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Internetin kayton lisaantymisen ja sosiaalisen median synnyn myota sisaltomarkkinointi mark-
kinointitekniikkana on mahdollistunut. Sisaltomarkkinointi perustuu vuorovaikutukseen, jossa
halutaan synnyttaa keskustelua asiakkaan kanssa. Organisaatioiden keskuudessa sisaltomarkki-
nointi on varsin uusi keino tehda markkinointia, mika asettaa haasteita siita, kuinka saada si-
saltomarkkinoinnista vuorovaikutteista ja asiakaslahtoista. Taman opinnaytetyon tarkoituk-
sena on saada tietoa siita, hyodyntavatko organisaatiot vuorovaikutusta sisaltomarkkinoinnis-
saan.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kerrotaan, mita organisaatioiden tulee ottaa
huomioon tehdessaan vuorovaikutteista sisaltomarkkinointia. Teoriaosuuden alussa kaydaan
lapi markkinoinnin muutosta ja avataan tarkemmin sisaltomarkkinointia. Lisaksi kerrotaan,
mita sosiaalinen media on seka opinnaytetyon kannalta merkittavimmista sosiaalisen median
kanavista. Loppupuolella kerrotaan sisaltostrategiasta ja siita, kuinka tarkeaa se on organisaa-
tion sisaltomarkkinoinnin kannalta. Teoriaosuuden lopussa kerrotaan, mita organisaatioiden
tulisi ottaa huomioon kehittaessaan sisaltomarkkinointiaan vuorovaikutteisemmaksi.

Tutkimus suoritettiin strukturoituna haastatteluna eli lomakehaastatteluna, jossa ennalta
maaratyt kysymykset on esitetty tietyssa jarjestyksessa. Haastattelut toteutettiin sahkopos-
titse alkuvuonna 2018 ja siihen osallistui nelja eri aloilla toimivaa organisaatiota. Talla tavoin
saatiin tietoa siita, hyodynnetaanko vuorovaikutusta sisaltomarkkinoinnissa toimialasta riippu-
matta.

Tutkimustulosten tarkastelun perusteella voidaan todeta, etta organisaatioiden sisaltomarkki-
noinnissa hyodynnetaan vuorovaikutusta. Organisaatioiden valilla on kuitenkin pienia eroja,
kuinka ne tekevat vuorovaikutuksellista sisaltomarkkinointia. Kaikilla haastatteluun osallistu-
neilla organisaatioilla on kaytossa sisaltostrategia, jota ne hyodyntavat tehdessaan sisalto-
markkinointia. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta suomalaiset organisaa-
tiot kokevat organisaatioblogin yllapitamisen viela vieraana. Tutkimuksen tulosten perusteella
voidaan myos paatella, etta isoimmilla organisaatioilla on suuremmat kapasiteetit tehda sisal-
tomarkkinointia. Asiakaslahtoinen ja vuorovaikutteinen sisaltomarkkinointi kuitenkin toteutuu
kaikissa haastatteluun osallistuneissa organisaatioissa.

Jatkotutkimukseksi nousi idea tutkimuksesta jossa selvitettaisiin tuntevatko asiakkaat, etta
heidan mielipidetta kuunnellaan ja otetaanko heidat huomioon organisaatioiden sisaltomark-
kinoinnissa. Taman tutkimuksen avulla organisaatiot saisivat mielenkiintoista tietoa siita,
kuinka he ovat onnistuneet hyodyntamaan vuorovaikutusta sisaltomarkkinoinnissaan asiakkai-
den mielesta.

Asiasanat: Sisaltomarkkinointi, Sosiaalinen media, Sisaltostrategia, Vuorovaikutus
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Due to increasing use of the Internet and the emergence of social media, content marketing
has become possible as a marketing technique. Content marketing is based on interaction
whereby organizations want to create discussion with the customers. For many organizations
content marketing is a new way to do marketing, which poses challenges to make the content
marketing interactive and customer-oriented. The aim is to study the use of interaction in the
content marketing for organizations.

The theoretical framework of the thesis describes what organizations should consider when
making interactive content marketing. The beginning of the theoretical part focuses on the
change in marketing and discusses the overall content. Social media is also discussed and a
summary is given of the most important social media channels in relation to this thesis. To-
wards to the end of this section content strategy is explained and its importance for the or-
ganization's content marketing. Finally, there is a discussion of what organizations should con-
sider when developing their content marketing into a more interactive experience.

The study was conducted as structured interviews, in other words form interviews, where
pre-determined questions were presented in a certain order. The interviews were conducted
by e-mail in early 2018, and the participants were four organizations from various fields. In
this way information was gained on whether the interactive side for their content marketing
was used, regardless of the field of industry.

The interviews reveal that the content marketing for the organizations uses interaction, how-
ever, there are small differences between how organizations make interactive content mar-
keting. All the organizations who participated in the interview had content strategy that they
used in their content marketing. The results show that Finnish organizations feel unfamiliar
with writing an organizational blog. It was also concluded that bigger organizations had a
higher capacity for content marketing; however customer-oriented and interactive content
marketing took place in all organizations who participated in the interview.

Further studies could discuss whether customers feel that their opinions are listened to, and
if customers felt the organizations take customers into account in their content marketing.
From this study, organizations can receive interesting information about how they have suc-
ceeded in using interaction in their content marketing as experienced by the customers.

Keywords: Content marketing, Social media, Content strategy, Interaction
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, hyodyntavatko organisaatiot vuorovaikutusta
omassa sisaltomarkkinoinnissaan. Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti aiheen ajankohtai-
suus, silla organisaatioiden menestykseen tahtaavan toiminnan kannalta sisaltomarkkinointi
on keskeisessa asemassa. Markkinointitekniikkana sisaltomarkkinointi on kuitenkin organisaati-
oille suhteellisen uusi, mika luo haasteita organisaatioiden suunnitellessa omaa sisaltomarkki-
nointiaan. Organisaatiot eivat valttamatta osaa hyodyntaa sisaltomarkkinoinnin luomia mah-
dollisuuksia hyodyntaa asiakkaan ja organisaation valista vuorovaikutusta. Jotta sisaltomarkki-
nointi olisi toimivaa, organisaatiot tarvitsevat selkean sisaltostrategian, joka tukee organisaa-
tion liiketoimintaa. Sisaltostrategiaa tulee myos toteuttaa organisaation tehdessa sisaltomark-

kinointiaan.

Sisaltomarkkinoinnista on tehty paljon erilaisia tutkimuksia lahiaikoina sen ajankohtaisuuden
vuoksi. Useista tutkimuksista kay ilmi, etta organisaatiot tekevat sisaltomarkkinointia, mutta
organisaatiot eivat osaa viela hyodyntaa sisaltomarkkinoinnin antamaa mahdollisuutta vuoro-
vaikutteisen sisallon tuottamiseen. Tata vahvistaa myos Sisaltomarkkinoinnin trendit Suo-
messa 2016 -tutkimus, jonka mukaan sisaltojen suunnittelemisessa 48 prosenttia vastanneista
piti haasteellisena mielenkiintoisen sisallon tuottamista ja 35 prosenttia asiakkaiden tietotar-
peiden ymmartamista (Kubo 2016). Organisaatioiden kohderyhman tuntemus tulisi olla hal-
lussa, silla ilman sita ei voida onnistua sisaltomarkkinoinnissa. Jos organisaatiot eivat tunne
kohderyhmaansa eivat he pysty tuottamaan asiakkaiden mielenkiinnon herattavaa sisaltoa,

joka synnyttaa heissa halun olla vuorovaikutuksessa organisaation kanssa.

Tama opinnaytetyo on tehty ilman toimeksiantajaa. Opinnaytetyon tutkimus on suoritettu
strukturoituna haastatteluna eli lomakehaastatteluna, jossa ennalta maaratyt kysymykset on
esitetty tietyssa jarjestyksessa. Haastattelut toteutettiin lahettamalla haastattelukysymykset
sahkopostitse eri organisaatioiden markkinoinnin parissa tyoskenteleville henkiloille. Haastat-
telut on suoritettu alkuvuonna 2018 ja siihen osallistui henkiloita neljasta eri organisaatiosta.
Kaikki nelja organisaatiota toimivat eri toimialoilla ja sen avulla saatiin tietoa siita, hyodyn-

netaanko vuorovaikutusta sisaltomarkkinoinnissa toimialasta riippumatta.

Opinnaytetyon avulla saadaan kokonaiskasitys sisaltomarkkinoinnista seka siita, mita asioita
organisaatioiden tulee ottaa huomioon tehdessa vuorovaikutteista sisaltomarkkinointia. Mark-
kinointi on kokenut suuria muutoksia menneina vuosina ja vanhat tavat tehda markkinointia
eivat enaa toimi samalla tavalla. lhmiset viettavat enemman aikaa internetissa ja sosiaalisen
median kanavien syntymisen myota sisaltomarkkinoinnin tekeminen on mahdollistunut aivan

uudella tavalla. Tama tuo mukanaan uusia haasteita, joihin organisaatioiden tulee vastata.



Markkinointi valtamediassa ei enaa riita, vaan organisaatioiden tulee siirtya vuorovaikuttei-
seen sisaltomarkkinointiin, jossa markkinointi perustuu asiakaskeskeisyyteen ja asiakkaan

kanssa kaytavaan keskusteluun.

2  Sisaltomarkkinointi

Suomalaisista 81 prosenttia kayttaa internettia paivittain, joko tietokoneella tai erilaisilla
mobiililaitteilla. Nykyaan internettia kaytetaan asioiden hoitamiseen, tiedonhakuun, viestin-
taan ja eri medioiden seuraamiseen aiemman valtamedian sijaan. Internetin kayton radikaali
lisaantyminen on aiheuttanut suuria muutoksia markkinoinnin saralla. Koska markkinoinnin tu-
lee tapahtua siella missa asiakkaatkin ovat, tulee organisaatioiden siirtaa markkinointinsa in-
ternetin maailmaan. Perinteinen markkinointi virallisissa valtamedioissa ei enaa riita, silla nii-
den asema on heikentynyt internetin koko ajan kasvavan vallan alla. Aikaisemman markkinoi-
jan ja virallisen median omistama valta tiedosta on siirtynyt kaikkien saataville internettiin
syrjayttaen perinteiset tiedonetsintatavat. Helpottuneen ja nopeutuneen tiedonsiirron ansi-
osta ihmiset pystyvat nykyaan vertailemaan omia tietojaan keskenaan mika aiheuttaa sen,
etta perinteiseen markkinoinnin tarjoamaan tietoon ei enaa luoteta samalla tavalla kuin en-
nen. Markkinointi on lopullisesti jakautunut kahteen osaan, outbound -ja inbound -markki-
nointiin. (Juslén 2009, 67, 135; Tilastokeskus 2016; Tilastokeskus 2017.)

Outbound -markkinoinnista puhutaan silloin, kun puhutaan markkinoinnista valtamediassa.
Siina keskitytaan markkinoimaan yksisuuntaisissa viestintakanavissa, eli massamedioissa. Out-
bound -markkinoinnin kanaviksi lasketaan esimerkiksi televisio-, radio-, sanomalehti-, ja aika-
kausilehti- seka bannerimainonta. Massamedioissa markkinoiminen on verrattain kallista ja
erottautuminen muista kilpailijoista on hankalaa, silla outbound -markkinointi on jatkuvasti
esilla. Tama on aiheuttanut sen, etta ihmiset ovat alkaneet kyllastya mainonnan vastaanotta-
miseen ja he ovat alkaneet vaistamaan mainontaa tehokkaasti hyodyntaen erilaisia apuvali-
neita, kuten roskapostisuodattimia ja laittamalla puhelinnumeronsa telemarkkinoinnin kielto-
listalle. Nama seikat ovat aiheuttaneet outbound-markkinoinnin tehon ja hyodyn laskun. Ta-
man lisaksi outbound -markkinointi koetaan nykyaan vanhanaikaiseksi. Nykyaan monet organi-
saatiot kayttavat outbound -markkinointia inbound -markkinoinnin tukena. (Digitaalinen Mark-
kinointi 2018; Juslén 2009, 131-133.)

Internetin kayton suosion myota inbound -markkinointi on mahdollistunut. Ihmiset kayttavat
nykyaan internettia niin tyossaan kuin yksityiselamassaan ja siksi heidan tavoittamisensa in-
ternetin valityksella on nopeaa. Inbound-markkinointia tehdaan muun muassa internetsivuilla,
sosiaalisessa mediassa, blogeissa ja keskustelufoorumeissa. Tama on mullistanut markkinoin-

nin pelisaantdja muovaten vanhan yhdensuuntaisen markkinoinnin markkinointiin, jossa asia-



kas on keskiossa. Asiakkaalla on kaikki valta siita, milloin han itse haluaa vastaanottaa mark-
kinointia. Markkinointia ei tuputeta asiakkaalle missaan vaiheessa, vaan asiakkaiden annetaan
tulla organisaation luokse. Asiakkaat etsivat itse tietoa organisaatiosta, kun heilla on joku on-
gelma, mihin he haluavat ratkaisun. Taman vuoksi organisaation tulee tuottaa sellaista sisal-
toa, etta asiakas loytaa kysymykseensa vastauksen mahdollisimman vaivattomasti. Mita hel-
pommin asiakas tiedon loytaa, sen tyytyvaisempi asiakas on. Tarkoituksena on tarjota asiak-
kaita hyodyttavaa sisaltoa, jolla saadaan asiakas houkuteltua organisaation luokse. Laaduk-
kaalla sisallolla saadaan myos aikaan nakyvyytta, joka tuo uusia potentiaalisia asiakkaita.
(Juslén 2009, 131, 133-134, 137-138; Power Markkinointi Oy 2018.)

Sisaltomarkkinointi ei ole kuitenkaan uusi markkinoinnin muoto, vaan se on noussut pinnalle
sosiaalisen median synnyn ja sen kayton lisaannyttya roimasti. Kuten sisaltomarkkinoinnin al-
kuaikoinakin, sen tarkoituksena on edelleen tuottaa mielenkiintoista ja hyodyllista sisaltoa
asiakkaille. Asiakkaat tulee asettaa sisaltomarkkinoinnin keskioon ja tata kautta tarjota heille
erinomaista, palvelevaa ja auttavaa sisaltoa. Tuottamalla lisaarvoa asiakkaille organisaatiot
saavat aikaiseksi toimivaa ja tuloksia tuovaa sisaltomarkkinointia. Taman avulla pystytaan
houkuttelemaan uusia asiakkaita ja sitouttamaan vanhoja asiakkaita organisaatioon. Keskitty-
malla uudenlaisiin mahdollisuuksiin tehda sisaltomarkkinointia pystytaan erottautumaan kil-
pailijoista positiivisella tavalla. Koska suurin osa organisaatioista tekee sisaltomarkkinointia,
laadulla on suuri merkitys kilpailijoista erottautumisen kannalta. Huonolla sisaltomarkkinoin-
nilla organisaatio tekee vain hallaa omalle toiminnalleen. Tarkoituksena on tuotteen tai pal-
velut tuputtamisen sijaan nostaa sisaltomarkkinoinnin avulla organisaatio asiakkaiden silmissa
asiantuntijaksi. Olemalla lasna ja aidosti palvelemalla ja auttamalla asiakasta saadaan aikaan
lapinakyvaa sisaltomarkkinointia. (Matter Agency 2017c; Lintulahti 2017; Pehkonen 2016a;
Pehkonen 2016b.)

Medianakyvyys sisaltomarkkinoinnissa jakautuu maksettuun-, omaan -ja ansaittuun mediati-
laan (kuvio 1). Maksettu mediatila on kaikkea mediatilaa missa mainostamisesta maksetaan.
Tallaista mediatilaa ovat muun muassa bannerimainonta, Facebookmainokset ja hakusanamai-
nonta. Maksetussa mediatilassa kaytetty media toimii vain sanoman valittajana muuttamatta
viestia mitenkaan. Omaan mediatilaan lasketaan kaikki sosiaalisen median palvelut, verkostot
tai internetsivut. Naita mediatiloja organisaatiot hallitsevat itse, tuottaen sinne omaa sisalto-
aan. Naista kolmesta mediatilasta ansaittu media on arvostetuinta medianakyvyytta, silla se
on asiakkaiden levittamaa sanomaa organisaatiosta, sen toiminnasta, palveluista ja kokemuk-
sista. Tama on kuitenkin taysin asiakkaiden mielipiteen varassa toimivaa, joka tekeekin siita
ennalta-arvaamatonta ja hallitsematonta niin hyvassa kuin pahassa. Kuitenkin organisaatiot

pyrkivat sithen omalla sisaltomarkkinoinnillaan, silla muiden asiakkaiden ja potentiaalisten



asiakkaiden silmissa ansaittu media on luotettavampaa kuin organisaation itse tuottama si-
salto. Ansaitun median kustannukset jaavat myos pieniksi, miksi organisaatiot omalla mainon-

nallaan ja toiminnallaan pyrkivat siihen. (Leino 2012, 48-50; Eboreime 2017.)

Maksettu mediatila Oma mediatila Ansaittu mediatila

Hakusana- . Blogi- Kuvien
mainonta WA SV L kirjoitus jako
Display- . Facebook- Facebook- Videoiden
; Email ? :
mainonta sivut postaus jako
s Organisaatio- Youtube- Twitter — Keskustelu-
Sponsorointi 2
blogi kanava postaus palsta
Kampanja- i : iot j
_D ) Twitter SuGsittels Arviot ja
sivut kanavat arvostelut
Mobiili-
WCM
sovellus

Kuvio 1: Median uusi kolmijako (Leino 2012, 49)

Nykyaan sisaltomarkkinoinnin jakeluvaylana kaytetaan sosiaalisen median eri kanavia, sen
monipuolisten kayttomahdollisuuksien ansiosta. Sosiaalisen median kanavien ollessa viela suh-
teellisen uusi trendi ihmisten keskuudessa, ei sen kayttoon ole valttamatta paneuduttu orga-
nisaatioissa niin hyvin, kuin olisi suotavaa. Organisaatioiden tulisikin keskittya ensin muodos-
tamaan kasitys siita, mita he haluavat sisaltomarkkinoinnillaan tuoda esille sosiaalisessa medi-
assa ja tehda kunnon sisaltostrategia siita, miten toimia sosiaalisessa mediassa, ennen siirty-
mistaan sisaltomarkkinointiin. Tehottomalla ja paamaarattomalla sisaltomarkkinoinnilla ei

selvia ankarassa kilpailussa nakyvyydesta muiden organisaatioiden kanssa. (Hakola 2015.)

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on noussut lyhyen ajan sisalla suureen suosioon internetin kayttajien kes-
kuudessa. Se on verkkoviestintaymparisto, joka hyodyntaa internetin verkottumis -ja multi-
mediaominaisuuksia luoden kanavia, missa ihmiset voivat olla yhteydessa toistensa kanssa
(kuvio 2). Sosiaalisen median verkkopalveluiksi luetaan kaikki ne palvelut, joiden kaytto liit-
tyy verkostoitumiseen, keskusteluun, sisallontuottamiseen ja -jakamiseen. Sosiaalisen median
avulla verkostoituminen muiden ihmisten kanssa on helppoa ja nopeaa, silla kaikki tama ta-

pahtuu reaaliajassa. Naiden verkkoymparistojen kaytto perustuu vuorovaikutukseen, haluun
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olla muiden ihmisten kanssa tekemisissa seka jakaa sisaltoa muiden kanssa. Sosiaalisen me-
dian kayton kasvun myota sisaltomarkkinoinnista on kasvanut suosittu markkinointitekniikka.
Tahan vaikuttaa se, etta sisaltomarkkinoinnissa hyodynnetaan eri sosiaalisen median kanavien
tarjoamia hyotyja verkostoitumiseen, organisaation sanoman levittamiseen seka vuorovaiku-
tukseen organisaation ja asiakkaan valilla. Sosiaalinen media ja sisaltomarkkinointi ovat siis
kytkoksissa toisiinsa, sosiaalisen median ollessa sisaltomarkkinoinnin jakelukanavana. (Fuchs
2017, 6-7; Hakola 2015; Juslén 2009, 116; Ponka 2014.)

Sisallot lhmiset

SOSIAALINEN
MEDIA

Teknologia

Kuvio 2: Sosiaalisen media synty (Ponka 2014)

Kuka tahansa sosiaalisen median kayttaja voi tuottaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Kaytta-
jien tuottama sisalto (engl. user-generated content) on se, milla sosiaalinen media elaa. Vuo-
rovaikutusta on monenlaista sosiaalisessa mediassa, ja myos ne sosiaalisen median kayttajat,
jotka eivat itse tuota sisaltoa, ovat mukana vuorovaikutuksessa lukemalla ja kommentoimalla
tuotettua sisaltoa. Kayttajat haluavat olla mukana sosiaalisessa mediassa useimmiten naky-
mattomina tekijoina lahinna seuraamalla muiden tuottamaa sisaltoa. Kuitenkin vastavuoroi-
suus on kayttajille tarkeaa seka saada ja antaa palautetta muilta kayttajilta ja nain osallistua
syntyvaan keskusteluun. Sosiaalisen median kayttajat haluavat oppia uutta julkaistun sisallon
avulla. Sosiaalisen median kayttajat voidaan jakaa eri tyyppeihin sen mukaan, mitka asiat

ovat heille tarkeita ja kuinka he kayttavat sosiaalista mediaa. (Ponka 2014.)
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Kayttajatyypit:
e tyytyvaiset (kaytto liittyy l@hinna tiedonhakuun ja ajankuluttamiseen)
e funktionaaliset (asioiden hoitaminen ja kohdistettu tiedonhaku)
e tiedonjanoiset (aktiivisia asioiden seuraajia ja monipuolisia eri medioiden kuluttajia)
e sosiaaliset (sosiaalinen kanssakayminen)
e teknologiset (pelit ja laitteet tarkeita, kayttavat aktiivisesti alypuhelinta)
e aktiiviset (kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa ja ovat ennakkoluulottomia tekno-

logian muutoksia kohtaan)

Sosiaaliseen mediaan luetaan kuuluvaksi monia erilaisia internetissa toimivia palveluita, jotka
luokitellaan niiden paatehtavien mukaan. Kaikissa naissa on samoja periaatteita ja ominai-
suuksia, kuten osallistuminen, keskustelu ja avoimuus. Kaikissa naissa sosiaalisen median
muodoissa on keskeista, etta kayttajat tuottavat niihin sisaltoa yhdessa organisaation kanssa.
Palveluiden kayttajat muodostavat yhteisoja, joiden avulla he verkottuvat keskenaan. Sosiaa-
lisen median kanavat ovatkin kohtaamispaikkoja, jossa verkostoitumisen avulla saadaan tie-
toa. Kun organisaatiot pitavat taman asian mielessaan, onnistuvat he tekemaan vuorovaikut-
teista sisaltomarkkinointia. (Juslén 2009, 116-117.)

2.1.1  Verkottumispalvelut

Verkottumispalveluissa paapointtina on verkostoitua muiden ihmisten kanssa. Tarkoituksena
on muodostaa erilaisia yhteisoja, joissa jasenet voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa. Suurimpiin verkottumispalveluihin luetaan muun muassa Facebook ja LinkedIn. Mo-
lemmat palvelut rakentuvat oman luodun profiilin ja niiden ymparille muodostuvan verkoston
ymparille. Kayttajat saavat luettavakseen omaan verkostoonsa kuuluvien kayttajien tekemia
julkaisuja. (Juslén 2009, 117-119.)

Facebook on suosituin ja suurin sosiaalisen median kanava. Sen avulla ihmiset pystyvat ole-
maan vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa, silla se on tehnyt yhteydenpidosta helppoa.
Facebookissa kayttajat luovat oman profiilin ja sen avulla muodostetaan verkostoja. Yleisem-
min ihmiset linkittavat omaan profiiliinsa ihmisia joita he tuntevat oikeasta elamasta, kuten

perheenjasenet, sukulaiset, ystavat ja tyokaverit. (Whiting & Williams 2013.)

Yleisimmin ihmiset kayttavat Facebookia sosiaaliseen kanssakaymiseen, informaation etsimi-
seen, mielipiteen ilmaisuun, informaation jakamiseen, yhteisollisyyden tunteen saamiseksi tai
viihdykkeeksi. Mita enemman jotain sisaltoa on jaettu, sen mielenkiintoisemmaksi se nousee
ihmisten nakokulmasta. Facebookissa voi jakaa monenlaista sisaltoa, kuten tekstia tilapaivi-

tyksen muodossa, kuvia, videoita ja sijainnin. Uusimpana julkaisumahdollisuutena Faceboo-
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kissa ovat Live-videot, joiden avulla kayttaja videoi itseaan tai tekemistaan reaaliajassa. Fa-
cebookin suosio perustuu ihmisten tarpeeseen jakaa omia kokemuksiaan muille. Jokainen pys-
tyy paattamaan profiilin yksityisyysasetuksista jakaako omaa sisaltoaan julkisesti kaikille Fa-
cebookin kayttajille vai rajatusti vain tietylle ryhmalle. Facebookin suosion ja suuren kaytta-
jamaaran vuoksi organisaatioille suositellaan sisaltomarkkinointia vahintaankin Facebookissa.
(Whiting & Williams 2013; Isonkangas & Vassinen 2010.)

LinkedIn on sen sijaan keskittynyt taysin tyoymparistoon. LinkedIniin luodaan profiili, joka on
kaytannossa ansioluettelo sahkoisessa muodossa. Linkedin mahdollistaa tyoymparistoon liitty-
van verkoston rakentamisen ja sita kautta oman tyokokemuksen, koulutuksen ja erityistaito-
jen esittelemisen. Yleensa LinkedInissa omaan verkostoon liitetaan tyoympariston kautta tu-
tuksi tulleita ihmisia ja organisaatioita. Muut kayttajat pystyvat arvioimaan ja antamaan pa-
lautetta muista ihmisista eri taitojen mukaan. Naiden suositusten mukaan tyonantajat saatta-
vat katsoa, millainen heidan tyonhakijansa on ja nykyaan useimmat tyonantajat haluavat,
etta tyonhakija ilmoittaa hakemuksessaan oman LinkedIn -profiilinsa. Monet organisaatiot
kayttavat LinkedInia rekrytointipalveluna hakien uusia tyontekijoita suoraan LinkedInin kautta
joko julkisesti kertomalla avoimena olevasta tyopaikasta tai lahettamalla yksityisia viesti-
pyyntoja kertomalla heilla haettavana olevasta paikasta. Organisaatiot pystyvat myos levitta-
maan positiivista tydantajakuvaa oman LinkedIn profiilinsa avulla. (Juslén 2009, 119; Clapper-
ton 2009; Ponka 2016.)

2.1.2 Mediapalvelut

Mediapalvelut ovat sivustoja joiden kautta rekisteroityneet kayttajat voivat jakaa visuaalista
sisaltoa, kuten omia kuvia ja videoitaan, muiden kayttajien kanssa. Kayttajat voivat myos
kommentoida muiden kayttajien jakamaa materiaalia. Tunnetuin ja suosituin mediapalvelu on
YouTube, jossa kayttajat voivat julkaista omia videoitaan muille kayttajille. YouTube on saa-
vuttanut suuren suosion suomalaisten keskuudessa helppokayttoisyytensa ansiosta. Niin yksi-
tyishenkilot kuin organisaatiot voivat perustaa itselleen kayttajatunnuksen. Mikali kayttaja
haluaa julkaista videoita, voi han perustaa oman kanavan, jonka tilaajaksi muut kayttajat voi-
vat ryhtya. YouTubeen ladatut videot on helppo julkaista edelleen muissa sosiaalisen median
kanavissa, kuten Facebookissa ja blogeissa. Yleensa nama kayttajien luomat kanavat pyorivat

jonkun tietyn teeman ymparilla, johon videot liittyvat. (Juslén 2009, 119-120).

YouTubessa mainontaa on helppo kohdentaa oikealle kohderyhmalle, mika tekee siita organi-
saatioille kustannustehokasta. Ihmiset katselevat paljon erilaisia videoita vapaa-ajallaan,
jonka ansiosta videomainonta kohtaa asiakkaat eri ostopolun vaiheissa. Talla tavoin pystytaan

lisaamaan asiakkaan ostohalukkuutta. Videoiden avulla pystytaan herattamaan ihmisissa hel-
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posti tunteita, ja sen vuoksi organisaatioiden tulisi hyodyntaa sisaltomarkkinoinnissaan tun-
teita herattavan videomateriaalin julkaisemista. Ne organisaatiot, joilla on kaytossaan vide-
osisaltoa, saavat 41 prosenttia enemman verkkoliikennetta verrattuna niihin organisaatioihin,
jotka eivat panosta videosisallon tuottamiseen (Kuulu 2016). YouTube-mainonnassa on tar-
keaa keskittya videon kiinnostavuuteen jo heti alkumetreilla, silla suurin osa videomainoksista
suljetaan heti ensimmaisen viiden sekunnin kohdalla. Videoissa kannattaa keskittya suoraan

kehotukseen seka siihen, etta se on tehty juuri oikealla kohderyhmalle. (Omni Partners 2018).

YouTuben kautta tunnetuksi on myos tullut vloggaaminen, joka on videon muodossa oleva vi-
deopaivakirja. Vloggaaminen on todella suosittua erityisesti nuorten keskuudessa. Naiden vlo-
gien tekijoita kutsutaan vloggaajiksi. Vloggaajien avulla levitetyn markkinointisanoman avulla
synnytetyt liidit (potentiaalinen myyntikontakti) perustuvat asiakkaan tuntemukseen siita,
etta vuorovaikutus asiakkaan kanssa on aitoa. Erityisesti se, etta vloggaajat ovat normaaleja
ihmisia, tekee vlogin kautta tehdyn markkinointiviestin helpommin lahestyttavaksi seka uskot-
tavammaksi. Vloggaajat ovat nykypaivan mielipidevaikuttajia. Organisaatioiden tulisi hyodyn-
taa vloggaajia omassa sisaltomarkkinoinnissaan tekemalla heidan kanssaan yhteistyota, silla
esimerkiksi nuorista suomalaisista lahes puolet on ostanut tai harkinnut ostavansa tuotteen,
jota vloggaaja on suositellut omalla kanavallaan. (Juslén 2009, 119-120; Markkinointi & Mai-
nonta 2017.)

Instagramissa kayttajat jakavat kuvia ja videoita visualisoimalla siten omaa elamaansa. In-
stagramissa sisallon julkaisussa paapaino on kuvilla, mutta siella pystyy julkaisemaan myos vi-
deoita. Naihin julkaisuihin lisataan kuvatekstikenttaan kuvauksen lisaksi myos hashtageja eli
aihetunnisteita, joilla julkaistun materiaalin aihealueen tunnistaminen on helpompaa. In-
stagramin kaytto on suosittua erityisesti nuorten keskuudessa. Organisaatioiden kaytossa In-
stagramin avulla pystytaan luomaan tarinaa, joka vahvistaa brandikuvaa. Kuvien avulla orga-
nisaatio pystyy visualisoimaan omaa verkkoviestintaansa. lhmiset muistavat markkinointivies-

tinnan helpommin, jos se on liitetty kuvaan. (Mikkola 2017.)

Snapchat on mediapalvelu, jossa kayttajat pystyvat lahettamaan toisilleen videoita, kuvia ja
viesteja joko julkisesti tai rajatuille kayttajille. Videoita ja kuvia kutsutaan ”snapeiksi” ja
niita voidaan lahettaa niin kayttajan kavereille yksityisviesteina kuin kaikkien kayttajan kave-
reiden nahtaville tai kokonaan julkisesti "My Storyyn”. My Storyssa lisatyt snapit nakyva vuo-
rokauden ajan, jonka jalkeen ne poistuvat automaattisesti. Yksityisissa snapeissa kayttajat
voivat itse maarittaa kuinka kauan snapit nakyvat vastaanottajan mobiililaitteessa. Kayttajan
itse maarittaman ajan jalkeen snapit poistuvat vastaanottajan Snapchat-sovelluksesta ja

Snapchatin palvelimilta. Snapchatin kayttajat ovat Suomessa paaasiassa nuoria. (Parri 2015b.)
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Periscope on suoratoistopalvelu (stream), jossa kayttajat voivat lahettaa ja katsella live-vi-
deolahetyksia. Kayttajat pystyvat kommentoimaan videoita reaaliajassa mahdollistaen kes-
kustelun kaymisen videon jakajan kanssa. Periscopen live-tilassa olevat kayttajat pystytaan
paikantamaan tarkasti kartalta. Sovellusta kaytetaan mobiililaitteella, mutta lahetyksia pys-
tyy seuraamaan myos tietokoneelta. Periscopessa videot jaetaan paasaantoisesti julkisesti,
mutta kayttajat voivat rajata omien videoidensa katselumahdollisuuden myos rajatuille kayt-
tajille. Kuten Snapchatissa, myos Periscopessa kayttajakunta koostuu paaasiassa nuorista
kayttajista. (Parri 2015a; Pulkkinen 2015.)

2.1.3 Blogit

Blogit ovat internetsivuja tai sivustoja, joissa julkaistaan paivakirjamaisia julkaisuja. Blogin
kirjoittajaa kutsutaan bloggaajaksi. Vaivattomuus ja edullisuus ovat tehneet bloggaamisesta
yleista ja sen suosio on ollut kasvussa. Blogit jakautuvat yksityishenkiloiden pitamiin blogeihin
ja organisaatioblogeihin. Blogeissa jaetaan paivakirjamaisten julkaisuiden lisaksi muuta sisal-
toa kuten linkkeja eri internet-sivuille ja toisiin blogeihin seka muuta sahkoista sisaltoa kuten
videoita ja kuvia. Kommentoimalla blogia seka jakamalla niissa kirjoitettuja julkaisuja voi-
daan saada aikaiseksi julkaisulle laaja nakyvyys internetissa. Organisaatioiden kaytossa blogia

suositellaan tukemaan organisaation omaa internetsivustoa. (Juslén 2009, 113-114.)

Blogilla mahdollistetaan vuorovaikutus asiakkaiden ja organisaation valilla. Blogikirjoituksilla
saadaan suoraa palautetta blogin lukijoilta, silla blogikirjoituksien keskusteluosio mahdollis-
taa oman mielipiteen ilmaisun kommentoimalla. Erityisesti blogin kautta pystytaan luomaan
suhteita eri alojen vaikuttajiin, jonka avulla organisaatiot saavat lisanakyvyytta ja huomiota
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Luomalla mielenkiintoisia blogikirjoi-
tuksia, jossa on asiakasta hyodyttavaa sisaltoa, saadaan lukijakuntaa kasvatettua. Organisaa-
tion tulee osallistua blogissa syntyviin keskusteluihin, silla vuorovaikutus asiakkaiden ja po-
tentiaalisten asiakkaiden kesken on todella tarkeaa ja myos osa blogin luonnetta. Organisaa-
tioblogin yllapitaminen ei kuitenkaan ole hyodyllista, mikali organisaatio ei ole valmis panos-
tamaan sen sisaltoon. Perustettaessa organisaatioblogia tulisi miettia sen rooli organisaation
sisaltomarkkinoinnissa. Organisaatioblogin tulisi palvella organisaation liiketoimintasuunnitel-
maa ja sen sisallolla tulisi olla selkea nakokulma ja aihealue, joiden ymparille blogikirjoituk-
set rakentuvat. Asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitamisessa on tarkeaa tuottaa asiakkaita
hyodyttavaa sisaltoa. Panostamalla juuri tallaisen sisallon tuottamiseen luodaan positiivista

kuvaa organisaatiosta, sen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. (Juslén 2009, 205-207.)

Organisaatioblogissa syntyvan keskustelun avulla pystytaan tyostamaan myos organisaation

uusia ideoita parempaan suuntaan. Blogikirjoitusten avulla saatujen kommenttien ja jakojen
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perusteella nahdaan, kuinka ihmiset suhtautuvat uusiin ideoihin. Lukijoiden reaktiot blogikir-
joitukseen kertovat sen, onko idea tyostamisen arvoinen, vai kannattaako idea jattaa tyosta-
matta. Blogikirjoitusten avulla jaadaan myos paremmin ihmisten mieleen. Panostamalla blo-
giaktiivisuuteen saadaan myos asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat olemaan aktiivisia. Orga-
nisaatioiden tulee asennoitua siihen, etta kommenttien kautta saatu palaute voi olla myos ne-
gatiivista. Tallaiseen palautteeseen pystytaan puuttumaan helposti ja nopeasti organisaa-
tioblogissa, jolloin vaarinkasityksia ei paase syntymaan. Kuitenkin organisaatioblogia perustet-
taessa tulisi miettia, onko oikeasti mitaan tarkeaa sanottavaa. Jos blogilla ei ole organisaa-
tion toiminnassa selkeaa tehtavaa, blogi jaa taysin tyhjaksi sanahelinaksi, milla ei ole mitaan

markkinointiarvoa. (Kurvinen & Sipila 2014, 72-74.)

2.1.4 Mikroblogit

Mikroblogi on blogi, johon kirjoitetaan reaaliaikaisesti lyhyita viesteja. Yleensa viestien sisal-
toa ovat ajankohtaisten ja kayttajalle tarkeiden asioiden ilmoittaminen. Viestit voivat sisaltaa
tekstin lisaksi myos kuvia, videoita ja linkkeja. Perustamalla mikroblogiin kayttajatunnuksen
kayttajat voivat muodostaa sosiaalisia verkostoja. Yleensa kayttajatilit ovat julkisia, mutta ne
voi halutessaan tehda salaisiksi. Kayttajat eivat valttamatta tunne toisiaan oikeassa elamassa.
Mikroblogeille tunnusomaista on mahdollisuus seurata haluamiensa kayttajien, ihmisten tai

organisaatioiden paivityksia. Suosituin kaytetty mikroblogi on Twitter. (Nations 2017.)

Twitterissa tehdysta julkaisusta kaytetaan nimea ’twiitti’ ja taman julkaisun merkkimaara on
verrattain lyhyt muihin sosiaalisen median kanavien paivityksiin verrattuna ja siksi sen tulee
olla tiivistetyssa muodossa. Twitterissa julkaisun nakyvyytta voidaan lisata kayttamalla aihe-
tunnisteita (hashtag, #), joilla kayttaja ilmaisee, mista asiasta he ovat puhumassa. Kaikki
kayttajat voivat loytaa kaytetyn hashtagin alla olevat julkaisut klikkaamalla kyseista hashta-
gia. Naiden hashtagien kayttaminen helpottaa kyseiseen aiheeseen liittyvien julkaisujen loy-
tymista. Twitterissa voidaan seurata muita kayttajia, niin julkisia kuin yksityisia, ja niista syn-
tyy julkinen lista. Taman avulla voidaan kasvattaa omaa nakyvyytta, silla listalla olevat henki-
ot nakevat profiilin twiitit. Suomessa Twitter ei ole noussut kovin suureen suosioon, paaasi-
assa sita kayttavat asiantuntijat. Kuitenkin juuri taman kohdeyleison huomion herattamalla
organisaatio saa aikaiseksi suurempaa nakyvyytta seka kiinnostavuutta vuorovaikutuksen muo-
dossa. (Clapperton 2009; Jacobsson 2016; Juslén 2009, 124; Puustinen 2017.)

2.1.5 Yhteiso

Perustamalla yhteison organisaation omille nettisivuille, muiden yhteisollisten sosiaalisen me-

dian kanavien lisaksi pystytaan vahvistamaan ja levittamaan organisaation sanomaa. Yhteison



16

tarkoituksena on olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa keskustelemalla ja vaihtamalla
ajatuksia asiakkaiden kanssa. Yhteison avulla myos asiakkaat pystyvat keskendaan auttamaan
toinen toistaan, ja nain ollen myos muut asiakkaat hyotyvat kaydyista keskusteluista. Saatu-
jen vinkkien, suositusten ja kokemusten perusteella organisaatio pystyy parantamaan omaa
kilpailukykyaan, silla organisaatiot, jotka ovat aidosti vuorovaikutuksessa asiakkaittensa
kanssa, vaikuttavat positiivisesti asiakkaiden mielikuvaan organisaatiosta ja sen toiminnasta.
(Kurvinen & Sipila 2014, 178-179.)

Keskustelun lomassa voi syntya erilaisia kehitysideoita organisaatiolle. Tallaiset kehitysideat
ovat erittain hyodyllisia organisaatioille, silla asiakkaiden itse osallistuessa tuote- ja palvelu-
kehitykseen vastaa tuote tai palvelu erinomaisesti asiakkaiden tarpeita. Asiakkaat huomaavat
sellaisia asioita tuotteissa ja palveluissa, joita organisaatio ei itse valttamatta tule ajatel-
leeksi. Osallistamalla asiakkaita tuote- tai palvelukehitykseen vahvistetaan asiakkaan tun-

netta siita, etta hanta kuunnellaan ja hanen mielipiteensa on tarkea organisaatiolle. Tama on

2.1.6 Fanisivut

Organisaation fanisivuja ovat sellaiset sivut, joissa luodaan yhteisollisyytta brandin nimen
alla. Fanisivuilla on todettu olevan positiivinen vaikutus myyntiin, silla naissa jaetut julkaisut
lisaavat yhteisollisyytta ja siita syntynytta hyvaa brandikuvaa. Liittyminen fanisivuille luo pit-
kaaikaista uskollisuutta brandia kohtaan. Fanisivuilla olevat ihmiset ovat osallisena fanisivun
toiminnassa, silla he haluavat saada lisatietoa brandista, kertoa omia kokemuksiaan seka olla
muiden ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa. Myos viihdesyista ollaan useasti fanisivuilla. Fani-
sivujen avulla organisaatio pystyy luomaan hyvaa me- henkea asiakkaiden, tuotteen tai palve-
lun seka organisaation kesken. Yhteisollisyys ja sen avulla luotu merkityksellinen sisalto kas-
vattaa asiakkaan brandilojaaliutta. Organisaation fanisivujen sisallon tulisi olla sellaista, etta
silla annetaan asiakkaalle lisaarvoa. Kun innovatiivisella sisallolla saadaan kiinnitettya asiak-
kaan huomio, ja kannustamalla asiakkaita interaktiiviseen toimintaan, ollaan fanisivujen toi-
minnassa onnistuttu. Kaikki fanisivulla olevat eivat kuitenkaan ole aktiivisia osallistujia,
mutta sen ei silti tulisi lannistaa fanisivun yllapitajaa olla tuottamasta arvokasta ja hyodyllista
sisaltoa asiakkaille. Hyvalla sisallolla saadaan asiakkaat sitoutettua fanisivun toimintaan. (Be-
nedikt & Werner 2012.)

Asiakkaat haluavat enemman vuorovaikutusta ja todellisuutta brandin takana. Tata pystytaan
toteuttamaan juuri fanisivujen avulla. Luomalla inhimillista ja kaverimaista brandikuvaa saa-
daan nostettua brandin imago uudelle tasolle. Fanisivujen tarkoituksena on myos muuttaa
normaali asiakkuus brandiuskollisiksi asiakkaiksi. Yhteenkuuluvuuden avulla saadaan asiakas

tuntemaan itsensa tarkeaksi ja merkitykselliseksi. Positiivisilla reaktioilla, kuten julkaisusta
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tykkaamisella tai jakamisella, brandin fanisivun asiakas levittaa brandin sanomaa omille kave-

reilleen. Nain viestit leviavat laajemmalle asiakaskunnalle. (Benedikt & Werner 2012.)

2.2  Vuorovaikutus sisaltomarkkinoinnissa

Opinnaytetyon kannalta tarkeaksi nousee vuorovaikutuksen tarkeyden tarkempi selittaminen.
Kaikki lahtee liikkeelle siita, etta organisaatiot ymmartavat markkinoinnin kulttuurimuutok-
sen. Tama tarkoittaa sita, etta organisaatiot ymmartavat, etta heidan taytyy siirtya yksisuun-
taisesta markkinoinnista vuorovaikutteiseen markkinointiin, markkinointiin jossa asiakas on
kaiken toiminnan keskiossa. Organisaatioiden tulee muistaa kaikessa toiminnassaan, etta si-
saltomarkkinointia tehdaan asiakkaille ja etta heille tulee tarjota lisaarvoa. Haasteita riittaa
vuorovaikutuksen kehitykselle, silla organisaatioiden tulee saada muutokseen mukaan omat
tyontekijansa, mika aiheuttaa tyorooleissa muutoksia vanhaan nahden. Erityisesti se vaatii or-
ganisaation halua muuttua, mika tarkoittaa myos liiketoiminnan muuttamista ja kehittamista.
Organisaatioiden tulee muistaa, etta onnistunut vuorovaikutteinen sisaltomarkkinointi vaatii

myynnin ja markkinoinnin toimimista yhteistyossa tukien toisiaan. (Vieri 2017.)

Vuorovaikutus muiden kanssa on noussut luonnolliseksi osaksi median kayttoa. Sisaltomarkki-
noinnissa organisaatioiden tulisi tahdata juuri vuorovaikutteisuuteen ja siita saatavaan hyo-
tyyn. Vuorovaikutuksen avulla pystytaan osallistamaan asiakkaita, jolloin asiakkaille tulee
tunne siita, etta heita kuunnellaan ja etta heidan mielipiteensa on tarkea organisaatiolle. On-
nistuneen ja vuorovaikutteisen sisaltomarkkinoinnin avulla saadaan synnytettya asiakkaissa
halua jakaa organisaation sanomaa muille. Asiakkaiden itsensa tuottama sisalto on tarkeaa,
silla muiden asiakkaiden mielipiteet ovat tarkeassa asemassa valitessa tuotteen tai palvelun
tarjoajaa. Muiden asiakkaiden tuottamaa sisaltoa pidetaan luotettavampana, kuin organisaa-
tion itsensa tuottamaa sisaltoa. Juuri talla asiakkaiden tuottamalla sisallolla saadaan kasva-
tettua organisaation luottavuutta asiakkaiden silmissa. (Kurvinen & Sipila 2014, 109; Sanoma
2017.)

Nimenomaan vuorovaikutuksen avulla synnytetaan uusia asiakassuhteita seka vahvistetaan ja
kehitetaan nykyisia asiakassuhteita. Oikotieta vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa ei ole,
vaan organisaatiot saavat synnytettya vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa tekemalla sellaista
sisaltomarkkinointia, mika aiheuttaa asiakkaissa halua olla vuorovaikutuksessa organisaation
kanssa. Vuorovaikutteinen sisaltomarkkinointi ei onnistu ilman selkeaa paamaaraa siita, mil-
laisen reaktion organisaatio haluaa asiakkaissa synnyttaa sisaltomarkkinoinnin avulla. Vuoro-
vaikutusta asiakkaisiin ei saada vain julkaisemalla videon, jos videolla ei ole mitaan sanomaa
eika se herata mitaan tunteita asiakkaissa. Usein organisaatiot uskovat vuorovaikutuksen syn-

tyvan silla, etta julkaistaan sisaltoa mahdollisimman usein. Asia ei kuitenkaan mene niin, silla
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pelkalla nakyvyydella ei saada synnytettya asiakkaissa halua olla vuorovaikutuksessa organi-
saation kanssa. Organisaation tulee keskittya siihen, kenelle he tekevat sisaltomarkkinointia
ja miksi he tekevat sisaltomarkkinointia. Etsimalla vastaukset naihin kysymyksiin organisaatiot

loytavat avaimet onnistuneen vuorovaikutuksen synnyttamiseen. (Vieri 2017.)

Sosiaalinen media on luonut erinomaiset mahdollisuudet asiakkaan kanssa kaytavaan keskus-
teluun, ja sita tulisi hyodyntaa organisaatioiden sisaltomarkkinoinnissa. Keskittymalla teke-
maan sellaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan, mika synnyttaa halun osallistua keskusteluun,
saadaan synnytettya vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Organisaatioiden tulee ottaa huomi-
oon, etta synnyttamalla keskustelua jostakin aiheesta, kaikki keskusteluun osallistujat muo-
vaavat kuvaa organisaatiosta ja sen toiminnasta. Tama koskee my0s asiakkaiden keskustelua

toistensa kanssa. (Vieri 2017.)

Toki vuorovaikutusta on monenlaista, ei vain pelkka keskustelu. Vuorovaikutusta syntyy myos
silloin, kun joku jakaa organisaation julkaisemaa sisaltoa eteenpain, avaamalla linkin tai esi-
merkiksi tykkaamalla julkaisusta. Tama toimii myos niin pain, etta organisaatiot voivat pitaa
ja jakaa julkaisuja, joita asiakkaat ovat tehneet. Naissa kannattaa keskittya niihin julkaisui-
hin, jotka koskevat organisaatiota ja sen toimintaa. Tallaisella vuorovaikutuksella saadaan he-
ratettya asiakkaissa tunnetta siita, etta organisaatio on kiinnostunut, mita mielta asiakkaat
itse ovat organisaatiosta ja sen toiminnasta. Helpommin vuorovaikutusta saadaan asiakkaissa

aikaiseksi, jos sisaltoon sisallytetaan jokin kehoitus toimintaan. (Takala 2017; Vieri 2017.)

3 Sisaltostrategia

Sisaltostrategialla tuetaan organisaation liiketoiminnan toteutumista verkossa. Sisaltomarkki-
nointi ei ole toimivaa, jos sisalto itsessaan ei ole toimivaa. Sisallon suunnittelulla ja asiakas-
tuntemuksella saadaan aikaan hyvaa sisaltomarkkinointia. Tarkoituksena on saada markkinoin-
tiviestin vastaanottaja aktivoitumaan ja reagoimaan jollain tavalla tuotettuun sisaltoon. Jos
sisalto on vaaranlaista, kohdennettu vaarin, eika se herata mitaan tunteita, ei siihen myos-
kaan vastata halutulla tavalla. Siita syysta markkinoijien tulee ottaa huomioon asiakkaat,
strategia ja brandiaani, jotta viestista saataisiin vaikuttavaa ja vuorovaikutteista. Vuorovai-
kutteisuuteen tulee pyrkia, ei vain pelkastaan tykkayksien ja jakojen vuoksi, silla vuorovaikut-
teisuuden avulla pystytaan nimenomaan kehittamaan organisaatioiden toimintaa entista pa-
remmaksi, silla saadaan luotua uusia asiakassuhteita ja vahvistettua nykyisten asiakkaiden

suhdetta organisaatioon. (Vieri 2018a.)

Maailma muuttuu koko ajan ja muutoksen mukana pysyminen on organisaatioille haastavaa.
Strateginen ajattelu luo organisaatiolle kilpailuedun, koska sen avulla toimintaymparistojen

muutoksiin pystytaan reagoimaan nopeasti. Organisaation perusideologian tulee olla selkea ja
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vahva, silla sen avulla organisaatio pysyy muutosten mukana, vaikka kaikki muu ymparilla jou-
duttaisiinkin muuttamaan. Selkealla organisaation perusideologialla on helpompi lahtea kokei-
lemaan jotain uutta ilman, etta organisaatio joutuu totaalisesti hakoteille. (Hakala 2017; Mar-
tikainen 2015.)

Sisallon tulisi tuottaa uutta lisaarvoa asiakkaille, kuten vinkkeja, ohjeita ja ideoita. Monesti
sisaltomarkkinointia kuitenkin tehdaan vanhan outbound -markkinointimallin mukaisesti, jol-
loin se on lahinna tiedotuskanavana toimimista. Talloin sisaltomarkkinointi ei ole onnistu-
nutta. Uusia asioita lahdetaan testaamaan ilman mitaan ideaa siita, mita silla halutaan saa-
vuttaa ja sanoa. Onnistunut sisaltomarkkinointi perustuu suunnitelmallisuuteen ja siihen, etta
sisaltomarkkinointia tehdaan myos suunnitelman mukaisesti. Ennen sisallon luomista organi-
saation pitaisi olla selvilla oman identiteettinsa lisaksi, kenelle sisaltomarkkinoinnilla halu-

taan viestia, missa kanavissa ja mita sisaltomarkkinoinnilla tavoitellaan. (Vieri 2018a.)

Suurin kompastuskivi sisaltomarkkinoinnissa on se, etta tiedetaan ja tunnetaan, miten verkko-
viestintaymparistot toimivat, mutta ei osata tuottaa oikeanlaista sisaltoa tai sen tekemiseen
ei panosteta. Kuvitellaan, etta olemalla mahdollisimman monessa kanavassa taytetaan asiak-
kaan vaatimukset. Monologimaiset yksisuuntaiset julkaisut eivat hyodyta ketaan, vaan sen si-
jaan tulisi panostaa sisaltoon ja sen puhuttelevuuteen. Sitouttavan sisallon tuottamiseen tar-
vitaan strategista ajattelutapaa. Kaikki lahtee asiakaslahtoisesta ajattelutavasta ja siita, mika

hyodyttaa asiakasta eniten. Sisaltostrategian suunniteluun kannattaa panostaa ja sita tulee
toteuttaa pitkan aikavalin strategialla. (Hakola & Hiila 2012, 26-28.)

Ajankohtaisuus

Palvelu

Mielikuvat

Perustiedot

Loydettavyys

Kuvio 3: Verkon sisaltoja kuluttavan ihmisen tarpeet (Hakola & Hiila 2012, 36)
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Keskittymalla sisaltomarkkinoinnissa naihin viiteen verkkoa ja verkon sisaltoja aktiivisesti ku-
luttavan ja tuottavan ihmisen tarpeisiin saadaan luotua toimiva sisaltostrategia (kuvio 3). Ta-
man avulla puolestaan saadaan tuotettua lisaarvoa asiakkaille. Organisaatioiden tulisi pitaa
omat perustietonsa ajan tasalla. Jos yhteistiedot muuttuvat, tulisi ne myos paivittaa organi-
saation kayttamille kanaville. Organisaation tulisi paattaa, missa kanavissa he haluavat vai-
kuttaa ja organisaation tiedot tulisi l0oytya myos mahdollisimman helposti. Tama ei kuitenkaan
tarkoita sita, etta organisaation tulisi tehda sisaltomarkkinointia kaikissa sosiaalisen median
kanavissa. Tulee miettia, missa kanavissa halutaan vaikuttaa ja missa kanavissa asiakkaat ja
potentiaaliset asiakkaat ovat. Ei ole jarkevaa tehda sisaltomarkkinointia paikassa, missa koh-
deyleiso ei saavuta viestia. Oikeaa kohdeyleisoa tulee puhutella oikeissa kanavissa. (Hakola &
Hiila 2012, 36-38; Tiensuu 2017.)

Ajankohtaisuudella luodaan tarttumapintaa organisaation kohderyhman elamaan. Asiakkaat
arvostavat ajankohtaisuutta, ja siksi organisaation kannattaakin synnyttaa keskustelua ajan-
kohtaisista asioista ja ottaa niihin siten kantaa. Erityisesti kannattaa keskittya synnyttamaan
keskustelua organisaation liiketoimintaan liittyviin asioihin seka niihin asioihin, joita asiakkaat
pitavat tarkeina. Ajankohtaisuudella saadaan tuotua asiakasta lahemmaksi organisaatiota,
silla talla tavoin saadaan synnytettya keskustelua asiakkaiden kanssa. Synnyttamalla keskuste-
lua ei pelkastaan parjaa, vaan organisaation tulee osallistua keskusteluun itsekin aktiivisesti.
Tarkein lahtokohta on asiakkaita kiinnostavan nakyvyyden luominen. Sisaltomarkkinoinnilli-
sesti organisaation tavoitteena on tuottaa sellaista sisaltoa mika leviaa itsekseen. Tama saa-
vutetaan ottamalla kantaa ajankohtaisiin asioihin. Asiakkaat arvostavat organisaatioita, jotka
ovat aidosti lasna ja aidosti sosiaalisia. (Hakola & Hiila 2012, 29-30, 42-43.)

Tilastokeskuksen ja Vapa Median tekeman Sisaltomarkkinointi 2014 tutkimuksen mukaan asi-
akkaat muistavat parhaiten ne organisaatiot, joiden sisalto tarjoaa innovatiivista mainontaa
seka kuluttajan arkea helpottavia sisaltoja (Tilastokeskus & Vapamedia 2014). Suurimpia
haasteita organisaatioille tuottaa oikeanlaisen ja vaikuttavan sisallon luominen. Tahan ei ole
yhta ainoaa oikeaa tapaa tuottaa sisaltoa, ja juuri sen takia se aiheuttaa haasteita. Tarkeinta
on olla innovatiivinen, ja etta uskaltaa kokeilla jotain uutta, vain silla tavoin saadaan heratet-
tya asiakkaan mielenkiinto. Yllatyksellisyydella ja olemalla ajan hermolla saadaan asiakkaissa
aikaan halua osallistua keskusteluun yhdessa organisaation kanssa. Kuitenkin tulee muistaa,
etta tuote tai palvelu pitaa sisallyttaa viestiin mukaan laadukkaalla ja suunnitelmallisella ta-
valla. Asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita ei tule pitaa tyhmina, silla he kylla tunnistavat
laadukkaan sisallon sisaltomarkkinoinnin laajasta kirjosta. Kukaan ei halua lukea tyhjanpai-
vaista ja taysin hyodytonta sisaltoa. Kun sisaltomarkkinoinnissa saadaan aikaseksi arvoa tuot-

tavaa sisaltoa, haluavat myos muut kayttajat jakaa tallaista sisaltoa eteenpain. (Vieri 2018b.)
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3.1 Kohderyhman tunteminen

Organisaatiot eivat voi tehda vuorovaikutteista sisaltomarkkinointia, jos he eivat tunne omaa
kohderyhmaansa. Kohderyhman tuntemisella ymmarretaan paremmin asiakkaita ja heidan tar-
peitaan. Hyodyntamalla naita asiakastietoja organisaatiot pystyvat tekemaan entista vuoro-
vaikutteisempaa ja asiakaslahtoisempaa sisaltomarkkinointia. Organisaatioiden tulee selvittaa
keita heidan kohderyhmaansa kuuluu ja mitka asiat heita kiinnostavat. Kohderyhmat kannat-
taa jakaa asiakaspersooniin, silla se helpottaa asiakkaiden tunnistamisessa ostoprosessin eri
vaiheissa. Asiakaspersoonan tuntemiseen vaaditaan perustietoja kohderyhmaan kuuluvista
henkiloista, kuten ika, sukupuoli, asuinpaikka, koulutustausta, harrastukset, arvot ja kiinnos-
tuksen kohteet. Naiden tietojen avulla organisaatiot ymmartavat paremmin asiakkaitaan seka
heidan kayttaytymistaan. Kun kohderyhma ja heidan tarpeensa on tiedossa, saadaan sisalto-
markkinointi kohdennettua juuri heita varten, ja viestista saadaan kohderyhmaa oikealla ta-
valla puhuttelevaa. Jos sisaltomarkkinointi ei puhuttele kohderyhmaa, ei organisaatio saa syn-

nytettya vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa. (Hovila 2015; Suomen Digimarkkinointi 2016.)

Digitaalisena aikana kohderyhman selvittaminen on organisaatioille helpompaa kuin aiemmin.
Nykyaan asiakkaista saadaan kerattya dataa erilaisilla analytiikkatyokaluilla CRM-jarjestel-
mien ja asiakasrekisteritietojen lisaksi. Tallaiset tiedot asiakkaista eivat kuitenkaan kerro
heista kaikkea, joten tarkentavien lisatietojen kysely saattaa olla paikallaan. Haastattelut
ovat erinomainen keino saada tarkentavaa tietoa asiakkaista. Helpoiten asiakkaat osallistuvat
puhelimitse tai sahkopostitse tehtavaan haastatteluun, kuin haastatteluun joka tehdaan kas-
votusten. Verkkokyselyiden ja erilaisten kyselylomakkeiden avulla saadaan tarkentavaa tietoa
asiakkaista, mutta naiden kohdalla usein ongelmaksi muodostuu se, etta asiakkaat eivat vas-
taa naihin ilman, etta he saavat jotain vastapalkkioksi. Verkkoanalytiikka tukee erinomaisesti
asiakaspersoonien luomisessa, naita tietoja organisaatiot saavat kerattya tutkimalla verkkosi-
vuston kavijoiden toimintaa. Asiakaspersoonat saattavat muuttua ajan kanssa ja sen vuoksi on
tarkeaa, etta organisaatiot paivittavat omia tietojaan asiakaspersoonista saannollisesti. (Mat-
ter Agency 2017b.)

Mita enemman organisaatiot tietavat omasta kohderyhmastaan ja mita tarkempaa tietoa he
ovat keranneet, organisaatioiden on helpompi tehda juuri heidan kohderyhmalleen lisaarvoa
tuottavaa sisaltomarkkinointia. Usein organisaatioille tuottaa hankaluuksia se, miten hyodyn-
taa naita tietoja suunnitellessa omaa sisaltomarkkinointiaan. Haasteita asettaa myos se,
kuinka palvella nykyisia asiakkaita ja saada samalla uusia asiakkaita. Naiden kahden asiakas-
ryhman valille tulee loytaa tasapaino. Tassa auttaa erityisesti tieto asiakkaiden tarpeista eri
ostoprosessin vaiheessa, silla sen tiedon avulla pystytaan tarjoamaan juuri sita tietoa asiak-

kaalle, mita han haluaakin loytaa. (Matter Agency 2017a.)



22

Organisaatioiden tulee myos selvittaa missa, sosiaalisen median kanavissa heidan kohderyh-
mansa viettaa eniten aikaa. Ei ole hyodyllista tehda sisaltomarkkinointia kanavissa, missa se
ei tule kuulluksi. Eri sosiaalisen median kanavilla on eri kayttotarkoituksensa, ja niiden kayt-
tajakunta koostuu eri ikaisista kayttajista. Tietamalla organisaation omat kohderyhmat on
helpompi valita ne kanavat, joissa heidan asiakkaansa viettavat aikaa. Facebookia kayttavat
selkeasti vanhemmat sosiaalisen median kayttajat, kun taas nuoret viettavat enemman aikaa
esimerkiksi Instagramissa. Organisaatioiden tulee ottaa huomioon myos se, etta heidan kohde-
ryhmansa tiedot muuttuvat koko ajan, ja siksi heidan tulee paivittaa tietojaan oman kohde-
ryhmansa kayttaytymisesta saannollisesti. Sosiaalisen median kanavat tulevat jatkossa lisaan-

2015.)

3.2 Brandin aani

Sisaltostrategiaa luodessa organisaatioiden tulisi kiinnittaa huomiota brandin aaneen (tone of
voice) ja sisallyttaa se organisaation sisaltostrategiaan. Brandin aani on se aani, jolla sisalto-
markkinointia tehdaan. Brandin aanen tulee olla yhtenainen, eika se saisi muuttua kesken kai-
ken, vaikka sisaltomarkkinointia tekisi useampikin ihminen organisaatiossa. Hajanainen bran-
din aani ei ole asiakkaille helposti seurattavaa eika johdonmukaista. Tama myos aiheuttaa
sen, etta sisallosta tulee epaammattimaisen nakoista. Brandin aanella vaikutetaan siihen, mil-
laisen kuvan asiakas saa organisaatiosta. Omaleimaisella brandin aanella asiakkaat muistavat
organisaation ja heidan markkinaviestinsa paremmin. Brandin aani voidaan jakaa organisaa-
tiobrandeihin ja tuotebrandeihin, ja naissa aanensavyissa tulisi pitaytya selkeyden vuoksi.
(Kurvinen & Sipila 2014, 138-139.)

Sisaltomarkkinoinnissa sanoman savy vaikuttaa siihen, millaisen kuvan asiakkaat organisaa-
tiosta muodostat. Brandin aanen avulla organisaatiot pystyvat sitouttamaan asiakkaita. Bran-
din aanta luodessa tulee miettia organisaation kohderyhmaa ja miettia brandin aani sen mu-
kaan heille sopivaksi. Omaleimainen brandin aani voi olla organisaation tunnusmerkki sisalto-
markkinoinnin laajassa virrassa. Tallaisen strategisen aanen saavuttaminen vaatii viestinnan
tekijoilta selkean nakemyksen ja erinomaista sanankayttotaitoa. Elamyksellisen arvon tuotta-
misella asiakkaille saadaan myos sisaltomarkkinointi leviamaan laajemmalle asiakkaiden va-

paasta halusta jakaa sisaltod eteenpain. (O6rni 2018.)

Muista erottuva ja kiinnostava aani herattaa mielenkiintoa, silla ihmiset eivat jaksa lukea
mielenkiintoa herattamatonta tekstia. Brandin aanen savyn voi valita monista eri aanensa-
vyista, mutta tarkeinta on, etta siita erottuu aitous. Erottautumiskeinoja on monia ja valitta-
essa brandin aanta kannattaa tehda taustatutkimusta muista alan kilpailijoista, jotta brandin

aani ei ole samanlainen kuin kilpailijoilla. Tehdessa brandin aanesta avoin ja salliva saadaan
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heratettya asiakkaissa sellaista toimintaa, mita organisaatio heissa haluaakin herattaa. On
tarkeaa muistaa, etta vaikka brandin aani olisi millainen tahansa, oikeinkirjoituksen tulisi olla
kunnossa. Virheet saavat organisaation nayttamaan asiakkaiden silmissa epaammattimaiselta.
(Bradley 2017; Kurvinen & Sipila 2014, 138-139.)

3.3 Tarinankerronta

Organisaatiot pystyvat tarinankerronnan avulla kertomaan sanomaansa sellaisessa muodossa,
etta organisaatio jaa asiakkaan mieleen paremmin. Tarinoiden avulla saadaan inhimillistettya
organisaation toimintaa ja siten tuotua organisaatio lahemmaksi ihmisia. Kun tarkoituksena on
synnyttaa haluttua keskustelua, tarinan muotoon tehty sisaltomarkkinointi on helpommin sa-
maistuttavissa. Tarinankerronnalla organisaatio erottuu edukseen muista kilpailijoista, saaden
nain uudenlaista kilpailukykya. Mikali tarinankerronnassa ei hyodynneta organisaation organi-
saatiofilosofiaa ja missiota tarina jaa organisaation toiminnasta irralliseksi, eika se kanna or-
ganisaation sanomaa eteenpain. Organisaation tulisi ensin selvittaa itselleen, mita tarinanker-
ronnalla halutaan tavoittaa ja sen jalkeen lahtea toteuttamaan sita. (Kurvinen & Sipila 2014,
170-173.)

Tarinankerronnalla organisaatio saa osallistettua asiakkaan tarinan kerrontaan. Tama perus-
tuu siihen, etta asiakkaat pystyvat helpommin kertomaan omaa tarinaansa organisaation tari-
nan ohella. Tarinankerronnassa kannattaa keskittya siihen, etta luodaan asiakkaille sellainen
henkilo tarinan keskioon, johon heidan on helppo samaistua. Ihmiset ovat kiinnostuneempia
kuulemaan tarinoita toisista ihmisista, pelkat kertomukset eivat herata mielenkiintoa koh-
deyleisossa. Tarkoituksena on, etta tarina koskettaa kohdeyleisoa, silla tarinankerronalla pyri-
tan nimenomaan herattamaan erilaisia tunteita. Tarinoiden herattamat tunteet lahentavat ja
vahvistavat asiakkaita organisaation brandiin. Positiiviset mielikuvat organisaatiosta saavat
asiakkaissa halun jakaa tarinaa eteenpain. Organisaatioiden kannattaa myos reagoida tarinan-
kerronnalla ajankohtaisiin asioihin, silla juuri ajankohtaisuudella saadaan heratettya asiakkai-
den mielenkiinto seka vahva tunnereaktio. Tarttumalla ajankohtaisiin asioihin organisaatio
pystyy myos osoittamaan asiakkaille, etta he ovat ajan hermolla. (Hilliaho & Puolitaival 2015,
36-41; Kurvinen & Sipila 2014, 170-173; Rookie Communications 2017.)

Tarinallinen markkinointiviesti leviaa paremmin kuin tavallinen markkinointiviesti. Tarinan
avulla asiakas pystyy ymmartamaan paremmin, kuinka organisaation palvelu tai tuote hyodyn-
taa hanta, ja nain ollen ostopaatoksen tekemisesta tulee hanelle helpompaa. Tarinallistami-
sen avulla saadaan asiakkaat myos aktivoitumaan suosittelijoina, silla tarinankerronnalliset
viestit leviavat paremmin ja tekevat markkinaviestista uskottavamman. Asiakkaiden jakama

markkinointiviesti on organisaatioiden sisaltomarkkinoinnin tavoite, silla muiden asiakkaiden
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silmissa toisten asiakkaiden jakama markkinointiviesti on luotettavampaa kuin organisaation

itsensa jakama markkinointiviesti. (Kirjakaari 2018.)

Organisaatioiden tulisi ottaa huomioon, etta visuaalinen tarinankerronnallinen viestinta on
noussut tarkeaksi viestinnan tavaksi. Sosiaalisessa mediassa visuaaliset viestit jaetaan pelkkaa
tekstisisaltoa useammin. Tama perustuu siihen, etta visuaalinen viesti jaa tekstia paremmin
asiakkaiden mieleen ja se synnyttaa helpommin tunteita asiakkaissa. (Tausta 2017.) European
Communicator Monitorin (2017) tekeman tutkimuksen mukaan 94,4 prosenttia vastanneista
uskoo, etta visuaaliset elementit ovat kasvavissa maarin tarkeita elementteja organisaatioi-
den tehdessa sisaltomarkkinointia. Yhdistamalla siis tarinan visuaalisuuteen saadaan aikaan

helpommin muistettavaa ja kilpailijoista erottautuvaa viestintaa.

Tarinankerronta ei kuitenkaan ole lajina helppo, silla on vaikeaa saada tehtya tarinasta ai-
dosti asiakkaita kiinnostavaa. Tylsistakin aiheista saadaan mielenkiintoisen tarinan avulla syn-
nytettya asiakkaita kiinnostavaa. Hyva tarina tarvitsee selkean tavoitteen ja hyvan kohderyh-
man tuntemisen. Tarinan juoni perustuu asiakkaan ongelman ratkaisun ymparille. Nain pysty-
taan tarinan avulla tuottamaan lisaarvoa asiakkaalle. Organisaatioiden tulisi kiinnittaa huo-
miota kohderyhmaansa ja tehda tarinaa juuri heita ajatellen. Kaikille kohderyhmille ei kui-
tenkaan toimi samanlainen tapa rakentaa tarinaa. Mita tarkemmin tarina on kohdennettu, sita

helpompi on kohderyhman samaistua siihen. (Hamalainen 2017.)

4  Vuorovaikutuksen kehittaminen

Vaikka internetin kaytto onkin lisaantynyt ja organisaatioiden toimintoja on siirretty verk-
koon, sisaltomarkkinointi ei silti ole toivotulla tasolla. Tahan vaikuttaa se, etta organisaatiot
eivat ole suopeita uusille muutoksille. Monet organisaatiot uskovat viela, etta markkinoimalla
valtamediassa saadaan markkinoinnin viestia eteenpain tai etta valtamediassa kaytetyt teknii-
kat toimivat sisaltomarkkinoinnissa. Organisaatiot, jotka eivat siirry sisaltomarkkinointiin jaa-
vat auttamattomasti niiden organisaatioiden jalkoihin, jotka ovat siirtaneet markkinointinsa
verkkoon. Pysyakseen mukana markkinoinnin muutoksessa tulee organisaatioiden mukautua
asiakkaiden muuttuneeseen arkeen. Suurimman haasteen sisaltomarkkinoissa tuottaa sisalto
itse. Nykyaan asiakkaille ei riita se, etta organisaatiolla on kaytossaan eri sosiaalisen median
kanavia, vaan tarkeampaa on se, etta organisaatio osaa tuottaa heita hyodyttavaa sisaltoa ja
etta organisaatio on aidosti lasna asiakkaille. (Brocke, Jaakonmaki & Muller 2017; Kurvinen &
Sipila 2014.)

Monet organisaatiot unohtavat usein monia itsestaanselvyyksia markkinoidessaan itseaan sosi-

aalisen median kanavissa. Koska koko sisaltomarkkinointi perustuu vuorovaikutukseen, tulisi



25

organisaation osallistua keskusteluun, jota syntyy asiakkaiden kommentoidessa sisaltoa. Vas-
taamalla asiakkaiden antamiin kommentteihin organisaatio vaikuttaa positiivisesti kommen-
toijan mielikuvaan organisaatiosta. Vastaamattomat ja reagoimattomat kommentit saattavat
aiheuttaa asiakkaassa tunteen, etta organisaatiota eivat kiinnosta asiakkaan mielipiteet ja ko-
kemukset. Talla on myos suora vaikutus potentiaalisiin asiakkaisiin ja heidan mielipiteisiinsa
organisaation toiminnasta. Tassa tulee kuitenkin muistaa, etta kommentointi ja asiakkaiden
omien julkaisujen jako ovat kannattavaa organisaation imagolle vain niissa tapauksissa, kun

asiakkaan julkaisut ovat merkityksellisia organisaation ideologian kannalta. (Nisula 2016.)

4.1  Asiakkaiden osallistaminen

Sosiaalinen media toimii organisaatioille loistavana keinona saavuttaa nakyvyytta, kasvattaa
luotettavuutta ja sitouttaa nykyisia asiakkaita. Asiakkaiden osallistamisen avulla pystytaan
luomaan yhteenkuuluvuutta asiakkaan ja organisaation valille. Kiinnittamalla huomiota asiak-
kaiden osallistamiseen sosiaalisessa mediassa saadaan organisaatiot erottautumaan Kilpaili-
joistaan positiivisella tavalla. Ihmiset arvostavat tavallisten ihmisten tarinoita virallisen mark-
kinointiviestinnan sijaan. Kannustamalla asiakkaita osallistumaan yhdessa organisaation
kanssa sisallontuotantoon saadaan asiakkaissa heratettya juuri tata tunnetta. Talla tavoin saa-
daan myo0s asiakkaat tuntemaan, etta he ovat tarkea osa organisaation toimintaa ja etta hei-

dan mielipiteensa on tarkeaa organisaatiolle. (Filenius 2015.)

Toimintaan ohjaava kehotus toimii osallistavana tekijana organisaatioiden sisaltomarkkinoin-
nissa. Tekemalla sisallosta asiakasta aktivoivaa saadaan asiakkaat osallistumaan mukaan ra-
kentamaan toimivaa sisaltomarkkinointia. Kuvien jakaminen sosiaalisessa mediassa on oiva
tapa saada asiakkaiden huomio kiinnitettya, silla kuvalliset julkaisut saavat enemman huo-
miota kuin kirjalliset julkaisut. Ihmiset arvostavat rehellisia tavallisten ihmisten lahettamia
kuvia virallisten markkinointikuvien sijaan. Asiakasta voidaan rohkaista jakamaan kuvia sosi-
aalisessa mediassa, jossa he kayttavat tuotetta tai tunnelmia esimerkiksi lomamatkalta. (File-
nius 2015.)

Organisaatioiden tulisi hyodyntaa asiakkaiden osallistamista tuotteiden tai palveluiden kehit-
tamiseen tai innovointiin. Ottamalla asiakkaat mukaan aktiivisesti sosiaalisen median kautta
tuote- tai palvelukehitykseen saadaan aikaiseksi asiakaslahtoisempia tuotteita ja palveluita.
Usein organisaatio ei itse huomaa sellaisia puutteita, jotka asiakas huomaa. Luomalla organi-
saatiolle omia aihetunnisteita (hashtag) pystyvat asiakkaat kayttamaan naita, kun he julkaise-
vat omissa sosiaalisen median kanavissaan sellaista, mika liittyy jollakin tavalla organisaation
toimintaan. Hashtag luodaan kayttamalla #-merkkia, jonka jalkeen kirjoitetaan sana, jota ha-
lutaan kayttaa aihetunnisteena. Tama helpottaa muita ihmisia loytamaan tietoa organisaa-

tiosta ja sen toiminnasta kaytetyn aihetunnisteen alta. Aihetunnisteiden kaytolla pystytaan
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myos osallistumaan ja ottamaan kantaa esimerkiksi keskusteluun, silla se keraa kaikki saman
aihetunnisteen alle keratyt keskustelut kaytetyn aihetunnisteen alle. Erityisesti jos organisaa-
tio jarjestaa jonkun tapahtuman, tulisi sille luoda oma aihetunniste. Ihmiset haluavat jakaa
omia kokemuksiaan muille niin tekstin kuin visuaalisen materiaalin, kuten kuvien ja videoiden
muodossa. Tama mahdollistaa muille helpomman tapahtumaseurannan ja levittaa positiivista

kuvaa organisaation toiminnasta. (Valtari 2017a; Valtari 2017c.)

Organisaation julkaisussa kannattaa myos muistaa asiakkaan osallistaminen keskusteluun, esi-
merkiksi liittamalla julkaisuun jonkin kysymyksen. Taman avulla synnytetyn keskustelun avulla
organisaatiot saavat arvokasta tietoa asiakkaista ja heidan kiinnostuksen kohteistaan. Kysy-
mykset voivat liittya organisaation tuotteisiin, palveluihin tai toimintaan. Kysymyksilla saa-
daan myos tarkeaa tietoa siita, kuinka organisaatio voi kehittaa niita jatkossa. Organisaation
tulee myos osallistua aktiivisesti syntyneeseen keskusteluun kommentoimalla asiakkaiden vas-
tauksia tai reagoimalla jotenkin muuten saatuihin kommentteihin. Talla tavoin osoitetaan asi-
akkaalle, etta organisaatio haluaa aidosti palvella heita sosiaalisessa mediassa. Kun asiakkaat
ovat huomanneet, etta organisaatio keskustelee heidan kanssaan, on keskustelun herattami-

nen jatkossa helpompaa. (Silia 2018.)

Ihmiset haluavat jakaa omia kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Organisaatioiden tulisi aina
reagoida, kun asiakas mainitsee organisaation, sen tuotteen, palvelun tai toiminnan. Rea-
gointi voi olla asiakkaan julkaisun jakamista, organisaation oman jaettuun julkaisuun reagoi-
mista tai palautteesta kiittamista. Organisaatiot saavat aktiivisella reagoimisella synnytettya

asiakkaissa tunteen siita, etta he haluavat saada jatkossakin palautetta. (Valtari 2017b.)

4.2 Palautteeseen reagoiminen

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa” (Kortesuo & Loytana 2010). Asiakaskokemus saattaa tayttaa
asiakkaan toiveet tai olla tayttamatta niita, mutta ilman asiakaspalautetta ei saada tietaa,
missa organisaation toiminnassa ollaan onnistuttu tai epaonnistuttu. Asiakaspalautteen saami-
nen on tarkeaa organisaation toiminnan kannalta, ja sen antamiseen tulisi rohkaista asiak-
kaita. Sosiaalinen media on tehnyt asiakaspalautteen antamisesta erittain helppoa, mika aset-
taa haasteita organisaatioille. Organisaatioilla tulisi olla oma toimintamalli, kuinka he reagoi-
vat kohdatessaan palautetta sosiaalisessa mediassa. Korostamalla brandien inhimillisia piir-

teita saadaan ihmisissa aikaan positiivista mielikuvaa. (Sanoma 2017.)

Asiakkaiden jakamia kokemuksia arvostetaan enemman kuin organisaation itse tekemaa sisal-

tomarkkinointia. Asiakkaita pidetaan luotettavampana markkinoinnin lahteena kuin organisaa-
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tiota, ja siksi asiakkaiden jakamat positiiviset kokemukset ovat sisaltomarkkinoinnin tavoit-
teena. Mita enemman organisaatio saa positiivista palautetta asiakkailta, sita paremmalta or-
ganisaation tuote, toiminta tai palvelu nayttaa asiakkaiden silmissa. Asiakkaan kohdatessa lu-
paukset tayttavaa palvelua tai tuotetta on heilla tarve suositella sita muillekin. Tama myos
vahvistaa asiakkaan sidetta organisaatioon, jolloin han ei ole niin suopea vaihtamaan kilpaile-

van palveluiden tai tuotteiden tarjoajaan. (Leino 2012, 73-77.)

Koska internetissa sisalto leviaa laajalle yleisolle nopeasti, tulisi myos palautteeseen reagoida
nopeasti. Hallitsematon sisalto voi leimata koko organisaation ja sen toiminnan. Erityisesti ne-
gatiivinen palaute leviaa positiivista palautetta nopeammin, siksi julkista negatiivista pa-
lautetta tulisi valttaa. Ennakoiva tiedottaminen on parempi vaihtoehto, kuin reaktiivinen tie-
dottaminen (jalkikateen tiedottaminen). Reaktiivisesta tiedottamisesta tulee asiakkaille mie-
likuva selittelevasta ja eparehellisesta toiminnasta. Negatiiviseen palautteeseen tulisi siis vas-
tata ennakoivasti, mika edistaa organisaation lapinakyvyytta. Asiakkaat arvostavat rehelli-
syytta ja nopeaa reagointia. Sosiaalinen media levittaa tietoa hyvin nopeasti, joten on tar-
keaa, etta organisaatio itse tuo esille oikean tiedon tapahtuneesta asiakkaiden tietoisuuteen.
Syyt ja taustat tulee kertoa rehellisesti, silla valehtelusta jaa nopeasti kiinni. Asiakasta syyt-
tamalla saadaan myos aikaan huonoa mainetta. Tallaisella toiminnalla aiheutetaan myos
isompaa harmia organisaation imagolle, kuin rehellisesta toiminnasta. Negatiivisen palautteen
voi myos kaantaa organisaation voitoksi, ottamalla niista irti kehitysideoita tulevaisuutta aja-
tellen. Puuttumalla epakohtiin saadaan rakennettua organisaation toimintaa entista toimi-
vammaksi. Voi olla, etta saman epakohdan on huomannut joku toinen asiakas aiemmin, mutta
han ei ole antanut palautetta organisaatiolle, jolloin organisaatio ei ole ollut edes tietoinen

olemassa olevasta epakohdasta. (Leino 2012, 58, 73-76.)

Digitaalista brandia ei voi kuitenkaan hallita, vaan organisaatioiden tulisi ymmartaa, etta
brandia rakennetaan yhdessa asiakkaiden kanssa. Niin positiivinen kuin negatiivinenkin pa-
laute tulisi pitaa mahdollisuutena oppia uutta ja kehittaa organisaation toimintaa entista pa-
remmaksi. (Hakola & Hiila 2012, 47-48.) Organisaation kohdatessa negatiivista asiakaspa-
lautetta tulisi silhen vastaamiseen ottaa mukaan asiakkaan nakokulma. Kun asiakkaalle kerro-
taan, kuinka pahoillaan ollaan aiheutuneesta tilanteesta ja tasta aiheutuneesta vaivasta, saa-
daan kaannettya negatiivinen kokemus positiivisemmaksi. Myos se, etta kaikki negatiiviset
asiakaspalautteet hoidetaan hyvin, synnyttaa asiakkaissa lojaliteettia ja sitouttaa asiakkaita
paremmin organisaatioon. Asiakkaan aikakaudella pienikin negatiivinen asiakaskokemus saat-
taa levita suuremmaksi kuin se onkaan, mikali asiakaspalautteeseen ei osata vastata oikein.
Asiakkaalle, joka on kokenut vaaryytta, voidaan myos antaa jonkinlainen hyvitys korvaukseksi
koetusta vaaryydesta. Tallainen pieni panostus organisaation puolelta saa asiakkaan koke-

maan, etta hanta on kuunneltu. Ongelmatilanteet tulisi hoitaa avoimesti siina kanavassa,
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jossa se on tullut ilmi. Kaantamalla negatiivisen asiakaskokemuksen positiiviseksi saadaan ai-

kaan hyvaa markkinointiviestia organisaatiosta. (Korkiakoski & Loytana 2014.)

Tulisi kuitenkin muistaa, etta sosiaalisessa mediassa reagoivin asiakas ei edusta keskiarvoa
asiakaskunnasta, vaan aanekkainta. Suurin osa organisaation asiakkaista ovat aanettomia sosi-
aalista mediaa sivusta seuraavia, mutta eivat reagoivia asiakkaita. Naiden kahden aarilaidan
valille mahtuu kuitenkin paljon myos asiakkaita, jotka seuraamalla organisaation sisaltomark-
kinointia kehittavat kuvaa organisaation toiminnasta sen perusteella, mita he nakevat sosiaa-
lisen median kanavissa. Tahan lasketaan kaikki organisaation itsensa tuottama sisaltomarkki-
nointimateriaali seka asiakkaiden itsensa tuottama materiaali, kuten kommentoinnit julkaisui-

hin. (Isokangas & Vassinen 2010.)

Asiakkaiden antamat arviot toiminnasta, tuotteesta tai palvelusta ovat nousseet merkittavaksi
osaksi asiakkaan rakentaessa kuvaa organisaatiosta. Organisaatioiden tulisi kannustaa asiak-
kaitaan antamaan arvioita toiminnastaan, tuotteistaan tai palveluistaan. On tarkeaa, etta asi-
akkaille luodaan mielikuvaa siita, etta heidan mielipiteensa on tarkea organisaatiolle. Tuote-
tai palveluarvosteluihin saadaan yleensa paremmin vastauksia, kun se linkitetaan edun tai

alennuksen saamiseen. (Filenius 2015.)

4.3  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnissa hyddynnetaan henkiloita, jotka ovat sosiaalisessa mediassa tunnet-
tuja henkiloita ja heilla on sellaisia seuraajia, jotka ovat organisaation toiminnan kannalta
merkittavia. Vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu vaikuttajien vahvaan yleisosuhteeseen,
silla vaikuttajat puhuttelevat oikeaa kohderyhmaa. Vaikuttajan ja oikean kohderyhman vuoro-
vaikutuksen avulla vaikuttajamarkkinoinnissa saavutetaan myos suurten massojen huomio.
Vaikuttajan avulla tuotetulla sisallolla saadaan tuotua brandia lahemmaksi kuluttajaa. Vaikut-
tajat hyotyvat naista tuotetuista sisalloista joko ilmaisilla tuotteilla tai palveluilla tai vaihto-
ehtoisesti hanelle maksetaan erikseen naista tuotetuista sisalloista. Vaikuttajamarkkinoinnista
tulee kertoa selkeasti julkaistun sisallon yhteydessa, silla kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin
haneen ollaan vaikuttamassa kaupallisesti. Lapinakyvyydella saadaan aikaan tehoa ja uskotta-

vuutta kuluttajien silmissa. (Brocke, Jaakonmaki & Miller 2017; Ping Helsinki 2016.)

Vaikuttajamarkkinointi voi olla mita tahansa julkaisuja, kuten kuvia, videoita tai blogipos-
tauksia. Tarkoituksena on, etta vaikuttaja osaa hyodyntaa tarinoita ja kertoa ne niin, etta se
hyodyntaa organisaation liiketoimintaa samalla, kun kohderyhmalle tuotetaan lisaarvoa. Vai-
kuttajamarkkinoinnin avulla pyritaan saamaan sellaista markkinointia, joka on aitoa ja la-

pinakyvaa. Enaa asiakkaat eivat halua kiilloteltua kuvaa brandista, vaan nahda brandia mu-
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kana oikeissa hetkissa ja elamassa. Tallaiseen markkinointiin asiakkaan on helpompi samais-
tua kuin kiilloteltuun markkinointiin. Myos se, etta oikeat ihmiset tosielamasta kertovat mieli-
piteensa brandista saa brandin tuntumaan aidolta ja ihmislaheisemmalta. Asiakkaat etsivat
naista syista usein tietoa brandista juuri vaikuttajilta ennen ostopaatoksen tekoa ja suurin osa
tekee paatoksensa vaikuttajan mielipiteen perusteella. Tarkeaa vaikuttajamarkkinoinnissa on
loytaa sellainen vaikuttaja, jolla on seuraajinaan organisaation toiminnan kannalta oikea koh-
deryhma. Taustatutkimusta tekemalla saadaan tietoon, keita vaikuttajia organisaation oma
kohderyhma seuraa. Jokaisella toimialalla on omat vaikuttajansa ja sopivan vaikuttajan loyta-
miseen kannattaa panostaa. (Kurvinen & Sipila 2014, 118-119; Kaariainen 2017; Pelkonen
2017; Ping Helsinki 2016.)

1. Vaikuttajan yleison sopivuus kohderyhmaan

2. Vaikuttajan tavoittavuus ja seuraajamaara

3. Vaikuttajan henkilokohtainen brandi ja pidettavyys

4. Vaikuttajan yleison sitoutuneisuus

5. Vaikuttajan ymmarrys ja tietamys yrityksen toimialasta

6. Vaikuttajan olemassa oleva suhde yritykseen

Taulukko 1: Tarkeimmat tekijat valittaessa vaikuttajaa (Indieplace 2017)

Organisaatioille vaikuttajamarkkinointi on kohtuullisen uusi markkinointikeino, eika kovin
moni organisaatio hyodynna tata mahdollisuutta viela markkinoinnissaan. Kuitenkin Indiepla-
cen Vaikuttajamarkkinointi 2017 -tutkimukseen vastanneista 86 prosenttia kertoo aikovansa
hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia tulevaisuudessa. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on selke-
asti kasvussa. Organisaatiot uskovat vaikuttajamarkkinoinnin hyotyyn, silla sen avulla saadaan
tavoitettua oikea kohderyhma suurten massojen sijaan. Haasteita vaikuttajamarkkinoille tuo
sopivan vaikuttajan loytaminen organisaation toiminnan kannalta (taulukko 1). On tarkeaa,
etta vaikuttajan henkilokohtainen brandi ei ole ristiriidassa organisaation oman brandin
kanssa. Valittaessa sopivaa vaikuttajaa otetaan my0ds huomioon vaikuttajan tavoittavuus ja
seuraajamaara. Organisaatioiden tulisi hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia, silla se lisaa bran-

din uskottavuutta. Vaikuttajat osaavat hyodyntaa erinomaisesti tarinankerrontaa ja sen vuoksi
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saavatkin tuotua organisaation brandin lahemmaksi asiakkaita. Vaikuttajamarkkinoinnin vai-
kuttavuus perustuu siihen, etta vaikuttajien suosituksiin luotetaan paremmin kuin organisaa-

tion omaan markkinointiviestiin. (Indieplace 2017.)

4.4  Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Kaikkea tekemista sosiaalisessa mediassa seuraamalla, mittaamalla ja analysoimalla on mah-
dollista oppia ja parantaa organisaation tuloksellisuutta. Kuitenkin onnistunut sisaltomarkki-
noinnin mittaaminen vaatii sisaltostrategian, silla organisaation on vaikeaa mitata omaa sisal-
toaan, jos he eivat tieda oman sisaltonsa tavoitteita tai kenelle he sen suuntavat. Ilman naita
tietoja sisaltomarkkinoinnin mittaaminen on vaikeaa, silla mittareiden asettaminen ja niiden
seuraaminen on mahdotonta. Organisaation tulee siis panostaa ennen kaikkea hyvaan ja toi-
mivaan sisaltostrategiaan. On myos tarkeaa, etta organisaatiot valitsevat heille oikeita seu-
rattavia mittareita. Naiden valintaan vaikuttavat organisaation omat tavoitteet. (Airaskorpi
2017; Katila 2017.)
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Kuvio 4: Sisaltomarkkinoinnin mittaamisen nelja tasoa (Hanki 2015)

Sisaltomarkkinointia mitataan neljalla eri mittaamisen tasolla. Mittaamalla kulutusta, akti-
vointia, uusia kontakteja ja myyntia organisaatiot saavat tietaa, onko heidan sisaltomarkki-
nointinsa onnistunutta (kuvio 4). Sisaltomarkkinoinnin mittaamiseen kaytettavista analytiikka-

tyokaluista ei ole hyotya organisaatiolle, jos niita ei osata kayttaa oikein. Internet on taynna
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erilaisia analytiikan seuraamiseen soveltuvia ohjelmia, joita organisaatio voi hyodyntaa ja va-
lita sielta sopivimman vaihtoehdon. Myos eri sosiaalisen median kanavilla on mahdollisuus
seurata analytiikkaa. Saatuja tuloksia tulee seurata jatkuvasti ja tehda saaduista tiedoista ra-
portteja seka analysoida niita. Saadun datan ja tilastojen avulla pystytaan nakemaan, kuinka
onnistunutta sisaltomarkkinointi on ollut. Taman avulla saadaan tietoa myos siita, mita muu-
toksia organisaatioiden tulee tehda, jotta he pystyvat tekemaan entista tehokkaampaa ja
vuorovaikutteisempaa sisaltomarkkinointia sosiaalisen median kanavissaan. (Airaskorpi 2017;
Hanki 2015; Katila 2017.)

Call-to-action-toiminnon (CTA) avulla organisaatiot pystyvat mittaamaan, kuinka moni asiakas
on sen avulla toteuttanut organisaation toivetta heidan haluamastaan toiminnasta. Se on si-
saltoon liitettava nappi, jota klikkaamalla asiakas tekee organisaation haluaman toiminnon.
Sen avulla asiakas pystyy esimerkiksi tilaamaan tuotteen, siirtymaan tarkempiin tuotetietoi-
hin, ottaa yhteytta organisaatioon, ostaa tuotetta tai siirtya organisaation omille nettisivuille.
(Kube 2017; Omni Partners 2015.)

Tarkeiksi mitattaviksi asioiksi nousevat myos nayttokerrat, linkkien klikkaukset, jaot, sitoutu-
neisuusaste ja vastausaika. Sivujen kavijamaaria seuraamalla saadaan tietoa siita, kuinka pal-
jon ihmisia vierailee sivulla. Sisallon saaman kattavuuden ja nakyvyyden seuraaminen helpot-
taa sisaltomarkkinoinnin suunnittelussa. Taman avulla organisaatiot saavat tarkeaa tietoa
siita, millaiset sisallot herattavat mielenkiintoa kohderyhmassa, kommentointia, jakamista ja
sita kautta organisaation sanoman leviavyytta. Organisaatioiden on turha jatkaa sellaisen si-

sallon tuottamista, mika ei herata kohderyhmassa mitaan reaktiota. (Muurinen 2017.)

Vuorovaikutusluku on yksi tarkeimpia lukuja, mita organisaation tulisi seurata. Vuorovaikutuk-
sen avulla saadaan nostettua omalle sisallolle nakyvyytta, jota ilman julkaisu hukkuisi muiden
julkaisujen virtaan. Tarkeaa on olla sosiaalinen sosiaalisessa mediassa, jotta saadaan aikaan
keskustelua. Julkaisuissa tulisi myos kehottaa asiakasta toimintaa halutulla tavalla, jotta saa-
taisiin asiakkaassa aikaiseksi oikeanlainen reaktio. Jos vuorovaikutusluku on alhainen, saadaan
tietoa siita, etta organisaatio ei ole riittavan vuorovaikutteinen oman asiakaskuntansa kanssa.
(Takala 2017.)

Valittomien poistumisten (bounce rate) tulisi pysya mahdollisimman alhaalla, silla toivottavaa
on, etta kavijat viettaisit mahdollisimman paljon aikaa sisallon lukemiseen ja tutkimiseen. Si-
sallon kulutusaikaa (time spent) seuraamalla pystytaan paattelemaan, onko sisalto toivotun-
laista. Naihin lukuihin vaikuttaa muun muassa mahdollinen epaselkea ja huonosti kirjoitettu
sisalto. Tulisi miettia, millainen sisalto saa kavijan pysymaan sivuilla mahdollisimman kauan

ja parantaa nailla tiedoilla omaa sisaltoaan asiakaslahtoisemmaksi. Asiakkaat eivat jaksa lu-
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kea huonoa sisaltoa, mika aiheuttaa sen, etta kavija ei ole enaa tulossa sivuille uudelleen. Si-
touttava sisalto on avainasemassa siind, etta kavija tulee myos uudelleen vierailemaan seka

seuramaan organisaation sosiaalisen median kanavia. (Muurinen 2017.)

Sentimentianalyysin avulla saadaan tietaa, millaisia mielipiteita ihmisilla on tuotteesta tai
palvelusta. Tama perustuu poimitun tekstin analysoimiseen ja naiden tietojen perusteella
saadaan tietaa onko mielipide positiivinen vai negatiivinen. Kuitenkaan taysin sentimenti-
analyysiin ei voi luottaa, silla se ei pysty tunnistamaan valttamatta kieliopillisia kiertoilmai-

suja, jonka puitteissa tuloksesta voi tulla valheellinen. (Jenkins 2009.)

Kuitenkin tulee muistaa, etta kaikki sisaltojen jako ei tapahdu sellaisissa paikoissa, etta sita
pystyttaisiin mittaamaan analytiikan avulla. Puhutaan suljetusta somesta (dark social), joka
nimensa mukaan viittaa siihen, etta sisallon jakaminen tapahtuu suljetuissa yksityisissa ympa-
ristoissa kuten Facebookin Messenger-ominaisuuden tai Whatsappin kautta. Kayttajat kaytta-
vat sosiaalisen median eri kanavia ristiin ja lahettelevat viesteja eri kanavien kautta. Jakami-
seen ei aina kayteta edes linkkia, vaan se voi tapahtua kuvan jakamisella. Sisallolla itsellaan
on suuri merkitys suljetun sosiaalisen median kautta leviavan sisallon jaossa, silla jos sisalto
on puhuttelevaa, mielenkiintoista ja viihdyttavaa, viesti leviaa paremmin eteenpain. Suljetun
somen avulla leviaa yli 70 prosenttia sisaltomarkkinoinnista, jonka vuoksi on vaikeaa mitata
eri mittareilla, kuinka vaikuttavaa sisaltomarkkinointi on ollut. Suljetun somen kautta levin-
nyt viesti on kuitenkin markkinoijalle tarkeampaa, silla siten on saavutettu vaikuttavuus.
(Parker 2017; Silia Oy 2017.)

5  Tutkimus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tietoa siita, hyodyntavatko organisaatiot vuoro-
vaikutusta asiakkaiden kanssa omassa sisaltomarkkinoinnissaan. Tutkimusmenetelmaksi vali-
koitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Tutkimusmateriaalia kerattiin struk-
turoidun haastattelun eli lomakehaastattelun avulla. Haastattelukysymykset lahetettiin sah-
kopostitse alkuvuoden 2018 aikana neljan eri organisaation sisaltomarkkinoinnin parissa tyos-

kenteleville henkilaille.

5.1  Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, silla sen
avulla saadaan opinnaytetyon kannalta tarkempi tutkimustulos. Kvalitatiivisessa eli laadulli-
sessa tutkimusmenetelmassa halutaan kuvata todellista elamaa ja tutkittavaa kohdetta pyri-

taan kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti tuomalla esille tosiasioita. Tutkittavan
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ilmion teoriat ja mallit tulee tutkia laadullisen tutkimuksen taustalla. Kvalitatiivisessa tutki-
musmenetelmassa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tassa tutkimusmenetel-
massa ihmista pidetaan tiedonkeruun instrumenttina. Kayttamalla laadullisia metodeja saa-
daan tuotua esille tutkittavien henkiloiden oma aani ja nakokulma. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tapauksia kasitellaan aina ainutlaatuisina ja aineistoa tulee tulkita sen mukaisesti, jotta
saadaan selville, mista tutkittavassa ilmiossa on kyse. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004,
152, 155.)

Haastattelusta on tullut kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkuruun paamenetelma, silla se an-
taa laajan mahdollisuuden tulkita vastauksia. Vastaajiksi suunnitellut henkilot on myos hel-
pompi saada osallistumaan haastatteluun, kuin esimerkiksi osallistumaan kvantitatiivisen tut-
kimuksen kyselylomakkeen tayttoon. Haastattelun voi tehda niin kasvotusten, puhelinhaastat-
teluna kuin tietokonetta apuna kayttaen. Tutkimushaastattelusta puhutaan silloin, kun haas-
tattelulla on selkea tavoite, jonka avulla pyritaan saamaan mahdollisimman luotettavaa ja
patevaa tietoa. Tutkimushaastattelut jaetaan kolmeen kategoriaan sen mukaan, kuinka struk-
turoitu ja tarkasti saadelty haastattelutilanne on. Nain ollen tutkimushaastatteluryhmiksi
muodostuvat strukturoitu haastattelu, teemahaastattelu seka avoin haastattelu. Opinnayte-
tyon haastatteluksi valikoitui strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelussa, missa ennalta
maaratyt kysymykset esitetaan tietyssa jarjestyksessa. Lomakehaastattelussa vastaajille an-
netaan mahdollisuus ilmaista omilla sanoilla itseaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 182-
195, 197, 200.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tulosten analysoinnin tekee tutkija. Se tehdaan teoreettiseen tie-
toon viitaten niin, etta nakemys tulee selkeasti esille. Naiden teoreettisten nakemysten kir-

joittamisella pyritaan hakemaan tutkimuksen vakuuttavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2004, 247.)

Haastattelukysymysten avulla haluttiin saada tietoa siita, hyodynnetaanko sisaltomarkkinoin-
nin avulla saatua vuorovaikutusta kehitettaessa organisaation markkinointia entista asiakasla-
heisemmaksi ja asiakkaita osallistavaksi. Sahkopostihaastattelun (liite 1) kysymykset on muo-
dostettu opinnaytetyon teoriatietoon perustuen. Nailla tarkentavilla kysymyksilla halutaan
paasta avaamaan syvemmin, kuinka vuorovaikutus toimii asiakkaiden kanssa ja kuinka hyvin
organisaatio on onnistunut siina. Opinnaytetyolla ei ollut toimeksiantajaa, vaan se on tehty
vapaavalintaisesta aiheesta. Tutkimusaineistoa kerattiin hyodyntaen opinnaytetyon tekijan
omia verkostoja. Haastatteluihin haluttiin eri aloilla toimivia organisaatioita, jotta saataisiin
kokonaiskuvaa siita, kuinka asiakkaiden vuorovaikutusta hyodynnetaan organisaatioissa riippu-

matta toimialasta.
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Haastattelukysymyksiin vastasi nelja organisaatiota: Organisaatio X:sta Henkilo A (digital mar-
keting specialist), Suomen Sosiaalidemokraattisesta puolueesta lida Vallin (viestintasuunnitte-
lija), Junnikkalasta Juha Junnikkala (hallituksen puheenjohtaja ja metsajohtaja) seka Minnan
Juustokakkutehtaasta Enni Rantakangas (myynnin ja markkinoinnin vastaava). Organisaatio X
on kansainvalisen organisaation suomalainen maahantuoja. Organisaatio X ja Henkilo A esiin-
tyvat opinnaytetyossa nimettomina, jotta organisaation kilpailuetua saadaan suojeltua. Suo-
men Sosiaalidemokraattinen puolue on Suomessa toimiva poliittinen puolue. Junnikkala on
puunhankintaan ja myyntiin erikoitunut organisaatio. Minnan Juustokakkutehdas valmistaa
juustokakkuja seka muita konditoriatuotteita. Haastattelut ovat suoritettu alkuvuodesta
2018.

Opinnaytetyon tulosten avulla tutkimukseen osallistuneet organisaatiot seka organisaatiot,
jotka suunnittelevat omaa sisaltomarkkinointiaan voivat saada uusia ideoita, miten he voisivat
kehittaa omaa sisaltomarkkinointiaan entista vuorovaikutteisemmaksi. Kiinnittamalla naihin
asioihin huomiota organisaatiot pystyvat takaamaan asiakkailleen entista parempaa ja asia-

kaslahtoisempaa sisaltoa.

5.2  Tulokset

Haastattelun alkuun haluttiin selvittaa, missa eri sosiaalisen median kanavissa organisaatiot
tekevat markkinointia ja mitka asiat ovat vaikuttaneet naiden kanavien valintaan. Suomen So-
siaalidemokraattisen puolueen kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, In-
stagram, Twitter ja YouTube. He ovat myos tehneet ainoana haastatteluun osallistuneista or-
ganisaatioista sisaltoa myos Periscopeen ja Snapchattiin. Organisaatio X:n sosiaalisen median
kanavat ovat Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter ja YouTube. Junnikkalassa sosiaalisen
median kanavia ovat Facebook, LinkedIn ja Instagram. Minnan Juustokakkutehtaan sosiaalisen
median kanaviksi ovat valikoituneet Facebook seka Instagram. (Henkilo A 2018; Junnikkala
2018; Rantakangas 2018; Vallin 2018.)

Organisaatioiden valintaperusteet heilla kaytossa oleville sosiaalisen median kanaville eivat
eronneet toisistaan. Kaikilla kanavat oli valittu vaikuttavuuden ja tavoittavuuden mukaan. Or-
ganisaatio X:lla oli tarkoituksena kuitenkin kanavien valinnalla se, etta kayttamalla mahdolli-
simman laajasti eri sosiaalisen median kanavia he saisivat paremmin tavoitettua eri kohderyh-
mia. (Henkilo A 2018; Junnikkala 2018; Rantakangas 2018; Vallin 2018.)

Kaikilla haastatteluun vastanneilla organisaatiolla oli kaytossa sisaltomarkkinointistrategia,

joka toteutuu organisaation toiminnassa. Organisaatioiden sisaltomarkkinointi on sosiaalisen
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median kanavissa yhtenaista. Suomen Sosiaalidemokraattisella puolueella myos kaikki sosiaali-
sessa mediassa kaytetyt konseptit, viesti, fontit ja muu ilme pidetaan yhtenaisena. (Henkilo A
2018; Junnikkala 2018; Rantakangas 2018; Vallin 2018.)

Kysyttaessa, tekevatko organisaatiot tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia, vastaukset
olivat eriavia. Minnan Juustotakkutehdas ei tee tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia.
Junnikkala tekee tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia vain omien nettisivujensa ajan-
kohtaiset -osiossa, jossa he jakavat pienia tarinoita arkipaivaisesta toiminnastaan. Muissa so-
siaalisen median kanavissa Junnikkala ei tee tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia. Min-
nan Juustokakkutehtaalla ja Junnikkalalla sisaltomarkkinointi on kuitenkin muuten sosiaalisen

median kanavissa yhtenaista. (Junnikkala 2018; Rantakangas 2018.)

Organisaatio X:lla tarinankerronnallisen sisaltomarkkinoinnin tekeminen riippuu paljon siita
mita he haluavat sisallolla tavoittaa. Taktisempiin kampanjoihin he eivat ole tuoneet mukaan
tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia, mutta he kayttavat brandin rakentamiseen tarkoi-
tettuihin kampanjoihin tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia. Organisaatio X:n sosiaali-
sessa mediassa pyritaan tuomaan esille heidan kohderyhmiansa kiinnostavia sisaltoja seka asi-
akkaiden omia tarinoita. Organisaatio X:n mielesta ihmisten kokemukset ja tarinat sopivat hy-
vin heidan sosiaaliseen mediaansa ja tuovat inhimillisyytta ja samaistuttavuutta heidan bran-
dilleen. (Henkilo A 2018.)

Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue tekee tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia mo-
nella tavalla. He ovat hyodyntaneet sisaltomarkkinoinnissaan ihmisia ja heidan tarinoitaan.
Muun muassa Vaihtoehtobudjetti-kampanjan osalta he tekivat videoita, joissa muutamat ihmi-
set kertoivat omaa tarinaansa seka kokemuksiaan, joihin Suomen Sosiaalidemokraattinen puo-
lue sisallytti myos omat ratkaisunsa. Myos heidan vuoden 2017 vaihtoehtobudjetin osalta tuo-
tiin esille tavallisten ihmisten tarinoita, joissa tarinankerronnan avulla tuotiin esille epakoh-

tia, joihin Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue haluaa tuoda muutoksia. (Vallin 2018.)

Kaikilla neljalla haastatteluun osallistuneista organisaatioista asiakkaiden osallistaminen oli
osana sisaltomarkkinointistrategiaa. Organisaatioiden valilla oli kuitenkin pienia eroja siina,
kuinka he osallistavat asiakkaitaan. Osa organisaatioista hyodynsi asiakkaiden osallistamisessa
myos organisaation omia tyontekijoita. (Henkilo A 2018; Junnikkala 2018; Rantakangas 2018;
Vallin 2018.)

Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue pyrkii osallistamaan ihmisia monella eri tavalla. Suo-
men Sosiaalidemokraattisella puolueella oli esimeriksi viime kesana kesakampanja, jonka
osana he kannustivat ihmisia jakamaan kesaisia kuvia Instagramissa tunnuksella #sdpjaatelo-

kesa. He kannustavat ihmisia jakamaan Suomen Sosiaalidemokraattisen puolueen viestia, oli
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sitten kyse vaalikampanjaan liittyvista asioista tai paivittaisesta politiikasta. Vaalikampanjoi-
den aikana Suomen Sosiaalidemokraattisella puolueella on kaytossa oma aihetunniste, esimer-
kiksi vuoden 2018 presidentinvaaleissa he kayttivat tunnusta #Tuula2018. Suomen Sosiaalide-
mokraattinen puolue osallistaa ihmisia esimerkiksi kuvakehysten kayttoonottoon, twiittien tai
somekuvien jakamisen muodossa. Viestinnassa he kannustavat kayttamaan aihetunnistetta

#SDP seka #maailmaavoimuuttaa. (Vallin 2018.)

Organisaatio X:ssa ei pyrita jatkuvaan asiakkaiden osallistamiseen. He luottavat enemman
laadukkaaseen sisaltoon, jonka avulla he ovat saaneet asiakkaita mukaan keskusteluun Orga-
nisaatio X:n kanssa heidan sosiaalisen median kanavissaan. He jarjestavat satunnaisesti myos
kisoja tai kampanjoita, joissa he keraavat markkinointitarkoituksiin asiakkailta saatavaa sisal-
toa, kuten esimerkiksi kuvia ja tarinoita. Organisaatio X:lla on kaytossaan asiakaslehti, jonka
konseptiin kuuluvat vahvasti ihmiset tuotteiden takana. Naita asiakaslehden sisaltoja he hyo-

dyntavat vahvasti myos sosiaalisen median kanavissaan. (Henkilo A 2018.)

Junnikkalassa osallistetaan niin asiakkaita kuin tyontekijoita julkaisemaan eri sosiaalisen me-
dian kanavissa organisaation toimintaan liittyvaa materiaalia, kuten kuvia ja videoita. Esimer-
kiksi he kannustavat omia tyontekijoitaan julkaisemaan videoita metsakoneiden toiminnasta
eri sosiaalisen median kanavilla. Talla tavoin he haluavat jakaa positiivista viestia organisaa-
tion toiminnasta seka edesauttaa hyvan kuvan luomista Junnikkalasta tyonantajana. Tarkoi-
tuksena on myos luoda Junnikkalalaisten keskinaista yhteenkuuluvuutta. Junnikkalalla on kay-
tossa aihetunnisteet #junnikkala, #kannoltakotiin, #junnikkalaspirit ja #laatuajokajuoksu.
(Junnikkala 2018.)

Minnan Juustokakkutehdas pyrkii osallistamaan asiakkaitaan keskustelemaan yhdessa organi-
saation kanssa heidan sosiaalisen median kanavillaan. He kannustavat asiakkaita kommentoi-
maan julkaisuihin esimerkiksi mita uusia kakkumakuja he haluavat markkinoille. Suosituimpia
ja parhaimpia ideoita pyritaan ottamaan tuotekehitykseen mukaan. Talla tavoin Minnan Juus-
tokakkutehdas haluaa osoittaa, etta he kuuntelevat asiakkaitaan myos tuotekehityksen suh-

teen ja etta asiakkaiden mielipide on heille tarkeaa. (Rantakangas 2018.)

Kaikki nelja organisaatiota rohkaisevat asiakkaitaan antamaan palautetta ja pyrkivat sen
avulla kehittamaan organisaation toimintaa. Organisaatioiden vaylat asiakaspalautteen saami-
seen eroavat kuitenkin jonkin verran toisistaan. (Henkilo A 2018; Junnikkala 2018; Rantakan-
gas 2018; Vallin 2018.)

Suomen Sosiaalidemokraattiselle puolueelle voi antaa palautetta niin sosiaalisessa mediassa,
puhelimitse, sahkopostitse tai vierailemalla puolue- tai piiritoimistolla. Jarjestamiensa tapah-

tumien jalkeen Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue kysyy aina palautetta osallistujilta. He
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kysyvat myos palautetta ja mielipiteita ajankohtaisiin poliittisiin teemoihin esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa ja Suomen Sosiaalidemokraattisen puolueen kansalaispaneelin kautta. (Vallin
2018.)

Organisaatio X luottaa avoimeen keskusteluun sosiaalisen median kommentointimahdollisuu-
den kautta. Se tuottaa heille paljon palautetta, varsinkin kun kyseessa on hyvin tunnettu
brandi. Organisaatio X pyrkii valttamaan turhaa sensuuria ja he kiittavat palautteista myos sil-
loin, kun kyse on negatiivisemmasta palautteesta. Taman avoimen keskustelun avulla he ha-
luavat nayttaa asiakkaille, etta he haluavat kayda avointa dialogia asiakkaiden kanssa. Palaut-
teet kasitellaan ja valitetaan eteenpain sisaisesti organisaatiossa. Toki Organisaatio X:lla on
esimerkiksi haastavampi vaikuttaa tuotteiden ominaisuuksiin kuin esimerkiksi asiakaspalvelun

laatuun tai tapaan, jolla asiakas voi olla heihin yhteydessa. (Henkilo A 2018.)

Suurin osa Junnikkalan palautteesta tulee sahkopostitse tai puhelimitse, silla heidan asiakas-
kuntansa ottaa heihin yhteytta enimmakseen naiden vaylien kautta. Junnikkalalla on myos
kaytossa omilla nettisivuillaan palautteenantomahdollisuus ja mahdollisuus jattaa yhteydenot-

topyynto pikaviestin kautta. (Junnikkala 2018.)

Minnan Juustokakkutehtaalla on heidan omilla nettisivuillaan palautteenantomahdollisuus. Fa-
cebookin kautta heilla on kaytossa tahtiarvostelut, joilla asiakas voi arvioida heidan asiakas-
palvelun ja tuotteiden laatua. Suurin osa palautteesta tulee kuitenkin puhelimitse tai sahko-
postitse, koska asiakaskunta on paaasiassa yritysasiakkaita, jotka hoitavat tilaukset naita vay-
lia pitkin. Kohdatessaan negatiivista julkista palautetta Minnan Juustokakkutehdas pyrkii osal-
listumaan avoimeen keskusteluun asiakkaan kanssa. Talla avoimella keskustelulla he pyrkivat
saamaan aikaan positiivista mielikuvaa siita, etta Minnan Juustokakkutehdas arvostaa asiak-
kaidensa palautetta. Kaiken palautteen avulla Minnan Juustokakkutehdas pyrkii parantamaan

omaa toimintaansa seka saamaan tuotteitaan toimivammiksi. (Rantakangas 2018.)

Yhdellakaan haastatteluun osallistuneista organisaatioista ei ole kaytossa omaa organisaa-
tioblogia. Lahimpana organisaatioblogin tapaista toimintaa on Suomen Sosiaalidemokraatti-
sella puolueella ja Junnikkalalla. Suomen Sosiaalidemokraattisen puolueen nettisivuillaan on
paljon esimerkiksi heidan omien kansanedustajiensa mielipidekirjoituksia ja tiedotteita. Piiri-
ja kuntatasolla heilla on kuitenkin kaytossa erilaisia blogeja. Suomen Sosiaalidemokraattinen
puolue pyrkii rohkaisemaan aktiivejaan ja tyontekijoitaan aktiiviseen yhteiskunnalliseen kes-
kusteluun heidan omissa sosiaalisen median kanavissaan. Junnikkalalla ilmoitetaan ajankoh-
taisista organisaatiota koskevista asioista heidan nettisivuillaan ajankohtaista -osiossa. Siella
he kertovat myo0s tarinoita organisaation eri prosesseista tarinankerronnallisesti, kuten puu-

kaupan tekemisesta puunhakkuiden jalkeen. (Junnikkala 2018; Vallin 2018.)
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Organisaatio X:lla ei ole organisaatioblogia, eivatka he ole sen perustamista erityisemmin
miettineetkaan. He ovat paatyneet tahan ratkaisuun, silla se ei toisi talla hetkella heidan
mielestaan lisaarvoa organisaatiolle. Organisaatio X luottaa heidan omaan asiakaslehteensa.
Heidan nettisivunsa toimii omalta osaltaan kanavana, jossa he korostavat ajankohtaisia asioita

ja tuovat esiin henkilotarinoita. (Henkilo A 2018.)

Minnan Juustokakkutehdas on samoilla linjoilla Organisaatio X:n kanssa siita, etta he eivat
usko organisaatioblogin tuovan lisaarvoa. Minnan Juustokakkutehdas kokee, etta he ei saisivat
organisaatioblogin yllapitamisesta riittavasti hyotya siihen panostettuun aikaan nahden. He
myos kokevat, etta asiakaskunnan ollessa paaasiassa yritysasiakkaita, ei organisaatioblogin yl-

lapitaminen anna lisaarvoa heidan asiakkailleen. (Rantakangas 2018.)

Haastatteluun osallistuneista organisaatioista Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue ja Orga-
nisaatio X ovat tehneet yhteistyota eri vaikuttajien kanssa. Suomen Sosiaalidemokraattinen
puolue on tehnyt yhteistyota erilaisten asiantuntijoiden ja jonkin verran myos eri julkisuuden
henkiloiden kanssa. Esimerkiksi viime vuonna he tekivat yhteistyota vloggari Jaakko Parkkalin
kanssa. Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue tekee paljon yhteistyota eri toimittajien
kanssa, silla tyoskentely on toimittajien kanssa on poliittiselle puolueelle arkipaivaa. Suomen
Sosiaalidemokraattinen puolue haluaa osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun ja nakya yh-
teiskunnassa ja yhteiskunnallisessa keskustelussa laajasti. Yhteistyon avulla he saavat uutta ja

erilaista nakyvyytta. (Vallin 2018.)

Organisaatio X on myos tehnyt yhteistyota eri vaikuttajien kanssa. He pyrkivat saamaan eri
vaikuttajien kanssa yhteistyota tekemalla sellaista kohdeyleisoa, jotka eivat valttamatta muu-
ten nakisi heidan mainontaansa tai kokisi brandia omakseen. Organisaatio X haluaa tehda yh-
teistyota vaikuttajien kanssa, silla yksityishenkiloiden suositukset ovat tutkitusti vahvempia
kuin organisaatioiden omat markkinointiviestit. Talla tavoin he saavat myos taydennettya ja

laajennettua omaa markkinointiaan. (Henkilo A 2018.)

Minnan Juustokakkutehdas ja Junnikkala eivat ole tehneet yhteistyota eri vaikuttajien kanssa.
Kumpikaan naista organisaatioista ei ole suunnitellut tekevansa sellaista myoskaan lahitule-

vaisuudessa. (Junnikkala 2018; Rantakangas 2018.)

Organisaatiot mittasivat oman sisaltomarkkinointinsa vuorovaikutteisuutta erilaisilla tyoka-
luilla, mutta tyokalut vaihtelivat organisaatioiden kesken. Kaikki organisaatiot kuitenkin hyo-
dynsivat mittaamisen avulla saatuja tuloksia omassa sisaltomarkkinoinnissaan kehittaen sita
entista vuorovaikutteisemmaksi. Kaikki organisaatiot hyodynsivat myos sosiaalisen median ka-
navien tarjoamia omia mittareita. (Henkilo A 2018; Junnikkala 2018; Rantakangas 2018; Vallin
2018.)
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Organisaatio X kayttaa sisaltojen hallintaan, asiakaspalveluun seka mittaamiseen yhta tyoka-
lua. Heilla koostetaan saannollisesti raportteja yrityksen sosiaalisen median kanavien aktiivi-
suudesta seuraamalla muun muassa reach -ja engagement -lukuja. Naiden lisaksi Organisaatio
X mittaa erikseen erilaisten kampanjoiden ja muun mainonnan vuorovaikutteisuutta. Hyodyn-
tamalla naita mittaamisella saatuja tuloksia he pystyvat suunnittelemaan sisaltoja entista pa-

remmaksi ja toimivammaksi. (Henkilo A 2018.)

Junnikkala mittaa sisaltomarkkinointinsa vuorovaikutteisuutta eri sosiaalisen median kanavien
tarjoamien omien mittareiden avulla. Talla hetkella nama tyokalut riittavat heidan sisalto-
markkinointinsa mittaamiseen erinomaisesti, silla niissa heidan kayttoonsa riittavan laaja vali-
koima erilaisia mittareita, kuten mittarit sivutykkayksista, sitoutumisesta ja kattavuudesta.
(Junnikkala 2018.) Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue mittaa sisaltomarkkinointiin liitty-
vaa vuorovaikutusta esimerkiksi Facebookin omien mittareiden ja uutisseurantatyokalujen
kautta. He hyodyntavat naista saatuja tuloksia omassa markkinoinnissaan kehittaen omaa si-

saltomarkkinointiaan entista vuorovaikutteisemmaksi. (Vallin 2018.)

Minnan Juustokakkutehdas seuraa Facebookin kavijatietoja, julkaisun nakyvyytta ja saavutta-
vuutta. He kehittavat omaa sisaltomarkkinointiaan sen mukaan millaiset julkaisut saavat eni-
ten nakyvyytta. Selkeasti heilla eniten nakyvyytta saavat erilaiset kilpailut, joihin osallistu-
malla voi voittaa jonkin juustokakun itselleen. Nailla kilpailuilla he ovat huomanneet suoran

vaikutuksen yksityisasiakkaiden tekemien tuotetilausten lisaantymiseen. (Rantakangas 2018.)

5.3 Johtopaatokset

Mitaan suuria eroja haastatteluun osallistuneiden organisaatioiden sisaltomarkkinoinnissa ja
sen tekemisessa ei ole. Haastatteluiden vastauksista on huomattavissa tietenkin se, etta mita
suurempi organisaatio on kyseessa, sen suurempi maara resursseja heilla on kaytettavissa si-
saltomarkkinoinnin tekemiseen. Nama erot tulivat hyvin esille, verrattaessa haastatteluihin
osallistuneista organisaatiosta kahta, joiden organisaation kokoluokat ovat eri aaripaista. Min-
nan Juustokakkutehdas on pieni viiden hengen suomalainen pienyritys, kun taas Organisaatio
X:n toimipisteella tyoskentelee noin 80 henkea ja se on maailmanlaajuinen suuri maahan-

tuoja, jonka brandi on todella tunnettu. (Henkilo A 2018; Rantakangas 2018.)

Organisaatiot olivat valinneet mielestani hyvin omat sosiaalisen median kanavat kiinnittaen
huomiota juuri siihen, missa kanavissa heidan kohderyhmansa on. Paaasiallisesti kaikkien or-
ganisaatioiden kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat olivat samoja. Kaikilla haastatte-
luun vastanneilla oli sisaltomarkkinointinsa paavaylana Facebook, minka avulla tavoitetaankin

Suomessa suuri maara nykyisia seka potentiaalisia asiakkaita. Tahan viittaa myos Kubon (2017)
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raportti, jonka mukaan markkinointia Facebookissa pidetaan erittain tehokkaana ja jo 85 pro-

senttia suomalaisista organisaatioista tekee sisaltomarkkinointia Facebookissa.

Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue on tehnyt selkeasti pidemman tahtaimen suunnitelmia
oman sisaltomarkkinointinsa suhteen. Vallin (2018) kertoo haastattelussa, etta he ovat teh-
neet Suomen Sosiaalidemokraattisessa puolueessa sisaltoa myos Periscopeen ja Snapchattiin.
Suomen Sosiaalidemokraattisen puolueen paakohderyhmana markkinoinnissa ovat aikuiset, yli
18 -vuotiaat. Kuitenkin naissa kahdessa sosiaalisen median kanavissa paaasiallisena kayttaja-
kuntana ovat nuoret, alle 18-vuotiaat. Tekemalla sisaltomarkkinointia Snapchatissa ja Peris-
copessa organisaatio haluaa selkeasti saada aikaan nuorissa kiinnostusta Suomen Sosiaalide-
mokraattista puoluetta ja politiikkaa kohtaan. Uskon, etta juuri tallaisella nuoriin kohdistu-
valla sisaltomarkkinoinnilla saadaan kiinnitettya nuorten huomio ja kiinnostus politiikkaa koh-

taan.

Periscope ja Snapchat sopii erinomaisesti eri tapahtumien kuvaamiseen (Parri 2015a; Parri
2015b). Suomen Sosiaalidemokraattisella puolueella on paljon erilaisia tapahtumia pitkin
vuotta ja mielestani heidan kannattaa jatkossakin hyodyntaa naiden tapahtumien kuvaamista
Periscopeen ja Snapchatiin. Naihin sosiaalisen median kanaviin videoiden kuvaaminen tapah-
tuvat reaaliajassa, mika mahdollistaa erinomaisen tavan hyodyntaa vuorovaikusta asiakkaiden
kanssa. Esimerkiksi Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue voi haastatella tapahtumiin osallis-
tuvia henkiloita tapahtuman tiimoilta. MyOs tapahtumien yleistunnelma valittyy videon avulla

hyvin katsojalle.

Kaikilla haastatteluun vastanneilla organisaatiolla oli kaytossa sisaltomarkkinointistrategia,
jota he toteuttivat organisaation toiminnassa. Sisaltomarkkinointi 2016 -tutkimuksen mukaan
vain 30 prosenttia tutkimukseen vastanneista organisaatioista oli tehnyt sisaltostrategian
(Kubo 2016). Onkin hienoa huomata, etta kaikki opinnaytetyon haastatteluun osallistuneet or-
ganisaatiot ovat tehneet sisaltostrategian. Sisaltostrategia on nimittain edellytys sille, etta

organisaatioiden sisaltomarkkinoinnista saadaan onnistunutta ja vuorovaikutteista.

Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue, Junnikkala ja Organisaatio X ovat ymmartaneet tari-
nankerronnallisuuden tarkeyden sisaltomarkkinoinnissa. Kaikki kolme organisaatiota toteutta-
vatkin sita hyvin sisaltomarkkinoinnissaan. Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue, Junnikkala
ja Organisaatio X olivat myos hyodyntaneet paljon tarinoita oikeista ihmisista, joiden avulla
he vahvistivat ja kertoivat organisaation sanomaa eteenpain. Naiden tarinoiden avulla saatu

heidan sanomasta helposti samaistuttavaa ja kiinnostusta herattavaa.
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Minnan Juustokakkutehdas ei ole viela nahnyt tarinankerronnallisen sisaltomarkkinoinnin tar-
joamaa hyotya omalle organisaatiolleen. Suosittelisinkin heita rakentamaan omaa sisalto-
markkinointiaan tarinankerronnalliseen suuntaan. Puro (2016) kertoo, etta tarinankerronnalli-
sella sisaltomarkkinoinnilla organisaatio saa brandilleen persoonallisen aanen, mika tekee sen
yleisolle helpommin lahestyttavaksi. Minnan Juustokakkutehdas voisi esimerkiksi tehda tari-
noita siita, kuinka uudet kakkumaut ovat saaneet inspiraation tai kertoa organisaation tyonte-
kijoiden tarinat. Erityisesti Minnan Juustokakkutehtaan tulisi tuoda esille omaa tarinaansa
suomalaisena pienyrityksena, silla tallaisen yritystoiminnan tukeminen on monille yritys -ja
henkiloasiakkaille todella tarkea valitessaan paikan, mista tilata konditoriatuotteita. Tarinan-
kerronnallisella sisaltomarkkinoinnilla mahdollistettaisiin erityisesti yksityishenkiloiden lisaan-

tyminen Minnan Juustokakkutehtaan asiakaskuntana.

Asiakaspalautteeseen vastataan hyvin kaikissa organisaatioissa. Junnikkala ja Minnan Juusto-
kakkutehdas saa kuitenkin suurimman osan asiakaspalautteesta sahkopostitse seka puheli-
mitse asiakaskunnan rakenteen vuoksi. Naita palautteita eivat muut asiakkaat nae, mika on
mielestani huono asia, silla asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat perustavat mielipiteensa
paaasiassa juuri muiden asiakkaiden mielipiteiden perusteella. Junnikkala ja Minnan Juusto-
kakkutehdas voisivat hyodyntaa puhelimitse ja sahkopostitse saatuja positiivisia asiakaspa-
lautteita julkaisemalla niita sosiaalisen median kanavissa tarinankerronnallisessa muodossa.
Talla tavoin saataisiin aikaan positiivista mielikuvaa organisaatiosta seka sen palveluista,

tuotteista ja asiakaspalvelusta.

Julkiseen negatiiviseen palautteeseen vastaamisessa ei ollut eroja organisaatioiden valilla.
Kaikissa haastatteluun vastanneiden organisaatioissa negatiiviseen palautteeseen vastataan
tarkoituksenmukaisella tavalla, ja tieto epakohdista viedaan organisaation sisalla eteenpain,
jotta epakohtiin voidaan puuttua. Lapinakyvyys negatiivisen julkisen palautteen kasittelyssa
on erinomainen tapa osoittaa, etta asiakasta kuunnellaan myds silloin, kun kyse on negatiivi-
sesta palautteesta. Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan omat mielikuvat ja kokemuk-
set, jotka han muodostaa organisaation toiminnan perusteella ja vastaamalla negatiiviseen
palautteeseen asiallisesti saadaan negatiivinen asiakaspalaute kaannettya positiiviseksi. Tal-
laisella toiminnalla saadaan asiakkaissa aikaan positiivinen mielikuva siita, etta heidan mieli-
piteensa on tarkeaa organisaation toiminnan kannalta. Kun asiakas on tyytyvainen, han myos
sitoutuu organisaatioon. Talla pystytaan myos saamaan luotettavuutta organisaation ja asiak-

kaan valille.

Erityisesti organisaatioiden tulisi kiinnittaa huomiota nopeaan vastaamiseen kohdatessa nega-

tiivista palautetta. Sosiaalinen media on reaaliaikainen vayla jakaa kokemuksia mika saattaa
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tehda siita hallitsemattoman paikan. Mikali organisaatio ei vastaa asiakkaan antamaan palaut-
teeseen nopeasti, saattaa negatiivinen palaute paisua tahattomasti liian suureksi ja hallitse-
mattomaksi. (Leino 2012, 58, 73-76.)

Vaikka asiakkaiden osallistaminen oli kaikissa neljassa organisaatiossa hyvalla mallilla, ei osal-
listamista voi ikina korostaa liikaa. Kaikilla haastatteluun vastanneilla organisaatioilla on kay-
tossa oma hashtag, aihetunniste, joita he kayttavat omissa julkaisuissaan ja he kannustavat
heidan asiakkaitaan kayttamaan niita myos omissa sosiaalisen median julkaisuissaan, jotka
liittyvat organisaation toimintaan. Taman avulla muiden asiakkaiden ja potentiaalisten asiak-
kaiden on helppo loytaa samasta aiheesta julkaisuja. Naita aihetunnisteita Suomen Sosiaalide-
mokraattinen puolue onkin erinomaisesti hyodyntanyt esimerkiksi eri kampanjoiden ja tapah-
tumien yhteydessa. Tapahtumien kannalta hashtagin kaytto ja sen kayttoon rohkaiseminen
avulla voidaan saada tapahtuman osallistujat jakamaan aktiivisesti sisaltoja ja tietoutta ta-
pahtumasta (Valtari 2017a). Asiakkaat saattavat myos itse ottaa haltuun organisaation omia
sloganeita ja hashtageja myos ilman mitaan erityista kehottamista. Hyvana esimerkkina Min-
nan Juustokakkutehdas, jonka asiakkaat ovat itse ottaneet haltuun Instagramissa organisaa-

tion oman hashtagin kayton #minnanjuustokakkutehdas ja #juustokakkutehdas.

Organisaatio X julkaisee painettua asiakaslehtea, joka lahetetaan postitse asiakkaille kotiin.
Heidan asiakaskuntansa on paaasiassa sellaista, etta he arvostavat painettua asiakaslehtea.
Tata tukee myos Kubon (2017) tekema raportti, jonka mukaan 57 prosenttia kuluttajista ha-
luaa mieluiten vastaanottaa yritysten asiakasviestintaa asiakaslehden muodossa. Mielestani
Organisaatio X:n tulisi kuitenkin julkaista asiakaslehtea myos digitaalisena versiona painetun
asiakaslehden rinnalla. Verkossa olevan lehden avulla Organisaatio X saavuttaisi suuremman
lukijakunnan, kuin pelkan painetun asiakaslehden avulla. Digilehdella Organisaatio X saisi
myos nostettua organisaation imagoa. Silla myos tavoitettaisiin paremmin organisaation nuo-

rempaa asiakaskuntaa, jotka arvostavat digitaalista sisaltoa painettua sisaltoa enemman.

Suomessa organisaatioblogin kirjoittaminen ei ole viela noussut suureen suosioon, mita todis-
taa myos se, etta kellaan haastatteluun osallistuneista organisaatioista ei ole organisaatioblo-
gia. Suomen Sosiaalidemokraattinen puolue kuitenkin kannustaa omia tyontekijoitaan julkai-
semaan omissa blogeissaan julkaisuja, joten suunta on oikea. Organisaatioblogin yllapito koe-
taan usein tyolaaksi, vaikka yhden kirjoittajan sijaan organisaation eri tasoilla tyoskentelevat
ihmiset voivat vuorollaan kirjoittaa blogikirjoituksia. Organisaatioblogin avulla saadaan luotua
persoonallinen aani organisaatiolle, jonka avulla organisaatiosta saadaan helpommin lahestyt-
tava (Suomen hakukonemestarit 2018). Asiakkaat haluavat tietaa myos, mita suljettujen ver-
hojen takana toimii, ihan arkipaivaisista asioista. Talla saadaan aikaiseksi myos todella tar-
keaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, silla organisaatioblogin tarkoituksena on synnyttaa

keskustelua organisaation ja asiakkaiden keskuudessa.
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Vaikuttajamarkkinointia on kaytetty seka Organisaatio X:n, etta Suomen Sosiaalidemokraatti-
sen puolueen toiminnassa. Talla saadaan aikaiseksi juuri sellaista nakyvyytta, jota ei valtta-

matta muuten saataisi. Kuten Organisaatio X:ssa on huomattu, ilman vaikuttajamarkkinointia
heilla ei olisi tietyntyyppisissa asiakaskunnissa lainkaan nakyvyytta. Tarkeaa onkin, etta orga-
nisaatiot ovat huomanneet itse kuinka tarkeaa vaikuttajamarkkinointi on ja mita hyotyja silla

saa.

Minnan Juustokakkutehdas ja Junnikkala eivat hyodyntaneet vaikuttajamarkkinointia. Koska
vaikuttajamarkkinoinnin avulla saadaan nakyvyytta oikeassa kohderyhmassa, tulisi seka Min-
nan Juustokakkutehtaan, etta Junnikkalan kokeilla vaikuttajamarkkinointia esimerkiksi lyhyt-
kestoisen kampanjalahtoisen vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Vaikuttajamarkkinointi 2017 -
tutkimukseen osallistuneista enemmisto oli sita mielta, etta se on helpoin ja nopein tapa
tehda vaikuttajamarkkinointia (Indieplace 2017). Tallaisen vaikuttajamarkkinoinnin kokeile-
minen voisi synnyttaa kipinan vaikuttajamarkkinoinnin tekemiseen jatkossakin. Vaikuttaja-
markkinoinnin avulla Minnan Juustokakkutehdas ja Junnikkala saisivat kasvatettua omia liide-

jaan.

Sisaltomarkkinoinnin vuorovaikutteisuuden mittaaminen on hyvalla tolalla kaikissa organisaa-
tioissa. Organisaatiot hyodyntavat oman sisaltomarkkinointinsa kehityksessa mainonnan tulok-
sista kertovia tunnuslukuja. He seuraavat saannollisesti eri mittareita ja tekevat niista raport-
teja joita hyodyntavat niita paremman sisaltomarkkinoinnin kehittamiseen. Mittaamalla jat-
kossakin sisaltomarkkinoinnin mittareita organisaatiot saavat vinkkeja oman toimintansa ke-

hittamiseen.

Opinnaytetyon tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta organisaatiot hyodynta-
vat vuorovaikutusta sisaltomarkkinoinnissaan. Kaikki organisaatiot tekevat jatkuvasti toita sen
eteen, etta he saisivat tehtya sisaltomarkkinoinnista entista vuorovaikutteisempaa ja asiakas-
lahtoisempaa. Tutkimuksen perusteella on kuitenkin huomattavissa, etta on myos asioita
jotka eivat ole noussut niin suosituksi tavaksi tehda organisaation sisaltomarkkinointia, kuten
organisaatioblogin yllapitaminen ja tarinankerronnallisuus. Yhdellakaan haastatteluun osallis-
tuneesta organisaatioista ei ollut kaytossa organisaatioblogia ja tarinankerronnallisuutta hyo-
dynsi haastatteluihin osallistuneista organisaatioista vain puolet. Tutkimuksesta on myos huo-
mattavissa, etta Suomessa organisaatiot eivat omaksu sisaltomarkkinoinnin trendeja yhta no-

peasti, kuin asiakkaat itse omaksuvat niita.



44

5.4  Jatkotutkimusehdotus

Opinnaytetyon tutkimus osoitti, etta suomalaisten organisaatioiden sisaltomarkkinoissa hyo-
dynnetaan hyvin vuorovaikutusta. Kuitenkin tutkimuksen edetessa nousi idea jatkotutkimuk-
sesta, jossa selvitettaisiin, tuntevatko asiakkaat, etta heidan mielipidettaan kuunnellaan ja

tuntevatko asiakkaat, etta heidat otetaan huomioon organisaatioiden sisaltomarkkinoinnissa.

Taman jatkotutkimuksen avulla organisaatiot saisivat arvokasta tietoa siita, kuinka organisaa-
tiot ovat onnistuneet hyodyntamaan vuorovaikutusta sisaltomarkkinoinnissa asiakkaiden mie-
lesta. Teoriatietoa etsiessa tuli tunne siita, etta monet organisaatiot tietavat teoriassa,
kuinka tehda vuorovaikutteista sisaltomarkkinointia, mutta kaytannossa he eivat osaa hyodyn-
taa naita tietoja. Taman jatkotutkimuksen avulla saadun tiedon perusteella organisaatiot
osaisivat kiinnittaa sellaisiin asioihin huomiota omassa sisaltomarkkinoinnissaan, joita asiak-

kaat itse pitavat tarkeina.

Jatkotutkimus voitaisiin tehda kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, silla sen avulla
saadaan kartoitettua suuria ihmisryhmia. Nain ollen saataisiin riittavan laajaa tietoa siita,
kuinka asiakkaat tuntevat, etta organisaatiot ottavat heidat huomioon organisaatioiden sisal-
tomarkkinoinnissa. Tutkimuksessa voitaisiin kerata tietoa survey-tutkimuksen avulla, jossa
tietoa kerataan standardoidussa muodossa. Survey-tutkimuksen avulla pystytaan kuvailemaan,
vertailemaan ja selittamaan paremmin tutkittavaa ilmiota. Tutkimuksenaineistoa on helppo
kerata verkkokyselyn avulla, jossa lomake voidaan lahettaa tutkittaville henkiloille sahkopos-
titse tai jakamalla linkin esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Haasteita verkkokyselyn teke-
misessa tuottaa sen heikko vastausprosentti, joka tuleekin ottaa huomioon suunnitellessa tut-
kimusta. Monivalintakysymyksiin saadaan useimmin vastaus, kun taasen avoimiin kysymyksiin
ei saada niin usein vastausta vaan vastaaja jattaa ne tyhjaksi lahettaessaan omat vastauk-

sensa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 125, 185.)
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Haastattelukysymykset

Kerro lyhyesti organisaatiosta jossa tyoskentelet seka itsestasi ja tyotehtavastasi or-

ganisaatiossa.

Missa eri sosiaalisen median kanavissa organisaationne tekee markkinointia? Miksi

olette valinneet juuri nama kanavat?

Onko organisaatiolla kaytossa sisaltomarkkinointistrategia? Toteutuuko strategia orga-

nisaation toiminnassa? Onko markkinointi sosiaalisen median kanavissa yhtenaista?

Tekeeko organisaatio tarinankerronnallista sisaltomarkkinointia? Hyodyntaako organi-

saatio kohderyhmaansa tarinan muodostumisessa erilaisin keinoin? Millaisilla?

Onko asiakkaiden osallistaminen osana sisaltomarkkinointistrategiaa? Millaisilla kei-
noilla organisaatio osallistaa asiakkaitaan? Esimerkiksi rohkaisetteko asiakkaita erilais-
ten kuvien jakamiseen, organisaation oman hashtagin kayttoon, asiakkaiden omien

vinkkien jakamiseen sosiaalisessa mediassa?

Rohkaisetteko asiakkaita antamaan palautetta ja arvosteluja erilaisin keinoin? Millai-
silla keinoilla? Pyritteko saadun asiakaspalautteen avulla kehittamaan organisaation

toimintaa?

Kuinka toimitte, kun vastaanotatte asiakkailta negatiivista julkista palautetta sosiaali-

sessa mediassa?

Onko organisaatiolla kaytossa organisaatioblogi? Millaista sisaltoa organisaatio tuottaa
organisaatioblogiin? Koetteko, etta organisaatioblogissa syntyva keskustelu antaa sel-
laista nakyvyytta josta on hyotya organisaation imagolle? Jos organisaatiolla ei ole
kaytossa organisaatioblogia, oletteko miettineet sen perustamista? Miksi/miksi ei?

Mitka seikat ovat vaikuttaneet tahan paatokseen?

Oletteko tehneet yhteistyota eri vaikuttajien kanssa (esimerkiksi journalisti, asiantun-
tija, julkisuudenhenkilo)? Koetteko, etta organisaatio saa yhteistyon avulla uuden-
laista nakyvyytta? Kasvattaako yhteistyo vaikuttajan kanssa mielestanne luotetta-
vuutta asiakkaiden silmissa? Jos organisaatio ei tee yhteistyota eri vaikuttajien

kanssa, mitka seikat ovat vaikuttaneet tahan paatokseen?
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10. Mittaako organisaatio joillakin tyokaluilla sisaltomarkkinoinnin vuorovaikutteisuutta?
Millaisilla tyokaluilla? Hyodyntaako organisaatio nailla mittareilla saatuja tietoja vuo-

rovaikutteisemman sisaltomarkkinoinnin kehittamiseen?



