikeinona jo satojen vuosien ajan, mutta
digitaalisen aikakauden muutettua markkinointia, on se noussut yhdeksi tadrkeimmaksi tavaksi mainostaa
(Pulizzi, 2016). Kun sosiaalinen media on antanut mahdollisuuden kuluttajille luoda ja jakaa sisaltoa, eli
tehda sisaltdmarkkinointia brandeille, on se antanut yrityksille erinomaisen tilaisuuden laajentaa
markkinointimahdollisuuksiaan.

Opinnaytetydni tavoitteena oli selvittdd mitéd eri muotoja kayttdjien luomalla sisallélld on, miten yritykset
Idytavat ja motivoivat kuluttaja  luomaan siséltéa, ja miten materiaalia voidaan hyddyntaa
markkinointiviestinndssa. Lisaksi halusin selvittdd, onko tdmé& materiaali toimivaa, ja onko siind jotain
haasteita.

Tydn tutkimukseen kaytettiin sisaltdmarkkinointiin ja kayttajien luomaan sisaltéén erikoistuneiden yritysten
oppaita, seka laajasti eri artikkeleita ja aiempia tutkimuksia. Kadytannon esimerkkeja kuvien muodossa 16ytyi
sosiaalisesta mediasta runsaasti.

Tutkimuksessani eri keinoja hyddyntaa kayttajasisaltéd 16ytyi runsaasti uudelleenjakamisesta analysointiin.
Yritysten tulee vain 16ytaa itselleen sopivimmat tavat hyddyntaa kaikkea tatd materiaalia. Luomalla suhteen
kuluttajiin ja jakamalla itsekin laadukasta sisalt6éd, haluavat myos kuluttajat luoda sisaltéa brandille. Myos
kilpailuilla, keskustelulla ja yhteisty6lla saadaan rohkaistua kayttajasisallon luomiseen.

Opinnaytetydn tarkeimmaksi johtopaatokseksi muodostui, ettd kuluttajien luottaessa kayttdjien luomaan
sisaltddn enemman kuin muihin markkinointimuotoihin, sen kayttdminen markkinointiviestinnassa lisaa
yrityksen tunnettuutta ja luotettavuutta huomattavasti. Kayttgjasisallon hyddyntdminen on yrityksille
kustannustehokas ja monipuolinen lisd markkinointistrategiaan. Monet yritykset eivat viela osaa tai pysty
kuitenkaan hyddyntdmaan sita resurssien takia. Suurimmaksi haasteeksi tédssa sisalldésséd muodostuu sen
kuratoiminen eri kanavissa, seka tekijanoikeudelliset kysymykset.
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USER-GENERATED CONTENT IN MARKETING
COMMUNICATIONS

Content marketing has been used in many different forms for hundreds of years (Pulizzi, 2016). After the
digital revolution changed the marketing field, it has become one the most important forms of marketing.
When social media gave the customers the chance to create and share content themselves, it has given the
brands an excellent opportunity to widen their marketing strategy with user-generated content.

The goal of my thesis was to find out what different forms of user-generated content there is, how the brands
can find content and motivate users to create it, and how it can be used in their marketing. | also wanted to
see why user-generated content works so well these days and what the challenges in it are.

The material used in writing this research was found from different guides written by companies who
specialize in content marketing and user-generated content, as well as previous researches and articles.
Lots of practical examples in the form of pictures were found from social media sites.

In my research | found out many different ways on how to repurpose user-generated content: from re-posting
to analyzing it. The companies only have to find the best methods for them on what to do with it. By creating
quality content themselves and forming a relationship with the customers, the brands encourage the users to
create material. Also competitions, discussions and collaborations help create content for brands.

The most important conclusion from my research was that since the consumers trust user-generated content
more than any other marketing forms, repurposing it in marketing increases the company’s conspicuousness
and trustworthiness remarkably. Using user-generated content in marketing is a cost-effective and diverse
angle to marketing strategy. However, many companies are not sure how to utilize it and don’t have the
resources to analyze it properly. The biggest challenges in user-generated content are the curating of the
material, and copyright questions.
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1 JOHDANTO

"What'’s the role of the brand when everyone is a storyteller?” kysyy kayttjien luomaan
sisaltéon erikoistunut sovellusyritys Crowdtap (2015) oppaassaan. Mihin siis enda
tarvitaan brandia markkinoinnissa, jos kaikki meista ovat tarinankertojia omissa
kanavissaan? Kuluttajat eivat enaa ole vain passiivisia markkinoinnin kohteita, vaan
sen tekijoita. Kayttajat luovat tarinoita ja tunnelmaa brandien ymparille juuri niin kuin he
sen nakevat ja haluavat muidenkin kokevan. Yritysten on hypattava mukaan kayttajien
luomaan sisaltdon ja otettava tama sisaltd haltuunsa. Kayttajasisallosta hyotyvat kaikki
osapuolet: yritys saa sisaltda ja kayttajat adnensd kuuluviin, seka lisaksi brandin

tunnettuus paranee.

Opinnaytetyoni kasittelee kayttajien luomaa sisaltéd ja sen hyddyntamista brandin
markkinointiviestinnassa. Kayttdjien luoma sisaltd on kuluttajien luomaa materiaalia
brandista esimerkiksi kuvien, tekstin tai videon muodossa. Tama sisaltd on yritykselle
arvokasta, silla sen avulla pystyy monipuolistamaan markkinointia, lisdamaan
luottamusta seka analysoimaan asiakkaiden kayttaytymista ja toiveita. Monet yritykset
eivat viela hyddynna kayttajasisaltdoa, silla aiheesta ei ole puhuttu laajemmin, eikd
materiaalia aina osata valttamatta hyodyntaa.

Kiinnostukseni aiheeseen herasi, kun olin tdissa sisaltomarkkinointitoimistossa. Aloin
sen vuoksi tutkia enemman sisaltdmarkkinointia, jonka alle myds kayttdjien luoma
sisaltd luokitellaan. Sisaltdmarkkinointi on yksi tadman hetken tarkeimmista
markkinointikeinoista, johon jokainen tormaa kymmenia kertoja paivassa, vaikkei sita
itse huomaisikaan. Silla luodaan lisdarvoa yrityksen eri kanaviin, kuten sosiaaliseen
mediaan, blogeihin tai uutiskirjeisiin. Kayttajien luoman sisallon hyddyntdminen
sisaltomarkkinoinnissa on yrityksille kustannustehokas ja monipuolinen tapa lisata

mainontaan uusia nakokulmia.

Ymmartaakseen kayttajien luomaa sisaltéd ja sen hyodyntamista, tulee myds
ymmartdd enemman sisaltdmarkkinoinnista ja sen perusteista. Sen vuoksi olen tutkinut
myds sisaltdmarkkinoinnin keinoja ja alustoja tydssani. Opinnaytetyéssani olen
halunnut perehtyd myos kayttajien luoman sisallon psykologiseen puoleen, eli siihen,
mika saa ihmiset luomaan sisaltéa yrityksille ja miksi tama sisalté koetaan niin

luotettava.

Lahteena olen  kayttanyt aiempia  opinnaytetditd, jotka on  Kkirjoitettu

sisaltomarkkinoinnista ja  kayttajien luomasta  sisdllostd. Lisaksi  monet



sisaltomarkkinointiyritykset ovat luoneet laajoja oppaita siita, miten muut yritykset
voivat hyddyntaa kayttgjien luomaa sisaltoa. Aihetta on tutkittu jonkin verran, ja suurin
osa tutkimuksista ja tiedosta l6ytyy internetistd. Olen hyddyntanyt laajasti Forrester
Researchin (2015) tekemaa tutkimusta "User-Generated Content’s Impact on Brand
Building” seka kayttajasisaltdsovellus Crowdtapin kirjoittamaa opasta "The Marketer’s
Guide to User-Generated Content” (2015). Painettuja kirjoja aiheen nykyisesta tilasta ei
oikeastaan I6ytynyt. Luultavasti siksi, etta aihe on kuitenkin melko nuori ja tieto saattaa

muuttua nopeastikin.

Kayttajien luoma sisaltd on erittdin ajankohtainen aihealue markkinoijille. Tutkimusten
mukaan perati 80 prosenttia kaikesta sisallosta netissa on kayttdjien luomaa sisaltdoa
(Crowdtap, 2015). Yritysten on aika hyédyntaa tatd materiaalia ja luoda sen kautta
suhde kuluttajiin. Jos tarjolla on sisaltda vastikkeettomasti, mihin kuluttajat vielapa

luottavat, mikseivat kaikki hyddyntaisi tata markkinoinnissaan?

Opinnaytetydssani  etsin  vastaukset  seuraaviin kysymyksiin: mitd  on
sisaltdmarkkinointi? Enta kayttajien luoma sisalté? Mita hyvid puolia, mahdollisuuksia
ja haasteita siind on, ja miten yritykset voivat hydédyntda sitd mainonnassaan? Miten
motivoida kayttajat luomaan yritykselle sisalt6a? Tavoitteenani on kirjoittaa tutkielma,
josta yritykset, joille aihe ei ole ollenkaan tuttu, voisivat oppia aiheesta lisaa. Monet
yritykset ovat alkaneet panostaa enemman sisaltomarkkinointiin, mutta niilla ei
valttamatta ole tietoa sen eri mahdollisuuksista. Esittelen kayttgjien tuottaman sisallon

yhtend markkinointimahdollisuutena, jolla yritykset voivat piristda sisaltostrategiaansa.

Tyoni alussa esittelen sisaltomarkkinoinnin keinoja, historiaa, seka millaista sisallon
tulee olla ollakseen mieleenpainuvaa ja hyodyllistd. Sen jalkeen paneudun kayttgjien
luomaan sisaltoon. Kerron tarkemmin sen perusteista, mista sitd voi 10ytda ja mika
motivoi ihmisia luomaan sisaltéa yrityksille. Kolmannessa kappaleessa pureudun
kayttdjien luoman sisallon hyddyntamiseen markkinoinnissa. Mitd kaikkea
kayttajasisallollda voi tehdd, ja mikd motivoi ihmisid luomaan sisalt6a? Mita

mahdollisuuksia ja haasteita kayttajien luoma sisalto tuo tullessaan?

Esimerkkeja kayttajasisalttkampanjoista ja —mainosmateriaaleista on paljon, ja olen
ottanut mukaan mahdollisimman erilaisia esimerkkitapauksia. Olen yhdistanyt nama
esimerkkitapaukset teoriaosuuksiin, joissa kerron tarkemmin miksi kyseinen esimerkki

on toimiva.



2 SISALTOMARKKINOINTI

2.1 Mita on sisaltomarkkinointi?

Markkinointiviestinta on kokenut viime vuosikymmenind suuria muutoksia, kun
kuluttajat ovat l16ytaneet itselleen sopivia tapoja ohittaakseen mainokset, kiinnittdmatta
niihin lainkaan huomiota. Netissd surffaillaan mainostenesto-ohjelmat paalla, tv-
mainokset ohitetaan nauhoitetuista ohjelmista parilla klikkauksella ja paperiset

mainoslehtiset heitetdan suoraan paperinkerayspinoon.

Tassa sisaltdomarkkinointi astuu kuvaan. Perinteisestd huomiota herattavasta
mainonnasta poiketen sisaltdmarkkinointi sulautuu muuhun mediaan. The Content
Marketing Instituten perustaja ja yksi sisaltdmarkkinoinnin pioneereista, Joe Pulizzi,
maarittelee sisaltdmarkkinoinnin  seuraavasti: "Sisaltdmarkkinointi on strategista
markkinointia, jonka tavoitteena on luoda ja jakaa sisdltda, joka on arvokasta,
ajankohtaista ja jatkuvaa® (The Content Marketing Institute, 2016a).
Sisaltdmarkkinoinnissa paaaseena on siis itse sisaltd, jota tuotetaan eri kanaviin.
Sisallén tarkoituksena on, ettd asiakas luottaa yritykseen ja ammattitaitoon enemman,

ja nain ostaa palveluja (Farnworth, 2015).

Sisaltémarkkinointi ei ole isoja kampanjoita, tv-spotteja tai radiomainoksia.
Sisaltémarkkinointi on kommunikointia asiakkaiden kanssa ilman, ettd myy oikeastaan
mitdan. Et myy tuotteita, vaan annat tietoa luodulla sisalldlla. Tietoa, jolla nykyiset ja
tulevat asiakkaat oppivat jotain uutta alasta, yrityksesta tai ajankohtaisista trendeista.
(De Clerck, 2014a.) Kaytanndssa tama voi tarkoittaa esimerkiksi blogikirjoituksia alan
muutoksista, sosiaalisen median julkaisuja kaytdnnon vinkkien muodossa, podcast-
haastatteluja, opetusartikkeleita tai vaikka videoita, joissa esitellaan sesongin parhaita

resepteja.

Kubon vuonna 2016 tekemaan sisaltdmarkkinointitutkimukseen vastanneista yrityksista
79% yrityksista tuotti talld hetkelld asiakkailleen sisaltéa, ja 69% aikoo panostaa
seuraavan vuoden aikana huomattavasti enemman mielenkiintoisen sisallon
tuottamiseen. Sisaltédn, jolla yritys pystyy nayttdm&an osaamisensa ja
ammattitaitonsa, seka luomaan uskottavuutta asiakkaiden silmissa. Tatd kautta voi
saada potentiaalisia ja maksavia asiakkaita, ja juuri tastd on kyse

sisaltomarkkinoinnissa.



Mediakentta on yleisesti jaettu kolmeen eri kategoriaan: maksettu media, ansaittu
media ja oma media. De Clerckin (2014b) mukaan sisaltémarkkinoinnille elintarkeaa on
my0s kaksi uutta mediatilaa: jaettu media ja yhdistetty media. Yhdistetyssd mediassa
yhdistyvat kirjaimellisesti nama kaikki mediat. Mita edella mainitut mediat ovat ja miksi

ne ovat tarkeitd myds sisaltdmarkkinoinnille?

Maksettu media. Mainonnasta puhuttaessa ensimmaiseksi tulee mieleen juurikin
perinteinen maksettu media. Maksettua mediaa on mediatila, josta yritys maksaa itse:
lehti-, tv- ja radiomainokset, mutta my0s esimerkiksi hakukoneoptimointi seka
sponsorointiyhteisty6t. Maksettua mediaa on helppo kontrolloida ja silla on helppo

aloittaa yrityksen markkinointi. (De Clerck, 2014b.)

Oma media. Oma media on kirjaimellisesti yrityksen omaa mediaa, jota he luovat ja
hallinnoivat itse. Nettisivut, uutiskirjeet, sosiaalisen median kanavat, sovellukset ja
blogipostaukset, joita yritys itse kirjoittaa ja kontrolloi. Hyvd oma media on siis hyvaa
sisaltdmarkkinointia. Oman median kautta pystyy yllapitdmaan asiakassuhteita,
luomaan brandille omaa tarinaa seka tavoittamaan uusia asiakkaita ohjaamalla heidat
muun oman sisallén pariin. Oman median tavoitettavuutta ei kuitenkaan koskaan pysty
takaamaan. (De Clerck, 2014b.)

Mainostajien Liiton (2016) tekeman kyselyn mukaan, heidan jasenyrityksistaan jopa 80
prosenttia kertoo kayttaneensd enemman rahaa tanad vuonna omaan mediaan kuin

vuonna 2014. Vain noin 20 prosenttia kertoi kayttaneensa siihen vdhemman rahaa.

Ansaittu media. Ansaittu media on kolmansilta osapuolilta saatua huomiota, josta ei
ole maksettu, vaan se on ansaittu yrityksen, tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuudellaan.
Ennen ansaittua mediaa pidettin PR-tuotteena, jota journalistit loivat julkaisuihinsa,
mutta nykyaan se on sosiaalisen median tuote: tuotearvosteluita, linkkeja, kuvia el
juurikin kayttajien luomaa sisaltéd. (Argillander, 2015). Ansaittua mediaa ei pysty
kontrolloimaan, mutta hyvin koordinoidusti ja toteutetusti se on maksetun ja oman
median yhdistelma (De Clerck, 2014b).

Jaettu media. Vaikka luo omaa mediaa, ei ole takuuta siitd, ettd sitd automaattisesti
jaettaisiin. Jaettu media on sisaltda, jota ollaan valmiita jakamaan, ja usein sellaista
joka on alun perin tarkoitettu juurikin jaettavaksi (Defren, 2016). Jaettu media voi siis

kaytanndssa kuitenkin olla maksettua, omaa tai ansaittua mediaa.

Yhdistetty media. Minkdan mediatilan ei tulisi toimia yksin. Jos maksettu, oma,
ansaittu ja jaettu media toimivat keskenaan sulavasti yhdessa kokonaan tai osittain,

syntyy yhdistetty media. Yhdistetyssd mediassa kanavapainotteisuuden sijaan tulisi



olla asiakaspainotteinen, ja keskittya siihen, miten asiakkaat kokevat yrityksen eri
mediat. Tama on mainontaa, jossa tarinankerronta on jatkuvaa ja yhtenaista, ja jossa
asiakkaat voidaan tavoittaa kanavasta, valineesta, ajasta tai paikasta rippumatta. (De
Clerck, 2014b).

Yhdistetyn median kayttd on sisaltomarkkinoinnin kannalta tarkeaa. Tarina jatkuu eri
kanavissa ja nakyy asiakkaalle ammattimaisuutena sekd  jatkumona
asiakaskokemuksessa. Yksittaiset kuluttajat kayttavat keskimaarin kuutta eri laitetta ja
12 sisaltdlahdetta arjessaan, joten on tarkeaa huomioida tarinankerronta eri kanavissa
ja laitteissa (Adobe, 2015).

Hyva sisaltomarkkinointistrategia voikin pitaa sisallaan artikkelin alan printtilehdessa,
johon on lisatty huomio blogista 10ytyviin lisdvinkkeihin. Blogiin voi linkittdd Facebook-
sivut, jossa on keskustelua aiheesta muiden alan seuraajien kanssa. Yrityksen tulee
miettid, miten kuluttajan voi sitouttaa tarinaan useamman median ajaksi. Tavalliselle
kuluttajalle ei ole valia silla, mihin kategoriaan heidan nakemansa mainonta menee.
Jos mainonta on onnistunutta, ei medioiden vaihtuessa niiden valilla huomaa mitaan

eroa.

2.2 Siséaltémarkkinoinnin lyhyt historia

Vaikka sisaltomarkkinointi on termina varsin nuori, on sita kaytetty markkinointikeinona
jo satojen vuosien ajan (Pulizzi, 2016). Ymmartaakseen sisaltdomarkkinoinnin, on hyva
tietdd, ettd sen alkujuuret ovat journalismissa, julkaisutoiminnassa ja internetin

kehityksessa.

Ensimmaisia tunnettuja sisaltomarkkinointikeinoja oli Benjamin Franklinin vuoden 1732
julkaisu "Yearly Poor Richard’s Almanack”, joka oli kalenteri, mutta jonka perimmainen
tarkoitus oli mainostaa hanen printti- ja julkaisutoimintaansa. Vuonna 1801 perassa
seurasi ranskalainen kirjakauppa Librarie Galignani. Kauppa halusi laajentaa
yritystaan, ja alkoi julkaista sanomalehted, jonka artikkeleissa vilisi tunnettuja kirjailijoita
ja kirjoja. Vuonna 1904 yhdysvaltalainen elintarvikeyritys Jell-O jakeli ilmaiskopioita
reseptikirjastaan, jonka seurauksena yrityksen myynti nousi yli miljoonaan dollariin.
(Pulizzi, 2016.) Nama ovat vain muutamia esimerkkejd monista erilaisista

sisaltomarkkinointikeinoista satojen vuosien varrella.



Vaikka samankaltaisia esimerkkeja on 1900-luvulla erittdin paljon, alettiin termia
sisaltomarkkinointi hyddyntaa vasta 1990-luvulla tietokoneiden valloittaessa tavallisten
ihmisten koteja. Sahkdpostiuutiskirjeet ja blogit tulivat tutuksi yhd useammalle
kuluttajalle. Blogien suosio sisaltdmarkkinointikeinoja perustui sen  moniin
mahdollisuuksiin: samaan julkaisuun pystyi lisddmaan kuvia, taulukoita ja
tutkimustuloksia. (White, 2016.)

2000-luku loi taydelliset puitteet sisaltomarkkinoinnin vallankumoukseen. Brandeille
kehitettiin eri kanavia mobiililaitteista sosiaalisen mediaan. Sisaltéahky on kuitenkin
iskenyt niin brandeihin kun kuluttajiinkin. Kun yritykset tuottavat kymmeniin kanaviin
jatkuvasti sisaltoa, eivat kayttajat enda pysy mukana sisaltdvirrassa. Vuoden 2015
aikana yritykset loivat 35 prosenttia enemman sisaltéa, mutta kayttajien aktiivisuus
tippui 17 prosenttia. Tasta voidaan paatella, etta sisaltomarkkinoinnissa tulee kiinnittaa
huomiota enemman laatuun kuin maardan. (White, 2016.) Laadukkaan

sisaltdmarkkinoinnin piirteista on kerrottu kappaleessa 2.4 "Hyvan sisallén ainekset.”

2.3 Sisaltdmarkkinoinnin keinoja

Sisaltémarkkinoinnin eri metodit muuttuvat yhtd nopeasti kuin mediakin. Uusia
sisaltomarkkinointikeinoja kehitetdan jatkuvasti, ja vanhat pitavat silti vahvasti
puolensa. On siis mahdotonta luoda kattavaa listaa sisaltémarkkinointikeinoista. Tassa
listattuna ovat kuitenkin yleisimmat digitaalisen aikakauden sisaltomarkkinointiin

kaytettavat alustat ja keinot, joita yritykset voivat hyodyntaa.

Blogit. Omille nettisivuille luotu blogi on erinomainen tapa jakaa informatiivista ja
yksityiskohtaista sisaltdd asiakkaille. Blogissa pystyy vahvistamaan asiantuntijarooliaan
kirjoittamalla kohderyhmalle hyddyllisia teksteja, seka lisddmaan nakyvyytta verkossa
ja hakukonetuloksissa. Kirjoituksissa kaytetty termistd, kommentit ja tuotelinkit nostavat
kotisivut korkeammalle hakutuloksissa. (Kurvinen ja Sipild, 2014, 189.) Blogikirjoitukset

ovat siis sisaltomarkkinointia parhaimmillaan.

Bloggausaiheita on rajattomasti, silla kirjoittaa voi mista tahansa — kunhan rajaa aiheen
tai nakdkulman hyvin. Ruokabrandi voi kirjoittaa resepteja, rakennusfirma
rakennusvinkkeja aloittelijoille, kosmetiikkabrandi meikki-ideoita juhliin, hotelliketju
kaupungin parhaita tapahtumia ja nahtavyyksia, sisustuskauppa tee-se-itse -

sisustusideoita tai urheilukeskus tehokkaimpia treeniliikkeita. Hyva blogikokonaisuus ja



kiinnostavat tekstit saavat lukijat tulemaan takaisin sivuille ja jakamaan kirjoituksia

eteenpain.

Sosiaalinen media. TAman paivan ehkapa tarkein markkinointikanava suurimmalle
osalle yrityksistd on sosiaalisen median eri kanavat: tunnetuimpina Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn ja Snapchat. Yrityksen on tarkeda olla 1asna, jos alalla kdydaan
paljon nopeaa keskustelua tai jos yritys nousee useasti esiin otsikoissa. Sosiaalisessa
mediassa voi reagoida helposti ja nopeasti, vastata asiakkaiden kysymyksiin, herattaa

keskustelua ja jakaa kuulumisiaan.

On kuitenkin tarkeda muistaa, ettd eri kanavissa ei tule aina jakaa samoja asioita.
Siséltd tulee muuttaa sopimaan juuri sitd kanavaa varten, jossa sen jakaa. Vaikka aihe
voikin olla sama, voivat esimerkiksi Facebook- ja Twitter-paivitykset olla rakenteeltaan
hyvinkin erilaisia. Lisdksi kanavien seuraajat voivat olla eri kohderyhmista. On siis
looginen syys sille, miksi on olemassa niin monia eri sosiaalisen median kanavia.
(Harper, 2013.)

Videot. Suomessa Youtube on noussut LinkedInin ohella tehokkaimmaksi kanavaksi
sosiaalisessa mediassa, ja videot koetaan yhtena tehokkaimmista
sisaltomarkkinointikeinoista (Kubo, 2016). Kun videoiden tekemisestd on tullut
ldhivuosina helpompaa laadukkaiden alypuhelinkameroiden kautta, voi kuka tahansa
luoda videon pienelld vaivalla. Videoilla voi kertoa esimerkiksi asiakaskertomuksia,

nayttda uusia t6ita, kouluttaa tai fiilistella.

Kurvisen ja Sipilan (2014, 213) mukaan tulevaisuudessa videosisaltéa tulee olemaan
tekstisisaltodkin enemman. Sitd kun on kuitenkin helppo ja mukava kuluttaa.
Videobloggaus on myds mahdollista, mutta vaatii hieman enemman panostusta. Parin
minuutin mittaisilla videoilla voi perehtya aiheisiin syvallisemmin, seka luoda yritykselle

persoonallisemman otteen.

Webinaarit ja podcastit. Webinaarit, eli internetissa tehtavat live-lahetykset, seka
aanitallenteet eli podcastit, ovat nousseet suosioon viimeisien vuosien aikana.
Webinaarit ovat erinomaisia keinoja kouluttaa ja antaa puheenvuoroja niin vieraileville
henkildille kuin henkilokunnallekin. Webinaarin aikana pystyy jakamaan naytoltaan
esimerkiksi esityksen ja luennoimaan samanaikaisesti. Podcastit ovat taas hyvia
pidempiin puheenvuoroihin ja esimerkiksi vierailijoiden haastatteluun. Podcastit voi
luoda erillisind jaksoina, joissa kasitellaan samaa aihetta useammassa osassa, tai
tehda podcasteja yksittaisind, eri aiheisiin perustuvina puheenvuoroina. (Kurvinen ja
Sipila, 2014, 218.)
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Merkityksellisen sisallon luominen on kuitenkin tarkedd molemmissa tavoissa. Pitkien
puheenvuorojen julkaiseminen on turhaa, jos kohderyhma ei ole kiinnostunut aiheesta,
tai jos ne ovat liian yksinkertaisia. Kuunnellakseen tai katsoakseen lahetyksia,
vastaanottajien tulee oppia jotain uutta tai saada uusia nakdkulmia aiheeseen.
(Kurvinen ja Sipila, 2014, 219.)

Talld hetkelld Suomessa monet yritykset eivat hydédynnd podcasteja
markkinointiviestinnassaan. Markkinointialan yrityksistd esimerkiksi Vapa Media on
kuitenkin julkaissut podcasteja, joissa keskitytddn aina johonkin alan trendiin.

Podcasteja on hankala alkaa rakentaa, jos niihin ei ole itse aiemmin tutustunut.

Uutiskirjeet. Sahkopostien lukeminen on osa kuluttajien jokapaivaista rutiinia. Miksi
emme siis hyddyntaisi tatd markkinoinnissa? Sisallén luominen uutiskirjeen muodossa
on kustannustehokasta, mutta vaatii oikean tyylin. Tehokas uutiskirje tarjoaa muutakin
kuin tarjouksia palveluista ja tuotteista. Se tarjoaa lisdtietoa, ja hyvan
sisaltomarkkinointistrategian mukaan antaa lisdarvoa ja opettaa ihmisille uusia asioita.
Asiakkailleen kannattaa tarjota tilaisuutta uutiskirjeen tilaamiseen, ja muistaa pitaa

rekisteri myds ajan tasalla. (Kurvinen ja Sipila, 2014, 211-212.)

Jos Kkeittiotoimialanyrityksellda on tarjous uusista keittioremonttipaketeista, voi
uutiskirjeeseen lisata top 10 -listan asioista, jotka tulee muistaa ennen remonttia. Jos
matkailufirma taas tarjoaa alennusta uudesta matkakohteesta, voi uutiskirjeeseen lisata

listan alueen parhaista ruokapaikoista tai lahialueen kaupungeista.

Naiden edellda mainittujen tunnetuimpien sisaltdmarkkinointikeinojen lisdksi on
lukemattomia muita keinoja panostaa sisaltomarkkinointiin: danikirjat, infograafit, pelit,
kupongit jne. Yrityksen on vain l|0ydettdva juuri heille sopivin ja tehokkain

markkinointitapa.

Mainostajien eniten kayttama oma media vuonna 2016 oli kotisivut, jotka omisti 99
prosenttia yrityksista. Muita suosituimpia medioita olivat Facebook (90 %), uutiskirje
(79 %), YouTube (70 %) ja Instagram (67 %). Vahiten kaytettyja olivat WhatsApp (3
%), SnapChat (5 %), podcastit (5 %) ja Periscope (10 %). (Mainostajien Liitto, 2016.)

Nama suosituimmat kanavat ovat erinomaisia vaihtoehtoja sisaltomarkkinointiin ja
kayttajien luoman sisallon hankintaan ja uudelleenkayttoon. Niiden kayttOperiaate on
yksinkertainen, mutta niiden sisallésta voidaan tehdad monipuolista. Siksi niiden suosio
on suurinta. Vahiten kaytetyimpien listasta suurin osa on viiden vuoden sisalla
kehitettyja sovelluksia. Ehka niita ei koeta aikaansa kestaviksi vaihtoehdoiksi, tai niita

ei mahdollisesti osata viela kayttaa.
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2.4 Hyvan sisallon ainekset

Jatkuvan sisaltotulvan keskella on joskus vaikea ymmartaa, mika sisaltdo oikeastaan
toimii ja miksi. Aiemmin hakukoneoptimointi on ollut erityisen tarkeaa, ja nouseminen
Googlen ensimmaisiin hakutuloksiin oli markkinointiosaston paatavoite. Nyt kun
sisaltda kaikista ja kaikesta on internetissa rajaton maara, ei pelkka hakukoneoptimointi

ole merkki onnistuneesta markkinoinnista.

Sisallén, joka nousee esille, tulee olla ajankohtaista, rikasta ja opettavaista. Sen tulee
antaa asiakkaalle jotain muutakin kuin tuoteominaisuuksia ja arvostelutuloksia.
(Kurvinen ja Sipila, 2014, 95-97.) Kun sisaltd herattdd keskustelua ja sitéd jaetaan
eteenpain ja suositellaan tutuille, niin tietda ettd on onnistunut luomaan merkityksellista

sisaltoa.

Laadukkaan sisallon luontiin on monia oppaita ja neuvoja. Monissa on erilaiset
lahestymistavat sisaltdmarkkinointiin, ja ne saattavat sisaltda eri termeja ja
havainnollistavia kuvauksia. Niitd kaikki yhdistaa kuitenkin hyvan sisaltdmarkkinoinnin
maarittely paakohdittain. Niitd ovat sisallon merkityksellisyys, nakokulma ja
asiakaslahtoisyys.

Merkityksellisyys. Lahes kaikilta toimialoilta I0ytyy Kilpailijoita. Asiakkaat etsivat tietoa
tuotteista ja yrityksista, haluavat oppia mielenkiinnonkohteistaan lisaa, ja 16ytaa tietoa,
joka helpottaisi heidan elamaansa. Jos asiakkaat taas tietdisivat mitd he haluavat
ostaa, heidan ei tarvitsisi etsia siita mitdan lisatietoa. Tassa kohtaa yritykset voivat
menna kilpailijoidensa ohi: antamalla lisatietoa ja luomalla sisélt6a jolla on merkitysta
tiedonjanoiselle asiakkaalle.

Tarkeintd on, ettd kohderyhmasi valittda sisaltési aihealueesta. Sen tulee siis olla
kohderyhmalle ymmarrettavaa (Simone, 2010). Jos kohderyhmana on ammattilaiskokit,
he eivat lue aloittelijoille soveltuvia reseptejd. Jos halutaan kertoa uusille
pankkiasiakkaille sijoittamisesta, ei kannata Kkirjoittaa lilan monimutkaisista
talousteorioista.

Keskivertokuluttajaa ei kiinnosta lukea sosiaalisesta mediasta ja blogeista pelkastaan
tarjouksista, tuotetiedoista tai myyntihinnoista. Nama tiedot ihmiset saavat muualta.
Jaadakseen sisallon luokse, ihmiset haluavat oppia ja kehittda itsedan. On kuitenkin
muistettava, ettd etenkin sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, ettd tassa kaikessa on
sosiaalinen puoli: keskustelumahdollisuus, jako-ominaisuus tai vaikka Twitter-
keskustelua. (Sedegah, 2016.) Yritys voi aloittaa keskustelun itse ja pyytaa kayttajia

kertomaan oman mielipiteensa.
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Nakokulma. Etsimalla sisaltdon oman, erilaisen nakdkulman, tulee erottumaan muun
sisallén ja kilpailijoiden joukosta. Olemalla rohkea ja analysoimalla kohderyhma3, alaa
ja mahdollisuuksia uusin silmin, paasee jo hyvaan alkuun. Mita aiheesta ei ole viela
kirjoitettu? Mika on erilainen, mutta térked aihealue, jota kohderyhma ei edes osaa
pyytaa, mutta josta he tarvitsisivat tietoa?

Tekemalla omasta nakokulmasta erilaisen ja arvaamattoman, saa Kkilpailuetua
kilpailijoihin. Esimerkiksi monet ravintolat kayttdvat sosiaalista mediaa jakaakseen
kuvia ja tietoa aterioista ja uudesta menusta. Ateriakuvat ovat herkullisia ja herattavat
kiinnostuksen, mutta pelkastaan niilld ei saada kayttdjida pysymaan ja seuraamaan

kanavia.

Erilainen nakdkulma kanavien sisaltoon voisi olla esimerkiksi keskittyminen ravintolan
raaka-aineisiin. Blogissa voi kertoa ruokatoimittajien maatiloista ja kasvatusprosessista,
uutiskirjeessa jakaa resepteja, joissa voisi hyddyntdd naitd raaka-aineita, ja
Facebookissa esitella ateriakuvia. Nakokulmaa valittaessa on kuitenkin tarkeda ottaa

huomioon juurikin kohderyhma ja mika heita kiinnostaa.

Asiakaslahtoisyys. Hyvassa sisaltomarkkinoinnissa yritys ei keskity itseensd, vaan
asiakkaaseen. Kaantamalla katseen pois yrityksesta ja siirtymalla sen asiakkaaseen,
tulee heille tunne, ettd heitd arvostetaan. Ottamalla askeleen taaksepain ja miettimalla
asiakkaan tarpeita, saa erinomaisen lahtokohdan sisaltomarkkinointiin. Mink& asioiden
kanssa asiakas painii, mistd han on kiinnostunut, mitkd asiat saavat heidat

innostumaan? (Lintulahti, 2016.)

Yrityksen uutisista kertominen voi olla joskus perusteltua, mutta harvoin porssiuutiset ja
uudet asiakkuudet nousevat suureen suosioon muun sisallon ohessa. Vaikka itsestaan
ja yrityksestdan on mukavaa puhua, ei kuluttajia todennakodisesti kiinnosta lukea
yritysmessuilla kaydyistd luennoista. (Hanki, 2016). Kaikille kanaville on oma
tarkoituksensa, ja asiakkaat valitsevat kanavat sen mukaan, miten ja minkalaista tietoa

he haluavat kuluttaa.

Markkinointiammattilainen Matti Lintulahti (2016) mainitsee blogissaan: "Hyvassa
sisaltomarkkinoinnissa tarinan sankari on asiakas. Asiakas on tarina, ei tuote, kuten
mainostoimistot haluavat uskoa.” Tassa kiteytyy sisaltdomarkkinoinnin ja perinteisen
markkinoinnin ero. Asiakas haluaa olla paakohde, ja tarinan sankari. Erityisen tarkeaksi
tdma huomio nousee, kun alkaa tydskennellda kayttdjien luoman sisallon parissa.

Yrityksen ollessa inmisille tarked, he haluavat myos itse olla osana yrityksen brandia.
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3 KAYTTAJIEN LUOMA SISALTO

3.1 Mita on kayttajien luoma sisalt6?

Ihmiset ovat jakaneet tarinoita toisilleen aikojen alusta lahtien. Tarinoiden jakamistavat
ja —kanavat ovat kuitenkin muuttuneet merkittavasti: word-of-mouthista internetin
aikakauteen ja sosiaalisesta mediasta alypuhelimiin. Tana paivana ihmiset voivat jakaa
tarinoita visuaalisesti ilman viivetta tai katkoksia. Kayttajien luomat tarinat ovat tulleet

sisaltomarkkinointiin jaadakseen.

Kayttajien luoma sisalto, eli user-generated content tai UGC, on kayttajien ja kuluttajien
luomaa mediaa, eli yrityksen ansaittua mediaa. Yleisintd kayttdjien luomaa sisaltdoa
ovat kuvat, teksti, videot, arvostelut ja kommentit. Sisaltéa on voitu luoda sosiaalisen
median sivustoille, kuten Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin, tai esimerkiksi kayttajien
omaan blogiin. (Crowdtap, 2015.) Kayttajien luoma sisaltd on siis yritykselle tehtya
sisaltomarkkinointia. Yritys ei itse luo sisaltdd sosiaaliseen mediaan, vaan kayttajat

tekevat sen heidan puolestaan.

Mainostajien liitto The Interactive Advertising Bureau lisaa maaritelmaan viela tarkeaksi
komponentiksi sen, etta sisaltd on jaettavaa ja herattdd keskustelua. Kayttajien
luomasta sisallosta ollaan kaytetty myos nimitysta peer-created content tai customer-
generated content, joiden suomennoksessa sisallon vuorovaikutuksellisuus korostuu.
(Crowdtap, 2015.) Kayttajien luoma sisaltd voi olla tdysin vapaaehtoisesti kuluttajien
tuottamaa sisaltdd. Se voi olla myds brandin kanssa tehtyd yhteisty6td, kuten
blogikirjoituksia, jolloin sisallontuottajalle annetaan yleensa sisallon tekemisesta

korvaus.

Kun sisaltdomarkkinointia alettiin nostaa tapetille vahvemmin 90-luvulla, niin kayttajien
luoma sisalto yleistyi vasta vuoden 2005 paikkeilla. Se kerdsi nopeasti paljon suosiota
sen ajankohtaisuuden ja nopeuden ansiosta: ihmiset pystyivat jakamaan materiaaliaan
internetissa ihmisille ympari maailman parilla klikkauksella. Viela talldin suurimmalta
osalta yrityksistd kayttajien luoman sisallon hyddyntdminen markkinoinnissa ei
kuitenkaan onnistunut. Yritykset saattoivat maksaa kuluttajille, ettd he kirjoittaisivat
positiivisia arvioita brandista. (Ann, 2015.) Varmasti tata tapahtuu edelleenkin. Nykyaan
yritykset ja brandit osaavat kuitenkin hyddyntda kuluttajien aantd paremmin ja
laajemmin, ja kuluttajat huomaavat valheelliset kirjoitukset herkemmin. Luottamus

kayttajien luomaan sisaltéon onkin huipussaan.
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Kayttajien luoman sisallon muotoja on monia, mutta suurin osa niistd on jakautunut
vahvasti muutamaan eri kanavaan. Alla on konkreettisia esimerkkeja siita, mita

kayttajien luoma sisaltd esimerkiksi voi olla.

@ megistarlight Follow

saraninakristiina, skittidi, lapiazzaviini,

jaeseong_park, at_lucys, juicyduty
and gain.followers_asap like this

megistarlight Entés jos yolld tekee mieli
teetd? No siitd sit vaan, mutta mérko-
astiastosta ehdottomasti koska on yo! © @
® #suklaa #fazer #fazerinsininen #tee #tea
#mabrkd #Fmarran #muumi #moomin
#mumin #chocolate #muumimuk:

| juicyduty Awesome

Kuva 1. Megistarlight-kayttajan Instagram-kuva, jonka sisalléssa esiintyy Fazer-suklaa
ja Muumimukit. (22.9.2016)

Kuvat. Kuvat ovat suosituinta kayttajien luomaa sisaltéa. Useimmiten kuluttajat jakavat
brandikuvia Instagramiin ja Facebookiin, mutta myds muissa kanavissa visuaalisuus on
tarkedd tekstin ohella (Kuva 1). Kuvat voivat olla yrityksen tuotteista, palveluista,

sijainnista tai hyvinkin luovista ratkaisuista, kuten mielikuvista.

MEIKKIVIDI
w mmiisas

= 297,157 views
4 Addto L Share  ees More u§ 7655 B 163

Kuva 2. Kuvankaappaus Mmiisas-vlogaajan videosta “Meikkividi”, jossa esitelldaan
L’oreal Paris MegaVolume -ripsivaria. (YouTube, 29.9.2016).
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Videot. Kuluttajat voivat julkaista omia videoita esimerkiksi YouTubeen tai
Facebookiin, tai jos kyseessd on kampanja, julkaisut ladataan kampanjasivustolle.
Videoiden suosio on noussut myos Instagramin 30 sekunnin videoiden myo6ta. Myds
Snapchat, jossa videot ovat nadhtdvissd vain 24 tuntia, ovat alentaneet ihmisten
kynnysta julkaista videoita brandeille. Videot voivat olla arvosteluita, testauksia tai
kokemuksien jakamisia (Kuva 2).

Verkkosivu-suosittelut Tuotearvostelut

~
@ Marko Helsinki
(V]

Oikein hyvélaatuinen tuote, ja kuosikin

Oikein hyvalaatuinen tuote, ja kuosikin pitanyt useita pesuja jo
hyvin, joten ei siinakaan valittamista. Vanhentuneen
maailmankatsonnan omaavat jattakoot taman brandin valiin
jos muutos niin sydameen sattuu, omalla kohdallani nama oli
ensimmaiset (itse ostetut) Finlaysonin tuotteet ja lisaa tulee
tasaiseen tahtiin! Kiitos!

Kuva 3. Kayttajan Marko Helsinki tuotearvostelu Finlaysonin kotisivuilla. (Finlaysonin
kotisivut, 22.9.2016)

Arvostelut. Kayttgjien kirjoittamiin arvosteluihin perustuvat sivut, kuten TripAdvisor ja
Yelp, elavat juuri kdyttdjien luoman sisallén voimalla (Kuva 3). Myoés Facebookiin on
mahdollista antaa kirjallista palautetta ja tahtiarvostelun jokaisen brandin omalla sivulla.
Forrester Researchin (2014) tekeman tutkimuksen mukaan muiden kuluttajien

arvostelut vaikuttavat ostopaatdokseen erittain voimakkaasti.

FEATURED

SYKSYINEN KOTI

KEITTION KAAKELEIDEN
MAALAAMINEN

SYYSILTA TAKAPIHALLA

Ostin Tukholmasta uuden & other storiesin tuoksukynttilan, jota haistelen tassa nytkin parhaillani.
Niin hyva tuoksu, ja ihana mattapintainen keramiikkakippo.

Kuva 4. Blogikirjoitus RAW Design -sisustusblogissa & other stories -kaupan
kynttilasta. (RAW Design Blog, 22.9.2016)
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Blogikirjoitukset. Niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa on blogien suosio
rajahtanyt kasiin. Tuotteita on helpompi saada blogien avulla esille suuremmalle
yleisdlle kuin perinteisen median, kuten printtimainoksien tai television kautta.
Bloggaajat kirjoittavat tuotteista tai palveluista, ja tuovat brandille nakyvyytta (Kuva 4).
Suosituimmat bloggaajat kirjoittavat tuotteista yleensa yhteistydsopimuksien kautta,

mutta myOs vapaaehtoisesti, jos he kokevat tuotteen tai palvelun olevan erityisen

hyvia.
Like Comment Share
= 0 PaulR. Merisalu and 2.3K others Top Comments ~

95 shares

% Leila Valimaki Kastikkeena: purkki kermaa, kerma kuumennetaan, siihen

d sekoitetaan koko pala aurajuustoa palasina ja Valion maustamaten tuorejuusto,
yksirasia. Annetaan kichahtaa hieman ja nautitaan pihvin paalla....on niin
hyvaa (&2
Like - Reply - @ 33

Justiina Lehmunen Lohifileeseen veitselld viittoja tihedsti, ei lapi mutta

- melkein, ja niihin Auraa niin paljon kuin saa vaan mahtumaan. Fileen pintaan
valutetaan juoksevaa hunajaa ja sitten kala nostetaan savustuslaatikkoon ja
laatikko grillin lampdon. Yritetdan malttaa seuraava, n. puoli tuntia (2

Like - Reply - © 24

% 1Reply

View more comments

Kuva 5. Kayttdjien kommentteja Valio AURAn Facebook-sivuilla. (Facebook,
21.9.2016)

Kommentit. Kommentit ovat myds kayttajien luomaa sisaltéa yrityksille, ja niitd on
varsin yksinkertaista ja helppoa kerata. Yritys voi itse kysya tai herattaa keskustelua
sosiaalisessa mediassa, ja saada tata kautta kayttgjiltd kommentteja (Kuva 5). Myds eri
foorumeille, artikkeleihin ja kotisivuille tulevat kommentit ovat arvokasta sisalt6a, jota

yritykset voivat hyédyntaa.

Tutkimuksen mukaan netin sisallosta jopa 80 prosenttia on kayttajien luomaa sisalt6a
(Crowdtap, 2015). Juuri tdma sisaltdé on yrityksille erittdin arvokasta monestakin eri

syysta.

Yksi suuri syy on se, kuinka paljon ihmiset luottavat muiden luomaan sisaltéon. Monien
tutkimusten mukaan kayttdjien luomaan sisaltoon luotetaan paljon enemman kuin
tavallisiin mainoksiin. Esimerkiksi erdan tutkimuksen mukaan kuluttajista 92 prosenttia
luottaa tuttujen arvosteluihin enemman kuin mihinkdan muuhun mainontaan. Etenkin

Y-sukupolvi, eli 1980- ja 1990-lukujen aikana syntyneet ihmiset, on erittdin luottavaisia
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muiden kayttdjien arvosteluihin: heidan mukaan kayttdjien luoma sisaltd on 35
prosenttia muistettavampaa ja 50 prosenttia luotettavampaa kuin muut mediat.
(Nielsen, 2015.)

Toisaalta kuluttajilla ei ole mitaan syyta olla luottamatta muiden kayttajien sanaan. Kun
yrityksistd nousee esille paljon negatiivisia paljastuksia ja epaluotettavia tuloksia, on
heidan markkinointiinkaan kovin vaikea luottaa. Mutta jos tuttu suosittelee jotain
tuotetta tai palvelua, miksi ei olisi luottaisi hdnen arvosteluunsa? Heilld ei ole
kuitenkaan mitaan syyta valehdella, eivatkd he hyddy mydskaan arvosteluista

mitenkaan.

Taman vuoksi kayttdjien luoma sisaltd vetoaa ihmisiin, ja etenkin nuoreen
sukupolveen, jotka ovat tottuneita internetin ja median kayttdjia. Toisaalta vaikuttajien
julkaisemat tuotearvostelut saattavat olla maksettuja, ja voivat nain ollen antaa joskus
eparehellisen kuvan. Joskus on vaikea nahda raja maksetun ja vapaaehtoisten

suositusten valilla sisaltomarkkinoinnissa.

Kun yrityksen oma sisallonluominen on aikaa vievaa ja haastavaakin, on kayttajien
vapaaehtoisesti luoma sisaltd yrityksille useimmiten taysin ilmaista. Kun kuluttajat
luovat ja jakavat sisdltoa sosiaalisen median kanavissaan, tulee se nakyviin lukuisille
ihmisille heidan Iahipiirissdéan, mutta my6s sen ulkopuolelle. Tama on ilmaista

nakyvyytta yrityksille, jolloin myds brandi nousee enemman ihmisten tietoisuuteen.

Etenkin uusien tuotteiden ja palveluiden tullessa myyntiin, kayttajien luomaa sisaltéa
pidetdan erittdin tarkedna. Taman vuoksi yritykset antavat esimerkiksi tuotteita
arvosteltaviksi vaikuttajille jo ennen niiden julkaisua. Nain tuotteesta syntyy arvosteluja
ja sisaltoa, ja ihmiset kiinnostuvat tuotteesta jo ennen kuin se julkaistaan. Tata kautta
palvelua tai tuotetta saadaan myds esille sellaisillekin henkildille, jotka eivat alun perin
olisi kuuluneet kohderyhm&an. Jopa 76 prosenttia kuluttajista ostaa tuotteen
todennakodisemmin, jos he ovat nahneet siitd positiivista arvostelua muiden kayttgjien
kautta. (Forrester Research, 2014.) Yritykset ovat huomanneet tdssd mainosraon

uusille tuotteilleen, ja vaikuttajille [ahetetaan usein tuotteita sisaltonakyvyyden toivossa.

3.2 Miten saada kayttgjilta sisaltoa?

Alypuhelimen omistavat henkilét ottavat keskimaarin 150 kuvaa kuukaudessa

(Roettgers, 2015). Naistd kuvista varmasti monet sisaltavat eri yrityksiin kohdistuvaa
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sisaltda: tuotteita, paikkoja, elamyksia. Mista sitten yritykset voivat 1oytaa tata

arvokasta kayttajien luomaa sisalt6a?

Kaikista helpointa on aloittaa etsiminen sosiaalisesta mediasta. Etsimalla tuotteen tai
yrityksen nimella aihetunnisteita eli hashtageja, 16ytad varmasti edes jonkin verran
sisaltda. Jos yritykselld on muita tunnistettavia sloganeita, joita kaytetaan paljon, on
niidenkin avulla etsiminen mahdollista. Esimerkiksi Niken sisaltoa voisi etsia tunnisteilla
#nike ja #justdoit. Suurimmassa osassa sosiaalisen median kanavista yritys saa myds
itse ilmoituksen, jos heidat merkitaan eli tdgatdan johonkin kuvaan. Nain sisallon

I6ytamisesta tulee paljon helpompaa.

Yritysten on hyva hyédyntaa myos sijantimerkintdja. Esimerkiksi Instagramissa on
mahdollista lisata yrityksen sijainti kuvaan. Etsimalla hotellin, ravintolan, tapahtuman tai
yrityksen sijainnilla, voi 10ytaa sisaltéa, joka on lisatty juuri kyseisen yrityksen kohdalle.
Joskus tdméa voi olla jopa menestyksekkdaampi tapa l6ytaa sisaltéa kuin pelkastaan

aihetunnisteella.

Parempaan ja tarkempaan seurantaan on myos kehitetty sovelluksia ja nettisivuja.
Esimerkiksi SocialOomph-palvelun avulla vyritys saa helposti seurattua omia
aihetunnisteitaan ja sisaltéd johon brandi on merkattu. Sivustolla voi seurata
keskustelua, twiitteja, kuvia ja mainintoja, jotka yrityksen nimen alla tehdaan.
(SocialOomph, 2008.) Muita samankaltaisia sovelluksia ovat esimerkiksi HootSuite,
SocialFlow ja Buffer. Tallaiset apukadet voivat helpottaa yritysta, jos sisallénhallintaan
ei jad kauheasti aikaa. Tamankaltaiset lisasovellukset ovat hyddyllisia myos yrityksille,

joille sosiaalisen median kaytto ei tule luonnostaan.

Jos sisdltda ei naytd ldytyvan, sitd voi myds pyytda. OfferPop haastatteli yli 100
henkil6a ja 300 brandia, ja sai selville, ettd yli 50 prosenttia kuluttajista haluaisi
brandien ohjeistavan mita kaikkea he toivovat kayttajasisallolta. Kuitenkin vain 16
prosenttia vastanneista brandeistad teki nain. (Manning, 2016.) Kaikilla brandeilld on
uskollisia kuluttajia, jotka rakastavat tuotetta ja tykkdavat myos luoda sille sisaltoa.
Pyytamalla kuvia ja videoita, voi kuitenkin aktivoida nekin henkilot, jotka eivat

normaalisti sita tekisi.

Yrityksen tulee myds itse nayttdd asiakkaille esimerkkia sisalldnluonnin suhteen.
Dailybreakin (Acunzo, n.d.) tekeman tutkimuksen mukaan brandit jotka julkaisevat
laadukasta sisaltdd ja rakentavat aktiivisesti suhdettaan kayttdjiin, saavat myos
enemman sisaltoa kayttajiltd. Julkaisemalla itse aktiivisesti laadukasta sisaltda, nayttaa

kuluttajille olevansa luotettava ja ajankohtainen lahde. Toisaalta, monien brandien
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Instagram-kanavat on koottu ainoastaan kayttajasisallon varaan. Jos yrityksella ei
itsellaan ole laadukkaasti tuotettua sisaltdéa, vaan ainoastaan kayttajien ottamia kuvia,

herattaa se epailyksen brandin laadusta: eiko yrityksella ole varaa markkinointiin?

Siséllén laatua voi tarkastella monista eri ndkdkulmista. Monet yritykset, jotka luovat
itse kaiken sisaltonsa, eivat pysty pitamaan laatua ylla kaikissa kanavissa. Usein
panostetaan vain yhteen kanavaan, jonka on todettu toimivan parhaiten, mutta muut
kanavat unohtuvat. On myds mahdollista ulkoistaa siséallontuottaminen
sisaltomarkkinointifirmoille. Talléin kanavien sisdlté on yhtendisempaa ja usein
laadukkaampaa. Ulkoistamisessa on siis hyvana puolena se, etta sisallon laatu on
yleensd erinomaista. Huonona puolena voi olla autenttisuus, silla kayttajat saattavat
huomata, ettei yritys tuota sisaltoaan itse. Varsinkin jos kyseessa on palvelu eika tuote,

on tarkeaa, etta sisaltdé on ajankohtaista, eikd puoli vuotta etukateen tuotettua.

Siséllén tulee luoda positiivista mielikuvaa, joka rohkaisee my6s muitakin luomaan
brandille materiaaliaan. Jos brandi jakaa itse vain tiedotteita ja tuotetietoja, ei se luo
kayttijille kuvaa osallistavasta brandista. (Acunzo, n.d.) Kaikella mitd yritys julkaisee
siis itse, on vaikutusta siihen, miten kayttajat haluavat osallistua sisallon tuottamiseen.

Tapoja saada tata sisalt6a on monia.

Seuraavissa luvuissa on kerrottu esimerkkeja siitd, miten yritykset voivat saada

kuluttajilta sisaltoa.

3.2.1 Jarjesta kilpailuja ja arvontoja

Ennen tavaratalot olivat taynna paperisia kilpailulomakkeita ja arvontalaatikoita.
Nykydan nadma ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan, ja yha useammin yritykset
haluavat kuluttajilta jotain vastapalvelukseksi kilpailuun osallistumisesta. Kuluttajia voi
pyytdd esimerkiksi ottamaan kuvan tuotteesta, jakamaan hyvia neuvoja tai
filistelemaan palvelua. Siten kuluttajat jotka ovat luoneet sisaltda, osallistuvat

palkintojen arvontaan.

On kuitenkin tarkeda tehda palkinnoista niin houkuttelevia, ettd osallistuminen
kiinnostaa niitakin jotka eivat ole aktiivisia sisallontuottajia. Hyva palkinto on esimerkiksi
elektroniikkatuote, etenkin sellaiset laitteet, jotka ovat vasta tulossa tai ovat uusia
markkinoilla. Tuotteet ovat yleisesti houkuttelevampia kuin pelkkd raha- tai
lahjakorttipalkinto. Toinen erinomainen kannustin on sosiaalisen aspektin sisaltavat

palkinnot. 200 euron sijaan voi voittaja saada esimerkiksi 200 euron ravintolakaynnin
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puolisonsa kanssa tai ostosreissun valitsemaansa kauppaan kaveriporukalla.
Palkinnosta luultavasti tullaan keskustelemaan enemman tuttavien kesken seka
luomaan sisdltéd myods sosiaalisen mediaan. (Acunzo, n.d.) Yleensa Kkilpailut ovat

kannattavia ja menestyksekkaita yritykselle, vaikka palkinto olisi kuinka pieni tahansa.

ﬂ

skyr  skyrsuomi Follow

26 likes

[ ]

skyrsuomi Tama ei ole aprillipila! ~

#S ky r S u o m l Haluatko paasta huhtikuussa Islantiin
suunnittelemaan
Skyr-mainoskampanjaa? Nayta meille

.o be . kuinka sind kaytat Skyr-uutuustuotteita
Kl l n no Sta a ko tyo S kyrl n uutuusmakuja Creme Brulee,

Mustikkapiirakka, Persikka ja Hunaja-
Vanilja, Skyr Maustamatonta tai juotavaa!

Iu ovana JOhtajana? .J?‘:S;:(yl(vljsxl‘i?‘||:rstagramlssa hashtagilla
Ota kuva Ja néyté mlten Paras kuva voittaa postaajalleen

kuvausmatkan Islantiin 15.-17.4. ja
osa-aikaisen tyokeikan Skyr Suomen

Si n é kéytét S kyr— u utu u ksia i) luovana johtajana 3 kuukaudeksi. Postaa

siis Skyr-uutuushetkesi 12.4. mennessa!
Lue lisaa kisasta: http:/bit.ly/1PJYMit

— voit voittaa unelmaduunin o totusty myos lpaiun tomareiin
ja matkan Islantiin!

arichardmccormicks!

Tuomaristo valitsee voittajan 13.4. - v

Login

Kuva 6. Skyr Suomen Instagram-julkaisu. (Instagram, 29.9.2016)

Proteiinirahkavalmistaja Skyr jarjesti kilpailun, jossa palkintona oli paasta toimimaan
Skyr Suomen luovana johtajana kolmen kuukauden ajan (kuva 6). Osallistuakseen tuli
julkaista kuva luovasti asetellusta Skyr-rahkauutuudesta. Kisaan osallistuttiin yli 500
kuvalla, joissa jokaisessa tietysti mainittin ja naytettin Skyrid. Sisaltdé nakyi siis
tuhansille ihmisille, ja nosti yrityksen uutuustuotteita luonnollisesti esille. Lisaksi taman
kampanjan etuna oli palkinto paastd toimimaan luovana johtajana, jonka rahallinen
palkka on 3000 euroa kuukaudessa. Nain suureen palkintoon nahden
osallistumiskynnys oli varmasti varsin pieni, silla kisaan osallistuakseen tuli ottaa vain

yksi kuva.

Kilpailut ovat hyva tapa vahvistaa asiakkaiden suhdetta ja luottamusta brandiin. Jos
brandi on koko kilpailun ajan mukana aktiivisesti kommentoimassa ja
vuorovaikutuksessa sisallon kanssa, tulee kuluttajille olo, ettd heitd kuunnellaan ja etta
heidan sisaltbdaan myos arvostetaan. Jos kilpailusisaltd jatetaan taysin yksin, saattaa
se kokonaan unohtua myds kohderyhmalta. Kisoja ja arvontoja voi jarjestdd myos

kampanjana tai esimerkiksi joka kuukausi jatkuvana kilpailuna. Cloettan Jenkki-
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purukumibrandi palkitsee joka kuukausi yhden purkkakuvan jakaneen henkilén 16
pussilla purkkaa. Kisasta muistutetaan sivun biografiassa: "Tagaa #jenkkihetki ja

voita!”, jonka jalkeen on linkki arvonnan saantéihin.

Kilpailulle on hyva asettaa tavoitteet ja strategia. Kilpailu pelkan sisallén saamisen
vuoksi ei ole rakentava kokonaisuus. Miten kilpailun onnistuminen mitataan? Jaoilla,
kilpailukuvilla, kavij6illa, uusilla seuraajilla? Mita kilpailusisall6ille tehdaan kisan jalkeen:
kadytetddan uudestaan, jaetaan sosiaalisessa mediassa, analysoidaan? Ideoita
kayttajien luoman sisallén hyddyntamiselle on kerrottu kappaleessa 4 "Kayttajasisaltd

markkinoinnissa.”

3.2.2 Anna kuluttajille jotain mita jakaa

Helpoin tapa saada sisaltda, on antaa kuluttajille jotain jakamisen arvoista. Tekemalla
tuotteen pakkauksista kohderyhmalle sopivia, sisustamalla kaupan ainutlaatuisesti tai
luomalla palvelukokemuksestasi erilaisen, antaa kayttdjille syyn luoda sisaltéa ilman,
ettd sitd tarvitsee pyytada. Inmiset tykkdavat jakaa heitd miellyttavia asioita ja suositella

niita eteenpain.

Kuva 7. Kuvankaappaus Instagramin #clipperteas-julkaisuista. (Instagram, 15.9.2016)
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Clipper-merkin teepaketit ovat hyvin mieleenpainuvia ja kauniita. Kohderyhmaan
kuuluvat kuluttajat ostavat niitd myods juuri pakkausten vuoksi ja kayttavat niitd myos
sisustuselementtind  keittidissaan. Etsimalld Instagramista Clipperin  omalla
aihetunnisteellaan #clipperteas, 16ytyy tuhansia kuvia yrityksen teepakkauksista (kuva
7). Normaalisti teehetket eivat valttamatta ole kuvauksellisia, mutta Clipperin kayttajat
ottavat paketeista kuvia, herattdvat kiinnostusta seuraajiensa kesken ja nostavat

tuotemerkin esille taysin vapaaehtoisesti ja vastikkeetta.

Jaettavan sisallon ei kuitenkaan aina tarvitse tulla brandin omista luonnollisista
tuotteista tai palveluista. Yritys voi ottaa ekstra-askeleen ja Iluoda taysin
odottamattoman elementin, joka kannustaa kayttdjad luomaan sisaltéa. Miten olisi
myymalaan sijoitettu valokuvaseina, jossa ymparisténd olisi visuaalinen maailma?
Luomalla nettisivuille kuvanmuokkausohjelman, jossa omia kuviaan voi muokata
juhlapaivaan sopivaksi yrityksen vareilla? Tai tuomalla tapahtumaan valokuvauskopin,
josta saa tulostettuja kuvia heti mukaansa? Monet ideat on jo toteutettu, mutta se ei
tarkoita, etteikd niita voisi itsekin hyddyntda. Muiden toteutuksia tutkimalla ja sopivilla

muutoksilla saa helposti omaan brandiin ja tarpeeseen sopivan kampanjan.

3.2.3 Erottaudu aihetunnisteella

Helpoin, nopein ja tunnetuin tapa jakaa sisaltdd on aihetunnisteiden, eli hashtagien
avulla. Jos yrityksella ei ole omaa aihetunnistetta, kannattaa sellainen kehitella.
Yksinkertaisimmillaan aihetunniste on yrityksen oma nimi, kuten esimerkiksi #sonera
tai #lindex. Jos yrityksen nimi on monimutkainen tai pitkd, on mahdollista kayttdad myds
yrityksen slogania. On kuitenkin hyva idea myds luoda itselleen tdysin omaperainen
tunniste, jonka kuluttajat muistavat, ja jonka alle on helppo kerata juuri oman brandin

sisaltoa sekoittamatta sita muihin samankaltaisiin.

On kuitenkin tarkedd muistaa, ettd hyva aihetunniste on lyhyt, mutta myds tunteita
herattava. Nahtyaan hashtagin kayttdjille nousee heti mieleen jotain mikd juuri he
voisivat sen alle jakaa. Erityisesti humoristiset tunnisteet toimivat, ja nousevat
viraaleimmiksi  kuin  yksinkertaiset  tunnisteet. Esimerkiksi  yhdysvaltalainen
vessapaperimerkki Charmin teki kampanjan hashtagin #TweetFromTheSeat ympairille.
Hauska ja omaperadinen sanaleikki jai ihmisten mieleen, mutta oli tunnistettava juuri
kyseiselle brandille. (Gotter, 2015.)

Yrityksen oman tunnisteen voi jakaa melkein missa tahansa: tuotepakkauksessa,

kuitissa, kaupan ilmoituksissa tai sosiaalisen median infoteksteissa. Luomalla call-to-
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actionin, eli enhdotuksen tai kutsun tehda jotain, ihmiset tietavat mita heidan tulisi tehda.
Pyytamalld esimerkiksi Instagramin tai Twitterin biografiassa ihmisia jakamaan
kuvansa aihetunnisteen alla, rohkaisee ja muistuttaa se heitd kayttamaan kyseisesta

hashtagia.

visithelsinki | Follow
" /, !
?/g%;,/ﬁl Visit Helsinki The best of daily Helsinki by the official tourism organisation of the

capital region of Finland. Share your stories #myhelsinki #helsinkisecret &~
www.myhelsinki.fi

1,540 posts 45.9k followers 667 following

Kuva 8. Visit Helsingin Instagram-profiili. (Instagram, 15.9.2016)

Esimerkiksi Helsingin kaupungin matkailupalvelu Visit Helsinki (kuva 8) on jakanut
Instagram-profiilissaan hyvan call-to-actionin ("Share your stories”) sekd omat
aihetunnisteensa #myhelsinki ja #helsinkisecret. Naiden aihetunnisteiden alta on
helppo poimia kuvat, jotka on haluttu jakaa erityisesti turistipalvelun alle erottuakseen
#helsinki-aihetunnisteen alta. Muistuttaakseen aihetunnisteesta tulee yrityksen myds
itse kayttaa sita aktiivisesti, ja saada se ihmisten tietoisuuteen. Useat yritysten
tunnisteet jadvat kayttamatta, koska ne eivat ole ihmisten tiedossa tai niita ei muisteta

niiden monimutkaisuuden vuoksi.
3.2.4 Luo suhde kuluttajiin

Ihmiset jotka luottavat brandiin, luovat sille myos mielelldaan sisaltda. Tarkeaa on siis
luoda suhde kayttgjiin: keskustele heidan kanssaan, vastaa kommentteihin ja arvosta
heidan panostustaan. Yhdysvaltalainen likemies Zig Zaglar sanoi: "If people like you,
they’ll listen to you, but if they trust you, they’ll do business with you.” Toisin sanoen
ihmiset jotka pitavat yrityksestd, seuraavat sitd sosiaalisessa mediassa. Mutta jos
kuluttajat my6s oikeasti luottavat yritykseen ja sen sanomaan, he luovat sille sisaltoa ja
suosittelevat sitd myos ystavilleen. Kayttajien huomioiminen ei lisda luottamusta vain
heille jotka huomioidaan, vaan kaikille niille, jotka nakevat, ettd kuluttajat huomioidaan

ja heidan kommenttejaan pidetaan tarkeana (Forrester, 2014).
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Fazer
@altrightfinland Kunnioitamme yksilon arvoa ja oikeuksia. Fazer
tyollistaa 8 maassa 15 000 inmista. Emme suvaitse syrjintaa.

Fazer
Hel @R 1ks4 valitettavasti tuotteen valmistus on lopetettu. Valitéan
kaipauksesi eteenpain tuotekehitykseemme. "M

Fazer
@elinafuturist Ikava juttu etta pakkaus on ollut rikki. Voisitko
ystavallisesti ottaa yhteytta kuluttajapalveluumme bit.ly/1H8OUuO

) Fazer
fﬂw‘ @HolmRalf Kiitos palautteestasi - valitan toiveesi eteenpain tuotteen
palauttamisesta valikoimaan. 'L

Kuva 9. Kuvankaappaus Fazerin Twitter-julkaisuista. (Twitter, 22.9.2016)

Esimerkiksi suomalainen ruokatuottaja Fazer on aktiivinen vastaamaan kuluttajien
palautteeseen ja kysymyksiin eri kanavissa, kuten kuvan 9 tavalla Twitterissa.
Luomalla kontaktia kuluttajiin huomioimalla heidat sosiaalisessa mediassa, syntyy
tunne yhteisOllisyydestd ja positiivisesta asiakaskokemuksesta. Yhteisollisyys on
brandille tarked voimavara. Kun Kkuluttajat tuntevat kuuluvansa brandin omaan
yhteis60n, he luovat ja myOs jakavat muiden ihmisten sisaltdja riippumatta siita,

huomioiko brandi tata vai ei (Collins, 2016).

Yrityksilla, joilla sisaltomarkkinointi on ulkoistettu, saattaa vastausprosessi olla
hitaampaa kuin itse sisdltonsa hoitavilla yrityksilla. Jos brandilta kysytaan
monimutkaisia kysymyksia liittyen tuotteen teknisiin tietoihin, pieniin yksityiskohtiin tai
eri osien alkuperiin, joutuu sisaltdmarkkinointiyritys ensin kysymaan vastausta

asiakasyritykselta, ja sen jalkeen vasta vastaamaan asiasta kysyneelle.

3.2.5 Rohkaise arvosteluihin

Kukapa ei tykkaisi arvostella asioita tai kokemuksiaan? Yksinkertaisimmillaan luomalla
nettisivuille tuotekohtaisen arvostelumahdollisuuden, ihmiset pystyvat jakamaan
kokemuksiaan ja mielipiteitddn naista palveluista. Kayttgjia voi muistuttaa antamaan

palautetta esimerkiksi sosiaalisen uutiskirjeissaan. Arvostelumahdollisuuden voi luoda
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esimerkiksi antamalla tahtia, tayttamalla kyselyn tai kirjoittamalla vapaasti

tekstikenttaan mielipiteistaan.

arvostelua . .
lalatatete™ Pirkka suomalainen

rasvaton maito 1,5l

Pirkka suomalainen rasvaton maito on raikas ja terveellinen juoma
paivittdiseen ruokavalioon. Maito sis3ltaa luontaisesti runsaasti
kalsiumia, B-vitamiinia ja hyvalaatuista proteiinia. Maitoon on
myos lisdtty D-vitamiinia.

Tuotetiedot Ravintosisalto per 100g
Pastoroitu rasvaton MAITO ja D-vitamiini. Sis3ltda runsaasti kalsiumia. Energiaa 34,0 kcal [ 143,0K
Sis3llen m3is 1500 Proteiinia 3.500¢g
|savo:| rflatal"a A"; ; O—'v' Hiilihydraatteja 4.500g
? mistaja A A Rasvaa 0.,000g
Valmistusmaa Suom
EAN-koodi 6410405169679
Kommentit (1)
nainen4s - 31.8.2016 moita asiaton kommentt

paras ja edullisin maito markkinoilla....

Kuva 10. Pirkka-maidon arviointisivu K-ryhman nettisivuilla. (K-ryhman Kkotisivut,
22.9.2016)

Suomalaisen K-ryhman sivuilla on my6s Pirkka-merkille omistettu alasivunsa (kuva 10).
Sivulla on mahdollista arvioida kaikkia Pirkan tuotteita niiden omilla tuotesivuilla.
Arviointimahdollisuuksina on 1-5 tdhted sekd kommentointimahdollisuus. Sivujen
yllapitajat  kayvat myos  vastaamassa  kysymyksiin  ja = kommentteihin.
Kommentointimahdollisuuden vuoksi muut kuluttajat voivat kdyda lukemassa tuotteista,
joita he eivat ole testanneet. Kun kyseessa on ns. halpatuote, tuotteiden laatua usein
epaillddn. Sen vuoksi arviot ovat vielda vahvemmassa osassa ostopaatosta, kuin

normaalihintaisilla tai luottotuotteilla.

Arvostelukanavasta voi myos kehittdd hieman erilaisen perinteisen tahti-
arvosteluasteikon sijaan. Yritys voisi esimerkiksi luoda Instagram-tilin, jossa jokainen
kuva vastaa yhta tuotetta, ja jonka alle ihmiset kdyvat kommentoimassa mielipiteitaan

ja kayttokokemuksiaan kyseisesta tuotteesta. Tama on helppo tapa kuluttajille 16ytaa
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tietoa juuri siita tuotteesta jota he etsivat, mutta myos helppo tapa keratd kommentteja
ja mielipiteitd tuotteista. Myos tuotearvostelut luovat hyvaa materiaalia hakukoneille.
Arvosteluissa pyorii sanoja ja aihetunnisteita, joista brandi saa lisaa nostetta
hakutuloksiin.

Forrester Researchin (2014) tutkimuksen mukaan arvostelut ovat yksi tarkeimmista
ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Yli 4000 henkilon tutkimuksessa ilmeni, etta 71
prosenttia vastaajista pitdd muiden kuluttajien arvosteluita tarkeimpana tai lahes
tarkeimpana tekijana paatoksenteossa. Monet yritykset kuitenkin unohtavat tai eivat
osaa hyddyntaa naitd arvosteluja. Yritysten tulisikin tutkia saamiaan arvosteluja, ja

kayttaa niitd esimerkiksi nettisivuillaan, tai kehittdessaan uusia tuotteita tai palveluja.

Jos arvioita aikoo hyoddyntad markkinoinnissaan, tulee kuitenkin huomioida niiden
elinkaari. Kuluttajatuotteiden arvosteluihin luotetaan noin 90 paivaa taaksepain, ja
palveluihin, kuten ravintola-, hotelli- ja elamyspaketteihin, noin kuukauden verran.
Taman jalkeen kuluttajien luottamus arvioihin alkaa laskea. (DeHaven, 2016.) Yritysten
kannattaa siis lukea arvioita jatkuvasti ja hydodyntaa niistd tuoreimpia. Joskus yritykset
kayttavat monia vuosia vanhoja arvosteluja, jolloin tuotetta tai palvelua ei ole enaa
edes saatavilla. Kun arvosteluja hyddyntad markkinoinnissa, on hyva valita sellainen

palaute, josta kdy ilmi sen ajankohtaisuus.

3.2.6 Tee yhteisty6ta vaikuttajien kanssa

Ennen bloggaajia pidettiin internetin aikakauden vaikutusvaltaisimpina
sisallontuottajina. Nykyaan sosiaalisessa mediassa on helppo saada suuria
seuraajamaaria ja vaikuttajastatuksen esimerkiksi YouTuben, Instagramin tai
Snapchatinkin kautta. Yrityksilld on siis entistd laajempi kirjo kayttajia, joiden kanssa
ryhtya tekemaan yhteistyota brandinsa kanssa. Jokaiselle tuotteelle tai palvelulle 10ytyy
varmasti henkildbrandi, joka sopii yrityksen kohderyhmaan. Vaikuttaja on henkild, jonka
sisaltda seuraa suuri maara kayttgjia, jonka Kkirjoituksilla ja videoilla on vaikutus

ihmisten ostopaatoksiin — kuten myds mainoksillakin.
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Kirjaudu sisaan

Kuva 11. Kuvankaappaus Annika O.:n Instagramista. (Instagram, 22.9.2016)

Yksi Suomen seuratuimmista bloggaajista, Annika O., on tehnyt yhteisty6ta vaateketju
Vilan kanssa. Han on luonut katalogin asukokonaisuuksista, ja kirjoittanut tuotteista
myds blogiinsa, sekd@ jakanut kuvia Instagram- ja Snapchat-tililldan (kuva 11).
Kirjoituksen lopussa han antaa lukijoilleen alennuskoodin, sekd muistuttaa kilpailusta,

josta voi voittaa lahjakortin Vila-myymalaan.

Yritys voi siis itse sopia, miten vaikuttajat haluavat tuoda yhteisty6tuotteen tai —palvelun
esille. Luovatko he kokemuksestaan videon, snappaavatkd he tuotteen kaytosta vai
jakavatko he Instagramiin kuvan ja alennuskoodin seuraajilleen? Vaihtoehtoja on yhta
monia kuin brandeja ja vaikuttajiakin. Onnistuneessa yhteistydssa vaikuttajien luomalla
sisalldlla on automaattisesti tuhansia seuraajia, jotka kuuluvat samaan kohderyhmaan

kuin yrityksen asiakkaat.

On siis tarkeaa valita siséltokanavat seka yhteistyovaikuttaja tarkasti. Yhteistyon raamit
voidaan sopia erikseen jokaisen vaikuttajan kanssa, ja yhteistyosta voidaan tehda juuri
niin pieni tai suuri kuin osapuolet sen haluavat olevan. Jos yritys on uusi
vaikuttajayhteistdiden kanssa, on muistettava, ettd ammatikseen bloggaavat tai
somettavat henkilot eivat tee yhteisty6ta vain tuotepalkalla, vaan yleensd mukana on

myds rahallinen korvaus.

On myds muistettava, ettd yhteistydn tulee kuitenkin olla lapindkyvaa, eika kuluttajille
saa jaada mielikuvaa piilomainonnasta. Kilpailu- ja kuluttajavirasto on luonut
bloggaajille pelisddnnot yhteistyotilanteisiin, mutta namakin ovat vain linjauksia, joita ei
tarvitse laillisesti noudattaa. On kuitenkin niin vaikuttajan kuin yrityksen etujen

mukaista, ettd yhteistyosta ollaan avoimia. (Norrena, 2015.)
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Kaikki edella mainitut keinot ovat hyvia keinoja aloittaa sisallon hankkiminen yritykselle.
Kayttajasisaltoon on kuitenkin hyva soveltaa samoja kolmea periaatetta kuin hyvaan
sisaltomarkkinointiin: merkittavyys, nakokulma ja asiakaslahtoisyys. Kayttajien luoman
sisallon ei tarvitse olla syvallistd ja moniulotteista, mutta sen tulee olla merkittavaa
ainakin heille. Jotta kuluttajat tuntevat, ettd se on jakamisen arvoista, tulee siitd tehda
merkittavaa. Rohkaisemalla kayttdjia tekem&an arkipaivaisista hetkistd jakamisen
arvoisia ja merkittavia, myos kuluttajat tuntevat, ettd he voivat nayttaa arkeaan tuotteen

kanssa brandille.

Millda nakokulmalla yrityksen tulee lahestyd kuluttajien kokemuksia, jotta kuluttajat
jakaisivat sisalt6a? Yritys voi antaa konkreettisia esimerkkeja siita, mista tilanteesta tai
kokemuksesta he haluavat ihmisten [&hestyvan heitd. Pyorabrandi voi pyytaa kuvia
raskaimmilta, mutta opettavaisimmilta pyoraretkilta. Kahvibrandi taas pyytaa twiitteja
hetkista, jolloin kahvista on nautittu kaikista eniten. Nakdkulma voi olla opettavainen,

nostalginen, innostava tai mita tahansa silta valilta.

Kuten alussa mainittiin, asiakkaan rooli on nykyaan olla sisallonluoja, ei pelkastaan
passiivinen vastaanottaja. Kuluttajille pitdad antaa mahdollisuus olla luovia ja ilmaista
mielipiteitdan, eikd pelkdstdan raportoida faktoja ilman heiddn n&kékulmaansa.
Kysymalld avoimia kysymyksia ("Mikd saa sinut tuntemaan itsesi tanaan
voittamattomaksi?”), nykaistdan heidat miettimaan ja tutkimaan kuluttamista ja itsedan.

Samalla yritykset oppivat heistd myos tarkeita piirteitad. (Acunzo, n.d.)

3.3 Kayttajien motivaatio sisallon luomiseen

Sisallébnluomisesta on tullut arkipaivaistd ja helppoa alypuhelimien yleistyttya ja
erilaisten kanavien myota. Voit arvostella ravintolan palvelualttiutta viela istuessasi
ravintolan podydassa, jakaa videon tapahtumasta festivaalialueelta tai julkaista kuvan
uutuustuotteesta kotisohvaltasi tuhansille inmisille sekunneissa. Mutta mika saa ihmiset
luomaan ja jakamaan sisadltéa vastikkeettomasti? Suurilla yrityksilla on varmasti
markkinointibudjetissa rahaa sisallon luomiseen mygs itse, mutta kuluttajat silti tekevat

sita yritysten puolesta.

Tutkimuksia ihmisten motiiveihin luoda sisaltdéa on tehty useita. Monet tutkimuksista on
tehty vuosituhannen alussa, jolloin kayttajien luoma sisaltoé oli viela vain suurimmalta
osin keskustelufoorumien ja yhteisdjen sisaltéa. On siis mielenkiintoisempaa tarkastella
uudempia tutkimuksia, joissa kayttajien luomalla sisallolla tarkoitetaan paaosin

sosiaaliseen mediaan luotua materiaalia.
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Crowdtap selvitti vuonna 2015 ihmisten motivaatioista sisalldnluomiseen ja haastatteli
yli 500 yhdysvaltalaista kuluttajaa tutkimustaan varten. Vastanneista puolet ilmoitti, etta
he luovat sisaltdd kerran paivassa, ja 23 % sanoi tuottavansa sitd 2-3 kertaa paivan
aikana. Tama tarkoittaa, etta kolme ihmistd neljastd luo sisdltéa vahintdan kerran
paivan aikana johonkin kanavaan. On siis syytd huomioida, etta yrityksilld on suuri
mahdollisuus paastd useiden ihmisten tietoisuuteen paivittdin. Tapoja saada ihmiset
luomaan sisaltdéa juuri omalle yritykselle, on kayty lapi aiemmassa kappaleessa 3.2

"Miten saada sisaltoa kayttajilta?”

Suurimmaksi syyksi yleisesti sisalldnluomiseen oli kerrottu yhteydenpito: 60 prosenttia
haluaa jakaa sisaltoa perheelle, ystaville ja lahiverkostolle, ja pitad heidat ajan tasalla.
Toiseksi suurimmaksi syyksi (56 prosenttia) ihmiset olivat vastanneet luovuuden.
Luomalla sisaltda ihmiset tayttavat luomisentarvettaan, joka taytettiin ennen esimerkiksi
perinteisen kuvataiteen parissa. Kolmanneksi yleisin syy oli mielihyvan luominen:

itsensa toteuttaminen ja identiteetin vahvistaminen. (Crowdtap, 2015.)

Perati 90 prosenttia vastaajista kertoi, ettd he ovat joskus julkaisseet sisaltda jostain
brandistd tai yrityksestd. Kun vastaajilta kysyttin miksi he luovat sisaltéad juuri
brandeista, vastaukset olivat melko yksiselitteisia. 71 prosenttia vastaajista halusi
viestittda muille kokemuksistaan brandin tai tuotteen parissa. Vain 15 prosenttia halusi
nayttaa muille sisalléllaan kuinka luovia he ovat, 8 prosenttia halusi muiden tietavan
olevansa brandin faneja ja 6 prosenttia kertoi, ettd he tuntevat olevansa yhteydessa

brandiin jakamalla kokemuksia sen tuotteista ja palveluista. (Crowdtap, 2015.)

Kuluttajat siis kokevat luovansa sisaltdd suurimmaksi osaksi kertoakseen muille
kokemuksistaan brandin tai tuotteen kanssa. He haluavat ihmisten tietavan, minkalaisia
kokemuksia brandi tuottaa ja mita he voivat itse odottaa, jos paatyvat sen kayttajiksi.
Nama kokemukset voivat olla tietysti myos negatiivisia, eikd kaikki kayttajien luoma
sisaltd ole aina positiivista palautetta. On mielenkiintoista huomata, kuinka hyvalle
palautteelle on valittu yleensa eri kanava kuin negatiiviselle palautteelle. Instagram-
kuvapalveluun tuleva sisaltd on paaasiallisesti hyvista kokemuksista ja palvelusta.
Twitteriin on taas helpompi julkaista negatiivista palautetta ja kritiikkia. Facebook ja

YouTube ovat molemmille palautteille yhta yleisia kanavia.

Toinen huomioarvoinen tulos tutkimuksen tuloksista brandeille ja yrityksille on se, etta
ihmiset haluavat nayttda olevansa luovia. Brandit voivat siis rohkaista kuluttajia
luomaan heille sisdltéa ja tuomaan luovuutensa esille brandin avulla. Ruokamerkit
voivat kehottaa jakamaan wuusia resepteja, vaatemerkit nayttamaan uusia

asukokonaisuuksia ja lifestyle-brandit antamaan vinkkeja erilaisiin elamantilanteisiin.
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Luovan sisallon ei tarvitse olla jotain uutta mita kayttajat ovat tehneet. Luovaa voi olla
sekin, etta kuluttaja ottaa kuvan jossa brandi on yksinkertaisesti esilla: rannalla nautittu

virvoke tai hotelliaamiainen.

Toinen tutkimus selvitti suomalaisten motivaatiota sisalldnluomiseen internetissa.
Matikaisen (2015) tutkimukseen vastasi noin tuhat henkil6a, joista 500 oli luonut
sisaltéa itse. Tutkimuksen pohjalta nousi esiin kolme eri motivaatiota sisallon
luomiseen: itseilmaisu ja identiteetti, internetin kehittdminen, seka yhteisollisyys.
Itsensa ilmaiseminen on tarkeda erityisesti nuorille vastaajille. He haluavat liikkua
vapaasti internetissa ja jakaa tietoja itsestdan seka elamastaan. Tarkeaa on se, etta

muut kayttajat tietavat heistd seka kuulevat heidan mielipiteitaan.

Sisallén luomisen motivaationa toimii my6s internetin kehittdminen ja sen ideologia.
Luodun sisallon halutaan inspiroivan ja olevan hyodyllista muille. Mielenkiintoinen
huomio oli myds se, etta sisdllonluomiseen kaytetdadn usein taitoja, joita ei muuten
kaytettaisi. Kolmas kohta, yhteisollisyys, nousi myos yhdeksi tarkeimmista syista luoda
sisaltda. Yhteisoon kuulumisen tunne ja muiden kanssa vuorovaikutuksessa oleminen
nousivat tutkimuksessa esiin tarkeind kohtina. (Matikainen, 2015.) lhmisten tarve
kuulua johonkin ryhmaan ja olla osa jotain suurempaa, kuten tassa tapauksessa
internetin kehitysta, toimii siis motivaationa luoda sisaltéa. Tama sisaltd voi kuitenkin

siis olla taysin brandin ulkopuolista tai brandille suunnattua sisalt6a.

Jotta yritykset saisivat kuluttajilta sisaltoa, on tiedettdva mika heitd motivoi luomaan
sisaltéa. Naiden muutaman tutkimusten avulla voi paatella esimerkiksi se, ettd ihmiset
haluavat olla luovia. Jo se, etta brandit pyytavat sisaltda tai rohkaisevat julkaisemaan

sitd, kannustaa kuluttajia luomaan sisaltoa.
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4 KAYTTAJASISALTO MARKKINOINNISSA

4.1 Kayttajien luoman sisalléon hyédyntaminen

Kuten tdhan mennessa on huomattu, kayttajat luovat paljon sisaltoéa: kahvihetkista
uudessa kahvilassa, maistuvasta ruoasta festivaaleilla tai yllattdvastad uutuustuotteesta.
Tassa yritykset ja markkinointiosastot paasevat laittamaan jalkansa oven valiin.

Kaikkea tata sisaltdoa pystyy ja kannattaakin hyddyntaa.

Kayttajien sisaltdd voidaan hyddyntad ansaitussa, omassa ja maksetussa mediassa.
On hyva miettia sisaltostrategiassaan, miten kayttgjien luoma sisalté mahtuu ja sopii
omaan markkinointiin. Ansaittuun mediaan sisaltdd voi saada inspiroimalla ihmisia ja
luomalla heihin luottamusta. Yritykset voivat heratelld keskustelua tai kysya
kysymyksia. Nain ihmisia saadaan luomaan sisaltda ja materiaalia, jota yritykset voivat
hyddyntda. Maksetun median mainokset eivat saa myoskaan olla liian tyrkyttavia tai
tuotekeskeisia, vaan ensikddessa yrityksen tulisi luoda elamantyylia ja kokemusta.

Juuri kayttajasisallolla taman tunnelman luominen on helpompaa.

Omassa mediassa kayttajien luoma sisdlté tuo nakyviin persoonallisuutta ja tyylia.
Kotisivuille voi luoda gallerian tuotekuvia varten, tai uutiskirjeessa voi julkaista joka
kuukausi viisi parasta kayttajien luomaa asukokonaisuutta. Kilpailuihin tullutta sisaltéa
voi seurata, ja luoda sille tdysin oman alustan esimerkiksi kotisivuilleen. Sosiaalisen
median kanavat ovat erinomaisia alustoja juuri kayttajien luoman sisallon jakamiseen.

Niissa on helppo keskustella kayttajien kanssa, kysya mielipiteita ja jakaa sisaltda.

Alle on koottu vinkkeja siihen, miten yritykset voivat hyddyntaa kayttajien tuottamaa

sisaltda kaikista parhaiten omassa markkinoinnissaan.

4.1.1 Jaa sosiaalisessa mediassa

Kayttajien luoma sisalto tuotetaan yleensd sosiaalisessa mediassa, joten miksei sita
myds hyddynnettéisi siella? Kerdd kayttjien kuvia, twiittejd, kommentteja ja
arvosteluja, ja jaa niitd eteenpain omissa kanavissasi. Seuraajia kiinnostaa brandin
asiat, joten he ovat niitd henkil6itd joita varmasti kiinnostaa myds muiden kayttajien
sisaltd. Jakamalla muiden kuvia kannustat myds muita jakamaan sisalt6ja. Jaetuista
kuvista ei ole pakko antaa palkintoa, vaan ihmiset pitavat myods siitd, etta heidat

yksinkertaisesti huomioidaan.
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Kuva 12. Kuvankaappaus Elovenan Instagram-julkaisusta. (Instagram, 29.9.2016)

Esimerkiksi kauratuotteita valmistava Elovena jakaa joka viikko kayttajien julkaisemia
kuvia Instagramissa (Kuva 12). He kannustavat Instagramin profiilissaan ihmisia kuvien
jakoon maininnallaan: "Jaa oma kuvasi #elovena - julkaisemme kauran ystavien
Elovena-hetkia viikottain!”. #Elovena-aihetunnisteen alta I6ytyykin lahes 4000 kuvaa,
joissa nakyy yleisimmin puuroannoksia, valipalahetkia tai uusia kaura-aiheisia
resepteja. Naista kuvista Elovenalla on hyva valikoima valita kayttdonsa erilaisia kuvia

helposti.

Tassa vaiheessa on kuitenkin tarkeda kysyd ensin lupaa sisallon jakamiseen sen
luojilta. Tama on hyvan tavan mukaista, ja jalkikateen ei tule epaselvyyksia kayttajien
kanssa. Muiden luoman sisalldon jakaminen on voimakasta sosiaalisen suosittelun
hyddyntamista. Sosiaalinen suosittelu kasitteellad tarkoitetaan vaikutusta yksiléon, joka
huomaa my6s muiden tekevan jotain tiettyd asiaa (Lee, 2011). Tama on
yksinkertaisimmillaan sitd, kun kuluttaja huomaa ystadvansa ostaneen uuden tuotteen,
ja nain ollen haluaa itsekin ostaa sita, silla ajattelee ystadvansa ostavan vain laadukkaita
ja hyvia tuotteita. Jos ystavat kertovat menevansa jonkin artistin keikalle, haluaa yksilo
itsekin menna sinne, koska niin moni muukin tuttu on menossa. Keikan ajatellaan

olevan luonnollisesti hyva, silld niin moni muukin tuttu ihminen sinne on menossa.

Sosiaalinen suosittelu voidaan jakaa Leen (2011) mukaan ainakin viiteen kategoriaan:
ammattilaisten suosittelut, julkisuudenhenkildiden suosittelut, kayttdjien suosittelut,

ystavien suosittelut sekd suurien ryhmien viisaus. Nelja ensimmaistd ovat
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yksiselitteisia. Suurien ryhmien viisaus tarkoittaa, etté jos suuri joukko ihmisia on tehnyt
jonkun asian, siita tulee suosittelu. Tata kaytetdan usein esimerkiksi ostoskanavilla: "Jo

miljoona tilaajaal!”. Kayttajien suosittelut ovat siis tarkeitd sosiaalisessa suosittelussa.

Sosiaalinen suosittelu korostuukin erityisesti kayttajien luomassa sisalléssa. Jos yritys
jakaa muiden kayttgjien luomaa sisdlt6a tuotteesta tai palvelusta, syntyy sisallon
nahneille kayttajille mielikuva, ettd muutkin tavalliset ihmiset kayttavat tata, eli se on
varmasti hyva ja luotettava tuote. Jos tuotteesta puhuu pelkastaan yritys itse ja kaikki
mainonta on yrityksen ostettua mediaa, alkaa sen laatu epailyttdd: mikseivat muut

kayttajat puhu tuotteesta mitaan?

4.1.2 Kayta mainonnassa

Oli yrityksen markkinointistrategiassa paakanavana sitten perinteinen printtimainonta
tai uusi Facebook-mainonta, voi kayttdjien luomaa sisaltdd hyddyntaa kaikissa
medioissa. On tutkittu, ettd Facebook-mainokset, joissa nakyy kayttdjien luomaa
sisaltda, menestyvat huomattavasti paremmin kuin yrityksen itsensa kokonaan luomat
mainokset: niita klikataan 300 prosenttia todennakdéisemmin ja niiden klikkihinta on 50
prosenttia matalampi (Millwood, 2016).

Ihmiset ovat tottuneet ohittamaan mainokset mainostenesto-ohjelmilla tai luonnostaan
selaamalla niiden ohi. Sen vuoksi hyva mainos sulautuu joukkoon: joko uutisvirtaan tai
printtimainoksiin. Kun ihmiset eivat tajua sen olevan mainos, he luultavammin
huomioivat ja lukevat sen. Kayttgjien luoma sisdltd mainoksissa, kuten kuvat,
kommentit tai arviot, luo vaikutelmaa siita, ettd ne ovatkin vain ystavien tai tavallisten

kayttajien luomia julkaisuja. Nain ne myds tuntuvat paljon vetavimmilta.

Kayttajasisaltod voi hyddyntad myos muissa markkinointikanavissa - oikeastaan ihan
missa niista tahansa. Lisaamalla sisaltoa uutiskirjeisiin, blogiin, nettisivuille tai vaikka
flyereihin, saat siséltdmateriaalia ilmaiseksi, johon muut kayttajat vieldpa samaistuvat.
Lisaksi he joiden sisadltéa on jaettu, jakavat sita viela todennakdisemmin eteenpain.
Kukapa ei haluaisi kertoa ystavilleen olleensa jonkin brandin
markkinointimateriaalissa? Tama myds on ilmaista nakyvyyttd brandeille. Hyddynna
siis ihmisten halua tulla nahdyksi, ja rohkeasti jaa kayttgjien luomaa sisaltda

markkinointimateriaalissa.

Yhdistamalla mainoksissa kayttajien ja ammattilaisten luomia sisédltoja yhteen, on

kuluttajan suhde brandiin 28 prosenttia vahvempi, kuin mainostamalla ainoastaan
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kayttajien tai ammattilaisten luomalla sisallolla erikseen (comScore, 2012). Tata voi
luontevasti hyddyntaa missa tahansa markkinointimateriaalissa. Lisda uutiskirjeeseen
sekd ammattilaisten ottamia valokuvia, ettd kayttgjien arvosteluja. Jaa Facebook-
mainoksessa ammattilaisen testiarvio palvelusta ja kuluttajan kuva paikan paalta. Naita
yhdistelemalla luo mainonnalla vahvempaa sidettd kuluttajiin, kerda luottamusta ja

nayttaa sitoutuvansa asiakkaisiin.

4.1.3 Ruokaa hakukoneille

Kaikki sisaltd mika yrityksesta tuotetaan, on hyvaksi hakukonetuloksille, kun netista
etsitdan tietoa palveluista tai tuotteista. Hakukoneista on tullut erittdin alykkaita, ja ne
pystyvat huomaamaan roskapostaukset ja sisallon, jolla yritetdan ainoastaan nostaa
sivuja yléspain hakutuloksissa. Google kuitenkin pitdd uniikista ja ainutlaatuisesta
sisallosta. Jos tata I0ytyy nettisivuiltasi, nousevat sivut helpommin ylos hakutuloksissa.
(DeHaven, 2016.) Kayttajien luoma sisaltd 16ytdd helposti tiensd hakukoneiden
tuloksiin. Esimerkiksi etsimalla NYX Cosmeticsin huulivoidetta hakusanalla "NYX
huulivoide” ensimmaiset viisi hakutulosta sisdlsi kolme kayttdjien Iluomaa
blogikirjoitusta (kuva 13).
NYX Cosmetics Butter Lip Balm Brownie huulivoide - pretty.fi

www.pretty fi/nyx-cosmetics-butter-lip-balm-brownie-huulivoide ~
NYX Cosmetics Butter Lip Balm Brownie huulivoide. Pehmea huulivoidepuikko jolla saat

luonnollisen, Iapikuultavan savyn ja kevyen kiillon huuliisi. Hinta 7,25 €.

Nyx Matte Lip Cream Morocco - NUDE | Lilyfi

www._lily fi/blogit/nude/kesan-must-have-puna ~

17.5.2015 - Kroatian reissu liittyy tahan postaukseen siten, ettd jutun pd3osassa esiintyva Nyx
Matte Lip Cream -huulivari yssa Morocco pelasti minut.

NYX Soft Matte Lip Cream — Stockholm | Kauneuden verkkokauppa ...
https://www.cocopanda.fi/product/3056378/nyx-soft-matte-lip-cream-stockholm ~
Sametinpehmea huulivoide levittyy vaivattomasti huulillesi ja antaa niille tyylikkdan mattapintaisen
sawyn, joka kestaa pitkaan. Usein mattapintaiseen ...

NYX-viikko: huulimeikit | Glitz & Glam
glitz8glam.bellablogit.fi/2014/11/nyx-viikko-huulimeikit/ ~

28.11.2014 - Tanaan ja huomenna esittelen NYXin tuotteita ja sitten onkin tutoriaalien ... Sawyllinen
huulivoide on minusta parempi, kuin se, ettd tumman ..

Kuva 13. Esimerkki Googlesta hakusanalla "NYX huulivoide". (Haettu 19.10.2016)

On monia syitd, minkd vuoksi kayttdjien Iluoma sisaltd on hyddyksi
hakukoneoptimoinnissa. Yksi hyva syy on avainsanojen loytdminen. Yritykset kayttavat
erilaista kieltd puhuessaan brandistd kuin asiakkaat ja kuluttajat. Yrityksille on
luontaista kertoa asioista hienoilla teknisilla termeilla ja ammattimaisilla sanoilla, mutta
kuluttajat ovat tottuneet kadyttamaan enemman puhekieltd ja heille tutumpia ilmaisuja.

Esimerkiksi hotelliksi luokitteleva yritys on voinut valtella kayttamasta sanaa motelli,
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mutta arvosteluissa ja kommenteissa on saatettu puhua juuri motellista. Tallaisia
asioita voi kayda helposti ilmi tutkimalla hakukonetuloksia, ja millda sanoilla yrityksen

kotisivuille on I6ydetty. (DeHaven, 2016.)

Kun kayttaja kirjoittaa brandista arvosteluja tai luo heille muuta sisaltdéa, hyotyy yritys
tekstisisalléstd ns. pitkdn hannadn hakusanojen (long-tailed keywords) vuoksi.
Kaytannossa ne ovat hakusanoja, joilla I0ytyy paljon tietoa, mutta joiden kayttd on
vahaista. (Fishkin, 2016.) Esimerkiksi jos kosmetologin  palveluista ja
kayttokokemuksista on Kkirjoitettu blogipostaus, on kirjoituksessa kaytetty luultavasti
paljon eri sanoja ja ilmaisuja. Jos etsii hakukoneella "kosmetologi”, 16ytyy tuhansia
hakutuloksia, joissa oma yritys ei todennakoisesti ole ensimmaisten sivujen joukossa,
silld hakutuloksia on tuhansia. Jos etsii taas "kosmetologi kasvopuhdistus luomu”, on
todennakoista, ettd taman blogikirjoituksen ansiosta yrityksen nimi hyppaa
hakukonetuloksissa korkeammalle, koska blogissa on mainittu ndma sanat, ja sivulla

on ollut edes jonkin verran kavijoita.

Jos kaynnissa on mainoskampanja, johon pyydetaan sisaltdéa kuluttajilta, tulee sisaltda
viela tiuhempaan tahtiin. Itse kampanja keraa sivuille ja eri kanaville vierailijoita, silla
kampanjan aihetunnisteet, eri kanavien sisallét ja sosiaalinen keskustelu luovat
hakukoneille otollista materiaalia. On kuitenkin huomioitava, etta roskasisaltdé heikentaa
Googlen silmissa sivun luotettavuutta. Kayttdjien lisddmaa roskasisaltéd kannattaa

vahtia ja poistaa, olivatpa ne kommentteja, kuvia, videoita tai arvioita.

4.1.4 Analysoi sisaltda

Yrityksen ei ole aina helppoa tietad mitd kayttajat oikeasti haluavat. Vaikka
kohderyhma olisikin hyvin rajattu ja suppea, on silti olemassa asioita, joita yritys ei
tieda kayttgjistaan. Kayttavatkd he maitoa yleensa kahviin vai ainoastaan leipomiseen?
Tutkimalla kayttajien sisaltda saa kasityksen naista piilotetuista tiedoista, jotka eivat

useimmiten tule esille tutkimuksissa tai ostokayttaytymisessa.

Kun kay lapi kayttajien luomaa sisaltéa, voi analysoinnin aloittaa miettimalla seuraavia

asioita:

- Mitka tuotteet tai palvelut ovat kaikkein suosituinta sisalt6a? Myydyin tuote
ei valttamatta ole aina se tuote, jota ihmiset kuvaavat ja josta kirjoitetaan eniten.
Jos sadasta tuotteesta vain muutama nakyy sosiaalisessa mediassa, on hyva

miettia mista se johtuu. Kyseessa voi olla esimerkiksi tuotteiden pakkaukset tai
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tuotteeseen liitetty mielikuva. Jos jotain tuotetta ei ole esilla ollenkaan,
kannattaa senkin syyta miettia uudelleen.

- Missa miljoossa tuotetta naytetddan? On helppo I0ytda uusia nakdkulmia
siihen, miten tuotetta tai palvelua kaytetaan, kun nékee missa sitd on kuvattu.
Jos energiajuoma on useimmiten rannalla, mutta sitd markkinoidaan
sporttiseksi urheilujuomaksi, voi kohderyhma olla vaara. On myds mahdollista,
ettd tuotteen markkinointistrategiaa voi muuttaa, tai siihen voi luoda uusia
nakokulmia.

- Mika ajankohta tulee esille useimmiten? Onko rahka suosituimpia aamulla
otetuissa kuvissa, vai iltaevaana? Voiko kuvista tai tekstistd erottaa talvi- tai
keséfillistelyn? Nama asiat ovat hyoddyllisid kohteita miettiessa sitd, milloin
tuotetta kaytetddn. Ehka analyysista voisi saisi uusia ideoita asiakkaiden
toiveista ja sita kautta tuotekehitysta.

- Minkélaisia sosiaalisia tilanteita tuotteen tai palvelun ymparilla on? Vaikka
hotelliketju mainostaakin huoneitaan sopiviksi pariskunnille, saattavat arvostelut
kertoa ystavien viikonlopuista tai polttariporukan yopaikasta. Kayttajien luoma
sisaltd antaa arvokasta tietoa siitd, minkalaisia tilanteet palvelun tai tuotteen
ymparilla ovat: yksin, kahdestaan vai suuressa porukassa.

- Kaytetaankoé tuotetta yhdessad jonkun muun tuotteen kanssa?
Ruokabrandeille on arvokasta tietda, minka tuotteen kanssa heidan ruokaansa
kaytetdan. Naista I6ydoksista voi luoda yhteistydsopimuksia muiden yritysten tai
brandien kanssa tulevaisuudessa, tai brandi voi itse alkaa kehitelld sopivia
tuotteita makupariksi.

Kaikki sisalléon analysointi on tarkeda ja hyodyllista. Sisalldstd on helppo huomata
piirteitd ja tapoja, jotka menevat muuten ohi tai joita ei voi muuten edes saada selville.
Siksi kayttjien luoman sisallon lapikdyminen usein on tarkeda. Kayttajien mieltymykset
ja tavat voivat ajan myota muuttua, tai saada taysin uusia piirteitd uusien tuotteiden tai
ominaisuuksien myo6td. Helpoimmin ja nopeimmin naméa I6ytyvat katsomalla

sosiaalisen median sisaltoa.

4.1.5 Myy sisallolla

Kayttajien luomalla sisallolla on my6s helppoa tuoda myyntiin uusia ulottuvuuksia. Kun
kuluttajat kayttavat nettikauppoja, haluavat he tietdd minkalainen tuote on oikeasti: ei
vain milta se nayttdd mallin paalla tai studiokuvauksissa. Taman vuoksi etenkin

vaatemerkit ovat alkaneet hyodyntaa kayttdjien luomaa sisaltoa. Pelkastaan
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kayttajasisaltojen jakaminen omissa kanavissa on hyva idea, silla silloin muut kuluttajat
nakevat miltd tuote nayttdad tavallisen ihmisen paalla. On kuitenkin mahdollista lisata

naihin kuviin myos linkki nettikauppaan.

Esimerkiksi nettivaatekauppa Junkyard hyodyntda myyntilinkkien jakamista. Junkyardin
Instagram-tilin biografiassa on kehotus ”Click to shop our feed”, eli klikkaa
shoppaillaksesi tuotteita joita ndet Instagram-kuvavirrassamme. Linkin kautta paasee
Instagram-tilin kaltaiseen kuvagalleriaan, josta kuvaa klikkaamalla siirtyy nettikauppaan
kuvan tuotteen kohdalle.

junkyardgirls | Fotow |

YARD JUNKYARDGIRLS WE ARE FASHION, STREET AND SPORTS Show us your
COM #junkyardstyle | #junkyardxxxy 8 junkyardcom Click link to shop our feed:

insta.junkyard.com/girls

2,891 posts 69k followers 107 following

Kuva 14. Kuvankaappaus Junkyardin Instagram-sivulta. (Instagram, 24.9.2016)

Suurin osa Junkyardin Instagram-kuvista on juurikin kayttajien ottamia. Yritys kehottaa
ihmisia julkaisemaan kuvia ostoksistaan, ja merkkaamaan heidat kuviinsa. Nain he
pystyvat julkaisemaan parhaita Instagramissaan, ja hyoddyntavat nettikaupan

myyntiominaisuutta linkittamalla heidat kuvien kautta tuotteisiin.

Tallaiset sovellukset ovat hyoddyllisia, silla ainakaan talla hetkella Instagram-kuvien
kuvateksteihin ei saa liitettya linkkia suoraan nettikauppaan. Siksi erilaisia Instagramin
kuvavirran myyntisovelluksia ja nettisivuja on luotu useita, kuten Foursixty, Shopify ja

Like2Buy. Tama myyntikeino toimii my6s muillakin aloilla. Ei pelkastdan muodin ja



38

vaatteiden parissa, vaan oikeastaan milla tahansa alalla, jossa tuotteita tai palveluita
voi ostaa suoraan internetistd. Kosmetiikka-, sisustus-, toimistotarvike- tai vaikka
lisaravinneyritykset voivat tehda Instagram-kuvavirrastaan helposti nettikaupan
yksinkertaisten sovellusten avulla. Jos kuvat ovat kayttdjien tuottamaa sisaltdéa, on

todennakoisempaa, etta kuluttajat klikkaavat itsensa nettikauppaan.

Kayttajasisaltd antaa rehellisen kuvan tuotteesta, ja se saa henkilokohtaisesti
kiinnostuksen tuotteeseen kasvamaan enemman. Sen vuoksi nettikauppaan linkittyvat
kayttajakuvat ovat erinomaisia myynninedistamisessa. Facebookissa, uutiskirjeessa tai

blogissa tuote on helppo linkittdad suoraan kuvaan ilman valikasia.

4.2 Kayttajasisallon etiikka ja lait

Kaiken kayttdjien luoman sisallon hyddyntamisessa nousee esiin kysymys siitd, mita
kaikkea kayttajien sisallélla saa tehda? Jos sisaltd on jaettu brandin sivuille, saavatko
brandit silti kayttdd sitd vapaasti? Aiheesta on kirjoitettu useita artikkeleita ainakin

Yhdysvalloissa, mutta Suomessa on osittain eri lait asian suhteen.

Jos yritys ei halua aiheuttaa mielipahaa ja haluaa valttya negatiivisilta
jalkikommenteilta, on kaikista jarkevintd ja myos lainmukaista kysya lupaa kayttajalta
ennen sisallon kayttdmista. Lahettamallda kommentin kayttajalle, luo yritys kontaktin
myos kuluttajiin, jolloin asiasta kysyminen myos vahvistaa yksilon luottamista brandiin.
Bazaarvoicen tutkimusten mukaan, jopa 90 prosenttia ihmisistd vastaa mydntavasti,
kun heilta kysyy lupaa kuvien kayttoon. Luvan kysyminen antaa myos mahdollisuudet
kuvan laajempaan kayttoon kertomalla kuluttajalle reunaehdot — oli kyseessa sitten
printtimainonta, myymaladmarkkinointi tai sosiaalisen median kampanja. (Harrison,
2015.)

Voiko yritys vain olettaa, etta jos kuluttaja merkkaa brandin kuvaansa, han haluaa, etta
yritys huomioi sen ja samalla antaa myds oikeudet kuvan jatkokaytt6on? Useat
kayttdjien luomaa sisadltod hyoddyntavat yritykset ovat sitd mieltd silloin yritys saa
kayttda kuvia, mutta Suomen tekijanoikeuslain mukaan nain ei ole. Oikeudet kuvaan
pysyvat yleensd kuvan ofttajalla niin kauan, kun han ei niitd eteenpain anna.
(Lappalainen, 2016.) Tassa poikkeuksen tekee Facebook, joka saa sivulleen ladattujen
kuvien oikeudet itselleen.

New York Timesin haastattelema nainen syytti kenkdmerkki Crocsia hanen kuvansa

julkaisusta ilman lupaa. Shereen otti kuvan lapsestaan, jolla oli jalassa yrityksen
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kengat, ja merkitsi yrityksen Instagram-kuvaansa. Crocs 10ysi kuvan aihetunnisteiden
avulla, ja lisasi sen nettisivullaan olevaan galleriaan. Yleensa Crocs on kysynyt kuvan
kayttooikeuksia kayttdjilta kommentilla, jossa he ovat samalla myos selittaneet mihin
kuvaa tullaan kayttdmaan. Kayttdjan on tullut vain vastata Crocsille kommentilla
#CrocsOk, jos he ovat suostuneet antamaan kuvansa yrityksen kayttéén. Sheeranin
tapauksessa kuva poistettiin yhteydenottojen jalkeen Crocsin kuvagalleriasta. (Ember
ja Abrams, 2015.)

Jos kaynnissa on kampanja tai kilpailu, johon ihmiset jakavat tuottamaansa sisaltoa, on
hyva Kkirjoittaa nakyvat ja selkeat saanndt naiden kaytostd. Jos materiaalia
jatkokaytetaan, sdannodissd on mainittava, ettd kilpailuun tulevaa sisaltéa voidaan
tulevaisuudessa hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa. Osallistumalla kampanjaan
sisallollaan, hyvaksyy kayttaja nama saannot. Kayttdjana ei usein tule luettua kaikkia
saantdja jotka liittyvat kampanjaan ja oman sisallon jakamiseen. Talldin yrityksen
syyttdminen on helpoin tapa purkaa turhautumistaan. Kuluttajan olisi kuitenkin

muistettava itse ottaa selvda omasta asemastaan ja kilpailun saanndoista.

Alkoholilain (AlkoL 33.2 §n 11. kohta) mukaan kayttjien luoman sisallén
hyddyntaminen alkoholimarkkinoinnissa on kiellettyd, oli kyseessa sitten kuvat, videot
tai teksti: “Kiellettyd on erityisesti kuluttajien omien juomiskuvien tai -videoiden
kayttdminen alkoholimainonnassa ja jakaminen kaupallisen toteuttajan internetsivujen
tai yhteisopalvelujen kautta, sekd mainosfilmien tuottaminen kuluttajien ja bloggaajien
kotisivujen tai kaveripiirien kautta jaettavaksi.” Rajoitus koskee alkoholimainonnasta
kaupallisesti hyotyvaa tahoa, eli joko alkoholin valmistajaa tai esimerkiksi alkoholia
valittavaa yritystd. Henkild, jolla on taloudellinen intressi alkoholituotteen
mainostamisesta, katsotaan myods tasta hyotyvaksi tahoksi. Jos siis bloggaaja kirjoittaa
alkoholituotteesta korvausta vastaan, hdneen patee samat sdannét. (Valvira, 2014.)
Alkoholimainonnassa on siis erityisen tarkat sdannot siita, miten yksittainen henkild saa

esiintya alkoholituotteen kanssa, jos intressina on voiton tavoitteleminen.

4.2 Kayttajien luoman sisallon mahdollisuudet ja haasteet

The Content Marketing Instituten pohjoisamerikkalaisille yrityksille tekeman
tutkimuksen mukaan 35 % yrityksista kertoi sisaltémarkkinoinnin haasteeksi budjetin
pienuuden, ja yli puolet, 56 %, kertoi haasteeksi osallistavan ja mielenkiintoisen

sisallén luomisen. Lisdksi 36 % koki, ettd he eivat pysty luomaan kovin vaihtelevaa
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sisaltéd. (The Content Marketing Institute, 2016b.) Yrityksiltd puuttuu siis budjetin
lisaksi tietotaito sen tekemiseen.

Naiden haasteiden valossa on selvaa, ettd kayttajien luoman sisallon hyddyntdminen
markkinoinnissa on helppo tapa tehda pienid muutoksia markkinointiin. Kuten aiemmin
mainittiin, on kayttgjien luoma sisaltd yrityksille halpa tapa lisatd ulottuvuuksia
markkinointiin ja luoda tunnettuutta, ja se on tutkimusten mukaan luotettavampaa kuin

perinteinen markkinointi yrityksen omalta taholta (Nielsen, 2015).

Yhdysvaltojen suurin kaapeliyhtio Comcast, on sdastanyt miljoonia dollareita kayttajien
luomalla sisallolla. He ovat luoneet teknologiasta ja elektroniikasta kiinnostuneille
ihmisille foorumin kotisivuilleen, jossa tavalliset ihmiset voivat auttaa muita ihmisia,
joilla on ongelmia elektroniikkansa kanssa. Foorumilta on myos voinut etsid valmiita
ratkaisuja ongelmiin, joita kayttgjat ovat kohdanneet. Tall6in ihmisten ei ole tarvinnut
soittaa asiakaspalveluun, ja tastd Comcastin henkilostosadastdét ovatkin syntyneet.
(Lacy, 2015.)

Foorumin ollessa suuri saastdkohde Comcastille, herdd myos kysymys onko tallaisen
palvelun luominen kulujen karttelua? Kysymyksiin ei palkata vastaamaan ammattilaisia,
vaan kuluttajat joutuvat auttamaan toisiaan. My6s monilla suomalaisilla
teleoperaattoreilla kuten DNA:lla ja Elisalla on muiden kuluttajien vastauksiin
perustuvia apupalveluja. Koska palvelut ovat kuitenkin hyvin suosittuja kysymys- ja
vastausmaarien perusteella, voidaan todeta, ettd kuluttajat eivat ole nahneet tata

ainakaan viela ongelmana.

Hakukoneet asettavat etusijalle uniikin, jatkuvan ja uuden sisallén. Samankaltainen ja
muuttumaton sisaltdé ei anna hakukoneoptimointiin paljoakaan mita analysoida. Kun
yritys merkitddn aihetunnisteilla, ja se mainitaan foorumeilla, Facebookissa tai
kommenteissa, jaa siita jalki internetiin. Tama tarkoittaa hakukoneille, kuten Googlelle,
tarkeaa sisaltda, jonka avulla yritys nousee paremmin esille hakukonetuloksissa. Kun
brandille luodaan siséltda ja siitd puhutaan, luo se brandin ymparille tarkkoja sanoja ja
konsepteja, jotka auttavat sen nakyvyytta erilaisilla hakusanoilla. Lisaksi sisaltd tuo
kotisivuille ja muihin yrityksen kanaviin liikennetta. (Zadro, 2014.) Tama on siis suuri

etu yrityksille, joiden ei tarvitse itse tuottaa kaikkea sisaltoa hakukoneita varten.

Yksityishenkildiden luoma sisalté tuo mukanaan my®6s monia haasteita. Suurimpana
niistd on sisallon hallinnointi ja juurikin sen arvaamattomuus. Kun kayttdjid voidaan
pyytdd luomaan sisaltda kampanjaa varten, saattaa se menna pieleen. Yksi eniten

huomioita  herattdneimmista  kayttgjasisaltd  kampanjoista oli  pikaruokajatti
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McDonald’sin luoma kampanja, jossa he halusivat kuulla kayttgjiltd parhaita ja
mieleenpainuvimpia hyvid muistoja McDonald’sin parista. Kampanjalle luotiin
aihetunniste #McDStories, eli McDonald’s Tarinat. Twitterin kayttajat kuitenkin eivat
kuitenkaan ottaneet kampanjaa hyvin vastaan: twiitit tayttyivat
ruokamyrkytyskokemuksista, ruoan epaterveellisyydesta, ruoasta I0ytyneista hiuksista
sekd muista negatiivisista kokemuksista. McDonald’s oli ostanut aihetunnisteen
Twitterin etusivulle, mutta kahden tunnin jalkeen se poistettiin sivulta. Aihetunniste jai

silti rullaamaan ja #McDStories keraa yha iljettavia twiitteja alleen. (Hill, 2012.)

McDonald’sin tapauksesta voi oppia sen, ettd yrityksen tulee huomioida myos
minkalaiset ihmiset eivat ole heidan asiakkaitaan, mutta jotka saattavat osallistua
keskusteluun. Pikaruokajatille heidan ruokansa alkupera on aina ollut suurennuslasin
alla. Ihmiset, jotka eivat ole heidan asiakkaitaan, eivat kay ravintolassa syOmassa
syysta, ja naitd syita he alkoivat kertoa kampanjalle. Halu nahdad muidenkin
vastustajien sisaltda on yleensa suuri. lhmisid luonnollisesti kiinnostaa nahda, miten

ihmiset reagoivat, ja miten yritys onnistuu hallitsemaan tata kaikkea sisaltoa.

Kayttajien luoman sisallon hallinnoiminen tuottaa haasteita my0s siksi, ettd se ei saisi
oikeastaan olla kontrolloitua, jotta kayttajat luottaisivat siihen taysin. Svensson ja
Strandberg (2014) haastattelivat kymmenia mainostoimistojen suunnittelijoita kayttajien
luoman sisallén kampanjoissa hallinnoimisen haasteista. Osa vastaajista kertoi, etta
sisdltoa tulee hallinnoida niin, etteivat kayttgjat tunne itsedan rajoitetuiksi tai
sensuroiduksi. Tietysti yrityksen tulee katsoa, ettei sisallon sekaan ole joutunut sellaista
materiaalia, joka on taysin vaaranlaista. Osa yrityksistd kayttdd myds sisaista
sisallontuottamista kampanjoissaan, ja luovat ensin sisdltoa esittden olevansa tavallisia
kuluttajia. Tama sisaltd maarittaa muille millaista luodun sisallon tulee olla ja rohkaisee

myo6s muita luomaan.

M&C Saachin suunnittelija kertoi haastattelussa, etta jos yritys koittaa menna kayttajan
ja sisallon valiin kuratoimaan sisaltdéa selvasti johonkin tiettyyn suuntaan, saattaa
kampanja kaantya taysin paalaelleen, ja kuluttajat alkavat tuottaa juuri painvastaista
sisadltba hammentaakseen tai kiusatakseen brandia. Jos kampanja tuottaa paljon
hauskaa sisaltda jota ei oltu tarkoitettu juuri kyseistd kampanjaa varten, voi yritykset
luoda talle mydhemmin ns. spin-off —kampanjan tai hyddyntaa tatd materiaalia muissa

markkinointimateriaaleissaan. (Svensson ja Strandberg, 2014.)

Yrityksen tulee miettia, minkalaista keskustelua he haluavat pitaa ylla. Mita kaikkea
kayttajat voivat sanoa vapaasti, mutta minkalaista keskustelua ei suvaita? Jos

kayttgjalla oli negatiivinen kokemus tuotteesta tai han sai huonoa palvelua, ei se
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tarkoita, ettd se olisi poistettavaa materiaalia. Palautteesta voi syntya mielenkiintoista
keskustelua, jos yritys liittyy siihen mukaan. On kuitenkin hyva, etta yritys tietaa rajat
esimerkiksi rasismin ja vihapuheen kohdalla. Jos yritys ei itsekdan ole varma omista

rajoistaan, saattavat kayttajat ottaa taman kohteeksensa.

Kayttajien luoma sisalto ei tietenkaan ole yhta laadukasta kuin ammattilaisten. Tama
voi olla joissain tapauksissa haaste, mutta yleensa ihmiset haluavat kuitenkin nahda
aitoutta. Kampanijalle pitaa luoda sellainen tyyli, ettd kohderyhmassa olevat henkilot
uskaltavat tarttua puhelimeen tai tietokoneeseen, ja luoda sisdltéa. Liian hankala ja
korkealaatuiset kriteerit saavat ihmiset epardimaan, ja silloin sisaltdé jaa usein
tekematta. Ihmisille tulee luoda matala kynnys osallistumiseen ja luomiseen. On siis
tarkeaa keskittya oikeanlaisen sisallon hankintaan kohderyhmaasi nahden, eika saa

pyytaa asioita, joita ei voisi itsekkaan toteuttaa (Acunzo, n.d.).

Forrester Researchin (2014) tekeman haastattelututkimuksen mukaan sisallén
menestymista ja merkityksellisyyttd on my6s monien markkinoitsijoiden mielesta
hankala mitata. Yleensa mittaus perustuu tykkayksiin, jakoihin ja vaikutuksiin, eika
liikekasvuun tai brandin kehitykseen. Monilla yrityksilla ei ole oikeaa tapaa mitata
kayttdjien luoman sisallon vaikutusta, eivatkd he tieda, miten se edes tapahtuu.
Mittaamisen vaikeus saattaa taas johtaa siihen, etta sisaltoa ei haluta kayttaa jatkossa,

kun kayttajien luomaa sisaltda ei pideta tarkeana tai hyoddyllisena.

Erdan autobradndin brandivastaava kertoo: “We are not measuring UGC [user-
generated content]. Cost is a reason; lack of awareness by upper management to UGC
is another. Typically, older generations don't understand the power of UGC and social
media. We don’t have resources in place and internal knowledge to measure and track
it.” (Forrester Research, 2014). Kayttajien luoman sisallon hyddyllisyytta ei siis ole viela
tunnistettu johtoportaassa: siihen ei anneta resursseja tietamattomyydenkaan vuoksi.
Sita pidetdan liséna, ei osana, markkinointistrategiaa, jota joko tehdaan tai vaan ollaan

tekematta.

On haasteellista luoda vaikuttavaa pohjaa kayttdjien luomalle siséalldlle, jos sen
vaikutusarvoa ei tiedeta tai osata tunnistaa. Markkinointikeinoja ollessa melko
vakiintuneet, on uusiin tapoihin hankala saada resursseja, jos vanhatkin toimivat
johdon mielesta hyvin. Tietoisuuden lisdamisen organisaatioiden keskuudessa on siis
tarkeaa, jotta arvokasta kuluttajien sisaltdd aletaan hyddyntda markkinoinnissa
paremmin. Monissa yrityksissé ei nahda tarpeellisena vaihtaa markkinointistrategiaa,

jos kymmenia vuosia kaytetyt keinot toimivat, tai ndennaisesti toimivat, edelleen.
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5 LOPUKSI

Tutkiessani sisaltomarkkinointia ja kayttajien luomaa sisaltda, minulle valkeni kuinka
monipuolista ja monikayttdistda materiaali oikeastaan on. Jopa kolme neljasosaa
internetin sisallosta on yksittaisten kayttajien luomaa, joten sisdltéa on kaytossa todella
suuri maara. Sisaltdmarkkinoinnista on tullut viime vuosikymmenen aikana yksi
trendikkdimmista markkinointikeinoista.  Sisaltdmarkkinoinnin  osaavat yritykset
sitouttavat kayttdjia, luovat asiakassuhteita ja saavat kuluttajat osallistumaan
keskusteluun. Kaikesta tasta on hyotya yrityksen kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa,
mutta lopulta myds myynnissd. Kaikkien markkinointitoimenpiteiden taustalla on

kuitenkin sama tavoite: lisata yrityksen myyntia.

Kayttajien luoma sisaltdé on erittain vahva tehokeino markkinoinnissa. Kuluttajat,
etenkin nuoret, luottavat siihen huomattavasti enemman kuin mihinkdan muihin
markkinointimateriaaleihin. Yritysten tulisikin hyddyntaa tata luottamusta kayttamalla
kuluttajien luomaa materiaalia. Helpoin tapa on sisallon jakaminen yrityksen omissa
sosiaalisen median kanavissa. Yritykset voivat hyodyntaa heista Kkirjoitettuja
blogipostauksia ja palveluista annettuja arvosteluita markkinointimateriaalissa tai
hakukoneoptimoinnissa.  Sisaltéesimerkkejd on Ilukematon maaréd ja niiden
kayttotapojakin sitdkin enemman. Yrityksen tulee vain itse I0ytaa heille sopivin tapa
hyddyntaa tatd materiaalia, ilman ettd se vaikuttaa lilan teennaiseltd. Etenkin
nuorekkaat tai nuorien suosimat brandit ovat taman jo havainneet ja ottaneet

haltuunsa.

Asiakkaisiin vahvan suhteen luoneet yritykset saavat helposti kuluttajilta sisaltoéa ilman
ettd heidan tarvitsee edes pyytdd sitd. On kuitenkin tapoja, joilla yritykset voivat
motivoida ihmiset luomaan sisaltda. Kilpailuilla, kampanjoilla ja vaikuttajayhteistydlla
saadaan aktivoitua kuluttajat sisallénluontiin. On hyva muistaa, ettd yrityksen omalla
sisaltokayttaytymiselld on myos suuri vaikutus siihen, miten ihmiset kokevat brandin ja
tekevat sille sisaltéa. Saadakseen laadukasta ja monipuolista sisaltéa, tulee yrityksen

myo0s itse jakaa ja luoda sita.

Vaikka kyseessa onkin siis kuluttajien luoma ja jakama sisaltd, on yrityksella itsellaan
suuri vaikutus siihen millaista sisaltéa kayttajat luovat. Luomalla vastaanottavaisen ja
positiivisen ilmapiirin, kayttajat haluavat olla luovia viestinnassaan yrityksen kanssa.

Tutkimusten mukaan suurin motivaatio sisallon luomiseen on kuitenkin tuttujen
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informoiminen. Ihmiset haluavat muiden tietdvan kokemuksistaan ja kayttdmistaan

tuotteista. Yritykset voisivatkin hyddyntaa tata ihmisten motivaatiota strategiassaan.

Aihetta tutkiessani erilaisia kampanjoita ja esimerkkeja nousi esille paljon. Aihe
nahdaan siis tarkednd ainakin markkinointipiireissd. Monet markkinointifirmat ovat
kirjoittaneet omia nakdkulmiaan siihen, miten tatd sisaltda voi hyoddyntda. Aihe on
verrattain nuori, eikd kayttajien luoman sisallon hyddyntadmisestd ole puhuttu viela
montaakaan vuotta. Uskon, etta tulevaisuudessa kayttajien sisaltd tulee muuttumaan,

ja se tulee loytamaan uusia muotoja ja alustoja, joita yrityksetkin voivat hyodyntaa.

Mikseivat brandit hyodyntaisi tatd kustannustehokasta markkinointikeinoa, joka
tutkitusti lisda kayttajien ostopotentiaalia? Suurimpana haasteena on varmasti monen
yrityksen tietamattomyys aiheesta. Kayttgjasisallon mahdollisuuksia ei tunneta, eika
niihin valttdamatta edes haluta perehtya, silla alue on verrattain uusi. Brandien tulisi
rohkeasti kokeilla ja lukea aiheesta lisda, ja katsoa mika toimii juuri heidan

kohderyhmallaan.
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