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Sisaltomarkkinoinnista on tullut vime vuosien aikana nouseva trendi markkinoijien kes-
kuudessa. Tama pohjautuu medioiden kaytdn ja ostokayttaytymisen murrokseen: kuluttajat
viettdvat yhd enemman aikaa sosiaalisen median kanavissa ja sovelluksissa. Kun arsyk-
keita kohdataan verkon kautta rajaton maara, tulee markkinoijan tietdd miten erottua jou-
kosta ja saada oman kohderyhmansa huomio. Tallgin sisalto ratkaisee.

Opinnaytetydssa selvitetddn, mitka tekijat tekevat sisalloista tavoitteellisia. Tavoitteellisuu-
della viitataan siihen, etta sisallét aiheuttavat kuluttajassa konkreettista toimintaa. Tyon
pyrkimyksené& on kehittad Syopasaation tunnetuimman kampanjan Roosa nauhan sisalto-
markkinointia sosiaalisessa mediassa — erityisesti kampanjan laajuudeltaan merkittavim-
massa kanavassa Facebookissa. Opinnaytety0 tehtiin toimeksiantona Sydpasaatiolle.

Tyo6ssa pyritddn tarkastelemaan sisaltomarkkinointia seka markkinoijan etté kuluttajan na-
kokulmista. Tyo alkaa teoreettisella osuudella, jonka taustalla on markkinoijan nakoékulma.
Teoreettinen pohja muodostuu kirjallisista ja verkossa olevista lahdeaineistoista. Tuoreen
tiedon saamiseksi tydssa on kaytetty erityisesti englanninkielista lahdeaineistoa.

Teoreettisen osuuden pohjalta toteutettiin sisaltémarkkinointia koskeva kvantitatiivinen
kyselytutkimus Roosa nauhan kuluttajakohderyhmaélle. Kysely toteutettiin siksi, etta se
nahtiin tehokkaimmaksi tavaksi saada tietoa kohderyhmaa puhuttelevista sisalldista.

Opinnaytetyon tuloksien mukaan tavoitteellinen sisdlté on monen asian lopputulos. Tavoit-
teellisuuteen vaikuttaa osaltaan kuluttajan sitoutuneisuusaste markkinoitavaan brandiin,
markkinoijan kyky yhdistad sisaltihinsa viraaliefektin ominaisuuksia, seka ylipdansa se,
ettd markkinoijalle tarkeéat viestit ja kuluttajaa kiinnostavat sisallot kohtaavat aidosti.

Saatujen tulosten pohjalta Roosa nauha -kampanjalle luotiin strategian kaltainen ohjeistus
sisaltomarkkinoinnin kehittamiseksi. Ohjeistuksen ydin on tavoitteellisen sisallon jakaminen
kolmeen osa-alueeseen: tunnesisaltéon, informatiiviseen sisaltoén seka identiteetti- ja ar-
vosisaltéon. Tutkimuskohteen ollessa kampanja, jonka avulla kerataan varoja syopatutki-
mukseen, lahjoittamisen ndkokulmasta merkittavin osa-alue on erityisesti tunnesisalto ja
maarattyjen emootioiden herattaminen.

Avainsanat sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media, Facebook, viraaliefekti
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Marketing content has an increasing and significant role in social media. The aim of this
study was to examine, which elements create successful and effective content in social
media. This thesis was assigned by Cancer Foundation. This thesis consists of two differ-
ent parts: theoretical part and a survey. The objective was to develop and improve Cancer
Foundation's best-known campaign, Pink Ribbon’s, content marketing in social media.
Furthermore, the main focus was in the campaign’s most important channel - Facebook.

The theoretical base of this study includes both literary and online sources. In order to
utilize fresh data the English sources had a particularly important role. The role of content
marketing in social media was studied by using quantitative survey research. As an end
result, this study created guidelines to develop the content marketing of the Pink Ribbon
campaign.

In order to generate successful content in marketing one should take in to account two
different aspects: marketers' and consumers' views on the matter. Therefore, the theoreti-
cal part was executed from the marketer’s perspective. The survey was created on these
principles and was directed to Pink Ribbon campaign’s consumer group. Evaluating the
results of the survey was estimated to be the most efficient and exact way of getting pre-
cise information from the target group.

The primary end conclusion of this study was that effective content in marketing can be
generated, when the important messages from marketer’s point of view and consumer’s
interest meet. From the Pink Ribbon Campaign’s viewpoint it can be deduced that the con-
tent should be divided into three different areas: emotive content, informative content and
identity and value content. One of the most important observations in this study was that in
order to reach the maximum potential in donations the emotional content has to be well-
built and properly thought through.

Keywords content marketing, social media, Facebook, viral effect

)

Metropolia



Siséllys

1 Johdanto
1.1 Tavoitteellinen sisaltdmarkkinointi
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet
1.3 Rajaukset

2 Sisaltdmarkkinoinnin mahdollisuudet markkinoijalle

2.1
2.2
2.3
2.4

Ero perinteiseen markkinointiin
Nonprofit-organisaatio markkinoijana
Oma, ostettu ja ansaittu media
Facebook markkinointikanavana

3 Kuluttajan sitouttaminen brandiin

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6

Keskitssa ihmissuhteet ja huomion saaminen
Sitoutuneen suhteen muodostuminen
Aitouden merkitys

Sitouttamisen pyramidi

Kuluttajakayttaytyminen — sitouttavan sisallon lahtékohdat

Viraalius osana siséltdjen tuloksellisuutta

Viraaliefekti

Sosiaalinen paaoma
Kaytannollinen hyoty
Emootioiden vaikutus
Tarinallistaminen
Viraaliuden monet kasvot

5 Kyselytutkimuksen tulokset

51
5.2
5.3
5.4
5.5

Aineiston kerddminen ja menetelmét
Lahtdtilanne ja vastaajien taustat

Roosa nauha -kampanjaan liittyvat kysymykset
Facebook-kanavaan liittyvat kysymykset
Tuloksellisen sisallon ominaisuudet

w

o o~ W

11

11
12
12
14
16

18

18
20
22
23
26
29

30

30
32
34
36
39

—_—

ﬂMZ:ropolia




6 Johtopaatdkset

6.1 Ohijeistus sisaltomarkkinoinnin kehittamiseksi
6.2 Kanavan rooli ja tavoitteet
6.3 Kanavan kohdeyleis6
6.4 Sitouttamisen keinot — siséltdjaottelu
6.4.1 Tarinallistaminen sisaltdjen ytimessa
6.4.2 Tunnesisaltd
6.4.3 Informatiivinen sisalto
6.4.4 ldentiteetti- ja arvosisaltd
6.5 Aikataulutus ja sisaltdteemojen suunnitelma
6.6 Sisallobntuotannon prosessi, resurssit ja vastuut
6.7 Seuraaminen, mittaaminen ja analysointi

7 Pohdinta
Lahteet

Liitteet
Liite 1. Kyselyn kysymykset

45

45
46
48
49
49
52
53
54
55
57
58

60

64

y ==

ﬂMZ:ropolia




1 Johdanto

1.1 Tavoitteellinen sisaltdmarkkinointi

Nykypdaivand kuluttajat liikkuvat vaivattomasti mediasta toiseen erilaisten sisaltgjen
perassa. Erityisesti verkkosisallot ovat toinen toistaan kiinnostavampia ja houkuttelevat
kuluttajia, jopa seuraavat heitd. Sisaltdjen ansiosta kuluttaja saadaan lopulta my6s toi-
mimaan — klikkaamaan esimerkiksi tilauksen verkkosivustolle tai littymaan uutiskirjeen
tilaajaksi. Siséaltdjen aikakausi on nostanut sisaltomarkkinoinnin suorastaan tren-
disanaksi markkinoijien keskuuteen. Sisaltdihin panostetaan ja budjetoidaan. Laadu-
kasta sisaltdoa pidetaan kriittisena tekijana markkinoinnin onnistumisen kannalta (Belew
2014, 51).

Opinnaytetydni aihe, tavoitteellinen sisaltdmarkkinointi sosiaalisessa mediassa, on
muotoutunut tydskennellessani Syodpasaatiossa markkinointisuunnittelijana. Tyodssani
olen havainnut, kuinka siséltdjen merkitys erityisesti sosiaalisessa mediassa on nous-
sut merkittdvaan rooliin. Menestyminen tuossa mielenkiintoisessa, laajassa ja jatkuvas-

ti muuttuvassa mediassa ei ole arpapelia.

Kohtaan tydssani jatkuvasti haasteita liittyen markkinointibudjetteihin. Tama johtuu sii-
ta, ettd Syodpasaation kaltaisissa nonprofit-organisaatioissa markkinointibudjetit ovat
hyvin pienia verrattaessa niitd kaupallisiin toimijoihin. Markkinointi tulee suunnitella
paitsi innovatiivisesti, myds hyvin kustannustehokkaasti. Nonprofit-organisaatiot ovat
voittoa tavoittelemattomia kolmannen sektorin organisaatioita kuten yhdistyksia ja jar-
jestoja, joiden tarkoituksena on keraté varoja kohteelleen ja hyoddyttda samalla koko

yhteiskuntaa — eli toteuttaa hyvantekevaisyytta.

Budjetin liséksi haasteeksi muodostuu usein loytaa toimivimmat tavat toteuttaa kohde-
yleisb6n vetoavaa siséltomarkkinointia — sisalt6ja, jotka todella saavat kuluttajan toimi-
maan toivotulla tavalla ja ovat néin ollen tavoitteellisia sisalt6ja. Parhaimmassa tapauk-

sessa tama tarkoittaa lahjoitussuhteen syntymista.

Haasteellisuuden lisaksi naen sisaltomarkkinoinnin kuitenkin ennen kaikkea merkitta-

vand mahdollisuutena. Onnistuessaan sisalldissa on pienillakin toimijoilla edellytyksia



saavuttaa lahes yhta suuri ndkyvyys isojen kaupallisten markkinoijien kanssa. Uskon
vahvasti, ettd hyvin suunnitellut ja toteutetut sisallot mahdollistavat myds varainhankin-
nan kasvattamisen. En néde esteita sille, etteikd sisaltomarkkinoinnilla voitaisi kavija-
maarien nousun liséksi saavuttaa markkinoijalle jatkuvaa, konkreettista tulovirtaa. Ny-
kypaivana verkossa sisalto ratkaisee, ja voittajiksi jatkuvassa kilpailussa selviytyvat ne,
jotka ovat aidosti kiinnostuneita tuntemaan kohderyhmaansa tarpeet ja pystyvat vas-

taamaan niihin.

Pidan tutkimusaihettani tarkedna, silla sen avulla syvenndn omaa osaamistani sosiaali-
sen median sisaltolahtdisessa markkinoinnissa. Merkityksellistéd on myos se, etta mikali
saan tyollani kehitetty& sisaltomarkkinointia tuloksellisempaan suuntaan, silla on sa-
malla mahdollisuus vaikuttaa varainkeruuseen suomalaisen sydpatutkimuksen puoles-

ta.

1.2 Opinnaytetytn tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd voittoa tavoittelemattoman organisaation
Sy6pasaation sisaltomarkkinointia. Tydllani haluan selvittdd, mitka tekijat ovat tavoit-
teellisen sisaltomarkkinoinnin ytimessa yleisesti, ja erityisesti silloin, kun markkinoijana
on edella mainittu nonprofit-organisaatio. Tyossa kaytetdan tapausesimerkkind Syo-

pasaation tunnetuinta brandia ja suurinta kampanjaa Roosa nauhaa.

Aihe rajautuu kasittelemaan Roosa nauha -kampanjan sisaltémarkkinointia Faceboo-
kissa. Tama kanava on valittu siksi, etta koen sen kehittdmisessa olevan paljon mah-
dollisuuksia etenkin laajan yleisbnsa, 95 000 henkilon ansiosta. Jokainen naista 95 000

henkilosta on potentiaalinen lahjoittaja.

Teoreettisessa osiossa tutkitaan ensin siséltémarkkinoinnin kasitettd markkinoijan na-
kokulmasta: minkalaisia uusia ulottuvuuksia sisaltomarkkinointi avaa nykypaivan mark-
kinointikentalla sosiaalisessa mediassa ja miten kuluttajaan vaikutetaan? Taman jal-
keen toiminnallisessa osiossa Facebook-yleisélle kohdennetaan kysely, jonka myo6ta
saadaan myos kuluttajan nakokulma sisaltomarkkinointiin: minkalainen siséalté vetoaa

erityisesti juuri tahan kohderyhmaan?

Tyo6n tavoite on kartoittaa sisaltomarkkinointia markkinoijan ja kuluttajan nakokulmista

ja loytaa tekijoita, jotka vaikuttavat sisallon tavoitteellisuuteen. Talla viitataan element-



teihin, jotka saavat ihmiset konkreettisesti toimimaan: siséltd alkaa jakaa itse itseaan
sosiaalisessa mediassa aikaansaaden ansaittua nakyvyyttd, tai saa kuluttajan teke-
maan konkreettisen lahjoituksen eli konvertoi hanet lahjoittajaksi. Tavoitteena on nai-
den tekijoiden myoté vaikuttaa Roosa nauha -kampanjan sisaltéstrategiaan eli siihen,
mink& tyyppisiin siséltdihin Sydpasaation kannattaa jatkossa painottaa toimintaansa.

Tyo6n lopuksi muodostetaan siséltomarkkinoinnin strategisia linjauksia Roosa nauhalle.

1.3 Rajaukset

Markkinointi jakautuu ostettuun, ansaittuun ja omaan mediaan (Burcher 2012, 22).
Tassa tytssa keskitytddn ainoastaan orgaaniseen eli ansaittuun nakyvyyteen Face-

bookissa. Maksettu mainonta Facebookissa rajautuu tydsta pois.

Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on laaja kokonaisuus, joka sisaltéda esimer-
kiksi tutkimusta, sisdllontuotantoa, yhteison hallintaa, asiakashallintaa, analytiikkaa ja
mittaamista (Garner 2012, 4). Tyo keskittyy kasittelemé&an sisalléntuotannon kokonai-
suutta ja erityisesti tuloksellisen sisallon kasitteen tutkimista. Nakokulmassa huomioi-

daan my6s nonprofit-organisaatioiden haasteet ja tarpeet.

2 Sisaltomarkkinoinnin mahdollisuudet markkinoijalle

2.1 Ero perinteiseen markkinointiin

Markkinoinnilla on kautta aikojen pyritty tekemaan vaikutus ihmisiin: tekemaan organi-
saatioita tai niiden palveluja tunnetummaksi, luomaan kiinnostusta brandeihin ja myy-
maan tuotteita (Vuokko 2009, 39). Markkinoijat ovat kilpailleet kuluttajien huomiosta
toivoen, ettd keskeytykseen ja huomion saamiseen ajoitetut printti- tai ulkomainonta-
viestit osuvat kuluttajan matkalle. Lahestymistapa on perustunut maaréan ja tahtiin:
mitd enemman mainontaa on ollut maarallisesti, sitd parempi mahdollisuus on ollut
tavoittaa kuluttajan huomio. Tamé on tehnyt markkinoinnin luonteesta keskeyttavaa ja
vakuuttelua. Vanhan toimintatavan ongelmana on nykyisessa runsaasti arsykkeita si-
saltavassa digitalisoituneessa maailmassa se, etta se on alkanut menettaa tehoaan ja
luotettavuuttaan. (Thibeault & Wadsworth 2014, 190.) Nykypaivand maaran ja tahdin

sijaan tavoitellaan enemmankin luonnollisia ja avoimia keskusteluja yleistjen kanssa.



Kuluttajat halutaan siséltéjen avulla tuoda [&hemmas brandin luokse viettdméaan aikaa.
(Leroux Miller 2013, 25.)

Siin& missa perinteinen markkinointi mielletddn myymiseen suuntautuvaksi, sisélto-
markkinointi on luonteeltaan enemmankin auttamista (Gattis 2014). Erona entiseen on
myos sisdllon arvokokemus. Sisaltdmarkkinoinnin on tuotava lisdarvoa kuluttajalle,
vaikka han ei juuri silla hetkellda haluaisikaan kuluttaa tai ostaa tuotteita tai palveluita.
Kokiessaan siséallon arvokkaaksi, kuluttaja puhuu muille kuluttajille tuotteesta tai palve-

lusta, sen sijaan ettd markkinoijan taytyisi tehda se itse (Savar 2013, 146).

Content Marketing Institute maéarittelee sisaltdmarkkinoinnin strategiseksi markkinoin-
nin lahestymistavaksi, joka on keskittynyt luomaan ja jakamaan arvokasta, relevanttia
ja johdonmukaista sisaltéa. Sisallon tarkoituksena on houkutella ja sailyttdd selkeasti
maaritelty yleisd. Edella mainittu l&hestymistapa johtaa lopulta kannattavaan asiakas-
toimintaan. (Content Marketing Institute 2015.) Sisaltdomarkkinoinnissa on siis kyse
kohderyhméa kiinnostavan, hyodyllisen ja arvokkaan siséllon luomisesta ja jakamisesta
eri kanavissa (Gattis 2014).

2.2 Nonprofit-organisaatio markkinoijana

Kasite nonprofit-organisaatio juontaa nimensa siitd, etta organisaation ensisijainen ta-
voite ei ole kaupallinen eli voiton tuottaminen. Nonprofit-organisaatioilla viitataan tahoi-
hin, joiden tarkoituksena on esimerkiksi jonkin yhteiskunnallisen aiheen edistaminen.
(Vuokko 2009, 9, 14.)

Suomalaisessa yhteiskunnassa on nelja sektoria: yksityinen, julkinen, kolmas ja neljas
sektori. Yksityiseen sektoriin kuuluvat yritykset, jotka ovat voittoa tavoittelevia organi-
saatioita. Julkiseen sektoriin kuuluvat esimerkiksi valtio, kunnat ja kuntayhtymat seka
kansalaisten perusturvaa toteuttavat sosiaaliturvarahastot kuten Kela. Kolmas sektori
koostuu erilaisista jarjestdista ja yhdistyksista, jotka eivat tavoittele taloudellista voittoa.

Neljas sektori koostuu epamuodollisista organisaatioista. (Vuokko 2009, 15.)

Nonprofit-organisaation erottaa muista kaupallisista toimijoista etenkin toiminnan motii-
vi. Ensisijaisena tavoitteena on taloudellisen voiton sijaan organisaation mission saa-
vuttaminen. (Vuokko 2009, 15.) Kuten jo johdannossa mainittiin, tassa tydssa nonprofit-

organisaatioista puhuttaessa viitataan etenkin kolmannen sektorin organisaatioihin,



joiden missiona on kerata varoja kohteelleen ja hyodyttdd néain koko yhteiskuntaa — eli

toteuttaa hyvantekevaisyytta.

Vaikka nonprofit-organisaatiot eivat tdhtaakdan kaupalliseen voittoon, ne tarvitsevat
my6s markkinointia. Markkinointiajattelu, markkinoinnin lahtokohdat ja lainalaisuudet
ovat nonprofit-organisaatioissa aivan samanlaiset kuin kaupallisissakin organisaatiois-
sa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 496; Pyyhtia ym. 2013, 29.) Voittoa tavoittelematto-
mien organisaatioiden markkinoinnissa ilmenee kuitenkin erityispiirteita, jotka vaikutta-
vat niiden tapaan ja mahdollisuuksiin hyédyntda markkinoinnin eri toimintoja (Berg-
strom & Leppanen 2009, 497).

Yhteiskunnalliseen markkinointiin liittyy useita haasteita, kuten kysynnan puute ja vai-
kutuksen nakymattomyys kansalaiselle. Kysynnan puutteella viitataan siihen, etta ky-
syntéaé ei valttamatta ole lainkaan: yhteiskunnalliset tavoitteet kuten syopatutkimuksen
tukeminen eivat ole kansalaisten ensisijaisia tavoitteita. Toisena haasteena vaikutuk-
sen nakymattomyys kansalaiselle tuottaa haastetta markkinoijalle. (Vuokko 2009, 286.)
Vaikutuksen nakymattomyydella viitataan tilanteeseen, jossa kansalaiselle on vaikea
osoittaa, ettd hanen toimintansa, kuten esimerkiksi lahjoittaminen, auttaa konkreetti-
sesti yhteiskunnallista asiaa eteenpéin. Suoraa syy—seuraus-yhteytta toiminnan ja vai-

kutuksen valilla on vaikea ilmentaa.

Sy6pasaatio kuuluu kolmanteen sektoriin ja on osa SyOpajarjestoja. Syopasaation ta-
voitteena on kerata varoja Syopéajarjestdjen tavoitteiden ja toiminnan edistamiseen, eli
syopatutkimukseen ja neuvontapalveluihin. Syopaséaatio toteuttaa yhteiskunnallista
markkinointia, jonka tavoitteena on hyodyttéaa koko yhteiskuntaa ja vaikuttaa kansalais-
ten tietoihin ja asenteisiin. Roosa nauha on Sydpasaation tunnetuin kampanja, ja sita

toteuttaa Syopéasaation varainhankintayksikko. (Syopasaatié 2015.)

Sy6pasaatiossa tavoitteet ovat kaupallisten toimijoiden tavoin rahalliset, koska varoja
keratddn syopatutkimukseen. Selkeimpéané erona kaupallisiin toimijoihin on erityisesti
markkinointibudjetti, joka on useissa nonprofit-organisaatioissa hyvin pieni. Markkinoin-
tibudjetin koko riippuu kuluprosentista, joka lasketaan asetetun tuottotavoitteen pohjal-

ta. Nonprofit-organisaatioiden kuluihin kohdistuu julkista valvontaa (Vuokko 2009, 27).

Nonprofit-organisaatiot ovat hyvin kustannustietoisia ja tietoisia rahan merkityksesta,

silla joutuvat jatkuvasti toimimaan pienilla resursseilla (Vuokko 2009, 308). Markkinoi-



tavat tuotteet ovat usein lahjoittamiseen liittyvia palveluja tai konsepteja konkreettisten
myytavien tuotteiden sijaan. Sy6pasaation kaltaiset yhteiskunnalliset mainostajat joutu-
vat jatkuvasti kayttamaan luovuutta siihen, miten niukoillakin resursseilla voidaan paas-

ta markkinoinnissa asetettuihin tavoitteisiin.

Sisaltdmarkkinointi on nonprofit-organisaatioille mahdollisuus, silla sen on todettu ole-
van erityisen lahjoittajakeskeinen lahestymiskeino (Gardner 2013). Kun kuluttaja tulee
saada ymmartamaan lahjoittamisen tarve ja merkityksellisyys, sisallét nousevat avain-
asemaan. Parhaimmillaan sisaltomarkkinoinnilla on mahdollista sitouttaa kohderyhmaa
ja saavuttaa nédin uusia asiakkaita, nonprofit-organisaatioiden nakdkulmasta lisda lah-
joittajia ja lahjoituksia. Sitouttamisesta kerrotaan lisaa luvussa 3. Lahjoitusten lisaksi
myos pelkéastaan osallistuminen organisaation sisaltéon on arvokasta. Jokainen henkild
verkkoyhteistssa voi sisaltéa jakaessaan vaikuttaa kymmeniin tai jopa satoihin tunte-
mattomiin ihmisiin. (Miller 2013, 55.)

Sisaltomarkkinointi tarjoaa nonprofit-organisaatioille kasvavien paineiden edessa mah-
dollisuuden péaéasta tuloksellisuuteen pientenkin investointien kautta. Sisaltomarkkinointi
antaa mitattavampaa tietoa markkinoinnin onnistumisesta kuin perinteiset mainosmuo-
dot, ja nain ollen sen avulla on mahdollista tehostaa toimintaa markkinoinnin eri osa-

alueilla.

2.3 Oma, ostettu ja ansaittu media

Markkinointi jakautuu omaan, ansaittuun ja ostettuun mediaan (Kuvio 1). Tam& markki-
noinnin kolmijako toimii rinnakkain, ja kaikki osa-alueet vaikuttavat toisiinsa. (Burcher
2012, 22.)

Ostetun median roolina on toimia kivijalkana muulle markkinoinnille, samalla ruokkia
omistettua mediaa ja luoda ansaittua mediaa. Oman median roolina puolestaan on
rakentaa pidemman aikavalin suhteita nykyisiin potentiaalisiin asiakkaisiin ja rakentaa
ansaittua mediaa. Ansaitun median roolina on kuunnella kuluttajia ja vastata heidan
toiveisiinsa. Saavuttaakseen markkinoinnillaan maksimaalisen hyédyn markkinoijan
tuleekin saada ansaittu, oma ja ostettu mediakolminaisuus toimimaan mahdollisimman
tehokkaasti. (Burcher 2012, 9, 22.)



ANSAITTU

MEDIA

Televisio, radio, Esitteet, verkkosivut, Word of mouth,
ulko-, suora-, display-, omat sosiaalisen Facebook, Twitter,
ja hakumainonta median kanavat keskustelupalstat

Kuvio 1. Markkinoinnin kolmijako (Burcher 2012, 9).

Ostettu media kasittdd konkreettisesti maksetut mainospaikat, jotka edistavat markki-
noijan liiketoimintaa, esimerkiksi tuotemyyntia. Viime vuosina markkinoijien lahestymis-
tapa ostettua mainontaa kohtaan on kuitenkin muuttunut. Muutos entiseen on se, etta
ostettu mainonta ei ole enda ainoa keino saada markkinointiviesteja kuluttajan eteen.
Ostetun mainonnan liséksi on tullut uusia tapoja kayttdd omia kanavia ja ansaitun me-
dian keinoja viestien lahettamiseksi. Kuluttajien toimiessa reaaliajassa digitaaliset mai-
nokset ovat raataloityja, mik& parantaa niiden merkitysta ja tehokkuutta. Mainostajien ei
tarvitse enda ostaa tavoittavuuden kannalta pelkkia arvioita, vaan he voivat ostaa tar-

koin rajattuja kohderyhmia ja saada néin tehostettua markkinointia. (Burcher 2012, 13.)

Ostetun median lisdksi markkinoinnin kolmijako kasittdd oman median, johon sisaltyy
kaikki kanavat, jotka markkinoiva taho omistaa itse. Organisaation omaa mediaa on
esimerkiksi verkkosivustot tai sosiaalinen media. Nykypaivan markkinointi mahdollistaa
my6s online-mainonnan, jonka nayttd pohjautuu kuluttajan kayttaytymiseen verkossa
tai asiayhteyteen, jolloin mainokset naytetaan teemaan sopivissa yhteyksissa. Myos
Facebook-mainonta on kehittynyt niin, ettd se voidaan kohdistaa kuluttajan mieltymys-
ten ja tarpeiden mukaan. Kolmas osa kokonaisuutta on ansaittu media, joka koostuu
toiminnasta: ansaitun median osa-alueella kuluttajat toimivat brandin eduksi, eli suosit-
telijoina. (Burcher 2012, 9, 13.) Ansaittu media kasittda kaiken sen, minka brandin ku-
luttajat, katsojat tai asiakkaat ovat luoneet tai jakaneet brandin ymparilta. Ansaittuun
mediaan kuuluu olennaisena osana viraalius, jota kasitellaéan lisaa luvussa 4. Esimer-

kiksi keskustelut, arvostelut, blogipaivitykset ja kommentit, joita brandin siséllot saavat



aikaan ovat ansaittua mediaa. Ansaittua mediaa pidetaan luotettavimpana sisallon lah-
teena kuluttajien keskuudessa. (Weber & Henderson 2014, 246.) Se on usein seuraus-
ta hyvin toteutetusta ja koordinoidusta omasta ja ostetusta mediasta (Burcher 2012,
22).

Roosa nauha -kampanjan kohdalla oma media koostuu Sydpasaation ja Roosa nauhan
verkkosivustoista, esitteistd, uutiskirjeistd sekd sosiaalisen median kanavista. Ostettu
media puolestaan kasittad esimerkiksi hakukone-, display-, tv-, radio-, ja muun perin-
teisen mainonnan seka suoramarkkinoinnin. Ansaittu media kasittda kaiken orgaanisen
eli luonnollisen saavuttavuuden, joita kampanjamarkkinointi sisalloillaén aiheuttaa. An-
saittua mediaa ovat esimerkiksi kuluttajien paivitykset tai keskustelut, jotka ovat lahte-

neet levidmaan verkossa eteenpain.

Vuonna 2015 Roosa nauha -kampanjan ostetun median osuus on pienentynyt hiukan
edellisvuosista. Avainsanaksi on noussut onnistumisen mitattavuus, ja tdman vuoksi
markkinointia onkin paatetty keskittda entistda enemman digitaalisiin kanaviin. Erityisesti
sisaltomarkkinointiin halutaan tulevaisuudessa keskittaéa investointeja markkinointibud-

jetista. Paatoksen myotad Facebook nousee kampanjakanavana merkittavaan rooliin.

2.4 Facebook markkinointikanavana

Kun siséltd on luotu, sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista kanavista sen julkai-
suun (Maslen 2015, 108). Sosiaalisen median yhteisdpalveluista erityisesti Facebook
on kehittynyt merkittavasti vime vuosina. Mark Zuckerbergin alun perin vuonna 2004
Harvardin yliopiston sisdiseen kayttéon lanseeraama Facebook on ollut sosiaalisten
laajuisesti. Kesalla vuonna 2012 Facebookin kayttdjien maara ylitti miljardin. (Young
2014, 12.) Facebookin roolia sosiaalisen median tiedonvalittdjané ei voi kiistaa. Face-
bookin on tutkittu olevan alusta, johon esimerkiksi katastrofin sattuessa ihmiset mene-
vat ensin selvittamaan, mita on tapahtunut. (Young 2014, 12.) Dan Zarrellan (2013, 77)
mukaan tilanteessa, jossa markkinoijan taytyy tehda strateginen valinta valita kaikista
sosiaalisen median kanavista, on kannattavinta keskittya Facebookiin, silla toistaiseksi

se on ylivoimaisesti tehokkain sosiaalisen median valine.

Facebook on olennainen osa markkinoinnin kolmijakoa ja tarjoaa laajan valikoiman

mahdollisuuksia brandin sisaltomarkkinoinnille. Samalla kun Facebook toimii brandin



omana mediana ja sieltd voidaan ostaa mainostilaa, Facebookin avulla on myés mah-
dollista ansaita nakyvyytta. Facebook siis pystyy vastaamaan lukuisiin erilaisiin tavoit-
teisiin tietoisuuden luomisesta suhteiden rakentamiseen ja vaikuttamistyohon. Taman

vuoksi Facebookilla voi olla monenlaisia strategioita organisaation markkinoinnissa.

Facebookiin kohdistuu paljon toiveita ja tarpeita ympari maailman, mink& vuoksi sen
taytyy kehittédd toimintojaan jatkuvasti. Paineiden vuoksi Facebook elaa ja muuttuu la-
hes tauotta. (Treadaway & Smith 2012, 36.) Mahdollisuuksien kehittyessa markkinoijilla
on yha paremmat edellytykset sitouttaa kuluttajiaan Facebookin kautta (Young 2014,
13).

Facebookin kayttoon markkinoinnissa liittyy mahdollisuuksien lisaksi myds haasteita.
Jatkuva muutosalttius tekee Facebookista epdaluotettavan markkinointikumppanin, silla
eilinen toimintatapa voi olla tan&én historiaa. Vuonna 2014 Facebook julkisti algoritmi-
muutoksen, joka p&attaa mité tarinoita nakyy uutissyotteilla. Muutoksen tavoitteena oli
varmistaa, etta uutissyote tuo Facebook-kayttajalle vetovoimaisinta siséltoa Facebook-
ystavilté ja brandisivuilta. Yksi syy muutokseen oli se, etta Facebook alkoi tehostaa
liiketoimintaansa. Muutoksesta lahtien markkinoijat ovat joutuneet huomaamaan, kuin-
ka heidan orgaaniset paivityksensa eivat enaa tavoita sivustojen seuraajia eli kayttajia,

jotka ovat alun perin tilanneet sisaltda Facebookista. (Dempsey 2014.)

Algoritmimuutos on johtanut markkinoijien ndkdkulmasta siihen, etta markkinointi omille
yleisdille Facebookissa ei enaa ole itsestaanselvyys. Palvelussa ei ole kannattavaa
nostaa mita tahansa sisaltéa, silla sisallot nakyvat orgaanisesti vain pienelle osalle seu-
raajia, ellei niihin investoi rahaa. Jatkuva investointi paivityksiin ei luonnollisestikaan ole
yhdellekddan  markkinoijalle  kannattavaa tai edes mahdollista. Nonprofit-

organisaatioissa investointeja rajoittavat myods pienet markkinointibudjetit.

Muutoksen seurauksena Facebook-seuraajien maarasta on tullut eparelevantti mitta-
usarvo. Se ei enaa kerro mitddn siita, kuinka hyvia sisaltéja brandi luo. Kayttajalla voi
olla tahtotila kanavan seuraamiseen, mutta han ei silti nde osaa paivityksista. Sen si-
jaan tarked mittausarvo on sosiaalinen aktiivisuus kuten jakojen maard, jonka kukin
paivitys tai kommentointi aiheuttaa. Tama arvo kertoo nykyisen aktiivisuuden ja tavoit-

tavuuden, jonka brandi paivityksillaan saa. (Dempsey 2014.)
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Facebookin haasteista huolimatta yhdyn Dan Zarrellan mielipiteeseen (2013, 77) siita,
ettd mainonnan Facebookissa tulisi olla markkinoijalle toissijainen tavoite, koska bran-
dilla itselldadn on jo kaikki mahdollisuudet onnistua Facebook-kanavansa sisaltbjen
kautta. Sisall6t, joita Facebookin kautta jaetaan yleistille, maarittelevat markkinoijan

onnistumisen.

Facebook-sisaltdjen tulee saada myds Roosa nauha -kohderyhman kuluttajat brandin
luokse viettamaan aikaa ja aiheuttaa heissa konversiota eli toimintaa. Konversio voi
kasittaa lahjoituksen tekemisen lisdksi esimerkiksi Kklikit verkkosivustolle tai uudet rekis-
terdityneet uutiskirjetilaajat. Olennaista on toiminta — vain sen avulla on mahdollista

saada kuluttaja sitoutumaan brandiin tai organisaatioon. (Miller 2013, 4, 6.)

Roosa nauhan Facebook-kanavalla on toteutettu erilaisia sisaltdja jo pitkdan. Kanava
avattiin alun perin vuonna 2009 edistamaéan etenkin terveysviestintdé. Tuolloin tiedot-
tamisndkodkulma oli vahva ja sisallot tasta nakokulmasta suunniteltuja. Ajan kuluessa
kanavan funktio on kuitenkin jaényt kiireen jalkoihin ja konkreettinen sisaltostrategia
suunnittelematta. Kanava on tasta huolimatta saanut aktiivisuudellaan kerattyd ymparil-
leen suuren joukon aihetta tukevia kuluttajia, joita ohjautuu kanavalta jatkuvasti myds
Roosanauha.fi-sivustolle. Nain ollen voidaan ajatella, ettd pohjatydé on tehty. Tasta
eteenpdain sisdltéjd on kannattavaa jalostaa suunnitelmallisempaan suuntaan tehok-

kuuden kasvattamiseksi.

Néaen kanavassa paljon mahdollisuuksia erityisesti konversiotavoitteiden kannalta. Siksi
koenkin, ettd kanavan roolia ja strategiaa on tarkea kirkastaa. Kirkastamisen nakokul-
masta on erityisen tarkedd kuunnella kuluttajien aanta. Ja koska ryhman tahtotilaa ja
toiveita kanavan siséaltdjen suhteen ei ole koskaan tutkittu konkreettisesti, faktapohjaa

yleison tahtotilasta sisaltdjen suhteen ei ole.

Talla opinnaytetyolla pyrin lIoytamaan faktoja tekijoistd, jotka vaikuttavat sisaltdjen tu-
loksellisuuteen. Tarkoituksena on erityisesti kuunnella kuluttajakohderyhmaa ja sen
toiveita sisaltdjen suhteen. Tyon lopuksi tavoitteenani on muodostaa selkeitd linjauksia
siitd, mihin suuntaan sisaltémarkkinointia tulisi vieda kampanjan kohdalla ymparivuoti-

sesti.
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3 Kuluttajan sitouttaminen brandiin

3.1 Keskiossa ihmissuhteet ja huomion saaminen

Ihmissuhteet ovat osa menestyvaa liiketoimintaa, oli kyseessa sitten kaupallinen toimija
tai varoja toimintaansa keraava nonprofit-organisaatio. Myéskéaan mikaan sosiaalinen

media ei toimi ilman ihmissuhteita. (Thibeault & Wadsworth 2014, 2.)

Ihmissuhteiden ytimessa on huomion tarve. Siind missa fyysisessd maailmassa huo-
mio saavutetaan esimerkiksi kadenpuristuksella palaverin alussa, digitaalisessa maa-
ilmassa ja sosiaalisessa mediassa huomio on mahdollista saavuttaa esimerkiksi Face-
book-paivityksen kommenteilla. Oli kyse sitten fyysisesta tai digitaalisesta maailmasta,
ilman huomiota ei ole mahdollista muodostaa ihmissuhteita — kaikki ihmissuhteet ovat

riippuvaisia viestinnasta. (Thibeault & Wadsworth 2014, 5.)

Maailma kehittyy jatkuvasti digitaalisten teknologioiden ansiosta, joten markkinoijien on
aktiivisesti mukauduttava uusiin saantoéihin ja lahestymistapoihin viestiessdan kuluttajil-
le. Vain talla tavalla ne voivat kehittd&d ihmissuhteitaan. (Thibeault & Wadsworth 2014,
2-3.) Digitalisoitunut ja uusi sosiaalisesti kytketty markkinoinnin maisema perustuu
ihmisten kayttaytymiseen. Markkinoijien onkin ensisijaisen tarkedd ymmartda tapoja,
joilla yleis6t ovat yhteyksissa toisiinsa, viestivat, kuluttavat ja jakavat sisaltta. (Burcher
2012, 7.)

Myos sisaltomarkkinointi pohjautuu ihmissuhteiden rakentamiseen (Thibeault & Wads-
worth 2014, 2). Kuluttajilla on vain harvoin luontainen tarve tai halu ostaa tiettya tuotet-
ta tai palvelua, tai tukea hyvantekevaisyysbrandeja. Siksi markkinoinnissa on kannatta-
vaa pyrkia kehittdmaan ja luomaan syvia ja kestavia suhteita kuluttajiin. Mikali markki-
noija pystyy omaksumaan suhdemarkkinoinnin kulttuuria, se ei ainoastaan paranna
tapaansa myyda ja vaikuttaa, vaan myos kykyaan rakentaa syvaa ja kestavaa suhdetta
kaikkiin asiakkaisiinsa (Darroch 2014, 173).

Siin& missd Roosa nauha -kampanja on siirtymassa yksisuuntaisista valineista enem-
man sahkoisiin, mitattaviin kanaviin, myds kampanjan suhdemarkkinointikulttuuri on

kehittynyt merkittvasti. Sosiaalisen median kanavia on valjastettu brandin kayttoon
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kasvavassa maarin viime vuosien aikana, ja niiden kautta on mahdollistunut yh& nuo-

rempien kohderyhmien tavoittaminen.

3.2 Sitoutuneen suhteen muodostuminen

Tarkeintd ei ole se, minkéalaisia tuotteita tai palveluja kuluttajat haluavat, vaan sisallon
merkityksellisyys kuluttajalle ja tapa tuoda sisaltdd hanelle ilmi. Oli mainostaja mika
tahansa, sen tuotteista tai palveluista voi luoda siséltod, joka yhdistaa markkinoinnin
kohteena olevan asian kuluttajaan ja luo hénelle merkitystd. Kun kuluttaja huomaa si-
séllon olevan kiinnostavaa, héan palaa kanavalle yh& uudestaan ja alkaa jopa odottaa
uutta sisaltda. Sisallon lisdarvo siis auttaa muodostamaan positiivisen yhteyden kulut-

tajan ja markkinoijan valilla. (Belew 2014, 48.)

Pidemmalla aikavalilla organisaatio, joka antaa positiivisia arvokokemuksia sisaltdjensa
myota, sitouttaa kuluttajan brandiin (Thibeault & Wadsworth 2014, 6). Suhteen luomista
organisaation ja kuluttajan valilla kutsutaan sitouttamiseksi. Se on yksi sisaltémarkki-
noinnin keskeisimmista ja tarkeimmista mahdollisuuksista, keino paasta tuloksellisuu-
teen. (Belew 2014, 48.)

Sitoutuneen suhteen synnyttyd kuluttaja on vastaanottavaisempi toimenpiteille, jotka
lopulta auttavat markkinoijaa paasemaan tavoitteisiinsa. Kuluttajan sitoutuminen orga-
nisaatioon voi alkaa kertaluontoisesti pienesta teosta, kuten paivityksen jakamisesta
Facebookissa, ja ajan mittaan sisaltéjen myo6tad kulminoitua suuremmaksi toiminnaksi,

kuten konkreettiseksi lahjoittajasuhteeksi. (Miller 2013, 4-5.)

3.3 Aitouden merkitys

Aitous on ihmissuhteiden kulmakivi ja kriittinen tekija sitoutuneiden suhteiden luomi-
sessa, silla aitous vaikuttaa luottamussiteeseen. Jos luottamus on alhainen, on erittéin
vaikeaa kehittdad sitoutunutta suhdetta. (Thibeault & Wadsworth 2014, 153.) Jos kulut-
tajat eivat koe markkinoivan organisaation brandid aidoksi, he eivat mydskaan sitoudu
siihen (Thibeault & Wadsworth 2014, 162).

Luottamussiteen luominen digimaailmassa on haastavaa, silla s&hkdisesta maailmasta

puuttuu kasvokkain viestiminen, joka auttaa ilmentaméaéan aitoutta. Kun organisaatiot
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pyrkivat sitouttamaan sosiaalisten verkostojen avulla, voi jddda epaselvaksi, kuka
brandin takana oikeastaan puhuu. (Thibeault & Wadsworth 2014, 153-154.)

Luottamusta on mahdollista kehittda sisaltdjen kautta. Aitous on hyva lahtokohta sisél-
I6ntuotannolle. Kun kuluttajille valittyy markkinoijan aitous, on todennéakdisempaa, etta
he jakavat siséltoa eteenpain. Mita suurempi lapinakyvyys markkinoivalla organisaatiol-
la on identiteettinsé tai tuotteidensa suhteen, sitd suurempi luottamus on mahdollista
saavuttaa. (Thibeault & Wadsworth 2014, 148, 156.) Digitaalisessa maailmassa ei tule
olla mitdan salattavaa (Thibeault & Wadsworth 2014, 162).

Lapinédkyvyys voi rakentua siten, ettd markkinoivat organisaatiot tuovat aitoutta omana
arvonaan esiin sosiaalisen median sisaltdjensda my6ta. Kuluttajat ovat kiinnostuneita
kommunikoimaan muiden samanlaisten ihmisten kanssa, jotka jakavat heidan arvonsa
ja haluavat edistdd samanlaista muutosta maailmassa. Aitouden voi konkreettisesti
tuoda sisaltoihin esimerkiksi siten, ettd markkinoivan organisaation tyontekijoiden per-
soonallisuuspiirteet ilmenevét sisaltdjen lapi. Kuluttajat voidaan vieda sisaltdjen avulla
myds lahemmas organisaatiota ndkemaan, mitd kulissien takana tapahtuu. (Miller
2013, 113))

Yksi tarked osa sisaltomarkkinointia ja kuluttajasuhteen muodostusta on lahestymista-
pa, jolla kuluttajalle viestitddn ja haneen saadaan yhteys. Lahestymistapa muodostuu
viesteistd, joita kuluttajalle lahetetédéan, ja ddnensavysta, jolla haneen vaikutetaan. Eri-
tyisesti adnensavylla on merkittava rooli sitouttamisprosessissa. (Maslen 2015, 163;
Miller 2013, 102.)

Organisaatioiden taytyy ymmartaa, kuinka puhua yleisdilleen tavalla, joka luo yhteytta.
Jokainen organisaatio tarvitsee uniikin &anensavyn. (Thibeault & Wadsworth 2014,
171.) Aanensavy muodostuu organisaation persoonallisuuden pohjalta. Voittoa tavoit-
telemattomalla organisaatiolla voi olla useampiakin aanenséavyja riippuen yleisosta.
Aanensavy voi olla esimerkiksi hyvin maanlaheinen ja ystavallinen. Sisallét ovat nain
osa tapaa rakentaa yhteista ja sen yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Leroux Miller 2013,
102.)
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3.4 Sitouttamisen pyramidi

Charlene Li (2010, 59) on kuvannut sitoutuneen suhteen muodostumista markkinoijan
ja kuluttajan valilla viisivaiheiseksi pyramidiksi. Pyramidi havainnollistaa sen, kuinka

kuluttajat sitoutuvat yritykseen tai brandiin, tuotteeseen tai laajempaan aiheeseen. Mita

korkeammalle pyramidissa mennéaan, sita sitoutuneempaa toiminta on (kuvio 2).

Sharing

Kuvio 2. Sitouttamisen pyramidi (Li 2010, 59).

Alimpana pyramidin vaiheena on tarkkailu (watching). Tassa vaiheessa kuluttajat ovat
passiivisia toimijoita, tarkkailijoita. Kuluttajat saattavat olla kiinnostuneita sisallosta ja

selailla sita, mutta eivét vield sitoudu siihen. (Li 2010, 59.)

Toisessa vaiheessa mukaan tulee toiminta, silla tarkkailusta tulee jakamista (sharing).
Kuluttajat, jotka jakavat paivityksia sosiaalisille verkostoilleen, ovat jo askeleen sitou-

tuneempia markkinoivaan tahoon. (Li 2010, 59.)

Kolmannessa kommentoinnin vaiheessa (commenting) sitoutumisen aste on jo suhteel-
lisen korkealla, koska kuluttaja haluaa aktiivisesti jakaa kommenttinsa — ja olla nain osa

olemassa olevaa aihetta. (Li 2010, 60.)
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Nelj&nteen tuottajan vaiheeseen (producing) liittyy jo paljon toimintaa. Tasséa vaiheessa
kuluttaja toimii brandin eteen konkreettisesti: hdn saattaa tuottaa esimerkiksi tekstisi-
saltéa brandin hyvaksi. Tassa vaiheessa kuluttaja on jo hyvin sitoutunut brandiin. (Li
2010, 60.)

Korkein sitoutumisen aste on kuratoinnin vaihe (curating). Talldin kuluttaja on hyvin
suuresti ja henkilokohtaisesti sitoutunut brandiin ja viettdd yhteiséssa aikaansa luke-
mattomia tunteja. Kuluttaja saattaa esimerkiksi harrastuksenaan toimia vapaaehtoisena
tyontekijana auttamassa sosiaalisen verkoston kehittymisesséa. Sitoutumisen aste on jo

verrattavissa markkinoivan tahon palkattuun tyontekijaan. (Li 2010, 60.)

Pyramidin vaiheet ovat nahdakseni periaatteiltaan kayttokelpoisia ja niita voidaan so-
veltaa sitouttamismalliksi myds nonprofit-organisaatiolle ja Roosa nauha -kampanjaan.
Koen, ettd pyramidin vaiheista jakamisen ja kommentoinnin askelmat tulisi kaantaa
toisinpain (kuvio 3), silld esimerkiksi Roosa nauhan kaltaisen hyvantekevaisyysbrandin
ollessa kyseessa kohteeseen saattaa liittyd myos yhteiskunnallista merkitysta. Talloin
sisallon jakaminen kertoo my6s jonkin verran jakajan arvoista verkostolleen — siksi ja-

kaminen ei nahdéakseni ole helpompaa kuin esimerkiksi paivitykseen kommentointi.

Koen myds, etta nonprofit-organisaation kohdalla ylinta sitoutumisen vaihetta voisi ku-
vata lahjoituksen tekemisen vaiheeksi. Kun kuluttaja on jo niin sitoutunut bréndiin, etta
haluaa nédhda sen eteen runsaasti vaivaa, hanella on myods todennakdisemmin tahtotila
lahjoituksen tekemiseen. (Miller 2013, 346.)

A

Kuvio 3. Lin (2010, 59) sitouttamisen pyramidi sovellettuna nonprofit-organisaation nakokul-
masta.
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Charlene Lin (2010, 59) sitouttamisen pyramidin vaiheet on hyva huomioida sisélto-
suunnittelun pohjalle. On kuitenkin tarked muistaa, etta jo syntyneessa yhteisossa si-
toutuneisuuden taso saattaa vaihdella kuluttajien kesken riippuen siitd, kauanko he
ovat olleet tietoisia brandista. Markkinoijan nakdkulmasta on olennaista keskittda huo-
mio siihen, miten kuluttaja saadaan siirtym&an vaihe vaiheelta ylospéain pyramidissa
passiivisesta toimijasta lahjoittajan rooliin. Sitoutuneen suhteen synnyssa markkinoijal-
la on ikd&n kuin avaimet kadessdan — sitouttaminen on riippuvainen sisalloista, joita

kuluttajalle tarjotaan.

3.5 Kuluttajakayttaytyminen — sitouttavan sisallon lahtokohdat

Sisallot, joita markkinoija paivittdd Facebook-sivuilleen, eivat kilpaile ainoastaan mui-
den yritysten paivitysten kanssa. Ne kilpailevat samalla myds kuluttajien ystavien, tuttu-
jen ja sukulaisten paivitysten kanssa. Samalla voidaan ajatella paivitysten kilpailevan
myos todellisen maailman kanssa, silla kuluttaja saattaa selailla Facebookiaan esimer-

kiksi syddessa, ostoksilla tai lenkilla ollessa.

Dan Zarrella (2013, 80) on tutkinut runsaasti sisaltdjen sitouttavuutta sosiaalisessa
mediassa. Han on tdman pohjalta tehnyt mielenkiintoisia tutkimushavaintoja kuluttaja-
kayttaytymisesta erityisesti Facebookissa. Zarrellan tutkimushavaintojen pohjalta voi-
daan muodostaa yleisia lahtdkohtia siséltésuunnittelulle: mitd on hyvéa ottaa huomioon

esimerkiksi Facebookin sisaltotyyppeihin, siséltdjen pituuteen ja ajoitukseen liittyen.

Facebook mahdollistaa markkinoijalle erilaisia mahdollisuuksia sisallén jakamisen suh-
teen alustallaan. Siséaltéa voi jakaa muun muassa valokuvien, tekstin, videoiden ja link-
kien avulla. Zarrellan mukaan erityisesti juuri sisaltéjen muodoilla on merkitysta Face-
bookissa. Analysoitaessa paivitystyyppien tehokkuutta on havaittu, etta visuaalisuudel-
la on suuri painoarvo Facebookissa: kuvia ja videoita sisaltavat paivitykset ovat selke-

asti tehokkaampia, verrattuna pelkkiin tekstisisaltoihin. (Zarrella 2013, 80, 85.)

Visuaalisuuden lisaksi Zarrella havaitsi tutkimuksissaan myds sen, etta sisallon pituu-
della ja ajoituksella on aidosti merkitystd Facebookissa. Sitouttavampia siséaltdja ovat
olleet paivitykset, jotka ovat joko todella lyhyita tai painvastoin erittain pitkid. Keskimit-
taisten 100—-350 merkin paivitysten on todettu sitouttavan kuluttajia huonoiten. (Zarrella

2013, 80.) Koen Zarrellan suosituksen alle 100 merkkisista tai yli 350 merkkisista paivi-
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tyksista yllatyksellisena havaintona. Lyhyissa pdivityksisséa visuaalisuus nousee suu-
reen painoarvoon, jolloin kuvat tai videot eivat vaadi suurta maaraa tekstia tuekseen.
Pitkat paivitykset puolestaan vaativat sisallolta enemman merkitystd. Talléin niiden

voidaan olettaa siséltdvan kertovaa ja kuvailevaa tekstia esimerkiksi tarinan muodossa.

Mitd tulee ajoitukseen, Zarrella on tehnyt havainnon, jonka mukaan illat ja viikonloput
ovat potentiaalisinta julkaisuaikaa Facebookissa. Julkaisut, jotka paivitettiin joko lauan-
taisin, sunnuntaisin tai arki-iltoina klo 17.00 — 00.00 valisena aikana, havaittiin merkitta-
vasti tehokkaimmiksi. (Zarrella 2013, 78.) Tama huomio on nahdakseni selitettavissa
silla, etté kuluttajien Facebookin kayttd tydymparistdsséa on usein kiellettyd, jopa estet-
tya. Kayttd voi myos olla mahdotonta tyon luonteen vuoksi, mink& vuoksi Facebookiin

keskitytaan enemman kotiymparistossa.

Edella mainittujen huomioiden liséksi varsinkin lahjoittamiseen vetoavissa sisalldissa
yhdeksi sitouttamisen peruselementeista on havaittu se, etta paivitys sisaltdé niin sano-
tun “call to actionin” eli toimintakehotuksen esimerkiksi lahjoitussivulinkin muodossa.
Toimintakehotuksen merkitys korostuu erityisesti Facebookissa. Tutkimuksessa, jossa
kehotettiin yleisoa tykkddmaan sisallosta, konversioprosentti oli yli kaksinkertainen kuin
siséallossa, jossa kaskya ei ollut. Markkinoijan on siis tarkea pyytad mita haluaa — keho-
tuskaskyn ja toiminnan valilla on olennainen suhde. (Miller 2013, 346; Zarrella 2013,
82.)

Tutkimuksissa on myds havaittu, etta jotkin kuluttajaryhmat ovat alttiimpia sitoutumaan
sisaltoon. Tallainen tutkimushavainto on tehty erityisesti naisten ja nuorten kuluttajien
kohdalla. Sen sijaan miesten ja ik&antyneiden kuluttajien sitoutuminen sisalt6on on

haastavampaa. (Liu-Thompkins, 2012.)

Zarrellan ja Liu-Thompkinsin havainnot ovat merkityksellisia tavoitteellisuuden kannal-
ta. Ne eivat viela kuitenkaan kerro mitdén sisallgistd, joita kuluttaja todennékdisemmin
haluaa jakaa eteenpdin. Tydssani haluan viela tutkia aihetta syvemmalta ja |0ytda var-

sinaisia sisaltotekijoitd, jotka saavat kuluttajan aidosti toimimaan.
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4 Viraalius osana sisaltdjen tuloksellisuutta

4.1 Viraaliefekti

Nykypéivana sosiaalisen median viestintakulttuuri statuspaivityksineen ja jakamisineen
voi levita ympari maailmaa jopa tunneissa, minuuteissa tai sekunneissa. Mikali markki-
noijat eivat ole aktiivisesti mukana keskusteluissa, joissa kasitellaan heidan brandiaan,
on aivan sama kuin brandi ei olemassa sosiaalisessa mediassa ollenkaan. (Garner
2012, 2.) Ajan tasalla ja keskusteluissa aktiivisena oleminen saattaa parhaimmillaan
nostaa organisaation kuluttajien tietoisuuteen. Pahimmillaan monien menetettyjen het-

kien summa voi koitua jopa joidenkin organisaatioiden kuolemaksi. (Garner 2012, 3.)

Verkon kautta tapahtuvassa viraaliefektissa eli niin sanotussa suusta suuhun -ilmiéssa
(word of mouth) sosiaalisen median siséltoja lahdetdan jakamaan eteenpain, silla ylei-
sO kokee ne jakamisen arvoisina sisaltdind. Nain sisalloét saavuttavat usein maksimaa-
liset yleisot. (Treadaway & Smith 2012, 48.) Viraaliefekti on sisaltdomarkkinointia par-
haimmillaan ja merkittdva mahdollisuus markkinoijalle. Brandin tekemisilla tai sanomi-
silla on aina potentiaalia levita hallitsemattomasti eteenpain. (Treadaway & Smith 2012,
36.)

Kuluttajat luottavat viraalisesti leviaviin sisaltdihin enemman kuin mihink&d&an muuhun
markkinointitapaan — ne ovat ensisijainen tekija jopa 20-50 prosentissa kuluttajien os-
topaatoksista. (Phillips & Taylor 2012; Berger 2013, 7.) Viraaliefektin toimivuus pohjau-
tuukin kahteen tekijaan: vakuuttavuuteen ja tarkempaan kohdennukseen. Siin& missa
perinteinen maksettu mainonta kertoo kuluttajalle tuotteen tai palvelun olevan laadu-
kas, viraalisisallGissa kuluttaja saa tiedon laadusta tutulta ihmiseltd. Tarkempi kohden-
nus puolestaan perustuu siihen, etta kuluttajat jakavat siséltoja yleensa henkildille, joi-
den uskovat olevan niista kiinnostuneita. Sisallén voidaan siis l&htokohtaisesti olettaa
olevan vastaanottajaa kiinnostavaa, ei mitd tahansa sisaltoa. (Berger 2013, 7.) Viraali-
siséltdjen etuna perinteiseen mainontaan verrattuna ovat myos pienemmat kulut (Liu-
Thompkins, 2012).

Viraaliuden lahtékohtana on viestisiséltd, jonka suunnittelu on kannattavaa aloittaa
kohderyhmalahtoisesti. Viestin taytyy ensisijaisesti herattda kohderyhman huomio.
(Wilde 2013, 29.) Viraaliefekti ei ole aina pelkéastéaén positiivinen kokemus, vaan se voi

kadantyd markkinoijan kannalta myds negatiiviseksi huomioksi, silla kuluttajat jakavat
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positiivisten viestisisaltdjen lisdksi myds negatiiviseksi kokemaansa sisaltta eteenpain
verkostoilleen. (Wilde 2013, 10.)

Wilde (2013, 46) kuvaa viestin leviamista sosiaalisissa verkostoissa nelivaiheiseksi
prosessiksi, jossa on kaksi ratkaisupistetta (kuvio 4). Ensiksi kuluttaja havaitsee viestin,
joko suorasti tai epasuorasti (stage 1). Taman jalkeen seuraa ensimmainen ratkaisu-
piste, jossa kuluttaja joko Kiinnittdd huomiota viestisisaltoon, tai jattdd sen huomiotta
(stage 2). Jos kuluttaja jattaa sisallon jo tdssé vaiheessa huomiotta, sille ei synny viraa-
liefektid. Sen sijaan, jos kuluttaja tdssa kolmannessa vaiheessa Kiinnittaa viestiin huo-
miota, ja kuluttaa sita eli klikkaa esimerkiksi videon pyorimaan (stage 3), on sisallon
mahdollista saavuttaa viraaliefektia. Viimeisessa, eli neljannessa vaiheessa tapahtuu
toinen ratkaisupiste, jolloin kuluttaja tekee paatoksen siita jakaako han kuluttamansa
sisallon eteenpain verkostolleen. Mikali jakaminen tapahtuu, viraaliefekti on syntynyt.
(Wilde 2013, 46.)

E
N STAGE 1
Receipt of VMM
D - Directly or indirectly
- Form of VMM
STAGE 4 STAGE 2
Decision Point Decision Point
Forward VMM - or not? Pay attention to VMM - or
To whom & how? not?
STAGE 3

“Consumption” of VMM

o=zm

Kuvio 4. Prosessikuvaus viestisisallon muuttumisesta viraaliseksi (Wilde 2013, 46).

Viraalimarkkinointiin liittyvda tutkimusta on tehty vasta hyvin vahan (Wilde 2013, 4).
Markkinoinnin ammattilaiset ja tutkijat ovat kuitenkin havainneet, etté viraalimarkkinoin-
nin menestykseen liittyy ymmarryksen puutetta erityisesti markkinoijien suunnalta. Vi-

raaliefekti saatetaan kokea enemmankin taiteena kuin tieteené. (Liu-Thompkins, 2012.)
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Markkinoijan nékokulmasta saatetaan usein ajatella, ettei viraali-ilmiéta voi pakottaa,
vaan se syntyy itsestaan (Treadaway & Smith 2012, 48). N&in ollen viraalimarkkinoin-
nin menestys saatetaan markkinoijien keskuudessa kokea olevan riippuvainen monista
tekijoistd, joihin markkinoijalla ei ole vaikutusvaltaa. Viraalisiséltdjen menestystekijat
sisaltavat paljon epéavarmuustekijoitd, mutta tama ei tarkoita sita, etteikd markkinoija
voisi tehda tietoisia paatoksia maksimoidakseen mahdollisuudet sisltbjensd menes-

tymiseen. (Liu-Thompkins, 2012.)

Jonah Berger (2013, 68) on havainnut viraaliudessa kahta eri tyyppia: valitonta ja jat-
kuvaa. Valiton viraalius ilmenee heti arsykkeen kokemisen jalkeen. Tama tarkoittaa
sita, ettd kuluttaja valittda sisallon eteenpéin saman tien. Jatkuva viraalius on puoles-
taan kestoltaan pidempdad, ja seuraa esimerkiksi keskusteluissa viikkoja ja kuukausia,
jolloin viesti ehtii leviamaan ja siihen ehditaan reagoida laajemmin. Viraaliuden mo-
lemmat tyypit ovat arvokkaita, ja sopivat eri tarkoituksiin. Esimerkiksi elokuvateatterit
tarvitsevat valitonta viraaliutta, joka tuo katsojat paikalle. Monet nonprofit-kampanjat
sen sijaan vaativat jatkuvaa viraaliutta, aina siihen asti, etta aihe on tuotu laajasti esiin

kuluttajien keskuuteen.

Syy, miksi viraaliefekti siséltojen taustalla on tarke&aa, on yksinkertaisesti se, etté viraa-
lius johtaa kuluttajan toimintaan ja taman myota tuloksellisuuteen. Taman pohjalta on-
kin olennaista tutkia, mista viraalius sitten syntyy — eli miksi kuluttaja haluaa jakaa si-
séllon eteenpéain? Amerikkalainen Jonah Berger on tutkinut laajasti viraaliefektia ja ha-
vainnut siita piirteitd, jotka vaikuttavat merkittavasti kuluttajan toimintaan. N&ité piirteita
ovat sosiaalinen pddoma, emotionaalinen tuntemus ja kaytannoéllinen hyéty. Edella
mainittujen elementtien lisdksi Berger on havainnut erityisesti myos tarinallistamisen
olevan merkityksellinen tekija tavoitteellisten sisaltdjen syntyprosessissa. (Berger 2013,
22,70.)

4.2 Sosiaalinen pdaoma

Viraaliutta tarkastellessa kuluttajien nakdkulmasta, on havaittu, etta jakaminen on tii-
viissa yhteydessa siséllon jakajan omaan identiteettiin ja hanen verkostonsa mielipitei-
siin. Minakeskeisyys ja halu jakaa omia mielipiteitd, ajatuksia ja suosituksia on jatkuvaa
nykypaivan sosiaalisessa mediassa. Se lienee myos yksi syy sosiaalisten medioiden

suosioon. (Berger 2013, 33.)
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Sisalloén jakaminen Facebookissa méaarittdda yha enemman nykypaivana kuluttajaa ja
ha&nen persoonaansa. Samaan tapaan kun ihmiset ovat aiemmin tuoneet pukeutumi-
sellaan persoonaansa ilmi, he voivat nyt ilmaista itseaan sosiaalisen median kayttay-
tymisen ja siséltojen kautta. Sitoutuminen sisaltéon onkin vahvassa yhteydesséa kulutta-
jan mindilmaisuun ja sosiaalisen hyvaksynnéan hakemiseen. Siséltéon sitoutumisesta ja
sen vdlittdmisestd eteenpdin on muodostunut yha harkitumpaa toimintaa. (Berger
2013, 39; Burcher 2012, 20.)

Edelld kuvattua itseilmaisua ja minakeskeisyyden ilmiéta voidaan kutsua sosiaaliseksi
padaomaksi. Mita paremmalta siséltd saa kuluttajan nayttdmaan muiden kuluttajien sil-
missd, sitd todenndkdisemmin han haluaa jakaa sen eteenpain. (Berger 2013, 22.)
Psykologisten tutkimusten mukaan tama ilmi6 liittyy mielihyvan tuntemukseen, joka
aktivoituu omaa identiteettia ilmaistaessa. Omista aiheista puhuminen aktivoi ihmisen
aivoissa samoja mielihyvan tuntemuksia, kuin palkintojen saaminen, joten on luonnol-
lista etta ihminen haluaa jakaa sosiaalisessa mediassa omia nakemyksiaan. (Berger
2013, 34.) Kuluttaja voi toteuttaa mindilmaisuaan sosiaalisessa mediassa my0ds autta-
misen ja viihdyttdmisen nakokulmasta, joilla pyrkii luomaan vastavuoroisuutta. (Eckler
& Bolls 2011.) Tuottamalla sisaltdd joka vastaa ihmismielen tarpeisiin tuoda minail-

maisuaan esiin, on todennakdisempaa saada sisaltd jakautumaan eteenpain.

Nonprofit-organisaation ollessa kyseessa tavoitteellinen siséltod tarkoittaa kykya tuottaa
siséltoa, joka vastaa markkinoijan lahjoituksiin ja kuluttajien mindilmaisuun kohdistuviin
tarpeisiin. Tassa tapauksessa konkreettinen esimerkki tavoitteellisesta sisallosta Face-
bookissa voisi olla sovellus, jonka kautta lahjoittaminen on helppoa ja lahjoituksesta
lahtee kiitosviestind kuluttajan sosiaalisen median kanaviin tieto. Nain molempien osa-
puolien tavoitteet tayttyvat — markkinoija saa lahjoituksen ja kuluttaja hyvantekijan mai-

neen.

Voidaan joka tapauksessa olettaa, etta rintasyopatutkimukseen liittyvien sisaltéjen ja-
kaminen eteenpdin on kuluttajan minailmaisun kannalta suotuisampaa, kuin esimerkik-
si kaupallisten tuotesiséltojen jakaminen. Tasta nakdkulmasta katsottuna Roosa nauha

-kampanjan aiheilla on keskivertoa enemman potentiaalia aiheuttaa viraaliefektia.
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4.3 Kaytannollinen hyoty

Kaytannollinen hyodty on yksi viraaliuden elementeistad (Thibeault & Wadsworth 2014,
192). Siina missa sosiaalinen padoma maaritteli sisaltdd jakavaa kuluttajaa, kaytannol-
lisen hyddyn keskitssad on tiedonsaaja. (Berger 2013, 159). Kaytannollisen hyddyn
ollessa kyseessa, viraaliuden synnyttajana on nimittain pohjimmiltaan auttamisen peri-

aate ja toisista valittdminen (Berger 2013, 160).

Hyddyllinen tieto voidaan kokea tarpeelliseksi ja tarkedksi kuluttajien keskuudessa mo-
nestakin syysta. Sen jakamiseen liittyy seka altruistinen, ettéd sosiaalinen nakdkulma.
Kuten edella mainittiin, kuluttaja saattaa haluta jakaa sisaltva eteenpéin, koska haluaa
epaitsekkaista syista hyoddyttaa omaa verkostoansa sen avulla. Kuluttaja on my6s saat-
tanut oppia sisallosta jotakin uutta, ja sen myéta hanelle nousee halu valittaa sisaltd
eteenpain verkostoilleen. Sosiaalisesta naktkulmasta aihetta tarkastellessa voidaan
nahda, etta kuluttaja haluaa jakamisen avulla vahvistaa sosiaalisia siteitddn ja aiheut-
taa vastavuoroisuutta. Kuluttajalle syntyy mielihyvdn tunne tiedostaessaan olevansa
hyodyllinen muille kuluttajille. (Berger 2013, 158-159, 177.) On havaittu, etta kuluttaja
on mahdollista saada sitoutumaan siséltéon etenkin silloin, kun se vastaa hanen sen
hetkisia tarpeitaan, eli on hyodyllisté ja relevanttia héanelle juuri sopivalla hetkella (Od-
den 2012, 103).

Tarkastellessa hyddyllisyytta markkinoijan ja kuluttajan valisessa suhteessa, on kyse
markkinoijan kyvystd asettaa kuluttaja etusijalle luodessaan sisadltéa (Thibeault &
Wadsworth 2014, 192). Sisallontuotannon tulee olla kuluttajalahtdista, jolloin sisalto-
suunnittelussa korostuu kuluttajan tarpeet. Voidaankin nahda, ettd hyodyllisesséa sisal-
I6ssa yhdistyy markkinoijan tieto ja taito. (Berger 2013, 177.) Onnistuakseen markki-
noijan on siis kannattavaa antaa aktiivisesti esimerkiksi tietoa ja ohjeita kuluttajalle, ja

kasvattaa nain molemminpuolista luottamussuhdetta.

Jonah Berger on havainnut, ettd hyodyllisen sisallon ollessa kyseesséa, levidminen on
riippuvainen erityisesti sisallon ulkomuodosta. Hyddyllisen siséllén toteuttamisessa on
tarkedd ytimekkyys — paakohdat tulee olla muotoiltuna selkeasti, eikd tekstisisaltd saa
siséltaa ylimaaraisia linkkeja. Lopuksi ohjaus tulee olla osoitteeseen, josta kuluttaja voi
lukea aiheesta lisaa. (Berger 2013, 173-174.)
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Berger (2013, 173) havaitsi tutkimuksensa myota etta erityisesti terveyssisaltdja jaettiin
saannollisesti ja aktiivisesti kuluttajien keskuudessa, silla kuluttajat ovat kiinnostuneita
terveellisiin elaméntapoihin, kuten sytmiseen, liittyvistd asioista. Terveyteen liittyvat
ohjeet siis koettiin hyvinkin hyddyllisina sisaltdind. Bergerin havainto on kiinnostava
Roosa nauha -kampanjan kannalta, silla kampanjalle valitaan vuosittain rintasyop&aan
littyva terveysteema. Kampanjasisalldissa olisikin nain ollen kannattavaa hyddyntaa
kaytannollisen hydédyn osa-aluetta, jolloin terveyssisaltdja tuotettaisiin kuluttajalle hyo-
dyllisiin muotoihin. Siséll6t voisivat olla esimerkiksi ohjeita tai ytimekkaita vinkkeja, jol-
loin kuluttaja saisi siséllbista hyotyarvoa. Samalla tama hyddyntéisi myds markkinoijaa,

joka saisi omia terveysviestejaan leviamaan eteenpain.

Kuten sosiaalisen pddoman kohdalla, my6s kaytannéllisen hyddyn ollessa kyseessa
voidaan sanoa, etta tavoitteellinen sisalto rakentuu jalleen markkinoijan kyvysta yhdis-

tda omat ja kuluttajan intressit.

4.4 Emootioiden vaikutus

Sosiaalisen paaoman ja kaytannollisen hyddyn lisdksi on tehty merkittava havainto
siitd, etta viraaliuden takana on osittain psykologinen mielen kiihottumisen tila. Sosiaa-
linen jakaminen tapahtuu siis enemmankin kuluttajan sisdisen tunnetilan pohjalta ja
viestin vaikutuksesta jakohetkelld, kuin motivaation takia tai markkinoitavan tuotteen tai
palvelun johdosta. Emotionaalisella tunnekokemuksella on selke& yhteys sosiaaliseen
jakamiseen. (Berger & Milkman 2012; Eckler & Bolls 2011.)

Brandeista, jotka herattavat vahvan emotionaalisen tuntemuksen, puhutaan todenna-
koisimmin (Berger & Milkman 2012; Phillips, Church & Cordell 2013, 52). Tunteita he-
rattava sisaltoé yhdistaa vastaanottajat toisiin ihmisiin, paikkoihin tai tapahtumiin, ja aut-
taa heita maarittelemaan ympardivaa maailmaa. Tunteita herattava sisaltd myoés maa-
rittelee kuluttajien kokemuksia, ja sanelee jopa tiedostamatta heidan kayttaytymistaan.
Tutkimusten my6ta on havaittu fysiologinen mielen kiihottumisen tila, joka synnyttaa
kuluttajassa konkreettista toimintaa. Tila syntyy, kun tietty emootio saa ihmisen au-
tonomisen hermoston aktivoitumaan ja valmiuteen toimia. Emootiot ovat talléin vahvoja

eli koskettavat kuluttajaa syvemmalta. (Berger & Milkman 2012; Berger 2013, 108.)

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan toimintaan aktivoivista syvemmista tunteista nimitys-

ta intohimopisteet (High-Arousal Emotions). Tama kasite pohjautuu Bergerin ja Milk-



24

manin tutkimukseen. Intohimopisteet voivat olla negatiivisia tai positiivisia tunnetiloja.
Bergerin ja Milkmanin tutkimuksen mukaan tunnetilat, jotka saavat kuluttajan jakamaan
sisdltda eteenpain, ovat ahdistus, viha, yllatys, pelko, hammastys ja ilo (kuvio 5). Kun
kuluttajassa muodostuu edella mainittuja tunteita, sosiaalisesta jakamisesta tulee im-
pulsiivista. Emootion her&ddminen saa talldin kuluttajan jakamaan sisallon eteenpain.
(Berger & Milkman 2012.) Tuloksellisuus sosiaalisessa mediassa on siis yhteydessa
markkinoijan kykyyn ruokkia vastaanottajan tunnekokemusta. Mité korkeampia tunteita
sisélto kuluttajassa herattaa, sité todennékdisemmin sisaltd jaetaan eteenpéin. (Savar
2013, 155.)

Ahdistus
(Anxiety)

Intohimopisteet
(High-Arousal Emotions)

Hammastys Yllatys
(Awe) (Surprise)

Kuvio 5. Intohimopisteet Bergerié ja Milkmania (2012) mukailtuna.

Yksi esimerkki intohimopisteestda on hammastyksen emootio (awe). Talla viitataan vah-
vaan tunteeseen, jossa kuluttaja kohtaa jotain ennenkokematonta, ja on haltioitunees-
sa, jopa inspiroituneessa tilassa. Tunne koskettaa kuluttajaa niin syvalta, etté se heréat-
tdd impulsiivisuuden. (Berger 2013, 102.) Kuten hdmmastyksen tunteen kokiessaan,
kuluttaja kokee emootion hyvin vahvana my6s muissa intohimopisteissa. Pelko, yllatys,
viha, ahdistus, ilo — kaikki nuo emootiot aikaansaavat toimintaa.
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Intohimopisteiden koskettaminen ei kuitenkaan ole helppoa. Markkinoijan taytyy tietaa
tarkasti, mihin tunnetilaan han haluaa sisallollaan osua kuluttajassa (Maslen 2015, 32).
Taman lisaksi sisallon taytyy aiheuttaa emotionaalinen tuntemus vastaanottajalle mah-
dollisimman pian, silla on tutkittu ettd kiinnostuksen lakkaaminen tapahtuu 10-15 se-

kunnissa, jos katsoja ei saa tunneyhteytta sisaltoon (Savar 2013, 150).

Bergerin ja Milkmanin toinen merkittdava havainto emootioiden vaikutuksesta viraaliu-
teen on se, etta positiivinen sisalté on tehokkaampaa kuin negatiivinen. Jos sisalto saa
vastaanottajassa positiivisia tuntemuksia, on todennédkdista, ettd vastaanottaja haluaa
jakaa sen eteenpéain. Tutkimuksessa havaittiin mygs, ettd mita positivisempaa siséltd
on, sen todennakdisemmin se jaetaan eteenpéain. (Berger & Milkman 2012.)

Myo6s Alberto DaFonte-Gomezin tutkimus tukee Bergerin ja Milkmanin teoriaa syvem-
pien tunteiden yhteydesta jakamiseen. DaFonte-Gomez tutki vuosien 2006-2013 vali-
send aikana toteutettuja videoita, joita on jaettu eniten sosiaalisessa mediassa. Tutki-
muksen pohjalta selvisi, etta tunteena ilo esiintyy 92 % eniten jaetuista videoista. Posi-
tiivisuus on siis suhteellisen hallitseva tunne, joka saa kuluttajan jakamaan sisallon

eteenpdin. (DaFonte-Gomez 2014.)

Dan Zarrellan (2013, 4) mukaan positiivisuus toimii erityisesti siksi, ettd sosiaalisen
median yleis6 haluaa tuntea olonsa paéosin hyvéaksi. Zarrella vertasi omassa tutkimuk-
sessaan positiivisuuden ja negatiivisuuden emootioita neutraaliuuteen, jolloin kavi ilmi

etta sisallon neutraalius toimii huonoiten. Neutraali siséltd ei saa kuluttajia toimimaan.

Sen liséksi, etta positiivisuus saa jakamaan sisallon todennakoéisemmin eteenpain, se
lisdd myos osallistumisinnokkuutta. Ponce & Cordelier ovat sisaltdanalyysitutkimukses-
saan (2015) havainneet, ettd emotionaalinen vuorovaikutus kuluttajiin tuottaa suurem-
paa osallistumista Facebook-yhteisdossa erityisesti silloin, kun sisallgilla synnytetaan
positiivisia tuntemuksia. Kun markkinoija paivittdéa Facebookissa péaivityksen jossa posi-
tiivisia elementteja, se saa myds todennakdisemmin suuremman maaran positiivisia
reagointeja esimerkiksi kommenttien muodossa. Emootionalisuus, ja varsinkin positiivi-
set tunnetilat siis lisdavat kuluttajien kiinnostusta nostettuihin aiheisiin, saa heidat rea-
goimaan ja olemaan enemman vuorovaikutuksessa. (Ponce & Cordelier 2015.) Koska
tunteet ajavat ihmisen toimintaan, niiden synnyttya kuluttajat ovat vastaanottavaisem-
pia myds muulle sisallélle, keskustelemaan, tai jopa tekemaan ostos- tai lahjoituspaa-
toksen. (Thibeault & Wadsworth 2014, 139.)
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Mitéa tulee muihin kuin positiivisiin tunnetiloihin, DaFonte-Gomezin mukaan suru ei it-
sessaan saa kuluttajaa jakamaan sisaltéa. Surua on kaytetty videoissa tunnetilana |&a-
hinna tytkaluna tuottamaan yllatys, niin ettéd lopulliseksi videon tunteeksi ja& kuitenkin
positiivinen tunnetila: onnellinen loppu. Olennainen I0yt6 DaFonte-Gomezin tutkimuk-
sen mukaan on se, ettd jaetuimpien videoiden joukosta oli selkeasti havaittavissa kaksi
tunnetilaa, jotka korostuivat erityisesti. Nama olivat yllatys ja ilo. (DaFonte-Gomez
2014.) Tiivistettynd voidaan siis sanoa, etta tuloksellinen sisalté saa kuluttajan yllatty-

maan, nauramaan tai innostumaan (Berger 2013, 79).

Emootioista tehdyt havainnot ovat merkittavia myos hyvéantekevaisyysbrandin sisaltéja
suunnitellessa — varsinkin silloin, kun tarkoituksena on saada lisda lahjoituksia. Roosa
nauha on brandina luonteeltaan positiivinen, joten tulevaisuudessa olisikin kannattavaa
pyrkid etenkin ilon, yllatyksen ja hdmmastyksen emootioihin keskittyviin sisaltdihin.
Naiden emootioiden synnyttdmiseen on kannattavaa pyrkia erityisesti syopatutkimuk-
seen liittyvilla sisallgilla, joilla voidaan avata esimerkiksi sitd, kuinka yksittdinen lahjoit-
taja voikaan vaikuttaa tutkimuksen etenemiseen. Sen sijaan vihan, ahdistuksen ja pe-
lon emootiot tuntuvat epasopivilta juuri talle brandille, silla rintasydpéa sairautena koe-
taan usein ahdistavaksi. Tarkoituksena ei ole pelotella kohdeyleisda ja tukijoita, tai ai-

heuttaa brandisisallgilla kuluttajille negatiivisia tuntemuksia — painvastain.

4.5 Tarinallistaminen

Edella esitettyjen viraaliutta aiheuttavien piirteiden lisaksi merkityksellisten tarinoiden
kertominen on tehokas tapa koskettaa kuluttajan intohimopisteita. (Berger 2013, 186;
Savar 2013, 104). Tarinoiden kertomisesta kuluttajille voidaan kayttaa myos kasitetta
tarinallistaminen. Talla kasitteella tarkoitetaan markkinoijan sisaltbjen kehittdmista ta-
rinal&htoisesti. Nain tuotetaan kuluttajille uudenlaisia lisaarvoa tuovia palvelukokemuk-
sia. (Kalliomaki 2014, 13-14.) Tarinallistamisessa brandi ndhdaan tarinana, jota kasva-

tetaan kerronnan keinoin (Kalliomaki 2014, 43).

Ihmiset ovat kautta historian keraantyneet nuotion aarelle kertomaan tarinoita. Tarinan-
kerronta on yhteisollinen teko, kollektiivinen prosessi. Kuluttajat nakevat itsensa tari-
noissa, pystyvat samaistumaan niihin, ja tuntevat aidosti olevansa olemassa, hetkessa.
Hyva tarina luo tunneyhteyden markkinoijan ja kuluttajan valilla, silla tarinat saavat ai-

voissa aikaan voimakkaita fysiologisia ja neurologisia reaktioita. Ne voivat aidosti muut-
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taa ihnmisen kayttaytymista vapauttaen neurokemikaaleja kuten kortisolia, oksitosiinia ja
dopamiinia. (Thibeault & Wadsworth 2014, 135, 137.) Tarinoiden vaikutus ihmismie-
leen selittyy silla, etta voidaan né&hda etté jollain tasolla ihmiset ovat kytkettyja niihin.
Tarinat tarjoavat tyokalun kategorisoida ja jarjestaa ymparilla olevaa maailmaa. lhmis-
kunnan alkuaikoina tama oli kriittistéa selvidmiselle. Tarinat mahdollistivat kokemuksien

vaihtamisen, joka auttoi selviaméaan. (Thibeault & Wadsworth 2014, 138.)

Hyvien tarinaelementtien l16ytdminen vaatii aikaa. Tassa prosessissa on pureuduttava
markkinoivan organisaation toimintaan syvallisemmin. Usein se, mikd on organisaati-
ossa aitoa ja arvokasta, ei ndy kuluttajalle ulospain, vaan taytyy etsia esimerkiksi histo-
riasta. Tarinallistaminen aloitetaan markkinoivan organisaation sisélta, ytimesta ja sy-
vyyksista. (Kalliomaki 2014, 81.) Jokaisella yrityksella ja organisaatiolla on oma identi-
teettinsa, joka koostuu arvoista, osaamisesta ja visiosta. Identiteettia rakennetaan jat-

kuvasti ja se kasvaa ja kehittyy markkinoijan mukana. (Kallioméki 2014, 77.)

Tarinallistamisen peruskysymyksilla haetaan vastauksia toiminnan ytimeen. Toiminnan
ytimeen pureutuvia peruskysymyksia ovat esimerkiksi seuraavat kysymykset. (Kallio-
maki 2014, 81.):

- Mika on markkinoitavan palvelun tarkoitus ja ydin?
- Millainen on organisaation historia?
- Mikéa on olennaista organisaation tyylissa ja tavassa toimia?

- Mitk& ovat organisaation tarkeimmat arvot?

Kayttamalla aikaa toiminnan ytimen perusteelliseen kiteyttdmiseen, luodaan sisalloille
vahva pohja ja perusta (Kallioméaki 2014, 81-82). Kiteytyksen jalkeen on helpompi lah-

ted rakentamaan tarinoita kuluttajille organisaation toiminnasta.

Yleisesti on havaittu, etta ihmisista kertovat tarinat toimivat markkinoinnissa, puhutta-
essa erityisesti verkkomarkkinoinnista. Ihmisista kertovat tarinat adaptoidaan helpom-
min yleisosta riippumatta ja ne myos sitouttavat kuluttajia paremmin kuin esimerkiksi
tuotetarinat. (Savar 2013, 110, 146.) Parempi sitouttaminen johtuu siita, etta kuluttajien
on helpompi luoda emotionaalinen yhteys ihmista koskevaan tarinaan, kuin kasvotto-
maan tuotetarinaan (Thibeault & Wadsworth 2014, 140).
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On myo6s tehty huomio siitd, ettd menestystarinat, jotka luovat emotionaalisen reaktion
ja yhteyden kuluttajaan, jakavat samoja yhteisia elementteja (Thibeault & Wadsworth
2014, 137). Draamakerronnan keinot soveltuvat hyvin tarinallistamisen lahtokohdaksi.
Draaman menetelmien soveltamisen mahdollisuudet ovat moninaiset. (Kalliomaki
2014, 73.) Gustav Freytag on jo 1800-luvulla luonut draaman rakenteeseen liittyvan
mallin tehokkaan tarinan vaiheista (kuvio 6). Vaiheisiin kuuluu tarinan alkuvaihe (expo-
sition), nouseva toiminta (rising action), kliimaksi (climax), laskeva toiminta (falling acti-
on) ja lopputulema (resolution). Alkuvaiheessa aloitetaan tarina, avataan sita, ja aluste-
taan tulevaa toimintaa. Nousevan toiminnan vaiheeseen sijoittuu tapahtumat, jotka
johtavat kliimaksiin. (Thibeault & Wadsworth 2014, 137.) Kliimaksivaiheessa tapahtuu
tarinan toiminnan huipentuma. Paahenkilo tai -henkilot pakotetaan kasittelemaéan aihe.
Joko pééhenkild epaonnistuu haasteissaan tai onnistuu voittamaan ne. Laskevan toi-
minnan vaiheessa aletaan tarinaa koostamaan yhteen. Lopputuleman vaihe sitoo tari-
nan langat yhteen ja jattda kuluttajan tyytyvaiseksi. (Thibeault & Wadsworth 2014,
136.)

Climax

Falling Action

Rising Action

Inciting Incident

. (—) Transformation §—9)

Exposition/Introduction Resolution/Denouement

Kuvio 6. Gustav Freytag's Pyramid. (Thibeault & Wadsworth 2014, 137.)

Freytagin mallin mukaan tehokkaassa tarinassa tulee olla kaikki edelld mainitut vai-
heet, silla niiden avulla luodaan emotionaalinen reaktio, joka yhdistaa lukijan ja sisal-
I6n. Erityisesti oksitosiinin vapautuessa ja empatian tunteen kokemisen jéalkeen ihmiset
ovat alttimpia toimimaan ja esimerkiksi lahjoittamaan hyvantekevaisyyteen. liman
Freytagin vaiheita ilmio ei toteudu ja tarina menettaa tehonsa. (Thibeault & Wadsworth
2014, 136-137.)

Edell&a mainittujen tehokkaan tarinan elementtien liséksi Millerin (2013, 148-151) mu-

kaan tarinasisaltdjen jatkumo on tehokas keino kuluttajan sitouttamiseen. Jatkumo voi
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kestda viikosta tai kuukaudesta toiseen eri kanavissa — néin luodaan tarinalle kaarta.
Markkinoija voi toteuttaa tarinan kaaren esimerkiksi seuraamalla jotakin markkinoijan

aiheeseen liittyvaa henkil6a ja kertomalla h&dnen kuulumisiaan sdanndllisesti.

Tarinoiden esittamisen suhteen on kannattavaa kokeilla, mika formaatti toimii markki-
noijan omaan kohderyhmaan parhaiten, ja hyddyntda monipuolisia tapoja ilmentéaéa
sisaltéja. Eri muodot vetoavat eri ihmisiin — tarina voidaan kertoa esimerkiksi tekstina,
kuvina, infografiikkana, videoina tai podcasteina. (Thibeault & Wadsworth 2014, 144.)
Videokuvan kayttd on nykypaivana yksi tarinankerronnan tehokkaimmista keinoista,
silla videot on havaittu suosituimmaksi siséltdomuodoksi. Videoiden suosio ei rajoitu
ainoastaan katseluun, vaan niitd myds jaetaan eniten. Videoiden tulisikin olla olennai-

nen osa jokaisen markkinoijan sisaltokokonaisuutta. (Savar 2013, 150.)

Nahdakseni tarinallistamisen merkitystd ei ole Roosa nauha -kampanjan verkkosisal-
Ibissa tdhan mennessa painotettu tarpeeksi. Tarinallistamisprosessi olisi kannattavaa
aloittaa perehtymalla kampanjan historiaan ja siihen, mista kaikki toiminta Suomessa
ylipdansa lahti. Koen, etta kampanjahistoriaa ja organisaation ydintéa tutkittaessa on
mahdollista 16ytaa jotain taysin uutta, josta voidaan ammentaa monipuolisia siséltoja
tulevaisuuteen. Kun tarinallistamista aletaan toteuttaa jarjestelmallisesti toiminnan yti-
mesta alkaen, voidaan kasvattaa merkityksellisten tarinasiséaltéjen maaraa Faceboo-

kissa ja koko kampanjakokonaisuudessa.

4.6 Viraaliuden monet kasvot

Nahdakseni sisaltdjen tuloksellisuus Facebookissa on riippuvainen monista tekijoista.
Kuten kaytannollisen hyddyn ja sosiaalisen padaoman kohdalla todettiin, olennainen osa
tavoitteellisuutta on se, kuinka markkinoijalle tarkeét viestit ja kuluttajaa kiinnostavat
sisallot kohtaavat aidosti. Suureen merkitykseen nouseekin siis markkinoijan kyky yh-

distdd molempien intresseja sisalldissaan.

Toisena olennaisena osana tavoitteellisia sisaltdja nakisin kuluttajan ja markkinoijan
valisen suhteen, eli kuluttajan sitoutuneisuuden tason markkinoivaan brandiin. Kun
yleisd on sitoutunutta, sisaltéjen markkinoiminen Facebookissa on organisaatiolle
luonnollisesti helpompaa. Kuluttajat ovat télléin jo omaksuneet brandistéa mielikuvia ja
uskomuksia, ja saattaneet vuorovaikuttaa sen kanssa jollain tasolla. Tutun brandin si-

saltdédn reagoiminen on nain ollen jatkossakin helpompaa.
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Jos ajatellaan sosiaalisen median yhteis64, jossa sitoutunutta suhdetta ei ole viela syn-
tynyt markkinoijan ja kuluttajan valilla, on tilanne hiukan erilainen. Talloin kuluttajan
motiivina osallistua tai jakaa sisaltd eteenpain toimii psykologiset tekijat — erityisesti se,
miten viestisisaltd stimuloi vastaanottajan autonomista hermostoa. Kun luvussa 4.3
mainittujen intohimopisteiden stimulaatiota syntyy emootioiden vaikutuksesta, kulutta-
jassa heraa impulsiivinen reaktio. Tama johtaa kuluttajan valittbméaan toimintaan, eli
saa hanet todennakoéisemmin jakamaan sisallon eteenpain. Td&ma nostaa emootioiden

merkityksen tavoitteellisen sisallon suhteen merkittavaan rooliin.

Facebook vaikeuttaa algoritmi-uudistuksensa myota siséltojen nékyvyyttda — sitou-
tuneetkaan kuluttajat eivat valttamatta endéd née paivityksid. Markkinoijan kannalta t&-
ma tarkoittaa sitd, ettd sisaltosuunnitteluun tulee kayttaa entistd enemman aikaa. On
tapauskohtaisesti huolella mietittéava, kuinka siséllot saadaan orgaanisesti jakautumaan

eteenpain. Nain sadastytaan investoinneilta.

Intohimopisteiden hyoddyntdminen sisélldissa on tydni kannalta erityisen merkittava
havainto, ja emootioiden merkitysta tulee painottaa tulevaisuuden sisaltésuunnittelus-
sa. Sisaltosuunnittelun pohjana on hyva muistaa myés muut viraaliuden elementit: ai-
tous ja kuluttajan sosiaalinen padoma, tarinallistaminen ja siséltjen hyoddyllisyys. N&-
ma kaikki elementit voidaan nadhda markkinoijan ndkdkulmasta tarkeana osana tavoit-

teellista sisaltomarkkinointia Facebookissa.
Tahan mennessa tydssani on kasitelty aihetta erityisesti markkinoijan nékdkulmasta.
Halusin kuitenkin vielda selvittdd, mita vuorostaan kuluttajat toivovat Facebook-

sisalloilta. Pidin tata tarkednd, varsinkin kun kyseessé on perinteisen kaupallisen toimi-

jan sijaan hyvantekevaisyysbrandi, joka tavoittelee hyotya koko yhteiskunnalle.

5 Kyselytutkimuksen tulokset

5.1 Aineiston keraaminen ja menetelmat

Tuloksellista sisaltdd lahdettiin tutkimaan kesakuussa 2015 kyselytutkimuksella, joka

kohdennettiin Roosa nauhan Facebook-yleis6on. Kyseessa oli kvantitatiivinen eli maa-
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rallinen tutkimus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleispatevia syyn ja
seuraamuksen lakeja. Kvantitatiivista menetelmaa kaytetdan, kun halutaan mitata jota-
kin numeerisesti. Tutkimuksen tuloksien pohjalta pyritaan synnyttdmaéan teoria. Teori-
oiden tehtdvana on tarjota oikotie kommunikoinnille, jarjestaa ideoita ja paljastaa piiloi-
sia oletuksia, luoda uusia ideoita ja tuoda esille ongelman monimuotoisuus. Liséksi
teoriat luovat selityksid ja ennusteita seké osoittavat ndenndisesti erilaisten ongelmien
yhteenkuuluvuuden. Teorian tarkoituksena on ohjata uuden tiedon etsinnassa ja jasen-
taa, seka systematisoida kerattya aineistoa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 139—-
142))

Kvantitatiivista menetelmda kayttaen tavoitettiin laajempi joukko ryhméan jasenia, ja
nain tutkimuksella on enemméan merkitysta tapausesimerkin eli Roosa nauha
-kampanjan nédkdkulmasta. Perusteellisten yksittaisten haastattelujen pohjalta olisi ollut

haastavampaa muodostaa koko ryhméan kantaa vastaavia mielipiteita.

Kyselymenetelman kayton etuina voidaan pitda, ettd sita kayttamalla on mahdollista
keréaté laaja tutkimusaineisto. Tutkimukseen voi osallistua suuri joukko ihmisia, ja siina
on mahdollista kysyd monia asioita. Kyselymenetelmaa pidetaan tutkijan aikaa saasta-
vana menetelméana. Lisdksi kustannukset on mahdollista pitdd matalina ja aikataulu
voidaan arvioida tarkasti. Kyselytutkimuksen haittoina voidaan pitaa sita, ettei vastaaji-
en huolellisuudesta tai rehellisyydesta voida olla varmoja. Kysymysten asettelu ja vas-
tausvaihtoehdot voivat aiheuttaa vastaajalle vaarinymmarryksia, joita on vaikea kontrol-
loida. Lomakkeen laadinta edellyttéda tutkijalta tietoa ja taitoa. Tutkittavaa joukkoa vali-
koitaessa tulee huomioida, etta kyselyn vastaajat tuntevat kyselya koskevan aihealu-
een. (Hirsjarvi 2009, 193-195.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd tuloksellisen sisaltémarkkinoinnin kasitetta
Roosa nauha -kampanjan Facebook-yleison nakokulmasta. Kysely toteutettiin verkos-
sa 8.6-24.6.2015 valisena aikana Webropol-ohjelman avulla, ja sita linkitettiin Face-
book-yhteisdssa. Perusteena kyselyn toteuttamiseksi talla tapaa oli se, etta vastauksia
haluttiin lahtokohtaisesti niilta, jotka ovat kiinnostuneita aiheesta ja halukkaita kehitta-
maan kampanjan sisaltomarkkinointia. Kyselyyn vastaaminen tuli siis vastaajan omasta
aloitteesta. Vastauksia tuli maarallisesti kattavasti, ottaen huomioon etté tutkimuksen

ajankohta sijoittui kesaaikaan. Kyselyyn vastasi 238 henkil6a.
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Kyselyssa kaytettiin strukturoituja ja avoimia kysymyksia. Kyselylomake muodostui
aihetta koskevan teorian sekd oman tyokokemuksen pohjalta. Kysymyksia oli yhteensa
25 kappaletta. Tassé tutkimuksessa kyselylomake jakautuu kolmeen kysymyskokonai-
suuteen: lahtotilanteeseen ja vastaajien taustoihin (kysymykset 1-4), Roosa nauha -
kampanjaan ja Facebookiin liittyvat kysymykset (kysymykset 5-12) ja tuloksellisen si-

séllén ominaisuuksiin (kysymykset 13—-25).

Strukturoidut kysymykset kasiteltin Webropol-ohjelmaan siséltyvan tyokalun avulla,
josta saatiin vastaukset vietya suoraan Exceliin. Tyokalu muodosti taulukot ja kaaviot
automaattisesti. Avoimien kysymysten kohdalla vastaukset kerattiin tyOkalusta ja tee-
moiteltiin avainsanojen perusteella eri ryhmiin. Teemoittelun avulla oli mahdollista 16y-

tdd samankaltaisuudet vastausten joukosta ja muodostaa naista yhteenvetoja.

5.2 Lahtétilanne ja vastaajien taustat

Tutkimuksen kohteena oli Roosa nauha -kampanjan Facebook-ryhman henkil6t.
238:sta kyselyn vastaajasta naisia oli yhteensd 235 ja miehid ainoastaan 3. Tama 99
prosentin naisvaltaisuus (kuvio 7) vahvistaa jo aiemmin esitettyd ndkemystd Roosa
nauha -kampanjan pienesta miesyleiséstéa. Miesvastaajien maaran vahyys vaikuttaa

tutkimuksen kannalta siihen, ettd miesjoukosta ei voi tehda pitkalle menevia johtopaa-

toksia.
Sukupuoli
mies
nainen
0 50 100 150 200 250

Kuvio 7. Sukupuolijakauma.
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Eniten vastaajia oli ik&luokasta 45-54, jopa 29 %.Toiseksi suurin vastaajaryhma oli 25—
34-vuotiaat, 24 %. Kolmanneksi eniten vastaajia 16ytyi 55—64-vuotiaista, 17 %. Vahiten

vastaajia l6ytyi ikdryhmasta 13—-17, vain yksi henkil6 (kuvio 8).

Ik& Kpl
13-17 1
18-24 16
25-34 56
35-44 39
45-54 70
55-64 40

65 tai yli 15
Yhteensa 237

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma.

Koulutukseltaan vastaajista enimmaismaara, 28 %, vastasi olevansa opistotason am-
matillisen koulutuksen kayneitd. Toiseksi eniten, 23 % vastaajista, oli kaynyt korkea-
koulun alemman asteen tutkinnon ja kolmanneksi eniten, 22 %, ammattikoulun tai -

kurssin (kuvio 9).

Koulutus (valitse vain yksi)

Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto

Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto

Opistotason ammatillinen koulutus

Lukio tai ylioppilas

Ammattikoulu tai -kurssi

Peruskoulu

Kansakoulu

Kuvio 9. Vastaajien koulutus.
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Suurin osa vastaajista, 30 %, sijoittui maantieteellisesti Uudellemaalle. Toiseksi eniten
vastaajia oli Pirkanmaalta, 9 %, ja kolmanneksi eniten Varsinais-Suomesta, 8 %. Vahi-
ten vastaajia oli Etela-Savosta, 0,4 %. Ahvenanmaan maakunnasta ei tullut yhtaan

vastaajaa.

5.3 Roosa nauha -kampanjaan liittyvat kysymykset

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin kampanjaan ja Facebook-kanavaan liittyvia kysy-
myksia. Kavi ilmi, etta suurelle osalle kampanja oli jo tuttu: jopa 90 % vastaajista oli
osallistunut viime vuonna kampanjaan (kuvio 10). Kampanjaan osallistumisella tarkoi-
tettiin esimerkiksi Roosa nauhan tai muiden tuotteiden ostamista, lahjoittamista, oman

kerayksen perustamista tai kampanjan tukemista sosiaalisen median kautta.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20% 90%

keylls

en

Kuvio 10. Osallistuminen vuoden 2014 kampanjaan.

Kyselyssa kysyttiin myos osallistumistapaa kampanjaan. Tasta kysymyksesta kavi ilmi,
ettd suuri osa vastaajista, 63 %, osti Roosa nauha -tuotteita tai vuoden 2014 Roosa
nauhan, 58 %. Kolmanneksi eniten, 31 %, vastaajat kertoivat osallistuneensa kampan-
jaan sosiaalisen median keinoin, mikd kuvaa sosiaalisen median kanavien suosion

tasoa kampanjassa (kuvio 11).

Kyselytuloksista ilmenee, ettd lahjoituksen tekeminen on kohderyhmaélle suhteellisen
harvinainen toimintatapa. Kyselyyn vastanneista ainoastaan 10 % mainitsi tehneensa
lahjoituksen. Sybpasaation tulevaisuuden tavoitteena onkin, etta lahjoitusten maara ja
arvo saadaan kasvamaan. Tassa tavoitteessa suureen rooliin nousee tavoitteellinen

sisaltomarkkinointi.
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0% 10% 20% 30% 40% 30% G0%

ostin vuoden 2014 Roosa nauhan

tein lahjoituksen

ostin Roosa nauha -tuotteita

olin lipaskeraajana

perustin oman kerdyksen [/ olin
mukana tuttavan kerayksessa

osallistuin Roosa nauha -pdivadn

osallistuin sosiaalisen median
keinoin

en osallistunut

Kuvio 11. Kampanjan osallistumistavat.

Kyselysta selviaa, etta tarkeimpana motiivina osallistua Roosa nauha -keraykseen oli
se, etta asia kosketti henkilokohtaisesti vastaajaa, hanen perhettaan tai lahipiiriaan.
Nain kertoi 68 % vastaajista. Toiseksi suurimman vastausryhman, 63 %, motiivina osal-
listua kampanjaan oli halu edistaa syopatutkimusta ja kolmanneksi suurimman ryhman,
30 %, motiivina oli halu tukea sy6paan sairastuneiden neuvontapalveluja. Ainoastaan
1% vastaajista ilmoitti motiivikseen hetken mielijohteen (kuvio 12). Tuloksen pohjalta
voisikin tehda oletuksen, ettd kohderyhma on erityisen motivoitunut Roosa nauhaan

kohteena. Vastaajilla on selkeat ja kirkkaat motiivit tukea brandia.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

azia koskettaa henkildkohtaizesti
minua J perhettni / Ehipiiridni

haluan sydpatutkimuksen edistyvan

haluan tukea sydpaan
sairastuneiden neuvontapalveluja

halusin ostaa kannatustuctteen,
ioka j&a muistoksi tselleni

hetken mielijohteesta

ML Sy

Kuvio 12. Osallistujien motiivit.

Kyselysta ilmeni, ettd vastaajien mielipiteen mukaan suosituin kanava on kampanjan
Facebook-sivusto. Jopa 94 % vastaajista seuraa kyseista kanavaa. Instagramia ilmoitti
seuraavansa 3 % vastaajista ja Twitteria 1 % vastaajista. Vastaajia, jotka eivat seuraa

mitd&n kanavia, oli yhteensa 6 %. (Kuvio 13.)

0% 25% 50% T5% 100%

Facebook
Twitter | 1.26%
Instagram £ 2.52%

En mitdan

Kuvio 13. Roosa nauha -kanavien suosio.

Tulos vahvistaa Facebookin olevan kerayksen merkittavin kanava. Facebook-sisallgilla

on ndain ollen olennainen merkitys ja rooli myts kampanjan onnistumisen kannalta.

5.4 Facebook-kanavaan liittyvat kysymykset

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta, miten he kuvailisivat Roosa nauha -Facebook-sivua.
Vastauksena tahan tuli positiivinen tulos Roosa nauhan brandimielikuvan kannalta. 67
% vastaajista koki sivun olevan tarkea, 56 % informatiivinen, 39 % koskettava. 29 %
vastaajista puolestaan koki sivun mielenkiintoisena. Muita vastattuja piirteita olivat ak-
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tiivinen (22 %), osallistava (19 %), monipuolinen (15 %). Kaikki tulokset ovat nakyvilla

kuviossa 14.

Kuvailutulokset kertovat sen, etta positiivinen mielikuva kanavasta on vahva — se koe-
taan etenkin téarkedana. Kanava perustettiin vuonna 2009. Mielikuva on nain ollen synty-
nyt vuosien varrella kampanjasisaltdjen pohjalta. Kanavan tyyli ja sisaltd on siis jo ta-
hankin mennessé suhteellisen hyvin vedonnut kohderyhmé&én. Tuloksissa on kuitenkin
myds parannettavaa, jotta kuluttaja saadaan konkreettisesti toimimaan. Erityisesti kos-

kettavien sisaltojen maaraa, monipuolisuutta ja osallistavuutta tulee kanavalla lisété.
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Kuvio 14. Roosa nauha -Facebook-sivun kuvailu.
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Kyselyssa selvitettiin myds syitda, miksi vastaajat reagoivat Roosa nauha -Facebook-
sivun siséaltoon. Reagointi oli avattu kyselyssa niin, etta silla viitataan Facebookissa
tykkdamiseen, jakamiseen tai kommentointiin (lite 1, kysymys 10). Vastaajien tuli ky-
symyksen pohjalta valita kaksi vaihtoehtoa, jotka vastaavat heiddn mielipidettd&n par-
haiten. Kaksi suurinta syyta sisaltoon reagoimiseen olivat hyvin tasavertaisia, silla nii-
hin tuli tasmalleen sama vastausmaaré. Vastaajista 45 % kertoi reagoivansa sisaltoon
silloin, kun se heréattaa ajatuksia/kysymyksia tai tuo uutta tarkeaa tietoa, jota vastaajat
haluavat jakaa eteenpdin. Vastaajista 39 % kertoi reagoivansa sisaltéén myos silloin,

kun se koskettaa.

Informatiivisuus ja tiedonjano ovat kyselyn pohjalta merkittdvé havainto. Syopasaation
taytyy pystya vastaamaan kohderyhmansa tarpeisiin ja tuottamaan sisaltod, joka antaa
ajankohtaista tietoa aiheesta kuluttajille. Koska Facebook-kohderyhmé on nain suuri,
on kanavaa lahdettava kehittdm&an suuntaan jossa toimitaan lahes median tavoin ja

tuotetaan ajankohtaista sisaltoa aktiivisesti.

Osa kyselyn kysymyksista oli avoimia kysymyksia. Naiden kysymysten kautta pyrittiin
saamaan vastaajien mielipiteet autenttisemmalla tavalla esiin. Ensimmainen avoin ky-
symys liittyi siihen, minkalaisia sisaltdja vastaaja toivoisi enemman Roosa nauha

-Facebook-sivulle.

Kysymyksen vastaukset olivat suhteellisen kirjavia, mutta vastauskannasta erottui nelja
selkeda sisaltotoivetta: henkildtarinat, asia- ja tutkimustietoa sydvastd, tietoa Roosa

nauha -tuotteista seka tietoa kampanjatapahtumista.

Erityisesti toive ja tarve sytpdan sairastuneiden henkilGtarinoista korostui avoimissa
vastauksissa. Yhteensa 33 % vastaajista mainitsi henkil6tarinat avoimessa vastauk-
sessaan. Toiseksi suurin ryhma, 28 % vastaajista, toivoi asia- ja tutkimustietoa syévas-
ta. Vastaajat (9 %) toivoivat myds tietoa Roosa nauha —tuotteista seka kampanjatapah-
tumista (9 %).

Vastaajien mielipiteissa henkildtarinoiden tarvetta kuvattin mm. seuraavin sanakaan-

tein:
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Sisaltd on mielestani nyt jo hyvaa, mutta henkildtarinat kiinnostavat aina hyvin
paljon. Liséksi tietoiskut (tiiviit) ovat sellaista sisaltéa, johon aikaa voi kayttaa.

Tarinoita.. lahinna selviytymis ja taistelutarinoita, jotka inspiroivat ja kannustavat.

Lis&a videoita sy6paa sairastavilta / sairastaneilta.

Tarinoiden merkitys korostui avoimien kysymysten vastaustuloksissa. Kuten aiemmin
tydssa on todettu, sen liséksi ettd tarinat ovat markkinoijien nakdkulmasta tarkea sisal-

tomarkkinoinnin elementti, myds kuluttajat kaipaavat niita.

5.5 Tuloksellisen sisalldon ominaisuudet

Kolmannessa kysymyskokonaisuudessa l&hdettiin kartoittamaan, miké tekee siséllosta
vastaajien nakokulmasta hyvaa, eli markkinoijan nakokulmasta tuloksellista. Tassa
kokonaisuudessa vastaajilta tiedusteltiin ensinnakin sitd, miksi vastaaja haluaa lahtea
seuraamaan brandia Facebookissa. Tulosten perusteella informatiivisuus vaikuttaa
olevan tarkein motiivi brandin seuraamiseen, silla 84 % vastaajista maaritteli tarkeim-
maksi kriteeriksi sen, ettd seuraamalla brandia saa ajankohtaista tietoa aiheesta. 58 %
vastaajista puolestaan haluaa seurata brandia Facebookissa siksi, etta kokee sen ole-
van arvojensa mukainen. 53 % vastaajista puolestaan haluaa seurata brandia siksi,

ettd siten saa lukea itselleen merkityksellisia sisaltoja.

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltin motiiveista jakaa sisaltbd eteenpain. Motiiveista
kysyttaessa (kuvio 15) selvisi, ettd 34 % vastaajista jakaa sisallon eteenpain silloin, kun
se saa aikaan jonkinlaisen tunnetilan. Tunnetila voi olla esimerkiksi ilo, suru tai viha.
Toiseksi eniten, 31 % vastaajista kertoi jakavansa siséltdd eteenpdin silloin, kun he
kokevat ettd jakamisen kautta on mahdollista puuttua epakohtiin. Kolmanneksi eniten,
16 %, sisdltba halutaan jakaa eteenpain silloin, kun se on hyo6dyllista, esimerkiksi

arjessa.
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siséalté saa aikaan tunnetilan
(esimerkiksi:
iloiseksi/surulliseksilvihaiseksi)

siséltd saa puuttumaan epakohtiin
(esimerkiksi: jotta muutkin
ymmértavat mitd tapahtuu)

siséltd on hyodyliista (esimerkiksi:
vinkkeja arkeen)

sisalto on viihdyttavaa
(esimerkiksi: huvittavat videot)

sisaltd on opettavaista
(esimerkiksi: uutiset terveyteen
littyen)

siséltd on suositeitavaa
(esimerkiksi. suosittelu palvelusta
tai kokemuksesta)

Kuvio 15. Sisallon jakamisen motiivit.

Motiiveja koskeva kysymys oli erittain tarked koko kyselyn kannalta, silla sen pohjalta
voidaan todeta, ettd emootiot vaikuttavat merkittavasti kuluttajan toimintaan, erityisesti
Roosa nauha -yhteison kohdalla. Emootioiden merkitysta tuloksellisuudessa ei voida

enaa sivuuttaa.

Seuraavaksi kyselyssa haluttiin selvittda, korostuivatko eteenpain jakamisessa enem-
man tunne- vai jarkipitoiset syyt. Vastaukset tdhan kysymykseen olivat hyvin tasaver-
taiset (kuvio 16). Vastaajista 42 % kuitenkin koki tunneperaisen kokemuksen olevan
tarkedmpi motiivi jakamiselle. Jarkiperaisesti sisallon koki jakavansa 41 % vastaajista.

17 % vastaajista ei osannut valita vaihtoehdoista tarkeampaa.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Jarki
tunne

EN 0533 sanoa

Kuvio 16. Jérjen ja tunnepitoisten syiden merkitys siséllon jakamisen suhteen.
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Vastaajilta kysyttiin myos mielipidettd hyvasta sosiaalisen median sisallostda. Tahan
kysymykseen he saivat listauksesta valita kolme mielestaan tarkeintd ominaisuutta.
Kysymyksesta erottui vastaajien mielipiteena etenkin informatiivisuus (78 %), hyodylli-

syys (55 %) seka ajankohtaisuus (53 %).

Kysyttaessa sosiaalisen median sisaltbaihepiireistd vastaajalle annettiin mahdollisuus
valita kolme kiinnostavinta aihepiirid. Vastaajista 38 % maaritteli kiinnostavimmaksi
aiheiksi kotiin ja puutarhaan liittyvat sisallét. Toiseksi suurin vastausryhméa, 35 % vas-
taajista, maaritteli kiinnostavimmaksi sisaltdaihepiiriksi ruokaan ja juomaan liittyvéat si-
séllot, ja kolmanneksi suurin vastausryhma, 35 %, koki kuntoiluun liittyvéat sisallot kiin-
nostavimpina. Neljanneksi kiinnostavimpana aihepiirina, 34 %, vastaajat maarittelivat
ihmisiin ja yhteiskuntaan liittyvat sisallét. Tata tietoa on kannattavaa hyddyntad suunni-
tellessa etenkin ymparivuotisia sisaltdaihepiireja tulevaisuudessa. Kiinnostavimmiksi
valituista teemoista on myds mahdollista I16ytaa uutta ja kiinnostavaa ammennettavaa

kampanjaan, esimerkiksi yhteistyokumppaneiden osalta.

Vastaajilta haluttiin tiedustella myds mieleista péaivitystahtia heidan seuraamaltaan Fa-
cebook-kanavalta. 66 % vastaajista kertoi, ettd toivoisi viilkossa ndkevansa 0-2 paivi-
tysta seuraamaltaan kanavalta. 32 % kertoi mieleiseksi paivitystahdiksi 3—4 kertaa vii-

kossa (kuvio 17).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

0-2 kertaa viikossa
3-4 kertaaviikossa
5-6 kertaa viikossa | 1.26%

yli 6 kertaa vilkossa | 1.68%

Kuvio 17. Vastaajien nakemys Facebook-siséaltdjen paivitystahdista viikossa.

Eri sisaltomuotojen kiinnostavuudesta kysyttdessa vastaukset jakautuivat tasaisesti,
pienid poikkeuksia lukuun ottamatta. Kyselytuloksista selvisi, etta 75 % kohderyhmasta
on kiinnostunut kuvista, 71 % uutisista/tiedotteista, 65 % artikkeleista ja 42 % tapah-

tumista. Vahiten kohderyhmaa kiinnostivat pelit tai sovellukset, 5 % (kuvio 18).
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Sosiaalisen median sisaltdmuotojen kiinnostavuus
(1= Ei kiinnosta 2=Kiinnostaa hiukan 3=Kiinnostaa)
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Kuvio 18. Sosiaalisen median sisaltomuotojen kiinnostavuus.

Kysyttdessa vastaajilta esimerkkeja vaikuttavista sisélldista Facebookissa oli avointen

vastausten vastauskirjo laaja. Vastauksista erottui kuitenkin nelja selkeaa kategoriaa:

e sisallot, joissa korostuu tarina, tosikertomukset tai selviytymistarinat (40 %)
e sisallét, joissa korostuu informatiivisuus ja jotka virittavat keskustelua yhteis-
kunnalliseen aiheeseen: uutiset, verkkoadressit (24 %)

e sisallot, joissa korostuu positiivisuus ja ilo: eldinvideot (17 %)

mainokset (4 %)

Vastaajien mielipiteissa kuvattiin esimerkkeja vaikuttavista tarinoista mm. seuraavin

sanakaantein:

Selviytymistarinat niin ihmisten kun eldintenkin. Nyt seuraan Bobo mittelspitz-
koiran tarinaa. Se on pentutehtailun tuotos.

Nuori nainen jakoi tarinansa, jossa han kertoi auttaneensa kaupan kassalla ha-
nen jalkeensa asioinutta pikkupoikaa, jonka rahat loppuivat kesken. Poika oli ollut
todennakoisesti ostamassa lahjaa laheiselleen eivatka rahat riittdneetkaan ja
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summa jai uupumaan muutamasta kolikosta. Nainen maksoi puuttuvan summan
ja pikkupojan kiitollinen ilme herkisti hénet. Tarinaa jaettiin Facebookissa valta-
vasti.

Mindkin olen Lenni ja pukeudun mekkoon ja vaaleanpunaiseen - koskettava
tempaus sen puolesta ettd lapset saisivat pukeutua miten haluavat, ilman etta
vieraat aikuiset esittavat loukkaavia kommentteja.

Rintasytpaan toiseen kertaan sairastuneen naisen ja tyttaren valinen hetki kun
aidin hiukset alkoivat lahtea ja ne leikattiin yhdessa ja se kuinka sairastuminen
vaikuttaa perheeseen ja kuinka lapset reagoi.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, miksi heidan edellisessa vastauksessa mainitsema
sisaltd oli tehnyt vaikutuksen. Vastaajan annettiin edelleen kertoa avoimessa muodos-
sa mielipiteensa. Lahes kaikkien kysymykseen vastanneiden henkildiden (96 %) vasta-
ukset liittyivat lahes poikkeuksetta siihen, etta sisaltd oli herattanyt vastaajassa tunteita
tai saanut ajattelemaan. Toinen perustelu siséllén vaikuttavuudelle oli hyva toteutus (4

%). Vastauskirjosta oli eriteltavissa konkreettisesti seuraavat tunnekokemukset:

e vihastus

o yllattavyys

e samaistuminen
e positiivisuus, ilo

Vastaajien mielipiteissa kuvattiin vaikuttavien sisaltojen aiheuttamia tunnetiloja seuraa-

vin esimerkein:

Sai iloiseksi ja muistan jopa viela vaikka on muutama tunti kulunut videon katse-
lusta.

Koska se koskettaa itsed oman lapsen kautta, olen laittamassa lapsen syksylla
hoitoon.

Sai minut erittdin vihaiseksi ihmisten raakuudesta myés meilla Suomessa.

Koska henkilo halusi antaa tavaroita jollekin joka niita todella tarvitsee. Tuli hyvéa
mieli. Ja ilmeisesti monelle muullekin koska kuvasta oli paljon tykata.

Todelliset henkildityvat jutut vaikuttavat. Jos esim puhutaan sydvasta, se on ylei-
sella tasolla tunteita herattéava, mutta jos syovasta puhuu kasvoillaan henkild,
muuttuu tieto konkreettisemmaksi ja koskettavammaksi.

Kyselyssa selvitettiin myos, onko vastaajien kohtaama sisaltdé Facebookissa ollut jopa
niin tehokasta, etta se on saanut heidat tekemaan lahjoituksen. Kysymyksena oli siis

lahjoituksen tekeminen sosiaalisen median sisallon pohjalta. Kavi ilmi, ettd 82 % vas-
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taajista ei ole koskaan tehnyt lahjoitusta Facebookissa jaetun sisallon pohjalta. Joskus
sisaltokin voi kuitenkin vaikuttaa lahjoittamiseen, silla 19 % vastaajista on joskus tehnyt

lahjoituksen Facebookissa jaetun sisallon pohjalta (kuvio 19).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 20%
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kylld

Kuvio 19. Lahjoituksen tekeminen Facebookissa jaetun siséllon pohjalta

Kysyttdessa avoimen kysymyksen avulla millainen sisaltd oli kyseessa, saatiin vastaa-
jilta tietoon kohde, johon he ovat lahjoittaneet, muttei kovinkaan paljon perusteluja mo-
tiiville lahjoittaa. Vastauskirjossa mainittiin kuitenkin videot, henkilotarinat sekd arvo-

maailman yhteensopivuus:

Sisaltd tuki ajatustani siité, ettd kyseiselle jarjestolle lahjoittaminen sopii arvo-
maailmaani. eli ei turhaa mutuilua, ei uskonnollisuutta, ei harkitsemattoman oloi-
sia paivityksia. sisalléssa korostui positiivinen ja kannustava savy.

Viimeisella kysymyksella haluttiin viela tietdd, minkalainen Facebook-sisaltd voisi moti-
voida vastaajia tekemaan lahjoituksen. Vastaajia pyydettiin kuvailemaan téatad mahdolli-
simman tarkasti. Vastauskirjo oli laaja, mutta sielta erottuivat selkeasti seuraavat sisal-

|6t;

e Sisalto, joka on totta ja nostaa tunteet pintaan, esimerkiksi tarinasisalto.

e Sisaltd, jossa korostuu luotettavuus: sisallon avulla kerrotaan lahjoituksen avul-
la saatavista hyodyisté - lahjoittaja tietda ettd raha menee varmasti perille.

e Sisaltd, jolla on merkitysta henkilokohtaisesti, johon voi samaistua ja joka kos-
kettaa lahjoittajan arvomaailmaa.

e Sisalto, joka on uskottavaa, informatiivista, faktoihin pohjautuvaa, asiapitoista.

Tulokset auttavat merkittavasti eteenpain Roosa nauha -kampanjan sisaltémarkkinoin-

nin kehittamisessa.
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6 Johtopaattkset

6.1 Ohjeistus siséltomarkkinoinnin kehittdmiseksi

Kyselytutkimus kertoi sen, ettd vaikka paljon asioita on SyoOpasaation nakokulmasta
tehty oikein, silti viela riittda kehitettdvaa sisaltdjen suhteen. Yksi tarkeimmista kysely-
tutkimuksen huomioista oli se, etta kuluttajat todella odottavat brandilta sisaltéa. Innok-
kuus sisaltoja kohtaan ilmeni esimerkiksi avointen kysymysten suurista vastaajamaaris-

ta seka runsaista ja pitkista kuvailuista toiveiden suhteen.

Teoriaosuuden ja kyselytutkimuksen pohjalta voidaan lahtea rakentamaan sisaltdstra-
tegian kaltaista ohjeistusta sisaltomarkkinoinnin kehittamiseksi Roosa nauha -
kampanijalle. Sisaltdstrategia on tavoitteellinen suunnitelma siita, miten sisaltéjen avulla
vaikutetaan haluttuihin kohderyhmiin, ja miten oikeanlaisia sisaltéja tuotetaan suunni-
telmallisesti ja pitkdjanteisesti yrityksen tai organisaation liiketoiminnan tavoitteelliseksi
parantamiseksi. Strategia myds kertoo sen, miten sisdltéa on kannattavaa julkaista,

jotta kuluttaja sitoutetaan tehokkaammin. (Kalliomaki 2014, 51.)

Odden (2012, 55-56) maarittelee sisaltdstrategian olennaisena osana seuraavat vai-

heet, jotka tulisi erityisesti ottaa huomioon:

1) tavoitteet

2) kohdeyleiso
3) sitouttaminen
4) mittaaminen

5) sisaltbsuunnitelma

Seuraavaksi kdyn Roosa nauha -kampanjan osalta Iapi kunkin vaiheen rakentaen sa-
malla strategiapohjaa kampanjalle. Sisaltdsuunnittelun lahtokohtana on olennaista ot-
taa huomioon viraaliutta aiheuttavat tekijat. Sosiaalinen paddoma, tarinallistaminen, kay-
tanndllinen hyoty sek& erityisesti emootioiden merkitys ovat kuluttajan toimintaan ja

taman myota tuloksellisuuteen vaikuttavia tekijoita.
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6.2 Kanavan rooli ja tavoitteet

Roosa nauha -Facebook-kanavan, kuten kampanjankin, merkitys Suomessa on kasva-
nut kanavan perustamisesta syksysta 2009. Kuuden vuoden aikana ryhman jasenien
maara on kehittynyt merkittavasti. Myos kanavan tavoitteet ovat vuosien myota muut-
tuneet: alun perin terveysviestinnan tiedottamisen vuoksi perustetun kanavan nykyise-
na tavoitteena on kuluttajan sitouttaminen, lahjoittajaksi asti, kuten luvussa 3.4 mukail-

tiin Charlene Lin sitouttamisen pyramidia (Li 2010, 59).

Kanavan tarkoituksena on siis luoda yhteys kuluttajaan ja tuottaa tietoa sek& merkityk-
sellista sisaltda yhteiskunnallisen aiheen tiimoilta. Jokaisen ulosmenevan viestin tulisi
aikaansaada kuluttajassa sitoutumista ja toimintaa. Toimintaa aikaansaadaan toteut-
tamalla tavoitteellisempia sisaltdja. Tavoitteellisempiin siséltdihin puolestaan paastaan
hyodyntamalla viraaliuden peruspiirteitd osana sisaltomarkkinointia. Mita paremmin
tavoitteessa onnistutaan, sitd todennakdisemmin lahjoitusten ja kanavan jasenmaara
kasvaa. Kun jasenmaara ja sitoutuneisuuden taso kasvaa, saadaan varainhankinnan
nakokulmasta lisda lahjoittajapotentiaalia. Tama on Facebook-kanavan strateginen

ydin.

Kuten aiemmin viraaliutta koskevassa luvussa todettiin, viraalius jakautuu kahteen eri
muotoon: valittdmaan viraaliefektiin, joka ilmenee heti arsykkeen kokemisen jalkeen,
seka jatkuvaan viraaliuteen, joka on kestoltaan pidempiaikaista ja seuraa keskusteluis-
sa kuukausia (ks. luku 3.1). Sydpasaation Roosa nauha -kampanja vaatii molempia

viraaliuden tyyppeja Facebook-kanavassaan, mutta eri aikoina.

Kuukauden kestavana kampanja-aikana valiton viraalius on toivottavaa, jotta kuluttajat
valittavat sisaltdja eteenpain ja kampanja saadaan keskustelunaiheeksi ympari Suo-
men. Valittdman viraaliuden avulla kampanjalle luodaan ilmiémaisyytta — kampanjan
taytyy nakya ja kuulua eri puolilla Suomen, jotta lahjoituksia saadaan ja myyntitavoit-
teet tayttyvat niin nauhan kuin yhteistydkumppaneidenkin osalta. Jotta lahjoituksia on
mabhdollista saada my6és muun 11 kuukauden ajan vuodesta, Roosa nauha -kampanjan
kohdalla on pyrittdva sisaltdjen avulla myo6s jatkuvaan viraaliuteen. Tama tarkoittaa
sitd, ettd sisdltojen on oltava tarpeeksi laadukkaita ja vetoavia, jotta niitd jaetaan

eteenpdin lapi vuoden.



47

Merkittava osa organisaation tuloksellista toimintaa on tavoitteellisuus. (Odden 2012,
55). Ennen kuin kuluttajia lahdetddn tavoittelemaan verkossa sisaltomarkkinoinnin
avulla, onkin siis tarkeaa tietda mita toiminnan lisaksi tarkalleen ottaen tavoitellaan
yleistilté. lIman selkeita tavoitteita ei ole mahdollista saada hyétya. (Savar 2013, 110;
Thibeault & Wadsworth 2014, 2.) Pyyhtian ym. (2013, 29) mukaan erilaisten digitaalis-

ten kanavien tavoitteita tulee suunnitella liiketoiminnan ydintavoitteista johdettuna.

Realistinen tavoitteiden asetanta auttaa paasemaan tavoitteisiin ja pitdd organisaation
suunnitellulla reitilla. Tavoitteet voivat muuttua prosessin aikana, mutta tarkeinté on se,
etta organisaatio on tietoinen omista tavoitteistaan, sek& suunnasta johon on menossa.
(Garner 2012, 49.)

Sanallisesti Roosa nauha -Facebook-kanavan tarkeimmét tavoitteet vuonna 2016 voi-

daan muotoilla seuraavasti:

- ympaérivuotiset tavoitteet:

a) saada kuluttaja tekemaan lahjoitus
b) edistaa tietoisuutta rintasyovasta

c) kasvattaa kanavan jasenmaaraa

- tavoitteet kampanja-aikana syys-lokakuussa:

a) saada kuluttaja ostamaan kannatustuotteita
b) nostaa kampanjaa monipuolisesti aiheena esiin

c) edistaa tietoisuutta rintasyovasta

Facebook-kanavan tarkeimpana tavoitteena syys-lokakuussa on siis tuottaa kampanja-
siséltoja, jotka edistavat tavoitteiden saavuttamista. Sisaltdjen tulee saada kampanja-
viestit leviamaan kuluttajien tietoisuuteen ja aiheuttaa mahdollisimman paljon nakyvyyt-
t&4 kampanjalle. Sisaltdjen tulee olla monipuolisia, jotta laajempi ndkyminen on ylipaan-
sa mahdollista. Kun sisadltdja tehdaan ymparivuotisesti tavoitteellisemmalla otteella,
aletaan saada tuloksia niiden tehokkuudesta. Taman jalkeen tavoitteita voidaan muo-
toilla vielakin konkreettisempaan ja numeraalisempaan muotoon. Tavoitteiden mittami-

sesta kerrotaan lisda luvussa 6.7.
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6.3 Kanavan kohdeyleiso

Liiketoiminnan onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd markkinoiva taho osaa nimeta
itselleen keskeisimmat kohderyhmét. (Hakola & Hiila 2012, 131.) Mita paremmin mark-
kinoija ymmartaa kohderyhméaansa sosiaalisessa mediassa, sitéa tehokkaammin sisal-
tomarkkinointia on mahdollista toteuttaa (Odden 2012, 67).

Ympaérivuotisen tavoitteen nakodkulmasta kampanjan paakohderyhmana on 45-54
-vuotiaat suomalaiset naiset. TAma vaite perustuu siihen, etta tdma kohderyhma on
sairauden nakokulmasta riskiryhnmaa, silla rintasydvan riski suurenee ian mydéta (Roosa
nauha 27.10.2015). Tama kohderyhméa on myds selkeasti aktiivisin ja sisaltéihin sitou-
tunein segmentti Facebook-analytiikan mukaan (Facebook 2015). Lisaksi Facebookin
kautta toteutetussa kyselytutkimuksessa juuri tastad ikaryhmasta oli suurin vastaaja-
joukko. Nama tekijat osoittavat, etta 45-54 -vuotiaissa naisissa on siis eniten potentiaa-

lia my0s lahjoitusten nakokulmasta, silla he ovat jo erittain sitoutuneita kampanjaan.

Kampanja-aikana kohderyhmaa tulee hiukan laajentaa paakohderyhman ulkopuolelle,
25-34-vuotiaisiin suomalaisiin naisiin. Tama vaite perustuu siihen, ettd kampanja-
aikana syys-lokakuussa tavoitteet ovat moninaisemmat, ja yhtena tarkeana tavoitteena
on tuolloin ilmidittaminen. Taman vuoksi kampanja-aikana tavoitekohderyhména tulisi
olla myds nuoremmat naiset. Nuoremmassa diginatiivi-sukupolven kohderyhmassa on
erityista potentiaalia ilmidittamisen nakdkulmasta, silla nuoremmat omaksuvat erilaisia
sisaltdja helpommin Facebookissa. TNS Gallupin vastaajapaneelin vuonna 2014 teet-
tamassa Roosa nauha -verkkotutkimuksessa kavi ilmi, ettd mitd nuorempi henkilo, sita
enemman Facebookia kaytetddn tietolahteenda (TNS Gallup 2014). 25-34-vuotiaita
naisia oli myds kyselytutkimuksen vastaajista toiseksi suurin maard, mika kertoo, etta

sitoutumista on jo jonkin verran tassa ikaryhmassa aihetta kohtaan.

Miespuoliset kuluttajat rajataan kokonaan kohderyhmista pois. Tama paatdés perustuu
kampanjahistoriaan. Aikaisempina vuosina on kalliden kampanjatoteutusten pohjalta
jouduttu hyvaksymaan tieto siita, etta miehet eivéat ole kampanjalle kovin potentiaalista
yleis6a. Myos kyselytutkimukseen vastanneista oli miespuolisia henkil6ita ainoastaan 1
%.
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6.4 Sitouttamisen keinot — sisaltdjaottelu

Minkalaisella sisallolla tavoitekohderyhmiin on sitten mahdollista vaikuttaa? Taman
tyon teoreettisen osuuden, kyselytutkimuksen ja kampanjatavoitteiden pohjalta olen
muodostanut Roosa nauha -kampanjalle strategisen tavoitteellisen sisallon jaottelun.

Tassa jaottelussa sisaltd jaetaan ymparivuotiseen kayttoon sekd kampanjasisaltoon.

Ymparivuotinen siséltdjaottelu koostuu kolmesta eri kategoriasta: tunnesisallostd, in-
formatiivisesta sisallosta seka identiteetti- ja arvosisallosta. Sisaltdjaottelulla olen ha-
lunnut nostaa esiin tarkeimpia painopisteita kampanjan sisalléntuotannossa. Nahdak-
seni naita kategorioita hyddyntamalla ja niista sisaltéja ammentamalla olisi mahdollista
paasta tavoitteellisempaan sisaltomarkkinointiin Facebookissa. Kategorioiden lisaksi
mielestani keskeinen teema tavoitteellisessa sisaltémarkkinoinnissa on tarinallistami-
nen, jota tulisi soveltaa kaikissa edella mainituissa kategorioissa. TAman vuoksi olen
asettanut sen kuvion keskelle. Kuvion avulla hahmotan ymparivuotista sisaltdjaottelua

Roosa nauha -kampanjan kohdalla.

6.4.1 Tarinallistaminen sisaltdjen ytimessa

Kuten luvussa 4.4 todettiin, tarinoiden avulla on mahdollista tehokkaammin luoda yhte-
yttd markkinoijan ja kuluttajan vélille (Thibeault & Wadsworth 2014, 144.) Naenkin, etta
tulevaisuudessa tarinallistaminen on sisaltémarkkinoinnin ytimessa Roosa nhauha -

kampanjan osalta.

Perusteluna télle on se, ettd kyselytutkimuksesta selvisi selkeasti yleison haluavan
tarinoita, erityisesti henkilotarinoita. Uskon, etta suurin syy tahan on halu vertaistukeen
ja samaistumisen tunteiden kokemiseen, silla suuri osa kyselytutkimukseen vastan-
neista kertoi aiheen eli rintasyévan koskettavan henkilokohtaisesti lahipiirid. Henkiltta-
rinoiden kautta samaistuminen on helpompaa. Roosa nauha -kampanjaan ja syopaan
littyvien aitojen tarinasisaltdjen maaréa tulee siis lisatd runsaasti — tarinallistamisen

tavasta tulee tehda keino kertoa sisaltgja yleisaille.

Mielestani tarinasisallot voisi keskittda etenkin videoihin, kuviin, artikkeleihin ja infogra-
fiikkaan. Olisi tarkedad luoda myos viikosta tai kuukaudesta toiseen kestavia kanava-

kohtaisia jatkumotarinoita, jotka Millerin (2013, 148-151) mukaan sitouttavat yleis6a
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tehokkaammin. N&kisin tassa yhteydessa tarkeana seurata esimerkiksi tutkijan tai poti-

laan tarinaa, ja kertoa hanen kuulumisiaan sdanndollisesti.

Tarinallistaminen yhdistettynd suunnittelemiini siséltokategorioihin, tunnesisaltdihin,
informatiivisiin sisaltdihin ja identiteetti- ja arvosisaltdihin, on keino paasta tavoitteelli-

sempaan sisaltomarkkinointiin Roosa nauha -kampanjan osalta (kuvio 20).



- sisallot , jotka vetoavat
emootioihin

- ymparivuotisuus

- erityisesti henkildtarinat, tosi-
kertomukset ja selviytymistarinat
- sisallot keskittyvat herdttamaan
vastaanottajassa erityisesti jonkin
seuraavista tunnetiloista:
positiivisuus, ilo, yllatys

TUNNESISALTO
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- faktiset sisallot, jotka vetoavat
jarkisyihin

- ymparivuotisuus

- erityisesti tietoa syopatutkimuk-
sesta, neuvontapalveluista ja jarjes-
ton toiminnasta

- sisdlldissa keskitytaan hyodylli-
syyteen

INFORMATIIVINEN
SISALTO

TARINALLISTAMINEN

KAMPANJA-
SISALTO

- kampanjasisallot ovat elamyksel-
listd sisaltoa, joiden tulee aiheuttaa
valitonta viraaliefektia

- kausiluontoisuus: syys-lokakuu

- sisalldissa ilmenee mahdollisimman
paljon yllattavyytta

- sisalloissa keskitytddn monipuo-
lisuuteen: tunnesisaltoon,
informatiiviseen sisaltoon,
identiteetti- ja arvosisaltodn

IDENTITEETTI-

JA ARVOSISALTO

- sisallot, jotka vetoavat kuluttajan
arvomaailmaan ja joihin voi samais-
tua

- ympadrivuotisuus

- sisaltojen avulla kerrotaan varojen
kaytosta ja mahdollisuuksista joita
lahjoitukset avaavat sydpatutkimuks-
sen ja neuvontatydn osa-alueilla

- sisalloissa keskitytdan aitouteen ja
herattamaan kuluttajassa luotta-
musta

Kuvio 20. Roosa nauha -kampanjan ymparivuotinen sisaltdjaottelu.
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6.4.2 Tunnesisaltd

Nahdéakseni tunnesisallot ovat kampanjan tarkeinta sisaltéd niin Facebookissa kuin
muissakin kanavissa, silla kuten kyselystakin ilmeni, kuluttajat suorastaan toivovat
emootioita herattavia tarinasisaltéja. Taman pohjalta uskonkin, ettd emootioita hyddyn-
téden on todennakbisempada saada kuluttaja tekemaan lahjoitus. Strategisesti ajateltuna
kasittelisinkin tunnesisaltdja aidosti varainhankintasisaltding, jotka kulkevat kasi kades-

séa tarinallistamisen kanssa.

Emootiot, joihin siséalldissa tulisi keskittya, eivat nahdakseni kuitenkaan ole mita tahan-
sa emootioita. Bergerin ja Milkmanin (2012) tutkimustuloksia mukaillen ne ovat erityi-
sesti positiivisia tuntemuksia: ilon, yllatyksen ja hammastyksen emootioita, jotka aiheut-
tavat tehokkaasti viraaliutta. Roosa nauha on brandina luonteeltaan hyvantuulinen,
joten sisaltojen tulee paadosin tukea brandin ydinolemusta. Intohimopisteiden negatiivis-
ten tuntemusten kuten ahdistuksen, vihan ja pelon emootioiden kayttéa olisi mielestani
kannattavaa toteuttaa mahdollisimman vahan. Nakisin kaytén lahinna ainoastaan teho-
keinona auttamaan emootioiden syntya — ei niin, ettd ne jaisivat sisallosta viimeiseksi

tunteeksi.

Koen, etta tunnesisallot ovat erityisen tarkeitd Roosa nauha -kampanjalle. Niiden kaytto
tulisi olla jatkuvaa — pysyen kuitenkin linjassa toistensa kanssa. Talla linjassa olemisel-
la tarkoitan sita, ettd sisaltdjen tason tulisi olla yhta laadukkaita lapi vuoden, ja etenkin

kampanja-aikana, oli sitten kyseessa artikkelit, kuva- tai videosisall6t.

Teoriaosuuden ja kyselytutkimuksen pohjalta tehtiin edellisessé luvussa paatelma siita,
ettd tunnesisallot olisi kannattavaa keskittaa erityisesti henkilétarinoihin, joilla voitaisiin
tuoda kasvot sairaudelle. Jotta henkilotarinasiséltoja saadaan kampanjalle riittéavasti,
olisi yksi mahdollisuus hakea niita jatkuvalla haulla. Tama prosessi vaatii lomaketoi-
minnon Facebookiin tai verkkosivustolle, jonka kautta halukkaat henkil6t voisivat ilmoit-
tautua mukaan kampanjaan. Henkil6tarinoista olisi myos kannattavaa pyrkia luomaan
vuoden sisdan 1-2 tarinan kaarta, jossa esimerkiksi henkil6a ja h&nen vointiaan sai-

rauden kanssa seurattaisiin pidemman aikaa.

Koska Facebook-kanavan sisélto ei voi olla pelkastdan vetoamista lahjoituksiin, tunne-

sisallot tarvitsevat tuekseen myds muuta sisaltod: informatiivista- seka identiteetti- ja
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arvosisaltoa. Myos néissa sisallbissa tarinallistamista tulisi kayttdd keskeisessa roolis-

sa.

6.4.3 Informatiivinen sisalto

Informatiivinen sisaltd keskittyy ajankohtaisiin asioihin rintasyévan, rintasyopatutkimuk-
sen, Sybpasaation, neuvontapalvelun ja jarjestdn toiminnan tiimoilta. Informatiivisen
siséllon tarkoituksena on myos keskittyd edistamaan sydpatietoisuuden levittdmista.
Siséltdjen tavoitteena on antaa kuluttajalle hyodyllista tietoa tukemastaan kohteesta,
seké ohjeita ja vinkkeja terveyteen liittyen. Hyddyllisyydella vahvistetaan molemmin-

puolista luottamussuhdetta.

Ajankohtaisuus on tarkeéd elementti informatiiviselle sisalldlle. Koenkin, etta on tarkeda
miettid tiedonjaon kehittdmista, eli sitd miten ajankohtaista sisaltda saadaan tuotettua
tarpeeksi kyselyssa ilmenneisiin kuluttajien tarpeisiin. N&en kehitysideana muokata

tiedonjakoa suuntaan, jossa organisaatio alkaa itse tuottaa tietoa lahes median tavain.

Tahan mennessa tiedotustoiminta on keskittynyt Sydpajarjeston puolelle, joka on toi-
mittanut myds Syodpéasaation tiedotteet pari kertaa vuodessa. Nahdakseni tiedottamista
olisi kannattavaa lisata, silla Sy6péasaation toiminnasta riittid ammennettavaa ulospain.
Tiedonjaon kehittamiseen kuuluu myds aktiivisen otteen ottaminen muiden medioiden
suhteen. Talla tarkoitan sitd, ettd sisaltomarkkinoinnissa tulisi jatkuvasti etsid rin-
tasyopaan ja yleisesti sytpatutkimukseen liittyvia sisdltéja myds ajankohtaisilta, esi-
merkiksi Ylen tyyppisiltd uutissivustoilta. Sy6péasaatiolta apurahoja syopatutkimuksiinsa
saaneita syopatutkijoita on paljon. Aina kun joku téllainen tutkimus edistyy, on kannat-
tavaa nostaa tietoa esiin omassa mediassa. Myds jatkumon kayttd informatiivisen sisal-
I6n suhteen on kannattavaa. Kun sy6patutkijan tyota seurataan vaikka muutaman kuu-
kauden ajan sdanndllisesti, on lahjoittajan tai potentiaalisen lahjoittajan helpompi ym-

martad, mihin varat menevat.

Olennaista on myo6s miettid esimerkiksi perinteisten artikkeleiden lisaksi uusia kiinnos-
tavia tapoja informatiivisen sisallén jakamiseen. Videotuotannon ja informaatiografiikan
lisddminen on perusteltua siksi, ettd mita selkeammin sisalté on toteutettu, sita var-
memmin kuluttaja haluaa jakaa sen eteenpdin ja hyodyttdd myds omaa verkostoaan
sisallon avulla. Informaatiografiikkaa voisi hyddyntaa Sydpasaation toimintaa kuvates-

sa — esimerkiksi siind, kuinka paljon lahjoituksia saadaan vuosittain eri lahjoitusmuo-
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doista, tai kuinka paljon varoja viela tarvitaan, jotta tutkimusapurahoja voidaan jakaa

riittava maara.

6.4.4 |dentiteetti- ja arvosisaltd

Tulevaisuudessa arvot merkitsevat entistd enemmaén. Yha useammin valintamme ku-
luttajina ovat arvovalintoja. (Kalliom&ki 2014, 44.) Identiteetti- ja arvosisallot kasittavat-
kin sisallot, jotka koskettavat erityisesti kuluttajan arvomaailmaa. Naiden sisaltojen
avulla tuodaan brandin aitoutta esiin, kerrotaan Syopéasaation varojen kaytosta ja siita
miten Roosa nauha -kampanja on vaikuttanut suomalaiseen rintasyopatutkimukseen.
Nahdékseni identiteetti- ja arvosisallGilla on erityisen tarkeda pyrkia lisddméaan kulutta-
jassa luottamusta kertomalla tarkemmin lahjoituksien avulla saatavista hyddyista. On
ensisijaisen tarkeaa, ettda lahjoittaja tietdd varojen menevan varmasti perille halua-

maansa kohteeseen.

Oma nékemykseni on, etta identiteetti- ja arvosisalldissa tarinallistamista olisi mahdol-
lista hyodyntada etenkin henkildittdmisen, eli ihmisten, kautta. Talla tarkoitan sita, etta
esimerkiksi Syopéasaation avainhenkilditd: paasihteeria, kampanjapaallikkd&, neuvon-
tahoitajia ja tutkijoita voitaisiin tuoda vahvasti kasvoilla esiin kampanjan tiimoilta. Kun
avainhenkiloitéa tuodaan kasvoillaan ja persoonien kautta esiin, kuluttajalle muodostuu
tarkempi kuva bréndin takana tapahtuvasta toiminnasta. Siitd tulee siis lapindkyvam-
paa ja organisaatiota koskeva tieto muuttuu konkreettisemmaksi. HenkilGittamisen
kautta kuluttaja tuodaan lahemmas organisaatiota, jolloin siséllét auttavat lisaamaan

kuluttajan luottamusta brandiin.

Identiteetti- ja arvosisaltdja olisi hyva pyrkia rakentamaan yhdessa erityisesti syopatut-
kimusryhmien kanssa. Naihin projekteihin liittyvistd asioista riittéisi varmasti nykyista
enemman kerrottavaa ulospain. Tama tarkoittaisi sita, etté siséltojen kohteina olisivat
eri tutkijat, joille on mydnnetty vuosien varrella apurahoja Roosa nauha —rahastosta.
Tutkijoita ohjeistettaisiin kertomaan hyvin konkreettisesti ja maanlaheisesti omasta tut-
kimuskohteestaan ja siitd, mita varoilla on saatu aikaan taman osalta. Konkretia ja
maanléheisyys ovat erityisen tarkeita piirteita tieteellisesta tutkimuksesta kertovissa
sisélloissa, silla sisaltdjen tulee olla ymmarrettavissa — ne eivat siis saa liikkkua liian

ylatasolla kuluttajien nakdkulmasta katsottuna.
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Syopatutkimuksen lisaksi varoja ohjataan valtakunnalliseen sydpéneuvontatyohon,
jonka avulla varmistetaan ettd jokainen sy¢vasta tietoa haluava myods saa sitd. Taman
takia osa identiteetti- ja arvosisélloista tulisikin toteuttaa yhdessé niiden neuvontahoita-

jien kanssa, jotka kuuntelevat ja auttavat paivittain syovasta huolestuneita kansalaisia.

6.5 Aikataulutus ja siséltéteemojen suunnitelma

Kyselyssa ilmenneiden tuloksien myotd Roosa nauha -kampanjan kuluttajat toivoivat
nakevansa kanavalta paivityksia 0—2 kertaa viikossa tai 2—4 kertaa viikossa. Kun sisal-
toon aletaan taman opinnaytetyon myoéta keskittdd enemman aikaa ja resursseja ja
kehitetdaan sita jatkuvasti laadukkaammaksi, nakisinkin, ettd tdman kehitysprojektin
pohjalta optimaalinen paivitystahti olisi ympari vuoden noin kolme kertaa viikossa ja
kampanja-aikana paivittain. Zarrellan (2013, 78) havaintojen pohjalta olisi kannattavaa
painottaa paivitysajoissa etenkin arki-iltoja ja viikonloppuja, jolloin kuluttajat ehtivat

keskittymaan sisaltéihin paremmin.

Kaikki sisaltokategoriat ovat kampanjalle erittain tarkeitd. Koen erityisen merkitykselli-
send painottaa tunnesisaltdja lapi vuoden. Strategisen monipuolisen lahestymistavan
nakokulmasta on kuitenkin kannattavaa jaotella siséltdteemoja niin, etta eri sisdltotee-
moja korostetaan eri ajanjaksoilla. Taman myotd olen jakanut Roosa nauha
-kampanjan kulun vuositasolla kvartaaleihin. Kvartaali-ajattelu auttaa jaottelemaan si-
saltdja ja tuomaan sisaltdjen painopisteitd paremmin esiin. Hahmottelemani kvartaali-
jaottelu on suuntaa antava, ja sen tarkoituksena on toimia lahinna tydkaluna ja sisalto-
suunnittelun tukena. Kvartaalijaottelu korostaa tiettyja painopisteitda, mutta tarkoitukse-
na ei ole kuitenkaan unohtaa monipuolisuutta. Jos esimerkiksi painopisteena on tunne-
sisalto, siséllontuotannon tehtavana olisi painottaa erityisesti naita sisaltéja, mutta nos-

taa myds muita sisaltoja.

Jotta kvartaaliajattelua voidaan edistaa, tulisi Roosa nauha -kampanjan markkinointi-
tiimin tuottaa sisaltépankki kaikista kolmesta siséltokategoriasta: tunnesisalloistd, in-
formatiivisista sisélldista ja identiteetti- ja arvosisélloista. Sisaltbpankkiin kerattaisiin
esimerkiksi kaikki kampanjakontaktit — kuten syodpéatutkijat, neuvontahoitajat ja muut
jarjestokasvot, joita olisi mahdollista hyddyntaa siséalldissa lapi vuoden. Taméan lisaksi
siséltopankkiin kerattaisiin ideoita informatiivisista sisalldista, eli miten kuluttajalle on

mabhdollista antaa hyodyllista tietoa sydpa-aiheen tiimoilta l&api vuoden. Tassa yhtey-
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dessa on tarkeaa kayda vuoropuhelua jarjeston johdon kanssa jarjestdstrategian tii-
moilta. Sisaltdpankkiin tulisi myds koota tapoja siihen, miten sydpatutkimusta voidaan
konkretisoida paremmin kuluttajalle — lahjoituksiin vedottaessa konkretia sisalldissa on

ensiarvoisen tarkeaa.

Néahdékseni kvartaaleiden painotukset muodostuisivat seuraavasti (kuvio 21):

1. Kvartaali 2. Kvartaali 3. Kvartaali 4, Kvartaali

joulukuu maaliskuu kesakuu syyskuu
tammikuu huhtikuu heinakuu lokakuu
helmikuu toukokuu elokuu marraskuu

identiteetti- ja arvosisaltd tunne- ja tarinasisalto informatiivinen sisalto kampanjasisaltoé

Kuvio 21. Kvartaali-ajattelun tydkalu Roosa nauha -kampanjaan

1. kvartaali: joulukuu, tammikuu, helmikuu

Tama ajanjakso sijoittuu loppu- ja alkuvuoteen, jolloin on tarkeda painottaa identiteetti-
ja arvosisaltoda, eli tuoda esiin Syopasaation tarkeata tyota ja saavutuksia. Taman aika-
valin sisaltdjen tarkoituksena on keskittyd kertomaan lahjoitusten avulla saatavista
hyodyista, kuten esimerkiksi siitd miten paljon tietty lahjoitus auttaa konkreettisesti syo-
patutkijan tyota. Tahan kvartaaliin sijoittuu Maailman sydpapaiva 4.2, jolloin saavutuk-

sia on erityisesti kannattava nostaa.
2. kvartaali: maaliskuu, huhtikuu, toukokuu
Toinen kvartaali sijoittuu kevatkuukausiin. Nahdakseni kevat on hyva ajankohta painot-

taa emootiopohjaista vahvaa vetoamista kampanjanakokulmasta. Kevaan aikana stra-

tegiassa painottuisi tunne- ja tarinasisallot. Tahan kvartaaliin osuu myds kansainvali-
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nen naistenpéaiva 8.3. ja aitienpaiva 8.5. jolloin siséltojen tulisi olla hyvinkin emoaotioihin

vetoavia.

3. kvartaali: kesakuu, heinédkuu, elokuu

Kolmas kvartaali sijoittuu kesakuukausiin. Koen etta kesékuukausina on potentiaalia
vedota sisalloilla lahjoituksiin erityisesti siksi, ettd muiden jarjestdjen ja organisaatioi-
den osalta vetoaminen ei ole tallin kovinkaan aktiivista. Kesalomalla myés kuluttajilla
on enemman aikaa itselleen. Kesakuukausina nékisin painopisteen olevan informatiivi-
sessa sisallossa, jolloin annettaisiin hyddyllista siséltda kuluttajille, ja vedottaisiin eten-
kin hyddyn kautta lahjoituksiin. Tallaiset sisallot voisivat liittyd esimerkiksi syopéariskiin

kesalla — ja sen valttdmiseen.

4. kvartaali: syyskuu, lokakuu, marraskuu

Neljannen kvartaalin siséllot sijoittuvat kampanja-aikaan, jolloin olennaisessa roolissa
on erikseen suunniteltava kampanjasiséltd, joka pohjautuu Roosa nauha -

suunnittelijaan.

6.6 Sisallontuotannon prosessi, resurssit ja vastuut

Sisalléntuotanto vaatii resursseja. Pitdaakseen yleisonsa sitoutuneena, markkinoivan
tahon tuleekin jatkuvasti kehittda prosessejaan ja sisallontuotantoaan. Voidaan nahda,
ettd ennen sisallon julkaisua sisaltomarkkinoinnin prosessi jakautuu kahteen vaihee-
seen, sisallon kehittamiseen ja tuotantoon. Sisallon kehittamista ja -tuotantoa on tarke-
aa hallita niin, ettd se toimii saumattomasti. Tata prosessia varten on kannattavaa vali-
ta kehitys- ja sisdlldntuotantotiimit (Savi 2013, 151-152).

Sy6pasaation kampanjaresurssit ovat tdhan asti olleet kovin rajalliset. Sisallgiltd on
puuttunut strategia, ja niitd on luotu silloin, kun pieneltd markkinointitiimilta on jaanyt
aikaa. Omasta nadkokulmastani tdhén on tultava muutos. Kuten aiemmin todettu, sisaltd
on erityisen tarkea elementti varainhankinnassa, niin Roosa nauha -kampanjan kuin
koko Syo6pasaation toiminnankin nakokulmasta. Nahdakseni resursseja tulee lisata
niin, ettd markkinointitiimi kasvaa kolmihenkiseksi. Talldin yhden henkilén resurssi voi

keskittya taysin sisallon kehittamiseen ja lasnaoloon Facebookissa, ja yhden henkilén
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resurssi sisadllontuotantoon. Nakisin lisaksi, ettd heidan ylapuolellaan yksi henkil6 olisi

paavastuussa koko prosessista ja varmistaisi sen toimivuuden.

Tarkeda osa sisallontuotantoa on myos koko organisaation sitouttaminen siihen. Vaikka
kyseessa on ainoastaan varainhankintayksikon siséllontuotanto, on erittiin tarkeaa etta
myo6s Syopéajarjestdjen muut yksikot antaisivat sille tukensa. Esimerkiksi jarjeston rekis-
teriyksikkd voisi kampanjaa varten koostaa numeraalista informaatiota, josta markki-
nointitiimin on mabhdollista tuottaa informatiivista siséltdd kohderyhmalle. Jokaisessa
Syodpadjarjestdjen yksikdssa on mahdollisuuksia, joita voidaan tulevaisuudessa yha te-
hokkaammin valjastaa mukaan my0s sisaltomarkkinointiin — niin kampanja-aikana kuin

l&pi vuodenkin.

6.7 Seuraaminen, mittaaminen ja analysointi

Tiedolla johtaminen on erityisen tarkedé nykypaivana, jolloin digitaalisten kanavien ja
verkon kayttd sekd media- etté ostoskanavina kasvavat kiihtyvalla tahdilla (Pyyhtia ym.
2013, 25). Mittaamista on nykypaivana kannattavaa toteuttaa ketterdsti. Talla tarkoite-
taan sitd, ettd digitaalisessa markkinoinnissa pystytddn parantamaan markkinoinnin
tehokkuutta muokkaamalla toimenpiteitd tarvittaessa nopeastikin tarpeiden mukaan.
Parhaimmillaan toimenpiteitd mitataan reaaliaikaisesti ja muutetaan niita toimivampaan

suuntaan jopa niin sanotusti lennosta. (Pyyhtia ym. 2013, 29.)

Haluan itse omalta osaltani edistaa tiedolla johtamisen kulttuuria Sydpasaation digitaa-
lisessa sisdltémarkkinoinnissa, silla koen sen erityisen tarkeéaksi. Sisaltomarkkinoinnin
tuomaa hyotyd pitdd pystya mittaamaan ja todentamaan varsinkin kun kyseessa on
hyvantekevaisyyskampanja — ketteran mittaamisen avulla on mahdollista jaljittaa Face-
book-sisaltdjen vaikutukset hyvinkin helposti. Nain voidaan todentaa, ovatko sisallot

todella toimineet brandin kannalta toivotusti.

Seurannan kannalta olennaista on maaritella seurattavat avainmittarit, eli KPI:t (key
performance indicators). Avainmittareita voi olla esimerkiksi sisdllon aikaansaama rea-
gointi, kuten tykkaykset. (Odden 2012, 46.) Pelkka sisalloista tykkaaminen kuluttajan
puolelta ei viela kerro markkinoijalle oikeastaan mitaan siitd, onko sisaltd aidosti toimi-
vaa. Roosa nauha -kampanjan ndkdkulmasta olennaista on seurata varsinkin sita,

kuinka kohdeyleiso sitoutuu julkaistuun sisdltéén. Seurannan alle on siksi nahdakseni
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kannattavaa maaritella sitouttamisen perusmittarit, jotka luvussa 3.3 olleen sitouttami-

sen pyramidin mukaan ovat jarjestyksessa alhaalta ylospéain:

- kommentointi: paivityksen saavuttama tykkaysten ja kommenttien maara
- jakaminen: paivityksen saavuttama jakojen maara

- lahjoittaminen: paivityksen saavuttama lahjoitusten maara ja arvo

Kavijamaarid Roosa nauha -verkkosivustolla ja niiden vaikutusta lahjoituksiin on seu-
rattu tdhan mennessa Google Analytics -ohjelman avulla, joka on ollut markkinointitii-
min kaytossa jo pidemmaéan aikaa. Sisaltdjen tarkkaa Facebook-seurantaa ei kuitenkaan
ole tehty resurssipuutteesta johtuen. Taman opinnaytetydni my6ta olen kuitenkin ha-
vainnut hyvan tyokalun Facebook-siséltjen vaikutuksen seuraamiseen. Googlen url-
tyokalu on organisaatiolle ilmainen mahdollisuus seurata sisaltdja ja niiden vaikutusta.
Tyokalun voi yhdistaa organisaation Analytics-tiliin, jolloin n&dhdaan helposti sisallon
konkreettinen vaikutus heti julkaisun jalkeen — esimerkiksi lahjoitusten osalta. (Google
2015.) Googlen url-tydkalun kaytto tulee ottaa olennaiseksi osaksi sisaltdomarkkinointia
— néhdékseni mitdan toimenpiteitd sosiaalisessa mediassa tai ylipdédnsa digitaalisessa

sisaltdomarkkinoinnissa ei tule tehda enaa seuraamatta niiden vaikutuksia.

Mittaamisen ja seuraamisen lisaksi kohderyhmalle olisi kannattavaa toteuttaa verkko-
kyselyitéd tasaisin véliajoin. Esimerkiksi Webropol-muotoisten kyselyiden avulla on
mahdollista helposti saada lisatietoa kohderyhmasta, heidan toiveista ja mieltymyksis-
taan. Suosittelisinkin, ettd Roosa nauha -kampanjan kohdalla toteutettaisiin jokaisessa
kvartaalissa sisaltémarkkinointia koskeva kysely, jonka mydta sisaltdjen kehittamista

voitaisiin kehittda vielakin yksityiskohtaisempaan suuntaan.

Koen, ettd sisaltdomarkkinointi on jatkuva prosessi, jossa markkinoijan aktiivisuudella on
merkittava roolinsa. Aktiivisella otteella on vaikea epéonnistua, silla datan lisdantyessa
myds tietdmys lisdantyy. Mitd enemman markkinoijalla on faktoihin pohjautuvaa tietoa

kohderyhmastaan, sitd helpommaksi markkinoiminen kay.
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7 Pohdinta

Siind, missa kaupalliset toimijat ovat kokeneet medioiden kaytdn ja ostokayttaytymisen
murroksen, myds nonprofit-organisaatioiden markkinoinnissa on siirrytty digiaikaan.
Lahjoitusten saamiseksi on vaistamatonta olla sielld, missa kuluttajat ovat. Digikanavi-
en monipuolisuus ja lahes rajattomat mahdollisuudet kuitenkin vaativat markkinoinnin
strategian kirkastamista ja keskittymista niihin kanaviin, jotka ovat organisaatioille tu-

loksellisimpia.

Tyoni toimeksiantajalle Facebook on osoittautunut yhdeksi merkittdvimmista sosiaali-
sen median kanavista. Facebookissa riittdd haasteita nykypaivan markkinoijalle, silla
oman liiketoimintansa kehittamiseksi se muuttaa toimintojaan jatkuvasti. Yksi tallainen
muutos on ollut vuonna 2014 toteutettu algoritmeihin liittyva uudistus, jonka myo6ta
markkinoijien sivupaivitykset eivat valttamatta enaa nay kuluttajien uutissyotteilla, ellei-
vat ne ala levidmaan orgaanisesti kuluttajien keskuudessa. Sisaltd on siis alkanut rat-
kaista myos Facebookissa. Markkinoijan naktkulmasta muutos on ollut huomattava ja
hankaloittanut viestintaa. Sisaltdmarkkinoinnin kehitystarve motivoi lahtea selvitta-

maan, miten sisaltdmarkkinoinnista olisi mahdollista saada tuloksellisempaa.

Opinnéaytetyon edetessé jouduin useasti toteamaan sen, ettd suomalaista akateemista
tutkimusta sisaltémarkkinoinnin tuloksellisuudesta ei ole tehty ollenkaan, ja ulkomaiset-
kin tutkimuslahteet tuntuivat aluksi olevan kiven takana. Tama ei kuitenkaan missaan
vaiheessa lannistanut tyoskentelya, silla koen aiheen aidosti kiinnostavana. Markki-
noinnin muuttuessa jatkuvasti, on tarkedd ymmartaa syita kuluttajien toiminnan taustal-
la ja osata soveltaa niitd oman markkinoinnin kehittdmiseen. Tasta syysta koen tyoni
olevan hyoddyllinen paitsi toimeksiantajalleni, myos itselleni markkinointiuran alkutaipa-
leella olevana nuorena aikuisena. Tyoni antaa paljon uutta tietoa, jota on kannattavaa
hyodyntaa kampanjan lisaksi myds yleisesti Sybpasaation varainhankinnassa. Par-
haimmassa tapauksessa tyoni toimii alkusysayksena organisaation sisallontuotannon
tehostumiselle, jonka vaikutukset nakyvat lahjoitusten kasvamisena. Sisaltomarkki-
noinnin kehittdminen tulisi joka tapauksessa nahda organisaatiossa jatkuvana proses-
sina. Se ei lopu tdAmén opinnaytetyon 16ydoksiin, vaan painvastoin: tasta kehittdmistyon

kaari vasta alkaa.

Tyoni teoriaosuudessa kartoitin hyvan sisallon méaaritelmia eri teorialdhteista. Taman

osuuden merkittdvimmat havainnot liittyivat kuluttajasuhteen kehittdmiseen ja viraa-
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liefektin hyddyntamiseen sisalldissa. Sitouttamisen perustana on luoda luottamussuhde
kuluttajaan. Mita suurempi lapindkyvyys markkinoivalla organisaatiolla on identiteettin-
sa tai tuotteidensa suhteen, sitd suurempi luottamus on mahdollista saavuttaa. L&-
pinakyvyyden lisdksi aitous on arvo, jonka markkinoijan tulisi huomioida sisalldissaan.
Mita parempi suhde kuluttajiin saadaan saavutettua, sitd todenndkéisemmin he myon-

tyvat tekemaan lahjoituspaatoksen sisallon pohjalta.

Teoriaosuudesta ilmeni my6s se, etta viraaliefektin takana on tiettyja piirteita, joita hyo-
dyntamalld on mahdollista saada siséllbista tavoitteellisempia: emootioiden takana on
psykologinen kiihottumisen tila, kaytannollisen hyodyn ja sosiaalisen pddoman takana
puolestaan markkinoijan ja kuluttajan intressien kohtaaminen. Naiden liséksi tarinallis-
taminen on tarkea tapa kertoa sisaltoja, silla tarinat aikaansaavat mielihyvan tuntemuk-
sia ja mahdollistavat kuluttajalle tytkalun kategorisoida ja jarjestaa ymparilla olevaa
maailmaa. Kuten tydssani todettiin, etenkin tarinat ihmisista adaptoidaan helpommin

yleisOsta riippumatta, ja ne myds sitouttavat kuluttajia paremmin.

Teoriaosuuden jalkeen tutkin Roosa nauha -kampanjan kohderyhmén toiveita kysely-
tutkimuksen avulla. Tutkimuksen yllatykseksi ja tarkeimméksi havainnoksi muodostui
se, ettda markkinoijan ja kuluttajan ndkokulmat sisaltdmarkkinointiin yhtyvat hyvin toi-
siinsa. Kuluttajat suorastaan odottavat merkityksellista sisaltda. Aiheeni kohdalla us-
konkin, etté kuluttajakohderyhmé Facebookissa on poikkeuksellisen sitoutunut aihee-
seen. He haluavat rintasyopatutkimuksen tiimoilta monipuolisesti tietoa, erilaisia tarinoi-

ta joihin samaistua ja — mika tarkeinta — kokea emootioita.

Tyoni merkittava havainto onkin se, ettd tunnekokemuksen merkitysta siséltomarkki-
noinnin tuloksellisuudessa ei voi kiistdd, ainakaan Roosa nauha -kampanjan kohdalla.
Ainutlaatuisen, tunteisiin vetoavan viestin luominen on hyvantekevaisyysbrandille mah-
dollisuus menestymiseen sisaltomarkkinoinnissa. Bergerin ja Milkmanin tutkimuksen
(2012) mukaan intohimopisteet eli tunnetilat, jotka saavat kuluttajan toimimaan ovat
ahdistus, viha, yllatys, pelko, hammastys ja ilo. Naista emootioista kampanjan kohdalla
relevantteja ovat etenkin ilo, yllatys ja hammastys — positiivisuutta hyodyntaen. Viestin
aiheuttama tunnekuohu laukaisee reaktion jakaa viestia eteenpain, jopa ilman harkin-
taa. Tallainen impulsiivinen toiminta mahdollistaa viestin kulkeutumisen huomattavasti
laajemmille yleisoille, kuin Facebook mahdollistaisi algoritmimuutoksensa takia. Mark-
kinoijien, ja etenkin nonprofit-tyyppisten markkinoijien, onkin ensisijaisen kannattavaa

pyrkia toteuttamaan sisaltdja, jotka aktivoivat kuluttajien intohimopisteita.
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Nakemykseni mukaan tavoitteellinen sisaltomarkkinointi voidaan nahdad monen tekijan
lopputuloksena. Tavoitteellisuuteen vaikuttaa osaltaan kuluttajan sitoutuneisuusaste,
markkinoijan kyky yhdistaa sisaltdihinsa viraaliefektin aineksia, seka ylipdansa se, etta
markkinoijalle tarkeat viestit ja kuluttajaa kiinnostavat sisallot kohtaavat aidosti. Naiden
huomioiden pohjalta esitin tydsséa nakemyksiani Roosa nauha -kampanjan sisaltomark-
kinoinnin tehostamiseksi Facebookissa. Kehitin siséltokategorisoinnin, jonka tarkoituk-
sena on keskittya niihin siséltéihin, joiden toimivuudesta on jo saatu tietoa kyselytulos-
ten my6ta. Roosa nauha -kampanjan sisaltosuunnittelun lahtoékohtana on kannattavaa
kayttdd kohderyhmaa kiinnostavia sisaltdteemoja: tunnesisaltod, identiteetti- ja arvosi-
séaltoa seké informatiivista sisaltdod. Naissa teemoissa yhdistyy molempien, seké mark-
kinoijan ettd kohdeyleison intressit. Kategorisoinnin ytimessa on tarinallistaminen, jon-

ka tulisi olla olennainen osa sisallontuotantoa.

Voidaan sanoa, ettd tyoni aihe on molempiin 16yddksiin, emootioihin ja tarinallistami-
seen, liittyen lahtokohtaisesti onnellisessa asemassa, silla rintasydpa on hyvin yleinen
sairaus. Taman aiheen ymparilta, jos mista, l10ytyy paljon potentiaalia koskettaa kulutta-
jien intohimopisteitd. Uskon myd@s, ettd tyoni 16ydoksid on mahdollista soveltaa mui-
denkin toimijoiden markkinoinnissa. Esimerkiksi kuluttajan toimintaan ja emootioihin
liittyvat 16ydokset ovat relevantteja minka tahansa brandin sisaltomarkkinoinnin taustal-
la ja tiedostamisen arvoisia asioita sisaltdja suunnitellessa. Koen, ettéa tydstani on kui-
tenkin erityisesti hyotya varainhankintaan keskittyville toimijoille, jotka jakavat Roosa

nauha -kampanjan kanssa saman naissukupuoleen painottuvan kohderyhman.

Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista perehtyd syvemmin emotionaalisiin sisaltoi-
hin. Jatkotutkimuksena voitaisiin toteuttaa esimerkiksi tyéni |0ydosten pohjalta erilaisia
sisaltgja ja tarkastella kuinka ne vaikuttavat lahjoituksiin konkreettisesti. Mitka emootiot
ovat erityisesti lahjoittamisen kannalta relevantteja? Onko eroavaisuuksia havaittavissa
nais- ja mieskohderyhman kohdalla? Tyoni kyselyn vastaajajoukko osoittautui laajaksi,
mika lisda tutkimuksen luotettavuutta, mutta myds poikkeuksellisen naisvaltaiseksi.
Tyoni luvussa 3.5 sivuttiin sitd, kuinka naiset ja nuoret kuluttajat ovat alttimpia sitoutu-
maan sisaltoihin, kuin miehet ja ikaantyneet. Taman vuoksi olisi mielenkiintoista tutkia

aihetta myds miesten nakokulmasta.

Sisaltomarkkinointi on omalla tavallaan seka taidetta etta tiedetta ja vaatii kykya vaikut-

taa seka sydameen etta jarkeen. Emootioiden merkitysta voisi verrata auton liikkumi-



63

seen:. viestisisaltd toimii auton rattina, yleis® renkaina jotka pyoérittavat ajoneuvoa
eteenpadin, ja vahva emotionaalinen tuntemus kaasuna, joka saa ajoneuvon lopulta
likkumaan — ja kuluttajan toimimaan. Tavoitteellisessa sisallossa on loppuen lopuksi
kyse siitd, etta siséllossa saadaan yhdistymaén aidosti seka markkinoijan ettd kohde-
yleison intressit, tavalla joka herattaa kuluttajassa impulsiivisuutta. Tuloksellisuus syn-
tyy impulsiivisuuden myo6ta, ja tAman prosessin olennainen tekija on emootioiden he-
raaminen. Tunteet niin elaméassé yleensa kuin sisaltomarkkinoinnissakin ovat kantava

voima, joka edesauttaa toimintaa eteenpain.
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Kyselyn kysymykset

1. Sukupuoli

nainen
mies

2. lka

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 tai yli

3. Koulutus (Valitse vain yksi)

Kansakoulu

Peruskoulu

Ammattikoulu tai -kurssi

Lukio tai ylioppilas

Opistotason ammatillinen koulutus
Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto
Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto

4. Maakunta

Ahvenanmaan maakunta
Etela-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-Savo

Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso

Lappi

Paijat-Hame
Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Satakunta
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Uusimaa
Varsinais-Suomi

Roosa nauha —kampanjaan liittyvat kysymykset

5. Osallistuitko vuoden 2014 Roosa nauha —kampanjaan? (Osallistumisella
tarkoitetaan esimerkiksi Roosa nauhan tai muiden tuotteiden ostamista,
lahjoittamista, oman ker&yksen perustamista, tukemista sosiaalisen

median kautta)

kylla
en

6. Jos osallistuit keraykseen, miten osallistuit? (Valitse kaikki osallistumistapasi)

ostin vuoden 2014 Roosa nauhan

tein lahjoituksen

ostin Roosa nauha -tuotteita

olin lipaskeraajana

perustin oman kerdyksen / olin mukana tuttavan kerayksessa
osallistuin Roosa nauha -paivaan

osallistuin sosiaalisen median keinoin

en osallistunut

7. Mika oli tarkein motiivisi osallistua kerdykseen? (Jos et osallistunut keraykseen,

jata vastaus tyhjaksi)

asia koskettaa henkilokohtaisesti minua / perhettani / [&hipiiriani
haluan syopatutkimuksen edistyvan

haluan tukea syopaan sairastuneiden neuvontapalveluja
halusin ostaa kannatustuotteen, joka jaa muistoksi itselleni
hetken mielijohteesta

muu syy

8. Mitd Roosa nauha -kanavia seuraat?

Facebook
Twitter

Instagram
En mitaan
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Facebook-kanavaan liittyvat kysymykset

9. Jos seuraat Roosa nauha -Facebook-sivua, miten kuvailisit kyseistd kanavaa?
(valitse enintdan kolme vaihtoehtoa, jotka mielestasi kuvaavat Roosa nauhan

Facebook-sivua)

informatiivinen
koskettava
viihteellinen
aktiivinen
tarkea
mielenkiintoinen
monipuolinen
osallistava
epakiinnostava
merkityksetén
yksipuolinen
tylsé
passiivinen
ahdistava

ei herata tuntemuksia
en osaa sanoa

10. Miksi reagoit Roosa nauha -Facebook-sivun sisaltoon? Reagoinnilla tarkoite-
taan tykkaamista, sisallon jakamista, tai kommentointia. (Valitse kaksi vaihtoeh-

toa, jotka kuvaavat mielipidettasi parhaiten) Sisalto...

..koskettaa

..herattaa ajatuksia / kysymyksia

..tuo uutta tarkeaa tietoa jota haluan jakaa eteenpain
..saa aikaan hyvéan mielen

..saa vihastumaan

..saa innostumaan

..en reagoi koskaan

..en osaa sanoa

muu syy, mika

11. Minkalaisia sisaltdja toivoisit enemman Roosa nauha -—Facebook-sivulle?

(Avoin kysymys)

Tuloksellisen sisallon ominaisuudet
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1. Mika motivoi sinua seuraamaan brandia Facebookissa? (Valitse kolme)

saan sisaltda josta hyddyn, esim. tarjoukset tai kilpailut

saan ajankohtaista tietoa aiheesta

saan erilaisia vinkkeja arkeen

saan lukea merkityksellisia sisaltoja, esimerkiksi selviytymistarinoita
saan ajan kulumaan viihdyttavan sisallon, kuten kuvien parissa
saan osallistua ja keskustella itselleni tarkeén aiheen parissa
haluan tukea bréndia, silla se on arvojeni mukainen

muu, mika?

2. Jaan Facebookissa sisaltéd mieluiten eteenpain silloin, kun.. (valitse mielestasi

tarkein vaihtoehto)

sisaltd saa aikaan tunnetilan (esimerkiksi: iloiseksi/surulliseksi/vihaiseksi)

sisaltd saa puuttumaan epakohtiin (esimerkiksi: jotta muutkin ymmartavat, mita tapahtuu)
sisaltd on hyodyllista (esimerkiksi: vinkkeja arkeen)

sisaltd on viihdyttavaa (esimerkiksi: huvittavat videot)

siséltd on opettavaista (esimerkiksi: uutiset terveyteen liittyen)

siséltd on suositeltavaa (esimerkiksi: suosittelu palvelusta tai kokemuksesta)

3. Jaan mieluiten siséltdéa jossa korostuu:

jarki
tunne
en osaa sanoa

4. Hyva sosiaalisen median siséltd on mielestani..

tunteita aikaansaavaa (esimerkiksi henkilon tarina liikuttaa)

hyodyllista (saat vinkkeja esimerkiksi arkeen)

informatiivista (saat uutta tietoa)

mielikuvituksellista (toteutettu esimerkiksi jollakin uudella tekniikalla)

ajankohtaista (ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin)

ilahduttavaa (siséalto toivottaa esimerkiksi hyvaa viikonloppua ilahduttavalla kuvalla)
osallistavaa (saat mahdollisuuden vaikuttaa asioihin)

palkitsevaa (saat sisallon myota tarjouksen)

viihdyttavaa (esimerkiksi valokuvat tapahtumasta)

muuta
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5. Mika aihepiiri kiinnostaa sinua eniten?

(Valitse 3 eniten kiinnostavaa vaihtoehtoa)

kauneus

vaatteet

kirjallisuus

kuntoilu

musiikki

julkkikset ja viihdeuutiset
ruoka ja juoma
ajoneuvot

matkailu

tietokoneet ja elektroniikka
ihmiset ja yhteiskunta
ostokset

koti ja puutarha

taide ja viihde

pelit

ty0 ja koulutus

uutiset ja saa
hyvéantekevaisyys
liketoiminta

urheilu

6. Kuinka usein toivoisit uusia Facebook-paivityksia seuraamaltasi kanavalta?

0-2 kertaa viikossa
3-4 kertaa viikossa
5-6 kertaa viikossa
yli 6 kertaa viikossa

7. Miten eri siséltdtmuodot Facebookissa kiinnostavat sinua? (1 = kiinnostaa, 2 =

kiinnostaa hiukan 3 = ei kiinnosta)

videot

kuvat
blogipostaukset
tarjoukset
kilpailut
pelit/sovellukset
tapahtumat
artikkelit
uutiset/tiedotteet



10.

11.

12.

13.
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tuotteen/palvelun arvostelu
meemit (humoristiset tekstikuvat)

Anna esimerkki vaikuttavasta sisallosté, jota olet viimeaikoina nahnyt Faceboo-
kissa (esimerkiksi: videot, tarinat, kuvat, tapahtumat). Kuvaile siséltéa mahdolli-
simman tarkasti. (Avoin kysymys)

Miksi tdma sisalto oli vaikuttavaa? (Avoin kysymys)

Oletko koskaan tehnyt lahjoitusta Facebookissa jaetun sisallon pohjalta?

en
kylla

Jos vastasit kylla, millainen sisalto oli kyseessa? (Avoin kysymys)

Millainen Facebook-siséltd voisi motivoida sinua tekemaan lahjoituksen? Kuvai-

le mahdollisimman tarkasti. (Avoin kysymys)

YHTEYSTIEDOT



