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Mainosmarkkinoiden murros on kuluvan vuosikymmenen aikana johtanut siihen, etté
perinteisten mediatalojen mainostulot ovat kddntyneet laskuun. Yhdeksi keskeiseksi
kasvun mahdollisuudeksi mainosmarkkinoilla kuitenkin on noussut natiivimainonta,
joka on sisdltomarkkinoinnin muoto. Natiivimainonnassa sisdltdmarkkinointi on
tuotu esimerkiksi sanomalehden siséltdjen joukkoon, kdyttdmailld samoja ilmaisukei-
noja kuin julkaisualustan muissakin sisélloissa.

Tédmain opinndytetyon tarkoituksena oli tehdéd natiivimainontaa tutummaksi sanoma-
lehti Satakunnan Kansan henkilokunnalle ja mainostaja-asiakkaille infotilaisuuksien
avulla. Infotilaisuuksien perimmaéisend tarkoituksena oli paitsi auttaa kohdeyleisod
ymmaértdmdan natiivimainontaa, myds auttaa heitd pohtimaan ja ideoimaan natiivi-
mainonnan kehittdmisté osana vastuullisen mediatalon toimintaa.

Infotilaisuuksia varten opinndytetydssd tutustuttiin paitsi natiivimainontaa koskevaan
teoriatietoon, my0s kerittiin tietoa Satakunnan Kansan lukija- ja mainostaja-asiak-
kaiden kokemuksista natiivimainonnasta.

Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa paneuduttiin sisdltomarkkinoinnin ja natiivi-
mainonnan késitteisiin ja esiteltiin merkittdvid natiivimainontaratkaisuja maailmalta.
Lisiksi teoriaosuudessa paneuduttiin natiivimainonnan eettiseen puoleen, esittele-
mélld aihealueeseen liittyvaa sddntelyé.

Tutkimusosuudessa Satakunnan Kansan lukija-asiakkailta keréttiin tietoa kyselytut-
kimuksella ja mainostaja-asiakkailta teemahaastatteluilla. Opinndytetydssd hydodyn-
nettiin sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Kyselytutkimuksen tulosten mukaan Satakunnan Kansan lukija-asiakkaat pitdvit eri-
tyisen tarkednd sitéd, ettd natiivimainonta erotetaan tarpeeksi selkedsti journalistista
sisdlloistd. Lukijat eivét pidd asianmukaisesti merkittyd natiivimainontaa uhkana leh-
den uskottavuudelle tiedonvalittdjéna.

Teemahaastatteluissa kévi ilmi, ettd myds mainostajat pitdvét natiivimainonnan asi-
anmukaista merkitsemistd tirkednd. Mainostajien mielesti natiivimainonta on teho-
kas tapa viestid yleisolle mainostajan arvoista ja taustoista. Lisdksi sitd pidetddn mai-
nostajien keskuudessa keinona toteuttaa yhteiskuntavastuuta.
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The transition of advertising market during this decade has led to decrease of adver-
tising income for traditional media companies. Native advertising, which is a form of
content marketing, has however become one of the main possibilities of growth in
the advertising market. The basic idea of native advertising is to publish content mar-
keting among the contents of for example a newspaper, while using the same forms
of expression that are used also in other contents of the publishing environment.

The purpose of this thesis was to make native advertising better known among the
staff and advertising clients of Satakunnan Kansa newspaper through info sessions.
The main purpose of the info sessions was to help the audiences to understand native
advertising and to help them to do some mind work on developing native advertising
as a part of the business of a responsible media company.

The info sessions were based on the theory of native advertising gathered in this the-
sis but also on the experiences about native advertising of Satakunnan Kansa’s con-
sumer clients and advertising clients.

The theoretical part of this thesis digs in to the concepts of content marketing and na-
tive advertising and in some influential native advertising solutions from around the
world. The regulations of native advertising cover the ethical perspective on the sub-
ject.

In the scientific information from Satakunnan Kansa’s reader clients was gathered by
a survey and from advertising clients by theme interviews. Both quantitative ant
qualitative research methods were used in this thesis.

Results of the survey indicate that the readers consider the clear separating of native
advertising from the journalistic contents very important. The readers don’t think that
properly tagged native advertising is a threat to the credibility of Satakunnan Kansa
as a reliable media.

Also the advertising clients consider the proper tagging of native advertising im-
portant. Advertisers think that native advertising is an effective way to tell the audi-
ence about the values and background of the advertiser. Native advertising is also
considered to be a method for expressing social responsibility.
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1 JOHDANTO

Sisdltomarkkinointi ja natiivimainonta tarjoavat uudenlaisia tehokkaita markkinointi-
keinoja mainostajille ja samalla myds uusia ansaintamahdollisuuksia mediayhtidille.
Natiivimainontaa on ollut lehdissd jo pitkdan, mutta verkon puolella natiivimainonta-

ratkaisujen kehittiminen on suomalaisissa mediataloissa vield tyon alla.

Opinndytetyon keskeisimpid kdsitteitd ovat natiivimainonta ja sisdltomarkkinointi. Si-
saltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestinndn muotoa, jossa yritys tai yh-
teisO haluaa veloituksetta jakaa arvokasta ja olennaista siséltod yleisolle ja ndin tavoi-
tella liikevoittoa. (Kunnas 2015.) Kaytinnossé sisdltomarkkinoinnilla tavoitellaan lii-
kevoittoa yllapitimalld sen avulla vanhoja asiakkuuksia ja houkuttelemalla uusia asi-

akkaita oman briandin pariin (IAB 2015).

Natiivimainonta taas on markkinointiviestinndn muoto, jossa mainostaja ostaa esimer-
kiksi medialta sisidltomarkkinointinsa julkaisuun tilaa, joka totutusti on kuulunut me-
dian omalle siséllolle. Natiivimainonta tuo siis mainostajan siséllon kuluttajan ulottu-
ville osana olemassa olevaa mediaa ja sen keinoja hyddyntden. Usein media myds luo

natiivimainonnan siséltdjd yhdessd mainostajan kanssa (IAB 2015).

1.1 Opinndytetyon tarkoitus

Opinndytetyon tarkoituksena on laatia sisdltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan opas-
materiaali Satakunnan Kansan kédyttoon. Opinnédytety on siis toiminnallinen. Oppaan
funktio on ensinndkin selventdd talon uusille ja kokeneillekin tyontekijoille, mitd na-
titvimainonnalla ja sisdltomarkkinoinnilla Satakunnan Kansan tapauksessa tarkoite-
taan. Usein varsinkin uusilla tyontekijoilld on epdtietoisuutta siitd, mitd ndilld kasit-
teilld loppujen lopuksi tarkoitetaan. Késitteiden kirkastamiselle selkeén oppaan avulla
on tarvetta myds Satakunnan Kansan nykyisten, pitkdaikaistenkin tyontekijoiden kes-
kuudessa. Aihealuetta koskevat journalistiset ja juridiset sddnndkset saattavat myos

olla joillekin tydntekijoille osin epéselvii, joten myds lainsdddantdd ja muuta sddntelya



kdydadn lapi tdssd opinndytety0ossd. Opinndytetydprosessin aikana kerdtdin mahdolli-
simman vahva tietopohja oppaan toteuttamiseen. (Jalonen 2016, henkilokohtainen tie-

donanto)

Opinndytetydprosessin edetessd katsottiin parhaaksi, ettd opas toteutetaan seuraavasti:
Jarjestetdadn henkilokunnalle infotilaisuuksia, joissa opinndytetyon tulokset esitellddn
erillisissd tilaisuuksissa keskeisille asiakasryhmille sekd henkilstolle. Esitykset talti-
oidaan videomuodossa. Liséksi esitysmateriaalit taltioidaan mahdollista myohempaa
kayttod varten. Nama taltioinnit jaavét henkilokunnan kayttoon myohemmin katsotta-

viksi ja luettaviksi.

Esitysten sisdllot valitaan kohderyhmidn mukaan erilaisiksi. Natiivimainonnan késit-
teen ohella esityksistd kéy joka tapauksessa selville Satakunnan Kansan tilld hetkelld
kiytossd oleva sisdltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan keinovalikoima. Lisdksi esi-
tellddn sekd ilmoitusasiakaskyselyn ettd lukijatutkimuksen tuloksia aiheen alueelta.
Kyselytutkimuksilla on tarkoitus selvittdd, millaisia kokemuksia ilmoitusasiakkailla ja

lukijoilla eli tilaaja-asiakkailla on Satakunnan Kansan siséltomarkkinointituotteista.

Esityksissd kdydddn myos ldpi muiden media-alan toimijoiden natiivimainontaratkai-
suja Suomessa ja muualla maailmassa. Kokonaisuutena esitysten eri osa-alueiden pe-
rimmaéisend tavoitteena on auttaa tyontekijoitd itse pohtimaan, miten natiivimainontaa
ja sisdltomarkkinointia voitaisiin tulevaisuudessa kehittad. (Jalonen 2016, henkilokoh-

tainen tiedonanto.)

1.2 Opinnidytetyon toteuttamisymparisto

Kehittdmishankkeen kohdeorganisaatio on Alma Media —konserniin kuuluva sanoma-
lehti Satakunnan Kansa (lyhenne SK). Kyseessd on Satakunnan suurin pdivélehti,
jonka levikki 45 000 kappaletta. Organisaation paitehtdvénd on tuottaa seitseméni
pdivinad viikossa ilmestyvidéd sanomalehted, mutta kasvavassa roolissa on my0s erilais-

ten verkkosisiltdjen tuottaminen. SK:n liikevaihto on noin 22 miljoonaa euroa, ja suu-



rin osa sen tuloista on perdisin tilaajamaksuista sekd mainostilan ja -ratkaisujen myy-
misestéd lehden tuotteiden yhteydessé. Lehted on julkaistu vuodesta 1873. (Satakunnan

Kansan www-sivut.)

Pédasiassa Porissa toimiva SK:n organisaatio oli titd opinndytetyotd tehtdessid osa
Alma Median liiketoiminta-aluetta, joka tunnetaan nimelld Alma Regions. Alma Re-
gions muodostui ympéri Suomea toimivista maakunta- ja paikallislehdistd, kuten Aa-
mulehti, Lapin Kansa ja Satakunnan Kansa. Alma Media Oyj:ssé oli Alma Regions -
segmentin liséksi kolme muuta litketoiminta-aluetta: useita verkkopalveluita kasittdva
Alma Markets, pddasiassa valtakunnallisen Iltalehden eri sisdltoihin keskittyvd Alma
News & Life sekd ammatti- ja talouslehtiin sekd kirjoihin erikoistunut Alma Talent.
(Alma Median www-sivut.) Maaliskuussa 2018 Alma Media tiedotti yhdistdvéinsa
Alma Regionsin ja Alma News & Lifen yhdeksi uudeksi liiketoiminta-alueeksi. Tieto
yhdistdmisesté julkaistiin pian sen jilkeen, kun Alma Media oli tiedottanut myyvanséi
Pohjois-Suomen lehtiliiketoimintansa Kaleva Konsernille. (Alma Median www-si-

vut.)

Perinteinen paperiversio Satakunnan Kansasta muodostuu télld hetkelld kahdesta paé-
osasta: uutissiséltoihin keskittyvéstd Uutiset-osasta sekd uutisten syvillisempéé taus-
toittamista sekd mielipideosaston sisdltojd tarjoavasta Enemmén-osasta (Satakunnan

Kansan www-sivut).

Vaikka perinteinen printtilehti on edelleen merkittdvissa roolissa lehdenteossa, se on
hiljalleen menettimissa merkitystién liikevaihdon kannalta, joten uutta liikketoimintaa
haetaan verkon puolelta. Siksi my0s tydyhteison tekeminen keskittyy nyt entisté enem-
mén verkon digitaalisten sisédltjen tuottamiseen. Siséllot voivat olla sekd journalistisia
ettd kaupallisia. Samaan aikaan on kuitenkin edelleen tarve tuottaa laadukasta lehden

paperiversiota. (Partanen I. 2016. Henkilokohtainen tiedonanto.)

Satakunnan Kansan painettu lehti tavoittaa paivittdin noin 100 000 lukijaa ja viikoit-
tain noin 136 000 lukijaa. (Alma Median www-sivut) Vuoden 2016 kevailld uudistu-
neet ja mittaroiduksi muuttuneet nettisivut kerdédvét viikoittain keskimdirin 105 000
eri kuluttajaa, joista lihes puolet kdy nettisivuilla dlypuhelimella. Lehden omaa mo-

biilisovellusta, jota kiyttdd hieman alle 10 000 tilaajaa viikoittain. (Pitkdranta 2017)



”Mittaroinnilla” tarkoitetaan sité, ettd uudistuksen yhteydesséd verkkosivuston sisdltd
muuttui maksulliseksi, mutta Satakunnan Kansa tarjoaa maksutta muutamia juttuja vii-
kossa tutustumista varten. Tilaajille verkkosivuston sisdllot ndkoislehti, mobiilisovel-

lus ja arkisto ovat rajattomasti kdytossé. (Satakunnan Kansa 2016.)

Vuonna 2016 Satakunnan Kansan painetun lehden ja digitaalisen ndkdislehden eli ver-
kossa ja mobiilipalvelussa julkaistavan printtilehden digitaalisen kopion yhteinen ko-
konaistavoittavuus oli 161 000 lukijaa. Satakunnan Kansan vilissé jaettava kaupunki-
lehti Porilaine taas kerdsi 71 000 yksittdistd numeroa kohden. (KMT 2016 lukijamii-

rit ja kokonaistavoittavuus.)

2 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinndytetyd on luonteeltaan toiminnallinen, silld sen tuotoksena syntyy Satakunnan
Kansan kayttoon tuleva opas. Toiminnallisella opinndytetyolld tarkoitetaan tutkimus-
ja kehittdmistyotd, jonka tavoitteena on kdytdnnon toiminnan ohjeistaminen, jirkeis-

tdminen tai jarjestaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Téssd toiminnallisessa opinndytetydssé tuotteen toteutustapaan kuuluu tutkimukselli-
nen selvitys, jolla luodaan tietopohjaa ja annetaan asiakasldhtdistd suuntaa oppaan si-
sdllolle. Toiminnallisessa opinndytetydssé keinot tiedon kerdédmiseen voivat olla samat
kuin tutkimuksellisessa opinndytetydssd, mutta tutkimuskaytantdjd kdytetdén valjem-

massd merkityksessd. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57.)

Tutkimusosuuden tdrkein tarkoitus on kartoittaa, miten tehokkaina asiakkaat, seké lu-
kijat ettd ilmoitusasiakkaat, kokevat Satakunnan Kansan siséltomarkkinoinnin ja na-
titvimainonnan palvelut. Tutkimustyon osalta turvaudun sekd kvalitatiiviseen tutki-
mukseen ettd kvantitatiiviseen tutkimukseen. Néitd tutkimussuuntauksia kdytetddn

usein toisiaan tdydentivasti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 135.)
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2.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa eli méérillisesséd tutkimussuuntauksessa, selvitetddn lukumadiriin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid, joten kvantitatiivinen tutkimus edellyttda tar-
peeksi suurta ja edustavaa otosta. Useimmiten aineiston keruussa kéytetddn tutkimus-
lomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimussuuntaukselle ominaista
on, ettd kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan useimmiten selville olemassa
oleva tilanne, mutta asioiden syiden selvittdminen jda riittimattomalle tasolle. (Heik-

kild 2014.)

Sen sijaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimussuuntaus on omiaan asiakkaan tai
muun tutkimuskohteen sekd sen kdytoksen ja paédtosten syiden ymmairtdmisen edisti-
miseen. Tavoitteena on nimenomaan ymmaértdminen, eikd méérien selvittdminen, jo-
ten kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavien méidrd on usein pieni. Tutkimussuun-
taus soveltuu hyvin esimerkiksi sosiaalisten ongelmien tutkimiseen, vaihtoehtojen et-
simiseen sekd toiminnan kehittdmiseen. Tiedonkeruussa kdytetddn usein syvéhaastat-

teluja. (Heikkild 2014.)

2.2 Tutkimuskohteet

Lukijakokemusten kerdédmisessd kohderyhma on suuri, joten valitsin tutkimusstrategi-
aksi survey-tutkimuksen. Kvantitatiivisessa survey-tutkimuksessa tietystd ihmisjou-
kosta, tdssd tapauksessa Satakunnan Kansan tilaaja-asiakkaista, poimitaan otos henki-
16itd (lukijapaneeli), joilta kerdtddn aineistoa kyselylomakkeen avulla. Aineiston ke-
ruutavaksi valittiin verkkokysely, jonka etuna on nopeus ja vaivaton aineiston saanti,
eikd siitd koidu postikyselyn kaltaisia kuluja. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009,
134, 196) Lomakehaastattelu on helppo toteuttaa, mutta téllaisessa struktuoidussa
haastattelussa suuri haaste on haastattelulomakkeen ja kysymysten muotoilu. Niihin

on siis kiinnitettdva erityistd huomiota. (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 45.)

Satakunnan Kansan lukijapaneeli jdsenet ovat liittyneet sithen vapaaehtoisesti ja pa-

neelista voi ldhted, koska tahansa. Jasenet saavat my0s itse valita, mihin kyselyihin
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vastaavat. Paneeli on internetpohjainen ja se on suunniteltu niin, ettd kyselyihin vas-
taaminen on helppoa ja vaivatonta. Kyselyité tulee tarjolle keskiméérin yksi kuukau-
dessa, ja kyselyiden kysymykset liittyvit piddasiassa Satakunnan Kansassa olevaan
mainontaan tai lehden sisiltoon. Paneelissa voidaan tosin tehdé kyselyjd myos muista
aihealueista. Yksittdiseen kyselyyn vastaaminen vie aikaa keskiméérin 5—10 minuut-

tia. (Satakunnan Kansan www-sivut.)

Kyselytutkimuksen etuna voidaan nihdd myds se, ettd sen avulla voidaan kerété laaja
tutkimusaineisto, silld tutkimukseen voidaan saada paljon henkilditd ja siind voidaan
kysyé paljon kysymyksid. Kyselymenetelmid on my0s tehokas ja se sddstdd tutkijan
aikaa sekd vaivanndkdd. Toisaalta menetelmédin liittyy myds haittoja ja uhkia, jotka on
syytd ottaa huomioon tutkimusta tehdessé. Ei esimerkiksi ole varmaa, pyrkivétko vas-
taajat vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti. Liséksi vddrinymmaérryksid on vaikea
kontrolloida ja vastauskato voi nousta suureksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,

195.)

Ilmoitusasiakkaiden kokemuksia ja ndkokulmaa kasittelevdd aineistoa taas kerdtddn
teemahaastattelun keinoin, koska tdssé tapauksessa kohderyhmi on huomattavasti sup-
peampi. Teemahaastattelu on puolistruktuoitu haastattelumenetelmi, josta puuttuvat
struktuoidun haastattelun tarkka kysymysten muotoilu ja jdrjestys, mutta joka ei ole
vapaa haastattelu. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee keskeisten
teemojen mukaan. Haastattelun aihepiiri ja teema-alueet ovat kaikille haastateltaville
samat. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.) Teemojen késittelyjirjestys tosin voi vaihdella,
eikd kaikkien haastateltavien kanssa vélttimattd puhuta kaikista asioista samassa laa-
juudessa. Teemahaastattelussa pyrkimyksend on huomioida ihmisten tulkinnat ja hei-

dén vapaalle puheelleen annetaan tilaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) muistuttavat, ettd haastateltavien valin-
nassa tulee kayttdd harkintaa: tutkittaviksi on syytd valita henkilitd, joilta voi arvion
mukaan parhaiten saada tietoa kiinnostuksen kohteena olevista asioista. Haastatelta-
vaksi valitaan siis viidestd kymmeneen ilmoitusasiakasta, jotka ovat hyddynténeet Sa-
takunnan Kansan sisdltomarkkinointi- ja/tai natiivimainontaratkaisuja. Haastateltavien
lukuméérd tarkentuu teemahaastattelujen edetessd sen perusteella, kuinka merkitta-

véasti haastateltavien vastaukset eroavat toisistaan. Tavoitteena on saada tutkimukseen
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haastateltaviksi ilmoitusasiakkaita, jotka edustavat keskenédén erikokoisia yrityksia ja
yhteisojé eri toimialoilta. Néin tutkimukseen saadaan eri taustoista tulevien ilmoitus-
asiakkaiden tulkintoja aihealueesta. Teemahaastattelu on omiaan tuomaan juuri tutkit-

tavien d4nen ja erilaiset tulkinnat esille. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

Opinndytetydssid on myos tapaustutkimuksen piirteitd, mika on yleistd ammattikorkea-
kouluopiskelijoiden opinndytetdissd. Tadssékin tapauksessa opinndytetyon aihe on pe-
rdisin suoraan tydelimastd, ja se liittyy tiettyyn organisaatioon, tissi tapauksessa Sa-
takunnan Kansaan. Tapaustutkimuksessa tutkitaan rajattua kokonaisuutta monipuoli-
sia, eri menetelmilld hankittuja tietoja. Tapaustutkimuksessa ei pyritd yleistettavain
tietoon, mutta tapausta tutkimalla halutaan lisdtd ymmaérrysté tietystd ilmiostd. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka.)

2.3 Tutkimustehtdvi osatehtdvineen

Opinndytetyon tuotoksena syntyvdn oppaan rakentamisessa keskeisessd roolissa on
sen tueksi tehtdvd tutkimustyd. Tutkimusty6 tuloksineen itse asiassa muodostaa op-
paan eli videoitavien esitysten rungon. Tutkimuksen ongelmat on Hirsjdrven ja kump-
paneiden (2009, 125) mukaan syyté harkita tarkkaan ja muotoilla selkedsti ennen kuin
ryhdytddn varsinaiseen aineiston kerddmiseen, vaikka nykytutkimuksessa looginen
jarjestys heiddn mukaansa usein jarkkyy tutkimustyon edetessd. Tutkimukseen on 16y-
dettévd johtoajatus, jonka avulla voidaan kiteyttdd tutkimuksen pdéongelma. Pédon-

gelman analysoinnin avulla taas 16ytyvit tutkimuksen osa ongelmat.

Toimeksiantajan kanssa kéytyjen keskustelujen perusteella olen asettanut oman tutki-

mustyoni pddongelman ja osaongelmat seuraavasti:

- Miten Satakunnan Kansan siséltomarkkinointi- ja natiivimainontapalve-

luja tulee kehittad?

o Miten tehokkaita nykyiset palvelut ovat ilmoitusasiakkaiden ndkokul-
masta?

o Millaisia palveluita ilmoitusasiakkaat pitdvét tiarkeind?

o Erottuuko siséltomarkkinointi ja natiivimainonta tarpeeksi selkeésti
Satakunnan Kansan journalistisesta sisdllosté tilaaja-asiakkaiden na-
kokulmasta?
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o Onko sisdltd kiinnostavaa tilaaja-asiakkaiden mielestd?

2.4 Teoreettisen viitekehyksen esittely

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 1. Se rakentuu sisdltomark-
kinoinnin sekd sen alakisitteen natiivimainonnan ympdrille. Natiivimainontaa, sen
etilkkaa ja sdédntelyd, hyotyjd ja haasteita sekd muotoja ja mittaamista tarkastellaan
nimenomaan mediaympdristossd ja median ldhtokohdista. Teoreettisen viitekehyksen

kisitteet esitellddn mydohemmin tdssd opinndytetydssa.

Sisaltomarkkinointi

Natiivimainonta

Mittaaminen
Etiikka ja sadntely

Hyodyt Haasteet Muodot

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

3 SISALTOMARKKINOINTI JA NATIIVIMAINONTA

Téssd luvussa paneudutaan tarkemmin siséltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan ki-
sitteisiin. Lisdksi luvussa késitellddn niiden suhdetta toisiinsa sekd natiivimainonnan

ilmentymismuotoja journalistissa julkaisuympéristdissa.
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3.1 Sisidltomarkkinointi kasvavana mainonnan muotona

Yritykset ovat viime vuosina kiinnostuneet sisdltomarkkinoinnista entistd enemmaén,
koska sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook, ovat muuttaneet ihmisten ja yri-
tysten tapaa viestid jakaa tietoa verkossa. Sisdllontuotanto eri kanaviin tarjoaa ennen-
ndkemittomid mahdollisuuksia houkutella asiakkaita ja toimia vuorovaikutuksessa
heididn kanssaan. (Odden 2012, 4.) Itse nden sisidltomarkkinoinnin keskeiseksi osaksi
markkinoinnin muutostrendid, josta Juslén (2009, 133) kirjoitti jo viime vuosikymme-
nen puolella. Hinen mukaansa muuttuvassa markkinointitilanteessa keskeisti on, ettd

asiakkaat 16ytavit mainostajan verkosta silloin, kun itse sitd haluavat.

Hyvi siséltomarkkinointi voi luoda mainostajalle mainetta oman aihealueensa asian-
tuntijana, jonka puoleen ihmiset oppivat kiddntymiéin kyseistd aihealuetta koskevissa
asioissa. Sosiaalisen median kautta ihmiset my0s jakavat mielellddn heitd kiinnostavia
sisdltojd ystavilleen ja ldheisilleen. Néin he tulevat myds lisinneeksi mainostajan us-

kottavuutta uusien ihmisten silmissé. (Leroux Miller 2013, 26.)

Sosiaalisen median nousun myo6td on myos kdynyt selviksi, etteivdt perinteiset mai-
nosviestit ja myynninedistimiskampanjat useinkaan ole sellaisia siséltdjd, joiden pa-
riin ihmiset aktiivisesti hakeutuvat ja joita he haluavat seurata. Sisdltdmarkkinoinnissa
sisdltojen tulee sitd vastoin olla aidosti kohdeyleisdd kiinnostavia ja heille hyddyllisié.
(Campbell & Marks 2015, 2.) Gamblen (2016, 43) nikemyksen mukaan monet sisél-
tomarkkinointia hyddyntdvit yritykset ovat viime vuosina oppineet tarjoamaan ylei-
sOlleen tavallisen tarjousmainonnan ja yksipuolisten markkinointiséhkdpostien sijaan
palkitsevaa sisdltod, joka voi jopa auttaa kohdettaan kehittymddn ammatillisesti tai
saavuttamaan omia tavoitteitaan liike-eldmassi. Oddenin (2012, 53) mukaan kuluttajat
myo0s osaavat jatkuvasti enemmaén vaatia tdtd markkinointisisélloiltd. He haluavat tulla
viithdytetyiksi, koulutetuiksi tai saada itselleen jotain muuta sisdllollistd arvoa ennen
kuin edes etenevit ostotilanteeseen. Niin B2B kuin B2C —asiakkaatkin odottavat 10y-
vénsd vastauksia kysymyksiinsd siind missd palveluita tai tuotteita, joille heilld on tar-

vetta.

Mainostajan ja markkinoijan rooli on siis vaihtunut entistd vahvemmin “’viestin tyon-

tdjasta” sisdllon tuottajaksi. Markkinoinnin muotoa, jonka tavoitteena on asiakkaan
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padtyminen mainostajan tuottaman sisillon pariin etsiessddn tietoa ostopditoksen te-
kemiseksi, kutsutaankin myds “inbound-markkinoinniksi”. Siind oleellista on asiak-
kaan oma suostumus ja halu vastaanottaa viestintdd. Mainittakoon, ettd outbound-
markkinoinniksi kutsutaan yksisuuntaista markkinointitapaa, joka perustuu keskey-
tykseen ja pakottamiseen. Sen keinoja ovat olleet esimerkiksi perinteinen lehti-, tele-

visio- ja radiomainonta. (Juslén 2009, 131-134, 206.)

Onkin jopa sanottu, ettei digitaalisessa maailmassa voi saavuttaa yhtdan mitéén, ellei
luo arvokasta sisdltod verkossa. Sisdltomarkkinointi eri muodoissaan on myds yksi
harvoista markkinointikanavista, jotka mahdollistavat mainostajalle potentiaalisen asi-
akkaan tavoittamisen kaikissa asiakaskierron vaiheissa: kun hén etsii tietoa tuotteista
ja palveluista, ostotapahtuman yhteydessd sekd ostoksen jélkiarvioinnissa. (Ryan

2014, 298.)

Laajamittaisesta sisdltomarkkinoinnista esimerkkind mainittakoon finanssiryhma
OP:n Taloudessa.fi -palvelu. Se on OP:n oma verkkosivusto, joka identifioi itsensd
”Suorapuheiseksi talousmediaksi, joka kokoaa yhteen OP:n inspiroivat ja ajankohtai-
set sisdllot” (Taloudessa.fi:n www-sivut). Sivusto pitdé sisdllddn esimerkiksi finanssi-
ryhmén asiantuntijoiden blogikirjoituksia ja OP:n tuottamia artikkeleita ajankohtai-
sista talousaiheista. Kiinnostavat siséllot houkuttavat lukijoita myds OP:n brindin ja

finanssiryhmén palveluiden pariin.

Pienimuotoisempaa sisédltomarkkinointia edustaa esimerkiksi yrityksen oma blogi,
jossa ihmisid houkutellaan oman bréndin ulottuville mielenkiintoisilla sisalloilla. (Ha-
méldinen 2016) Talld hetkelld blogien ohella sisdltoémarkkinoinniksi nihddin myos

uutiskirjeet ja osa sosiaalista mediaa, kuten yritysten Youtube-videot (Viira 2017).

3.2 Natiivimainonta sisdltomarkkinoinnin muotona

Sisdltomarkkinoinnin keskeinen ongelma on se, miten siséllon saa toimitettua poten-
tiaalisten asiakkaiden ulottuville, kun verkossa ihmisten huomiosta kilpailee valtava
ja jatkuvasti kasvava médrd informaatiota seki virikkeitd (Odden 2012, 3). Téhén na-

titvimainonta tarjoaa yhden ratkaisun. Natiivimainonnan voidaan siis katsoa olevan
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maksettua siséltomarkkinointia, jota julkaistaan muualla kuin mainostajan omissa ka-
navissa. (IAB 2015) Sisdltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan suhdetta havainnollis-

tetaan oheisessa kuviossa (Kuvio 1)

Natiivi-
mainonta

Mainonta

Sisaltomarkkinointi .
Julkaisu-

sisallot

Kuvio 2: Natiivimainonta on keino vilittda yrityksen sisdltomarkkinointia kuluttajien

ulottuville median julkaisusiséltdjen lomassa. (IAB 2015)

3.3 Natiivimainonta journalistisessa ymparistossi

Natiivimainonta on ollut kuluvan vuosikymmenen aikana kovassa nosteessa, koska
parhaimmillaan oikein kohdennettu ja hyvilla sisdlloilld varustettu natiivimainontarat-
kaisu voi tuottaa mainostajalle huomattavasti parempia tuloksia kuin perinteinen mai-
nonta. Hyvéd natiivimainos siséltdd aina varta vasten sitd varten luotua bréndattyé si-
sdltod ja se sopii saumattomasti yhteen julkaisuympdristonsd muun siséllon kanssa.

(Ryan 2014, 320.)

Satakunnan Kansan kaltaisten tiedotusvilineiden tarjoamia natiivimainontaratkaisuja
kutsutaan joskus my0s “’bréndijournalismiksi”. Termi on siind mielessd osuva, ettd tie-
dotusvélineen julkaisukanavissa julkaistuissa natiivimainoksissa sovelletaan usein
journalistismille ominaisia piirteitd ja tydtapoja, kuten objektiivisuutta, tutkimustyota

ja raportointia seki asioiden ja ilmididen tarinallistamista (Leroux Miller 2013, 27).
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Toisaalta on seké tiedotusvilineen ettd mainostajan ndkokulmasta tarkedd pitdd huolta
siitd, ettd lukijalle kerrotaan tarpeeksi selkedsti, milloin sisdltd on mainostajan maksa-
maa natiivimainontasisdltod. Varoittava esimerkki timén sddnnon laiminlydmisestd on
kuuluisa tapaus, jossa yhdysvaltalainen The Atlantic —sanomalehti sai vuonna 2013
runsaasti negatiivista huomiota ja lukijapalautetta julkaistuaan verkkosivuillaan skien-
tologiyhteison maksaman ja tuottaman artikkelin skientologiyhteisostd. Lehti epdon-
nistui sponsoroidun sisdllon merkitsemisessa tarpeeksi selkeésti, joten lukijat erehtyi-
vit luulemaan sité journalistiseksi artikkeliksi (Kuval). Natiivimainos jouduttiin veta-

méén pois sivustolta vain 12 tuntia julkaisunsa jilkeen. (Campbell & Marks 2015, 4.)
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Kuval: Kuvakaappaus The Atlanticin verkkosivustolla julkaistusta natiivimainok-

sesta. (Huffington Postin www-sivut)

Erityisen suurena onnistumisena natiivimainonnassa sen sijaan pidetddn The New
York Timesin brindéttyja siséltojd eli natiivimainontaa tuottavan osaston T Brand Stu-
dion vuonna 2014 tuottamaa natiivimainosartikkelia otsikolla ”Women inmates: Why
the male model doesn’t work”. Natiivimainos markkinoi Netflixin naisvankiloihin si-

joittuvaa ohjelmaa “Orange is the new black”, mutta keskittyy itse sarjan sijasta sen
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aihealueeseen: Yhdysvaltain naisvankiloihin. Syvélliseksi kehuttu multimedia-artik-
keli pitdd tekstin ja yksittdisten kuvien lisdksi sisélldén videota, grafiikkaa ja kuvasar-
joja. Artikkelia pidettiin kdéinteentekevind natiivimainoksena, joka osoitti, mitd hyvin

tehdylld natiivimainonnalla voidaan saavuttaa. (Moses 2014.)

Netflixille tuotettu natiivimainos oli yksi ensimmaisistd, tuolloin yhdeksédnhenkisen T
Brand Studion tuottamista projekteista. Osaston perustoimintatapa on etsid yhdessi
asiakasyritysten kanssa natiivimainoksiin sopivia tarinoita, joilla ei ole suoraa myyn-

titavoitetta, mutta joiden kanssa lukijat voivat tuntea yhteyttd. (Sebastian 2014.)

Jo vuonna 2015 T Brand Studion arvioitiin tuottaneen yli 35 miljoonan euron liike-
vaihdon, mikd muodosti noin 20 prosenttia The New York Timesin digitaalisen mai-
nonnan liikevaihdosta (O’Reilly 2015). Vuoteen 2017 mennessd T Brand Studio oli
tuottanut yli 150 natiivimainosratkaisua ldhes sadalle eri bréndille (T Brand Studiosin

WWW-sivut).

Satakunnan Kansan natiivimainonta- ja sisdltomarkkinointiratkaisuja esitellddn myo-
hemmin tissd opinndytetyossd. Kisittelyssd ovat myos Satakunnan Kansan noudatta-

mat ohjeet ja kiytinndt mainossisdltdjen erottamisesta journalistisista sisdlloista.

3.4 Mainosmarkkinoiden murros

Mainosmarkkinat ovat 2010-luvulla olleet vahvassa murroksessa, jossa perinteinen
lehtimainonta on siirtynyt kiihtyvélld vauhdilla sahkoisiin viestintdvélineisiin. Tadma
yhdistettynd talouden taantumaan on madaltanut perinteisten lehtitalojen mainostuloja
tuntuvasti. Suomalaisen lehdiston tulevaisuus on vahvasti riippuvainen mainostu-
loista, silld mainosmyynnin osuus lehtiyhtididen kokonaistuloista on 2010-luvulla ol-
lut noin puolet. Laskevia mainostulot ovat korvautuneet vain osin verkkomainonnan
tuotoilla, kun lehdet ovat myyneet display-mainontaa sivustoillaan. (Liikenne- ja vies-
tintdministerid 2013.) Display-mainonnalla tarkoitetaan verkkosivuilla tapahtuvaa
mainontaa. Display-mainokset voivat olla muodoltaan esimerkiksi tekstid, kuvaa, vi-

deota, adntd tai rich media —elementtejd. (Booth & Koberg 2012, 23-28.)
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Display-mainonnan osuus verkkomainonnasta on suhteellisen alhainen, joten sen voi-
daan arvioida kompensoivan vain pienen osan lehtimainonnan tuottojen pudotuksesta.
Muuttunut kilpailutilanne vaatiikin lehtimedialta kykyd muuntua monikanavaisen

mainonnan myyjiksi. (Liikenne- ja viestintdministerio 2013.)

Yksistddn digitaalisiin julkaisumuotoihin siirtyminen ei ndytd olevan ratkaisu tilantee-
seen siindkddan mielessd, ettd digitaalisilla mainosmarkkinoilla kotimaisia toimijoita
haastavat nyt vahvasti kansainviliset suuryritykset. Digimainoskakusta kotimaisten
toimijoiden osuus oli viime vuonna noin 54 prosenttia ja kiristyva kilpailu painoi mai-

nosmyynnin yksikkohintoja alaspéin. (Medialiitto 2017.)

3.5 Natiivimainonnan ja sisdltdmarkkinoinnin merkitys Alma Regionsin tuotteille

Alma Median maakunta-, paikallis- ja kaupunkilehdille, eli Alma Regionsille, vuosi
2016 ei ollut kaupallisesti hyvi, silld Alma Regionsin litkevaihto laski. Mainosmyynti
digipuolella kehittyi markkinaa paremmin, mutta silti liikkevaihdosta vain seitsemidn
prosenttia tuli verkosta. Se ei riittdnyt kattamaan mainostulojen menetysta printin puo-

lella. (Virranta 2017.)

Sisdltomarkkinoinnissa ja natiivimainonnassa ndhdéén kuitenkin merkittdvid kasvun
mahdollisuuksia Alma Regionsin tuotteiden mainosmyynnille. Esimerkiksi Aamuleh-
dessd juuri siséltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan ratkaisut olivat videoiden lisdksi
ainoa mainonnan muoto, joka kasvoi merkittdvésti vuonna 2016. (Alma Regions

2017.)

Vuodelle 2017 Alma Regions asettikin yli 50 prosentin kasvutavoitteen diginatiivi-
mainonnalle. Toteutunut kasvu on edellisind vuosina ollut vahvaa. Vuonna 2014, kun
natiivimainontaa alettiin tuotteistaa Alma Regionsissa, asiakkaita oli vain muutama ja
myynti oli suuruudeltaan muutamia tuhansia euroja. Vuonna 2016 digitaalisen natiivi-

mainonnan myynti oli jo 400 000 euroa. (Alma Regions 2017.)
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4 SATAKUNNAN KANSAN MEDIAMYYNTI

Satakunnan Kansan mediamyynnin osana toimii sisdltomarkkinointiosasto, joka tar-
joaa asiakasyrityksille muun muassa samantyyppisid palveluita kuin viestintdtoimis-
tot. Palveluvalikoimaan kuuluvat siis erilaiset asiakkaiden tilaamat artikkelit, valoku-
vat, videot, verkkosivut ja muut julkaisut. Suurin osa toimeksiannoista on kuitenkin
yksittdisten julkaisujen sijaan isompia kokonaisuuksia ja projekteja. Siséltomarkki-
nointiosaston apuna juttujen, kuvien ja grafiikoiden tekemisessé kéytetién padsaantoi-
sesti vain Satakunnan Kansan tarvittaessa tyohon kutsuttavia avustajia, eli freelance-
reita. Satakunnan Kansan toimituksen vakituiset tyontekijit eivit siis tdlld hetkelld
osallistu markkinointisiséltdjen toteuttamiseen. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto

2017.)

Vuoden 2017 lopulla siséltomarkkinointiorganisaation toiminta uudistui siten, ettd Al-
man maakuntalehdille muodostettiin yksi yhtendinen sisidltomarkkinointitiimi. Tiimi

toimii osana mediamyyntiorganisaatiota. (Jalonen, henkilokohtainen tiedonanto 2018)

4.1 Sisaltomarkkinointipalvelut Satakunnan Kansassa

Satakunnan Kansassa sisdltomarkkinointia ja natiivimainontaratkaisuja tarjotaan mai-
nosratkaisuksi esimerkiksi silloin, kun yrittdjd ei halua tai hdnelld ei ole mahdollisuutta
erottautua hintavetoisella kampanjalla, vaan kampanja perustuu arvoihin. Arvojen
esilletuominen taas on hyvin vaikeaa perinteiselld ilmoitusmainonnalla, silld arvot
ovat niin monisyisid. Sisdltomarkkinoinnille ominainen tarinallinen kerronta soveltuu
Satakunnan Kansan nikemyksen mukaan siis usein paremmin arvopohjaiseen mainon-

taan. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto 2017.)

Kéytannossi ldhes kaikkeen Satakunnan Kansassa toteutettuun siséltomarkkinointiin
liittyy my0s natiivimainontaa, eli ilmoitusasiakkaalle tuotettu siséltd julkaistaan Sata-
kunnan Kansan omissa julkaisukanavissa. Sisdltomarkkinoinnillisten sisdltdjen teke-
minen Satakunnan Kansan omien julkaisukanavien ulkopuolelle kuuluu mediamyyn-

nin palveluvalikoimaan, mutta ainakaan tilld hetkelld tdma viestintdtoimistolle omi-
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nainen palvelutarjonta ei ole lehden kannalta liiketaloudellisesti merkittdvdssd roo-
lissa. Satakunnan Kansassa on kuitenkin toteutettu esimerkiksi yritysten asiakaslehtid
sekd yksittéisid videoita esimerkiksi asiakkaiden omilla verkkosivuilla tai sosiaalisen

median kanavissa julkaistavaksi. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto 2017.)

Esimerkkind Satakunnan Kansassa toteutetusta sisdltomarkkinointipalvelusta on len-
toyhtidlle toteutettu Airl00-asiakaslehti, joka bréndattiin selkedsti omaksi Satakunnan
Kansasta erilliseksi tuotteeksi. Vuonna 2015 julkaistuissa painetuissa Air100-lehdissi
sekd verkkoartikkeleissa oli Satakunnan Kansassa tuotettuja Air1 00:n asiakasyrityksié
kisittelevid artikkeleita. Myds lehden taitto tehtiin Satakunnan Kansassa, samoin tra-
fiikki, paino ja jakelu. Lehden “avaimet kidteen” -toteutus oli siis hyvin samankaltainen
kuin esimerkiksi urheiluseurojen lehdet, joita Satakunnan Kansassa on tuotettu jo pit-
kddn ennen kuin sisdltomarkkinointi termind oli edes tunnettu. Satakunnan Kansan
vahvuus onkin juuri se, ettd organisaatio pystyy tarjoamaan palvelua kokonaisvaltai-
sesti ja tuottamaan esimerkiksi asiakaslehden kokonaan itse. (Mattila, henkilokohtai-

nen tiedonanto 2017.)

4.2 Natiivimainontapalvelut Satakunnan Kansassa

Natiivimainonnalla tarkoitetaan Satakunnan Kansassa sitd, ettd ilmoitusasiakkaan si-
saltd tuodaan lukijoiden ulottuville Satakunnan Kansan verkkosivujen, mobiilisovel-
luksen ja/tai printtilehden journalististen siséltdjen joukossa (Kuva 2), Julkisen sanan
neuvoston antamien ohjeiden mukaan merkittynd. Satakunnan Kansassa natiivimai-
nokset merkitdéin aina merkinnilld “kaupallinen yhteistyd”. (Mattila, henkilokohtainen
tiedonanto 2017) Natiivimainonnan merkitsemiseen palataan tarkemmin myohemmin

tdssd opinndytetydraportissa.
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Kuva 2: Kaupallinen yhteistyd —merkinnilld merkitty natiivimainos osana uutisvirtaa

Satakunnan Kansan verkkosivuilla. (Satakunnan Kansan www-sivut)

Satakunnan Kansan natiivimainonnan keinovalikoima on sama kuin toimituksella
journalistisen sisdllon julkaisussa. Edelleen valikoimaan kuuluvat siis teksti, valokuva
ja video sekd yksinkertaiset lukijakyselyt. Natiivimainonnan kannalta olennaista on-
kin, ettd kiytossd ovat ne elementit, jotka jo entuudestaan toimivat Satakunnan Kansan
julkaisukanavissa. Lukijat kun hakeutuvat Satakunnan Kansan tuotteiden pariin ni-
menomaan journalististen sisdltdjen perdssd. Natiivimainos tuotetaan yleensi Satakun-
nan Kansassa, mutta se voi olla myds ilmoitusasiakkaan itsensé tuottama, jolloin Sa-
takunnan Kansa toimii ainoastaan julkaisualustan tarjoajana. (Mattila, henkilokohtai-

nen tiedonanto 2017.)

Satakunnan Kansassa natiivimainonta on yleisimmin niin sanottu mainostajan artik-
keli”, joka pitdd lehtiartikkelille ominaiseen tyyliin sisdlldén kuvan ja tekstid. Artikkeli
voidaan julkaista Satakunnan Kansan verkkosivuilla (Kuva 2), painetussa lehdessi

(Kuva 3) ja/tai mobiilisovelluksessa. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto 2017.)
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Kuva 3: OP Linsi-Suomen natiivimainosartikkeli Satakunnan Kansan verkkosivuilla.

(Satakunnan Kansan www-sivut)

Reviiri-hankkeen osana Satakunnan Kansassa alettiin helmikuun 2017 alussa testata
uutta natitvimainonnan tydkalua, jonka avulla asiakkaat voivat pian itse liséta artikke-
leitaan verkkopalveluun. Artikkeli tarkistetaan Satakunnan Kansassa, jonka jilkeen si-
sélto tulee responsiivisille verkkosivuille ja SK:n mobiilisovellukseen osaksi uutisvir-
taa, Julkisen sanan ohjeiden mukaan merkittynd. Maaliskuussa tyokalu otettiin kéyt-

toon myos muissa Alma Median aluelehdissé. (Virranta 2017.)

Reviiri-hanke ndkyi Satakunnan Kansan verkkosivuilla myos esimerkiksi siten, ettd
saitin etusivulla on natiivimainonta-artikkeleille viisi erillistd sijoituspaikkaa ja ndiden
siséltdjen paikat vaihtuvat jatkuvasti. Aiemmin sivuston etusivulla saattoi olla esimer-
kiksi kolme natiivimainonta-artikkelia, jotka pysyivét kokonaan paikallaan. Uusi ty6-
kalu sopi siis paremmin verkkojulkaisun luonteeseen. Natiivimainokset 10ytyivét uu-
distuksen jdlkeen edelleen my6s omalta alasivultaan, joka 10ytyy verkkosivuston na-
vigointivalikosta nimelld “Kaupallinen yhteistyd”. (Mattila, henkilokohtainen tie-
donanto 2017.)
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4.3 Sisiltdmarkkinoinnin mittarit Alma Mediassa

Alma Mediassa oli vuonna 2017 kdytossd lukuisia siséltomarkkinoinnin mittareita,
mutta uusia oli suunnitteilla sekd myds kokeiluvaiheessa. Suuri osa sisdltomarkkinoin-
nin mittaamisessa kéytettdvistd datasta saadaan Google Analytics -tyokalun ja Face-
bookin mittaustoimintojen kautta. Verkossa julkaistujen sisiltdjen perusmittareita ovat
esimerkiksi sisdllon saama verkkovierailujen ja -vierailijoiden maird, sivulatausten
madrd, sivulla vietetty aika, vilittdmien poistumisten osuus sekd uusien ja palaavien
verkkovierailijoiden osuus. Néiden lisdksi keskeisid sisdltomarkkinoinnin mittareita

Alma Mediassa ovat:

e sisillon jaot ja tykkdykset

e ndkyvyys ansaitussa mediassa

e vaikuttavuus mediaseurannan avulla

e bounce rate, eli suora siséllostd poistuminen

e myynnin saamat liidit

¢ siséllon vaikutukset litketoiminnan tuloksiin

e kilpailuun tai haasteeseen osallistuneiden méara

e osallistuminen tai ostokonversio

e sisillon vaikutus briandiarvoon

o vaatii ldhtotasomittauksen, pelkkiin sisdltoihin keskittymisen ja mui-
den kampanjoiden pysdyttdmisen sovituksi ajaksi ja seurantatutki-
muksen. Néin saadaan ero ja sisdltdjen avulla saatu muutos

e sisédllon ROI-mittaus, joka kertoo paljonko markkinointiin investoitu raha
tuottaa tulosta

e sisillon vaikutus organisaation tavoitteisiin

o verkkokaupoissa AOV (average order value eli tilausten keskimdardinen
arvo)

e Jukijamddrd suhteessa tavoitteeseen

e siséllon parissa kéytetty aika

o crilliset kyselyt, joilla selvitetddn yksittdistd tavoitetta kuten tietdimysté tarjon-
nasta tai hintamielikuvaa

¢ yhteydenottopyynnot

e tavoitteen mukaan vihentyneet tai kasvaneet (%) puhelut asiakaspalveluun

(Repo sdhkoposti 19.4.2017.)
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4.4 Klikatuimmat natiivimainokset Satakunnankansa.fi:ssi alkuvuonna 2017

Satakunnan Kansan verkkosivujen suosituin natiivimainosartikkeli vuoden 2017 nel-
jan ensimmdisen kuukauden aikana oli Nakkilan kunnan maksama artikkeli otsikolla
“Porilaiset Juha ja Eveliina, 20: Koti rakennetaan Nakkilaan™. 17. maaliskuuta jul-
kaistu artikkelisivu kerdsi 19. huhtikuuta mennessd yhteensd 9 067 katselukertaa
(Google Analytics 2017). Artikkelissa nuori pariskunta kertoo parisuhteestaan ja pai-
toksestddn rakentaa koti Nakkilan uudelle Sédkkiméen asutusalueelle. Artikkelin ala-

puolella esitellddn Nakkilan kunnan tonttitarjontaa eri alueilla.

Toiseksi eniten sivun katseluja kerdsi Satakunnan Yrittdjét ry:n maksama artikkeli ot-
sikolla Vessapaperifaarao muistelee: ”Vauhtivuosiin kuuluivat kalliit ravintolaillat,
Rolls Roycet ja Ferrarit”. 29. tammikuuta julkaistu artikkelisivu sai 19. huhtikuuta
mennesséd 8 562 katselukertaa. (Google Analytics 2017.) Artikkelissa satakuntalainen
pitkdn linjan yrittdjd kertoo yrittdjduransa vaiheista. Artikkelin yhteydestd 1oytyy

muun muassa linkki Satakunnan Yrittdjien verkkosivuille.

19. huhtikuuta mennessi vuoden kolmanneksi luetuimmaksi natiivimainokseksi nousi
13. huhtikuuta julkaistu Porissa toimivan saksalaisen teollisuusyhtion maksama artik-
keli ”Aurubis antaa uralle siivet”. Artikkeli kerdsi 4 260 katselukertaa. (Google Ana-
lytics 2017) Artikkelissa kerrotaan teollisuusyhtion Porissa tarjoamista tyopaikoista ja
uramahdollisuuksista. Artikkelin lopussa on linkkejd Aurubiksen omiin tydpaikkail-

moituksiin.

5 AIHEALUETTA KOSKEVA LAINSAADANTO JA MUU
SAANTELY

Tiedotusvélineen toiminnan kannalta keskeistd on sananvapaus, joka on Suomessa tur-
vattu perustuslaissa ja Euroopan ihmisoikeussopimuksessa. (Journalistiliiton www-si-
vut) Sananvapaus kuuluu jokaiselle, siis myds medialle. Sananvapauteen siséltyy oi-

keus ilmaista, julkistaa ja vastaanottaa tietoja, mielipiteitd ja muita viestejd kenenkédén
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ennakolta estimadttd. Tarkempia sddnnoksid sananvapauden kdyttdmisestd annetaan

lailla. (Perustuslaki 731/1999, 12 §.)

Sananvapaus koskee joukkoviestinnén eri muotoja, eli sen alaan kuuluvat niin paino-
tuotteet kuin radio, televisio ja internet. Lehdistonvapaudella tarkoitetaan tiedotusva-
lineiden vapautta sensuurista ja valtion ja esivallan painostuksesta. (Opetus- ja kult-
tuuriministerion WWW-sivut.) Lehdistonvapauden maiérittdd Suomessa tarkimmin
laki sananvapauden kéyttdmisestd joukkoviestinndssd, joka tunnetaan myos nimelld
Sananvapauslaki. Se siséltdd muun muassa saddokset toimittajan vastuusta, oikeudesta
vastineeseen ja oikaisuun sekd ldhdesuojasta. (Laki sananvapauden kayttdmisesti

joukkoviestinndssi.)

Euroopan ihmisoikeussopimuksen noudattamista valvoo Euroopan ihmisoikeustuo-
mioistuin. EIT:n péatoksilla on huomatta vaikutus: jos ihmisoikeuksia on loukattu, on
huomautuksen saaneen valtion korjattava lainsdddéntddén tai kdytantdjdén sopimuk-
sen mukaisiksi. EIT:n ratkaisukdytdnnGissd painotetaan erityisesti mielipiteen va-
pautta ja poliittisen sananvapauden kéytint6d. Kaupallinen sananvapaus on katsottu
olevan kapeamman suojan piirissd kun taas poliittinen sananvapaus on vapaampaa.
Sahkoiset viestimet voidaan lailla mééritelld luvanvaraisiksi, mutta lehdistod ei rajoita
mikdin Euroopan ihmisoikeussopimuksen sananvapautta kisittelevéssi artiklassa 10.

(Neuvonen 2012, 67-69.)

5.1 Sananvapauteen liittyvd vastuu

Sananvapauteen kuuluu olennaisena osana myos vastuu. Sananvapautta kéytettdessi
on huomioitava esimerkiksi se, ettd jokaisen kunnia ja yksityiseldméa on turvattu myds
perustuslaissa. (Journalistiliiton www-sivut) Esimerkiksi ndiden perusoikeuksien rik-
kominen sananvapautta kdyttimailld voi olla sananvapausrikos eli rikos, joka toteutuu
sananvapautta kayttdmalld ja joka on kriminalisoitu rikoslainsdédddnndsséd. (Neuvonen

2012, 396.)
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Sananvapausrikokset voidaan jakaa kahteen ryhméén: varsinaisiin ja epdvarsinaisiin
sananvapausrikoksiin. Varsinaisia sananvapausrikoksia ovat julkaistun viestin sisil-
toon perustuvat rikokset. Jarjestysluonteiset sdédnnokset, jotka on sdddetty rangaista-
vaksi sananvapauslain 21 §:ssd joukkoviestintdrikkomuksina ovat niin sanottuja epé-
varsinaisia sananvapausrikoksia. Muun muassa seuraavia rikoksia voidaan pitdd sa-

nanvapausrikoksina:

e kiihottaminen kansanryhméa vastaan (Rikoslaki 11:10)

e vikivaltakuvauksen levittdminen (Rikoslaki 17:17)

e yksityiseldimadi loukkaava tiedon levittiminen (Rikoslaki 24:8)
e alkoholijuoman markkinointirikos (Rikoslaki 30:1a)

e kuvaohjelman laiton esittdminen tai levittdminen alaikiiselle (Rikos-
laki 18b)
e vaaran aiheuttaminen tietojenkésittelylle (Rikoslaki 34:9a)

Naisséd kaikissa on péddasiassa teonkuvauksessa kyse levittdmisestd tai asettamisesta
saataville. Kokonaisuutena arvioiden teonkuvaus ndissé sananvapausrikoksissa tdyt-
tyy, kun esimerkiksi viesti on useamman kuin muutaman ihmisen nahtévilla ja joissa-

kin rikoksissa riittdd pelkdstiin se etté viesti on tehty. (Neuvonen 2012, 397—-403.)

Sananvapauslain mukaan julkaisijan on nimettévé organisoituneelle joukkoviestimelle
vastaava toimittaja, jonka tehtdvind on muun muassa johtaa ja valvoa toimitustyota
sekd paittad julkaisun sisdllostd (Laki sananvapauden kayttdmisestd joukkoviestin-
ndssd 460/2003, 4§). Yleisempi nimitys vastaavalle toimittajalle on péddtoimittaja
(Neuvonen 2013, 92). Satakunnan Kansan vastaava pddtoimittaja on ollut vuodesta

2015 ldhtien Tomi Lahdeniemi (Satakunnan Kansan www-sivut).

Padtoimittajajérjestelmé on ratkaisu organisoitujen joukkoviestinten vastuukysymyk-
siin. Sananvapauslakiin liittyvid oikeuskdytdntdjd on olemassa vasta vihan, joten vas-
tuun rajat ja muut yksityiskohdat vastuujirjestelmén soveltamisessa selvidvit kaytan-
non tasolla luultavasti viimeistédn silloin, kun oikeuskdyténtod on saatavilla enemmén

(Neuvonen 2012, 236-238).
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5.2 Julkisen sanan neuvosto

Median toiminta ei perustu ainoastaan lainsdddént6on (Journalistiliiton www-sivut).
Valtaosa suomalaisista tiedotusvélineistd noudattaa julkaisutoiminnassaan Journalis-
tin ohjeita, joiden noudattamista valvoo median itsesddntelyelin, Julkisen sanan neu-
vosto (JSN). JSN ei ole tuomioistuin eiké se kdyti julkista valtaa, mutta sen padtoksid

seurataan tarkasti. (Julkisen sanan neuvoston www-sivut).

Kuka tahansa, jonka mielestd lehdistdssd, radiossa, televisiossa tai tiedotusvélineessé
julkaistussa internetaineistossa on loukattu hyvié journalistista tapaa voi tehdd kante-
lun neuvostolle. JSN voi kisitelld tapauksia myds omasta aloitteestaan. Jos tiedotus-
viline neuvoston mielestd on rikkonut hyvéa journalistista tapaa, sille annetaan huo-
mautus, joka on julkaistava lyhyessd mddrdajassa. Ellei huomautuksen saanut tiedo-
tusviline julkaise sitd, huomautus annetaan julkisuuteen muulla tavalla. (Julkisen sa-
nan neuvoston www-sivut.) Havaintojeni mukaan myds muut tiedotusvilineet julkai-
sevat usein toisten tiedotusvélineiden toiminnasta tehtyjd Julkisen sanan neuvoston

paatoksia.

5.2.1 Journalistisen ja kaupallisen aineiston erottaminen toisistaan

Journalistin ohjeet edellyttdvit piillomainonnan torjumisen sekd mainonnan ja toimi-
tuksellisen aineiston erottamisen toisistaan selkedsti tiedotusvilineissa. Julkisen sanan
neuvosto onkin laatinut suosituksen journalistisen ja kaupallisen aineiston erotta-

miseksi toisistaan. (Julkisen sanan neuvosto 2015.)

Suosituksessa mediaa ohjeistetaan, ettd “’kaikki itsesddntelyn piirissd olevat tiedotus-
vilineet kiyttavit ilmoituksista, mainoksista, advertoriaaleista ja muusta perinteisesti
kaupallisesta sisdllostd termid mainos, koska sana on yksiselitteinen ja tunnettu.” Sa-
takunnan Kansankin tuotteissa on siis ohjeistuksen mukaan kiytettévd sanaa mainos
aina, kun on olemassa sekaantumisen vaara tai jos lukija ei pysty helposti erottamaan,
onko kyseessd mainos vai juttu. Mainoksen maksajaa taas ohjeistetaan kutsumaan ter-

milld mainostaja. (Julkisen sanan neuvosto 2015.)
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Perinteiset termit, kuten ilmoitus tai mainos ovat kuitenkin osoittautuneet liian yleis-
luontoisiksi esimerkiksi natiivimainonnan yhteydessé, koska natiivimainonnan muo-
dot voivat olla hyvin moninaisia. Téllaisissa yhteyksissd JSN suosittaakin kaikkia tie-
dotusvilineitd kdyttdmaén termid “Kaupallinen yhteistyd” ellei kyseessi ole yksiselit-
teisesti mainos eli tuote, jonka tarkoitus on nimenomaan myynnin edistiminen. (Jul-

kisen sanan neuvosto 2015.)

Alma Regions on sitoutunut noudattamaan JSN:n ohjetta yhtendiselld tavalla (Alma
Regions 2017). Verkossa natiivimainokset on siis merkitty selkedsti tekstilld Kaupal-
linen yhteistyd” siten, ettd artikkelin kaupallisuus tulee lukijalle selviksi jo artikkelin
alussa. Painetussa lehdessd natiivimainosten (Kuva 4) merkitsemiseen kiinnitetdin
talld hetkelld vield enemmén huomiota kuin verkossa, silld printtid pidetdan julkai-
sualustana verkkoa konservatiivisempana. "Mainos”-merkinnén liséksi natiivimainok-
sen taittotyyli, vérit ja typografia eroavat selkedsti uutisellisten sivujen ulkoisesta il-
meestd. Sekd printissd ettd verkossa natiivimainoksissa on selkedsti nimetty niiden
mainostajat. (Mattila, henkilokohtainen tiedonanto 2017.) Satakunnan Kansan natiivi-

mainoksen ja uutisen visuaalinen ero painetussa lehdessd on esitelty Kuvassa 4.

Alma Regionsissa ja siten myOs Satakunnan Kansassa sisdltomarkkinointia tehdidin
joko avustajavoimin tai jos tekijit ovat talon sisélté, he tydskentelevit toimituksen si-
jaan mainosmyynnin puolella. Mikili toimittajat ovat niin sanotussa tehtdvékierrossa
tekemdssé sisdltomarkkinointia, heilld on Alman yhdessi sovittujen pelisdéntdjen mu-
kaisesti toimitukseen palaamisen jilkeen puolen vuoden karenssi. Sen kuluessa he ei-

vit tee juttuja niistd yrityksistd, joiden mainontaa ovat tehneet. (Alma Regions 2017.)
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Kuva 4: Satakunnan Kansan painetun lehden aukeama, jossa oikeanpuoleisella sivulla

on natiivimainos ja vasemmalla uutisellinen sivu. (Satakunnan Kansa 2017)

5.2.2 Julkisen sanan neuvoston paétoksid sisdltomarkkinoinnista

Erds natiivimainontaa késittelevd kantelu paétyi Julkisen sanan neuvoston késittelyyn
keviilld 2016. Kantelijan mukaan Taloussanomien mobiilisivustolla julkaistu natiivi-
mainosartikkeli néytti litkkaa toimitukselliselta artikkelilta, koska sen ulkoasu, fontti ja
kommentointikuvake olivat identtisid uutisellisten aineistojen kanssa. Liséksi natiivi-
mainokseen oli merkitty punaisella pohjalla teksti ”Taloussanomat”, mikd antoi vai-
kutelman siitd, ettd artikkeli oli toimituksen kirjoittama. (Julkisen sanan neuvoston

pdatds 6121/SL/16.)

Ratkaisussaan Julkisen sanan neuvosto toteaa, ettd juttu oli julkaisu- ja kanteluhetkella
piilomainontaa juuri siksi, ettd punaisella pohjalla luki "Ilmoitus”-tekstin sijaan ”Ta-
loussanomat”. Neuvosto antoi asiasta kuitenkin Taloussanomille vapauttavan paatok-

sen, koska kyse oli teknisesté virheestd, joka korjattiin heti, kun siité saatiin tieto. Neu-
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vosto kuitenkin painotti, ettd tiedotusvélineiden tulisi huolehtia mainossisiltdjen asi-
anmukaisista merkinndistd kaikilla teknisilld alustoilla, joissa niitd jaetaan. (Julkisen

sanan neuvoston paétds 6121/SL/16.)

Vuonna 2015 Julkisen sanan neuvosto sen sijaan antoi Iltalehdelle huomautuksen hy-
vén journalistisen tavan rikkomisesta piilomainontaa koskevassa asiassa. Lehden verk-
kosivujen blogit-osiossa bloggaajan teksti mainosti tiettyd kahvinkeitinmerkkid ja
tekstissd oli lukuisia linkkejd kahvinkeittimen valmistajan verkkosivuille. Blogista oli
myo0s tehty nosto lehden verkkopalvelun etusivulle. Teksti oli tuotettu yhteistyossi
kahvinkeitinvalmistajan kanssa, mutta sitd ei ollut merkitty mainokseksi. Julkisen sa-
nan neuvoston mukaan blogipostaus “hdmérsi markkinoinnin ja journalismin rajaa
sekd oli omiaan heikentdméddn tiedonvilityksen uskottavuutta”. Myos Iltalehden paa-
toimittaja Petri Hakala totesi kanteeseen antamassaan vastauksessa, ettd lehden blo-
gisteja on ohjeistettu kertomaan kaupallisesta yhteistyosté selkedsti heti tekstin alussa,
mutta tissd tapauksessa ohjeistusta ei ollut noudatettu. (Julkisen sanan neuvoston péa-

tos 5932/SL/15.)

5.3 Mainonnan saintely

Kuluttajille suunnatun mainonnan sédéntely jakautuu lakiin sopimattomasta menette-
lysté elinkeinotoiminnassa (1061/1978) ja kuluttajansuojalakiin (38/1978). Naista jil-
kimmadistd Neuvonen (2013, 257) luonnehtii yleislaiksi, jota esimerkiksi erityislait 144-
kemainonnasta, alkoholin mainonnasta ja arpajaismainonnasta tdydentavat. Jalkim-
maéinen taas kieltdd sellaisen mainonnan, joka on joko hyvén liiketavan vastaista tai

joka sisdltad totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa tietoa.

Satakunnan Kansan natiivimainonnan ja sisdltdmarkkinoinnin kannalta on merkityk-
sellistd, ettd Journalistin ohjeiden lisdksi myds kuluttajille suunnattua mainontaa sdén-
televd lainsdadinto edellyttdd, ettd mainos on oltava tunnistettava mainokseksi ja ettd

mainoksesta kdy ilmi mainostaja. (Neuvonen 2013, 260.)



32

5.3.1 Mainonnan itsesddntely

Journalistisen sisdllon tapaan myds mainonnalla on itsesdéntelyd. Itsesddntelyelimisti
merkittdvin on Keskuskauppakamarin ylldpitdimd Mainonnan eettinen neuvosto
(MEN), joka ottaa toiminnassaan huomioon Kansainvilisen kauppakamarin markki-
nointisdénnodt. Neuvosto antaa pyynndsté lausuntoja eli suosituksia mainosten tai mui-

den menettelyjen hyvén tavan mukaisuudesta. (Keskuskauppakamarin www-sivut.)

Itsesddntelyelin ei kdytd julkista valtaa, vaan lausuntojen taustalla ovat em. sdédnnot
sekd neuvoston omat hyvd markkinointitapaa koskevat periaatteet. Periaatteet ja rat-
kaisut menevét osittain yksiin kuluttajansuojalain ja mainontaa ohjaavan lainsédadén-
non kanssa, mutta lakeja neuvosto ei tulkitse. Neuvosto ei voi kieltdid mainontaa. To-

siasiassa sen lausuntojen painoarvo on kuitenkin merkittdva. (Neuvonen 2013, 267.)

5.3.2 Mainonnan eettisen neuvoston lausuntoja siséltomarkkinoinnista

Mainonnan eettisen neuvoston vuoden 2017 ensimmaisissd pdédtoksissd nousi kahdesti
esille sisidltomarkkinoinnin tunnistettavuus markkinoinniksi. (Markkinointi & Mai-
nonta 2017) Ensimmadisen lausunnon mukaan blogikirjoituksen kaupallinen tarkoitus
ei tullut riittdvin selkedsti esille, kun bloggaaja oli kirjoittanut tutustumisvierailustaan
Atria Oy:n tuotantotiloihin. Kirjoituksen otsikon alle oli merkitty tunniste Yhteis-
tydssd Atria”, mutta neuvosto katsoi, ettei keskivertokuluttaja voinut ensisilméykselld
tunnistaa tekstid markkinoinniksi. Neuvosto ei kuitenkaan antanut asiasta huomau-
tusta, koska asianosaiset ovat pyrkineet noudattamaan viranomaisohjeistusta, eiké asi-
asta ole aikaisempaa oikeuskdytintod. (Mainonnan eettisen neuvoston lausunto

1/2017.)

Mainonnan eettinen neuvosto antoi sen sijaan vuoden 2017 toisessa lausunnossaan
huomautuksen Elisa Oyj:lle, jonka sisdltomarkkinointi ei neuvoston nikemyksen mu-
kaan erottunut tarpeeksi selkedsti toimituksellisesta aineistosta jadkiekkoaiheisessa
verkkolehdessd nimeltéd Jatkoaika.com. Tapauksessa toimituksellisen artikkelin nakdi-
nen kirjoitus kertoi yrityksen tarjoamasta tuotteesta, ja kirjoituksessa oli linkkejd yri-

tyksen verkkosivuille. Maininta ”Artikkeli on toteutettu yhteistyossd Elisan kanssa.”
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oli merkitty seka artikkelin johdannon jdlkeen ettd verkkosivun alalaitaan, selvisti eril-
leen kirjoituksesta. Neuvoston lausunnossa muistutetaan, ettd ”’jos mainos esitetddn
mainosvélineessi, joka sisdltdd uutisia tai muuta toimituksellista aineistoa, mainos tu-
lee esittda siten, ettd se voidaan tunnistaa mainokseksi”. (Mainonnan eettisen neuvos-

ton lausunto 2/2017.)

Huomionarvoista lausunnossa 2/2017 on myds se, ettd Jatkoaika.com ei ole sitoutunut
ole julkisen sanan neuvoston perussopimukseen, joten julkisen sanan neuvosto ei ole

asiassa toimivaltainen (Mainonnan eettisen neuvoston lausunto 2/2017).

6 LUKIJATUTKIMUKSEN TULOKSET

Lomakekysely tehtiin Satakunnan Kansan lukijapaneelille verkon vilitykselld 10. ja
11.5.2017. Lukijapaneelin jdsenille lihetetty verkkolomake oli avoinna vastauksille
kahden vuorokauden ajan. Kyselyn jakelusta vastasi Alma Regionsin tutkimusosaston

suunnittelupdéllikkoé Heli Virola.

Kyselyyn tuli yhteensé 329 vastausta. Vastausten médérdin vaikutti todenndkoisesti se,
ettd kohderyhméné oli lukijapaneeliin vapaaehtoisesti ilmoittautuneita tilaaja-asiak-
kaita. Lukijapaneeliin tuleviin kyselyihin vastaaminen on paneelin jdsenille vapaaech-
toista, mutta kyselyyn vastaaminen kerryttda aina pisteitd, jotka oikeuttavat palkintoi-
hin. Paneeliin padsee mukaan, kunhan omistaa Internet-yhteyden, séhkopostiosoitteen

sekd mahdollisuuden lukea Satakunnan Kansaa. (Satakunnan Kansan www-sivut)

Satakunnan Kansan lukijapaneelin kyselyissd vastaajat jaetaan tavallisesti kolmeen
ikdryhmain: 16-39 -vuotiaat, 40-59 -vuotiaat ja 60-99 -vuotiaat. Ndistd ensimmaiseen
ryhméin kuului 71 vastaajaa, toiseen 136 vastaajaa ja idkkdimpien ryhméén kuului

122 vastaajaa. Kyselyyn vastanneista miehié oli 149 ja naisia 180.
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6.1 Kyselylomakkeen esittely

Lukija-asiakkaille osoitetun kyselylomakkeen alussa suoritetaan huomioarvotutkimus
muutamasta viime aikoina julkaistusta natiivimainoksesta, jonka jdlkeen tulee varsi-
naisten lomakekysymysten vuoro. Huomioarvotutkimuksessa selvitetddn, miten hyvin
natiivimainokset on huomioitu lukijoiden keskuudessa. Tassé tutkimuksessa huomio-
arvotutkimuksen pédasiallisena tarkoituksena on kuitenkin saatella tutkimuskohteet
natiivimainonnan maailmaan ja havainnollistaa heille, miti natiivimainoksilla tarkoi-

tetaan.

Kyselylomakkeen kysymykset:

Tamd kysely kdsittelee natiivimainontaa Satakunnan Kansassa. Natiivimainonnalla
tarkoitetaan mainostajan maksamia sisdltojd, kuten artikkeleita ja videoita. Satakun-
nan Kansan verkkosivuilla ne erottuvat toimituksesta sisdllostd merkinndlld ~Kaupal-
linen yhteistyo”. Painetussa lehdessd natiivimainoksen yhteydessd on merkintd “mai-
nos”, minkd lisdksi se erottuu toimituksellisista artikkeleista myos taitolliselta ulko-

asultaan ja virimaailmaltaan.

- Vastaajan ikd
a) Alle 40 vuotta.
b) 40-59 vuotta.
c) Yli 60 vuotta

- Oletko aiemmin huomannut, ettd Satakunnan Kansan julkaisukanavissa ver-
kossa ja painetussa lehdessd julkaistaan natiivimainoksia eli niin sanottuja
mainostajan artikkeleita?

a) Olen huomannut niitd useissa julkaisukanavissa.

b) Olen huomannut niitd Satakunnan Kansan verkkosivuilla.
¢) Olen huomannut niitd painetussa Satakunnan Kansassa.
d) En ole huomannut natiivimainoksia.

- Tarjoavatko natiivimainokset mielestdsi kiinnostavaa sisdltod?
a) Kylld, aina.
b) Useimmiten kylld.
c) Silloin tdllin.
d) Useimmiten eivdit.
e) Eivdt koskaan.
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Oletko samaa mieltd vdittimdn kanssa: Natiivimainonta on mielestdni teho-
kas tapa tehdd mainostavan yrityksen tai yhteison arvomaailmaa tunnetuksi
lukijoille?

a) Olen tiysin samaa mieltd.

b) Olen jokseenkin samaa mieltd.

¢) Olen jokseenkin eri mieltd.

d) Olen tiysin eri mieltd.

e) En osaa sanoa,

Oletko muuttanut kdsitystdsi jostakin yrityksestd tai yhteisostd Satakunnan

Kansassa julkaistun natiivimainoksen perusteella?

a) Natiivimainoksella on ollut suuri vaikutus kdsitykseeni mainostajasta.

b) Natiivimainoksella on ollut jonkin verran vaikutusta kdsitykseeni mainos-
tajasta.

¢) Natiivimainoksilla ei ole ollut vaikutusta kdsitykseeni mainostajista.

d) En osaa sanoa.

Onko Satakunnan Kansassa julkaistuilla natiivimainoksilla ollut vaikutusta

tekemiisi ostopddtoksiin?

a) Olen tehnyt ainakin yhden ostopddtoksen suoraan natiivimainoksen pe-
rusteella.

b) Natiivimainoksilla on ollut vaikutusta ainakin yhteen tekemdidni ostopdcd-
tokseen.

¢) Natiivimainoksilla on saattanut olla vaikutusta ostopddtoksiini.

d) Natiivimainoksilla ei todenndkéisesti ole ollut vaikutusta ostopdcdtoksiini.

Oletko samaa vai eri mieltd vdittimdn kanssa: Satakunnan Kansan natiivi-
mainokset erottuvat tarpeeksi selkedisti toimituksellisesta eri journalistisesta
sisallosta?

a) Olen tiysin samaa mieltd.

b) Olen jokseekin samaa mieltd.

¢) Olen jokseenkin eri mieltd.

d) Olen tiysin eri mieltd.

e) En osaa sanoa.

Vaikuttavatko asianmukaisesti merkityt natiivimainokset mielestdsi Satakun-
nan Kansan uskottavuuteen tiedonvilittdjind?

a) Ei vaikutusta.

b) Heikentdviit.

¢) Vahvistavat.

d) En osaa sanoa.
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Anna vapaasti palautetta Satakunnan Kansan natiivimainonnasta. Mitd piddit siitd ja

miten sitd voitaisiin kehittdda?

6.2 Kyselylomakkeeseen saadut vastaukset

Kyselylomakkeen ensimmaéisessd kysymyksessé tiedusteltiin, onko vastaaja havainnut
natiivimainoksia Satakunnan Kansan eri julkaisukanavissa. Vastaajaa pyydettiin valit-
semaan kaikki sopivat vastausvaihtoehdot. 48 prosenttia vastaajista ilmoitti nihneensé
natiivimainoksia painetussa Satakunnan Kansassa, 38 prosenttia Satakunnan Kansan
verkkosivuilla ja 14 prosenttia mobiilisovelluksessa. Kyselyyn vastanneista 18 pro-
senttia ilmoitti, ettei ole havainnut natiivimainoksia missdén julkaisukanavassa. Seit-

semin prosenttia vastaajista ei ilmoituksensa mukaan osannut vastata kysymykseen.

Oletko aiemmin huomannut, etta Satakunnan Kansan
verkkosivuilla, mobiilisovelluksessa ja painetussa
lehdessa julkaistaan natiivimainoksia eli niin sanottuja
mainostajan artikkeleita?

En osaa sanoa. - 7
En ole huomannut natiivimainoksia. _ 18
Olen huomannut niitd painetussa Satakunnan _ us
Kansassa.
Olen huomannut niitd mobiilisovelluksessa. - 14
Olen huomannut niita Satakunnan Kansan _ hs
verkkosivuilla.

10 20 30 40 50 60

o

Kuvio 3: Kysymys 1 vastausprosentteineen.

Toisessa kysymyksessd paneuduttiin natiivimainosten kiinnostavuuteen lukijoiden na-

kokulmasta. Suurin osa vastaajista piti natiivimainonnan sisiltdjd ainakin jollain ta-
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solla kiinnostavina. Suurimmat vastausprosentit kertyivét vastauskohtiin, joissa vas-
taaja kertoo natiivimainosten tarjoavan hinen mielestiin kiinnostavaa sisiltod ’silloin
talloin” (38 %) sekd “useimmiten kylld” (23 %). Viisi prosenttia vastaajista piti natii-
vimainoksia aina sisélloltddn kiinnostavina. Vastavuoroisesti neljd prosenttia vastaa-
jista oli sitd mieltd, etteivit natiivimainokset tarjoa koskaan kiinnostavaa sisdltod ja 15
% piti natiivimainoksia useimmiten sisalloltdin epakiinnostavina. 15 % vastaajista va-

litsi vastausvaihtoehdon “en osaa sanoa”.

Tarjoavatko natiivimainokset mielestasi
kiinnostavaa sisaltoa?

Enosaasanoa. [N 15
Eiviat koskaan. [ 4
Useimmiten eiviat. NGB 15
Silloin tallsin. G 38
Useimmiten kylld. NN 23
Kylla, aina. [ 5
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Kuvio 4: Natiivimainosten tarjoaman siséllon kiinnostavuus vastaajien nikokulmasta.

Natiivimainonta on tehokas tapa tehdd mainostavan yrityksen tai yhteison tuotteita ja
palveluja sekd arvomaailmaa tunnetuksi lukijoille. Tdmén viittimdn kanssa jokseen-
kin samaa mieltd oli perdti 50 % kyselyn vastaajista. Tdysin samaa mieltd vaittiman
kanssa oli 14 % vastaajista ja tiysin eri mieltd viisi prosenttia vastaajista. 15 % taas oli

jokseenkin eri mieltd vaittdmin kanssa ja 14 % ei osannut vastata kysymykseen.
J J ysymy
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Oletko samaa mielta vaittaman kanssa:
Natiivimainonta on mielestani tehokas tapa tehda
mainostavan yrityksen tai yhteison tuotteita ja
palveluja seka arvomaailmaa tunnetuksi lukijoille?

En osaasanoa. NG 14

Olen taysin eri mielts. [l 5

Olen jokseenkin eri mielts. [ NEBEBEB 17
Olen jokseenkin samaa mieltd. NG 50
Olen taysin samaa mieltsd. [ NNINIGEG 14
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Kuvio 5: Vastaajien arvio natiivimainonnan tehokkuudesta.

Vain neljd prosenttia vastaajista arvioi, ettd Satakunnan Kansassa julkaistulla natiivi-
mainoksella on ollut suuri vaikutus hdnen kisitykseensd mainostajana olevasta yrityk-
sestd tai yhteisOstd. Vastavuoroisesti 39 % arvioi, ettei natiivimainoksilla ole ollut vai-
kutusta heiddn kisitykseensd mainostajista. 30 % oli havainnut, ettd Satakunnan Kan-
sassa julkaistulla natiivimainoksella oli ollut jonkin verran vaikutusta vastaajan kasi-

tykseen mainostajasta. En osaa sanoa -vastausvaihtoehdon valitsijoita oli 27 %.

Oletko muuttanut kasitystasi jostakin yrityksesta
tai yhteisosta Satakunnan Kansassa julkaistun
natiivimainoksen perusteella?

tn a0 sance. | -7
Natiivimainoksilla ei ole ollut vaikutusta _ 39

kasitykseeni mainostajista.

Natiivimainoksella on ollut jonkin verran _ 30

vaikutusta kasitykseeni mainostajasta.

Natiivimainoksella on ollut suuri vaikutus - 4
kasitykseeni mainostajasta.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
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Kuvio 6: 39 % vastaajista arvioi, ettei Satakunnan Kansassa julkaistuilla natiivimai-

noksilla ole ollut vaikutusta heiddn kdsitykseensd mainostajasta.

Viisi prosenttia vastaajista oli kertomansa mukaan tehnyt ainakin yhden ostopéatoksen
suoraan natiivimainoksen perusteella. Seitsemén prosenttia vastaajista taas arvioi, etti
natiivimainoksilla on ollut vaikutusta ainakin yhteen vastaajan tekeméén ostopaétok-
seen. Periti 47 % vastaajista taas arvioi, ettei natiivimainoksilla ole todenndkdisesti
ollut vaikutusta omiin ostopditiksiin, ja 22 % arvioi, ettd natiivimainoksilla on saatta-
nut olla vaikutusta niihin. 19 % vastaajista ei osannut arvioida, oliko Satakunnan Kan-

sassa julkaistuilla natiivimainoksilla vaikutusta omiin ostopéatoksiin.

Onko Satakunnan Kansassa julkaistuilla
natiivimainoksilla ollut vaikutusta tekemiisi
ostopaatoksiin?

En osaasanoa. [N 19

Natiivimainoksilla ei todennékoisesti ole ollut
vaikutusta ostopaatoksiini.

I 47

Natiivimainoksilla on saattanut olla

vaikutusta ostopaatoksiini. 22
Natiivimainoksilla on ollut vaikutusta ainakin
yhteen tekemaani ostopaatokseen.
Olen tehnyt ainakin yhden ostopaatdksen s
suoraan natiivimainoksen perusteella.
0 10 20 30 40 50

Kuvio 7: Natiivimainosten vaikutus vastaajien ostopaatoksiin.

Kuten aiemmin mainittiin, mainonnan erottuminen journalistisesta sisdllostd on tér-
kedd. Sitd edellyttdvit sekd mainonnan ja journalismin itsesdéntelyelimet ettd lainsda-
dént6. 45 prosenttia kyselyyn vastanneista oli jokseenkin samaa mieltd viittdmin
kanssa, jonka mukaan Satakunnan Kansassa natiivimainokset erottuvat riittdvin sel-
kedsti toimituksellisesta sisdllostd. Tdysin samaa mieltd oli 11 prosenttia vastaajista ja
tdysin eri mieltd kuusi prosenttia. Jokseenkin eri mieltd oli 17 prosenttia vastaajista.

21 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, ovatko samaa mieltd viittdméin kanssa.
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Oletko samaa vai eri mielta vaittdman kanssa:
Satakunnan Kansan natiivimainokset erottuvat
tarpeeksi selkedsti toimituksellisesta eli
journalistisesta sisallosta?

En osaasanca. N 21
Olen taysin eri mielta. M 6
Olen jokseenkin eri mieltd. [ INIIIEGEGEN 17
Olen jokseekin samaa mieltd. INIIIINIEGEGEGEGEGEEEEEEES 45
Olen taysin samaa mielts. NG 11
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Kuvio 8: Satakunnan Kansan natiivimainosten erottuminen journalistisesta sisdllostd

lukijoiden ndkdkulmasta.

13 prosenttia vastaajista oli sitd mielté, ettd Satakunnan Kansan uskottavuus tiedonvi-
littdjand heikentyy SK:ssa julkaistujen natiivimainosten takia, vaikka ne olisi merkitty
asianmukaisesti. Sitd vastoin 45 prosenttia vastaajista arvioi, ettei natiivimainosten jul-
kaisulla ole merkitystd uskottavuuteen. 19 prosenttia arvioi, ettd asianmukaisesti mer-
kityt natiivimainokset jopa vahvistavat sitd. 23 prosenttia vastaajista ei osannut vastata

kysymykseen.

Vaikuttavatko asianmukaisesti merkityt
natiivimainokset mielestasi Satakunnan Kansan
uskottavuuteen tiedonvalittdjana?

En osaa sanoa. _ 23

Vahvistavat. _ 19

Heikentavat. [ NNRBB 13

Eivaikutosta. [ <5

0 10 20 30 40 50
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Kuvio 9: Yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettei natiivimainonta asianmukaisesti

merkittynd heikennéd Satakunnan Kansan uskottavuutta tiedonvilittdjana.

6.3 Avoimet vastaukset

Kyselylomakkeessa vastaajille tarjottiin myds avoin vastauskenttd, jossa vastaajilla oli
mahdollisuus antaa Satakunnan Kansalle palautetta natiivimainonnasta seké antaa eh-

dotuksia sen kehittdmisestd. 78 henkilod vastasi avoimeen kysymyskohtaan.

Avoimista vastauksista kdy selvdksi, ettd natiivimainonnan merkitsemiseen on syyta
kiinnittd4 huomiota. Useissa avoimissa vastauksissa pidettiin tdrkednd, ettd journalis-
tisen sisdllon ja natiivimainonnan raja pysyy selkednd. Osa vastaajista kertoi, ettei
tdmd ollut aina toteutunut tarpeeksi hyvin Satakunnan Kansassa. Tdssd esimerkkeji

tatd aihealuetta pohtivista vastauksista:

"Muutamissa mainoksissa on ollut vaikea huomata, ettd kyse on
mainoksesta, etenkin, kun avaa lehden tabletilla tms. ja mainos ei

’

ndy kokonaisuudessaan.’

"Léhdekriittiselle lukijalle ei ole haittaa, mutta tyéssdni tapaan
pdivittdin idkkditd lukijoita, joilla mainokset ja asiasisdlto saatta-

’

vat mennd sekaisin.’

"Kaikilla lukijoilla pitdd olla oikeus tietdd, ettd heille yritetddn
myydd jotakin. Siksi kannatan perinteisid, selkeitd lehtimainoksia.

’

Pieni teksti "mainos" sivun yldkulmassa ei riitd.’

Osa vastaajista katsoi, ettei natiivimainonta sovi journalistiseen ympéristodn ja toivoi,
ettei Satakunnan Kansassa olisi natiivimainoksia. Suurempi osa avoimia vastauksia
antaneista piti natiivimainontaa kuitenkin véhintdén jossain médrin positiivisena

asiana. Moni vastaaja perddankuulutti natiitvimainonnan mééran kohtuullisuutta, jotta
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ne eivit muodostaisi nykyistd suurempaa osaa Satakunnan Kansan sisilloista tai aina-
kaan veisi tilaa “oikeilta uutisilta”. Kriittiset vastaukset késittelivdt pddasiassa juuri
huolta piilomainonnasta ja Satakunnan Kansan luotettavuudesta. Monissa natiivimai-
nontaa positiivisesti kisittelevissd vastauksissa taas arvostettiin natiivimainosten sisil-
tojen kiinnostavuutta ja hyvdnd natiivimainontana pidettiin sellaista sisdltod, joka tuo

esiin mainostajan arvoja.

“Yleisesti ottaen en pidd toimituksellista sisdltod ldhestyvdstd mai-
nonnasta, vaikka se olisikin asiallisesti merkitty mainonnaksi. Joku

1

voi kuitenkin erehtyd luulemaan niitd tavanomaisiksi jutuiksi.’

"Piddn kylld, minusta on hyvd tietdd tarkemmin yrityksen arvoista

’

Jja kehittimisestd.’

“Ihan kiva mainonnan muoto, erityisesti yritysten arvomaailman
esiintuomiseksi. Pitdisin ndissd sen linjan, ettei ldhdettdisi niin-
kddn mainostamaan tuotteita, vaan esiteltdisiin enemmdankin ar-

’

voja, visioita, ndkemyksid, jne.’

”Ymmdrrdn mainonnan merkityksen lehden taloudelle mutta kysei-
nen mainostapa vahentdd huomattavasti palstatilaa lehdessd = tie-

’

don mddrdd.’

Avoimista vastauksista selviii, ettei kaikille vastaajille ollut kyselylomakkeeseen vas-
tatessaan késitystd, mitd natiivimainonnalla tarkoitetaan. Téstd ilmoitti kolme vastaa-
jaa. Kyselylomakkeen alkuun sijoitettu selitysteksti ei siis ollut tarpeeksi selked, jotta

se olisi saanut kaikki vastaajat ymmartaméaan kasitetta.
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6.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimustulosten esittelyn paatteeksi on aiheellista késitelld tutkimuksen validiteettia
ja reliabiliteettia. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd. Se ilmaisee siis
sitd, kuinka hyvin kdytossd ollut tutkimusmenetelmé sopii mitattavana olleeseen ai-
heeseen. Validiteetin suhteen on tissd tapauksessa siis syytd pohtia sitd, onko kyselyn
kohderyhmi oikea ja ovatko lomakkeessa esitetyt kysymykset tutkimusongelman né-
kokulmasta oikeat. Pohdittava on myos, riittadko kerétty aineisto johtopddtdsten teke-
miseen, jotta voidaan saada vastaus tutkimusongelmaan. Reliabiliteettia arvioitaessa
taas arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, uskottavuutta ja johdonmukaisuutta. Myds
tutkimustulosten toistettavuus kuuluu reliabiliteetin vaatimuksiin. Validiteetin puuttu-
essa tutkimuksella ei olisi arvoa, silld silloin tutkimuksessa ei olisi mitattu sitd, mitd
oli tarkoitus. Reliabiliteetin puuttuessa taas saman tutkimuksen mittaustulokset voisi-

vat olla erilaisia esimerkiksi eri ajankohtina toteutettuna. (Hiltunen 2009.)

Validiteetin varmistamiseksi lomakekysely toteutettiin Satakunnan Kansan tilaaja-asi-
akkaista koostuvalle lukijapaneelille siind verkkoympéristdssd, jossa lukijapaneelin ji-
senet ovat tottuneet vastaamaan erilaisiin lomakekyselyihin. Lisdksi lomakekyselyn
kysymykset laadittiin mahdollisimman ymmarrettdviksi, ja esimerkiksi natiivimai-
nonta-késite esiteltiin kattavasti heti lomakkeen aluksi. Kuten aiemmin mainitsen, osa
kyselyyn vastanneista kertoi avoimissa vastauskohdissa, ettei ymmaértényt natiivimai-
nonnan késitettd, vaikka késite olikin médritelty kyselylomakkeen aluksi. Késitteen
vieraaksi jadmisestd ilmoitti kuitenkin niin vihdinen méérd vastaajia, ettd sen vaikutus

tutkimuksen validiteetille ja reliabiliteetille on ndhdékseni hyvin vdhéinen.

Satakunnan Kansan tuotteet tavoittavat joka viikko noin 185 000 lukijaa (KMT 2017),
joten 329 lukijan otos ei tavoittavuuslukuun nédhden ole jirin suuri. Vakituisina tilaa-
jina lukijapaneelin vastaajat kuitenkin tuntevat Satakunnan Kansan tuotteet hyvin, jo-
ten heiddn vastauksiaan voidaan pitdd asiantuntemuksen osalta luotettavina. Lisdksi
kyselyyn osallistujat edustivat kattavasti eri ikdryhmid ja heiddn antamansa avoimet
vastauksetkin olivat asiallisia ja jopa analyyttisia. Kysymykset eivét olleet aikasidon-

naisia, silld natiivimainontaa esiintyy Satakunnan Kansan tuotteissa jatkuvasti.
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7 TEEMAHAASTATTELUN TULOKSET

Satakunnan Kansan siséltomarkkinointiasiakkaille tehdyt teemahaastattelut toteutet-
tiin helmi-maaliskuussa 2018. Haastateltaviksi valikoituivat viiden eri asiakasorgani-
saation viestinndstd ja markkinoinnista vastaavat henkilot. Kohdeorganisaatiot valit-
tiin siten, ettd mukana olisi toimintatavoiltaan toisistaan poikkeavia yrityksid ja yhtei-

s0j4.

Haastateltavina olivat Porin kaupungin viestintdpaillikkd Salla Rajala, Satakunnan
Yrittdjét ry:n toimitusjohtaja Markku Kivinen, Satakunnan Osuuskaupan viestintéjoh-
taja Leena Mettild, Ulvilan Autopiste Oy:n yrittdja Mikko Kuusisto ja Lénsi-Suomen

Osuuspankin markkinointipddllikkd Satu Salminen.

Lihetin haastattelupyynndt kullekin haastateltavalle sahkopostilla, padpiirteittdin sa-
mansisdltoisilld saateteksteilld varustettuna. Haastateltaville annettiin mahdollisuus
sovittaa haastatteluajankohta itselleen parhaiten sopivaan paivamadrién ja kellonai-
kaan. Nelja haastateltavista toivoi saavansa teemahaastattelun rungon nédhtiavikseen
ennen haastattelua, jotta he pystyisivit valmistautumaan kysymyksiin ennalta. Toteu-
tin heiddn toivomuksensa. Haastattelut toteutettiin kasvokkaishaastatteluina yritysten
ja yhteisdiden omissa toimitiloissa. Jo haastattelussa sopimisen yhteydessé tavoitteeksi
asetettiin, ettd haastattelun kesto tulisi olemaan noin 20-30 minuuttia. TAma tavoite
my0s toteutui luontevasti siten, ettd kaikki teemahaastatteluun suunnitellut asiakoko-
naisuudet saatiin késiteltyd. Haastattelujen jouhevuuden voi nihdékseni laskea teema-
haastattelun rungon hyvin suunnittelun, haastateltavien asiantuntemuksen sekd oman

journalistisen tyokokemukseni ansioksi.

Hirsjédrvi ja kumppanit (2008, 71) toteavat, ettd haastatteluaineisto on riittdvé, kun uu-
det tapaukset eivit tuota endé uutta tietoa. Arvioin tdmédn kriteerin pohjalta haastatte-
luaineiston riittdviksi, silld jo kolmannen haastattelun kohdalla havaitsin haastatelta-
van vastauksista 10ytyvén huomattavan paljon yhtéldisyyksid edellisten haastateltavien

vastausten kanssa. Viimeisissa haastatteluissa varsinaista uutta tictoa ei endi merkitta-

vésti [0ytynyt.
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Téssd raportissa vastauksen yhteydessd mainitaan vastaajan tai hdnen edustamansa or-
ganisaation nimi, jos maininta on katsottu tarpeelliseksi. Kaikkien vastausten yhtey-
dessi vastaajan nimed ei mainita, jos vastaus ei ole luonteeltaan sellainen, ettd vastaa-
jan nimedminen on tarpeellista. Kaikille vastaajille tehtiin haastattelujen yhteydessi
selviksi, ettd vastauksista tulee julkisia, joten vastaukset eivit pidé siséllddn salassa

pidettdvaa tai arkaluontoista tietoa.

7.1 Teemahaastattelun rungon esittely

Teemahaastattelurungossa on esitelty teemat apukysymyksineen. Haastattelurunko ei
siis ole yksityiskohtainen kysymysluettelo, vaan luettelo teema-alueista, joita haastat-
telussa tarkennetaan kysymyksilld. Teema-alueiden pohjalta keskustelua voidaan jat-

kaa ja syventdd pidemmalle. (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 66-67)

Teemahaastattelun runko:

Mainostajan perustiedot
o Nimi
o Toimiala
o Suuruusluokka/liikevaihto
o Mainostamisen vuosibudjetti

Mainoskampanjan perustiedot
o Mitd kampanja piti sisdllddn?
o Mikd oli kampanjan budjetti?
o Mikd oli kampanjan aikataulu?

Natiivimainonnan motiivit
o Miksi natiivimainonta?
o Mitd natiivimainoksella haluttiin viestid?
o Miten natiivimainoksen sisdlto muodostui?
o Mitkd olivat kampanjan tavoitteet?

Mainoskampanjan tulokset
o Miten mainostaja mittaa kampanjan tuloksia?
o Millaisia tuloksia kampanjalla saavutettiin?
o Onko mainostaja tyytyvdinen saavutettuihin tuloksiin?
o Onko yleiséltd/asiakkailta tullut palautetta natiivimainonnasta?
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e Mainostajan tyytyvdisyys palveluihin
o Onko mainostaja tyytyviinen Satakunnan Kansan natiivimainontapal-
veluihin?
o Vaikuttivatko sisdltojen tekijit ammattitaitoisilta?
o Miten prosessia voisi mainostajan mielestd kehittdida?
o Mikd osa palvelusta on mainostajan nikékulmasta erityisen tirked?

e Natiivimainonnan eettiset nikokohdat
o Onko natiivimainonnalla mainostajan mielestd vaikutusta Satakunnan
Kansan uskottavuuteen luotettavana tiedonvdlittdjind?
o Onko natiivimainontapalvelu mainostajan mielestd eettisesti kestd-
vdlld pohjalla?
o Arveluttaako jokin natiivimainonnassa mainostajaa?

7.2 Natiivimainonnan muodot

Teemahaastattelun ensimméinen aihealue késitteli mainostajien kdyttimid natiivimai-
nonnan muotoja Satakunnan Kansassa. Tavoitteena oli selvittdd, millaista natiivimai-
nonta haastateltavien organisaatioilla on tai oli aiemmin ollut SK:ssa. Samalla keskus-
teltiin myos natiivimainoskampanjoiden aikataulusta ja budjetista. Yksikdin haasta-
teltavista ei tosin halunnut kertoa budjettitietoja julkisesti, joten budjettia koskevat tie-

dot jaivat kidytdnnossé pois aineistosta.

Neljalld viidestd tutkimuksen mainostajasta oli ollut Satakunnan Kansassa enemmén
kuin yksi natiivimainoskampanja. Sddnndllisintd timdn mainonnan muodon hyddyn-
tdminen on ollut Satakunnan Yrittdjille, jossa Satakunnan Kansan ja Alma Median na-
titvimainokset muodostavat yhden organisaation keskeisistd ulkoisen viestinndn muo-
doista, ollen osa “markkinoinnin kokonaispakettia”, johon kuuluu seké printti- etti

verkkoviestintda.

"Sdhkéiselld puolella valitsimme viestintikumppaniksi Alma Me-
dian. Tuotamme Alman sivustoille artikkeleita, joissa on hyétytie-
toa, positiivisia yrittdjdtarinoita ja vaikuttavuutta. Aiemmin kdyn-

nissd on esimerkiksi ollut Pitelemdttomdit -artikkelisarja, jossa on
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ollut yrittdjdtarinoita, joissa on rosoa mukana. Ei siis pelkkid me-
nestystarinoita, vaan on kerrottu myos yritystaipaleen vaikeista
vaiheista sekd miten niistd on pddsty onnelliseen lopputulemaan.
Jatkossa tulossa on Malttamattomat -sarja, jossa kerrotaan tule-

vaisuuteen tahtddvid yrittdjdtarinoita.”

Satakunnan Osuuskaupalla on aiemmin ollut osuuskunnan ravintoloita késittelevid na-
titvimainosartikkeleita Satakunnan Kansassa, ja nyt meneillddan on laajempi ja yhte-
ndisempi natiivimainosprojekti. Sithen kuuluu yhteensa kuusi eri aikaan toteutettavaa
kampanjaa. Ensimméinen niistd kampanjoista késitteli kesitoitd. Kampanjoiden ta-
voitteet eivdt viestintdjohtaja Leena Mettélan mukaan liity suoraan liiketoimintaan,

vaan yritystoiminnan arvoihin ja vastuullisuuteen.

"Ténd vuonna tehddcdn vihdn erilaista sisdltomarkkinointia, ettd
se ei liity suoraan liiketoimintaan, niin kuin ndd ravintolapuolen
tekemiset, vaan enemmdn niin kuin yritystoiminnan arvoihin ja ta-
voitteisiin ja jonkinlaisella kattoteemalla vastuullisuuteen. Siitd
tehdddn tammonen kuuden kamppiksen sarja. Meille tulee niin
kuin parin kuukauden vilein, ettd toinen on nyt tekeilld. Se ei tule
printtiin, ettd se ndkyy niin kuin verkossa, ettd sitten me jaetaan

’

niitd someen ja omiin kanaviimme.’

Porin kaupungilla yhden &skettdin toteutetun natiivimainoskampanjan aiheena oli kau-
pungin omistama suurehko 1930-luvulla rakennettu kiinteistd, Rautatienpuistokatu 5,
jonka kaupunki on paéttanyt myydi. Kampanjassa kiinteistod esitteleva tekstid, kuvaa
ja videota siséltdvi natiivimainosartikkeli julkaistiin Satakunnan Kansan tuotteiden li-
saksi my0s Kauppalehdessd, silld KL:n arvioitiin tavoittavan kiinteistosijoittajia paa-
kaupunkiseudulla. My6s Kauppalehti on Alma Median tuote, joten tissd voitiin hyo-
dyntdéd konserniyhteistyotd. Julkaisu tapahtui verkossa, koska sielld mainonnan koh-

dentaminen on mainostajan mukaan helpompaa.
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"Printille on varmasti oma paikkansa, mutta nyt haluttiin tehdd
huomattavasti kohdennetumpaa mainontaa. Mainontaan kdytetty
raha saatiin paremmin hyodynnettyd tdtd kautta. Verkossa artikke-
lin ja videon elinkaari on printtijulkaisua pidempi, joten niitd pys-

’

tytddn hyodyntamddn myos myohemmin’

Linsi-Suomen Osuuspankissa natiivimainonnan suhteen eletdédn niin sanottua kokei-
luaikaa, ja kokeiluja on toteutettu usean kampanjan voimin. Satu Salmisen mukaan
Linsi-Suomen Osuuspankissa ei uskota perinteiseen taktiseen mainontaan, varsinkaan

printtimainontaan. Natiivimainoskampanjat keskittyvit siis heidén osaltaan verkkoon.

Ulvilan Autopiste Oy:ssé taas toteutettiin viime vuonna yhden verkossa ja printissa
julkaistun natiivimainosartikkelin kokoinen kampanja. Sen taustalla on yrityksen
Alma Medialta kilpailun palkintona saama 5 000 mainontastipendi. Natiivimainos-
kampanja oli yksi kampanjoista, joita yritys rahoitti stipendilld. Aiemmin Ulvilan Au-
topiste Oy on ollut esilld Satakunnan Yrittdjien natiivimainoksessa, jossa esiteltiin yrit-

tdjdpalkinnon saanutta yritysta.

7.3 Natiivimainonnan motiivit

Haastattelu seuraavan teeman avulla haluttiin selvittdd, miksi mainostaja oli valinnut
juuri natiivimainonnan mainostamisen muodoksi. Samalla selvitettiin, millaisia tavoit-
teita mainostajat olivat natiivimainontakampanjoilleen asettaneet ja millaisia odotuk-

sia heilld oli niiden suhteen yleisemmin.

Haastatteluissa nousi esiin erityisesti se, ettd mainostajat pitdvit natiivimainontaa hy-
véand vaihtoehtona muille mainonnan muodoille, kun halutaan kertoa yrityksen tai yh-
teisOn arvoista ja toimintatavoista. Samoin sitd pidettiin hyvidnd keinona toteuttaa yh-
teison yhteiskuntavastuuta, esimerkiksi kertomalla yleisdlle ymmaérrettdvésti mainos-

tajan oman alan ajankohtaisista asioista.
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“Natiivimainonta mahdollistaa jollain lailla syvemmdn kertomi-
sen. Ettd siind o mahdollisuus avata niinku yrityksen arvoja ja toi-
mintatapoja. Se on mun mielestd tosi hienoa, koska se ei ole kovin

helppoa pddstd kertomaan ihmisille tarinaa.”

“Meiddn yhteiskuntavastuulliseen filosofiaan liittyy myos, et mei-
ddn pitdid kertoa ihmisille meiddn asioista ymmdrrettdvdsti ja li-
sdtd sitd ymmdrrystd ja sisdltomarkkinointi on tavallaan meille se
vdline siithen. Meiddn tdytyy vastuullisena toimijana esimerkiksi
selventdd, mitd tarkoittaa turvallinen verkkoasiointi, siitdhdn me
ollaan tehty natiivimainontaa, ja sitten peruspankkipalveluihinkin
liittyen, ettd miten esimerkiksi korko muodostuu ja miten se vaikut-
taa. Tdn kautta me ndhddcdn, ettd natiivimainonnalla on paikkansa

’

meiddn markkinoinnin konseptissa.’

Neljd viidestd haastateltavasta nosti esiin sen, ettd verkossa natiivimainontaa pystyy
yhdistimiddn muihin markkinoinnin muotoihin ja silld pystytdén tavoittamaan uusia
kohderyhmii. Lisdksi natiivimainosten siséltdja pystytddn hyddyntdmiédn pitkédédn ja

monissa yhteyksissa.

“Natiivimainonnan avulla pddstddn verkossa hyodyntimddn uusia
kanavia ja pystytddn tavoittamaan erilaista kohderyhmdd. Markki-
nointiin tarkoitettu raha saadaan ndhddkseni paremmin hyodyn-
nettyd tditd kautta. Artikkelin ja videon arvo ja elinkaari on pi-
dempi kuin perinteiselld printtimainoksella, ja niitd pystytddn hyo-

’

dyntdimddn myéhemminkin.’

“Natiivimainonnalla pystyy valitsemaan niin hyvin sitd kohdenta-
mista, ettd minkd viestin haluaa kohdentaa kellekin. Jos tehdddin

vaikka videota, niin siihen voi tehdd tueksi printtimainontaa tai
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verkkomainontaa ja meiddn omia kanavia, kuten omia someka-

’

navia ja muita.’

Yksi haastateltavista totesi suoraan, ettd natiivimainonta valittiin pelkéstdin Satakun-
nan Kansan myyntityon seurauksena. Autohuoltamoyrittdjdlla ei ole mainonnan eri-

koisosaamista, joten mainosratkaisut tehddin asiantuntijoiden suositusten pohjalta.

”Se myytiin aika hyvin. En tiennyt Satakunnan Kansaan mennes-
sdni yhtddn, mitd haluan, joten olin ihan tdysin vietdvissd. Ajatte-
lin, ettd mistd hemmetistd md tdllaisia tieddn, tehdddn sitd, mitd

’

parhaiten meille myydddn.’

7.4 Natiivimainonnan tulokset

Haastatteluissa toistui useasti natiivimainonnan tehokkuuden mittaamisen vaikeus.
Kaikki haastateltavat totesivat, ettd klikkauskerrat ja lukuarvot eivit kerro lopulta
kaikkea siitd, onko natiivimainonta ollut tavoitteiden saavuttamisen kannalta teho-
kasta. Erityisen haastavaa mittaaminen on, kun kampanjan tavoitteena on mainostajan

arvoista kertominen.

Linsi-Suomen Osuuspankin oma verkkopalvelu ei vield tarjoa mainostajan ndkokul-
masta tarpeeksi dataa siitd, miten natiivimainoksen kautta verkkopalveluun tullut kayt-
tdja sielld kayttdytyy. Néin ollen ei pystytd arvioimaan, miten tehokasta natiivimai-
nonta on niin sanotun “ostoputken” kannalta. Mitattavuuden odotetaan kuitenkin tule-

vaisuudessa parantuvan oman verkkopalvelun kehittdmisen kautta.

”Se on tdlld hetkelld aika voimakkaasti SK:n varassa, ettd mitd tu-
loksia saadaan. Ettd silloin me saadaan tietdd oikeastaan vain
huomioarvo ja sitten sen perusteella voi miettid, ettdi onko onnis-

tuttu.”



51

Kaikki haastateltavat olivat siind késityksessd, ettd natiivimainonta oli heiddan kampan-
joissaan ollut tehokasta. Kolme viidestd haastateltavasta mainitsi kuulleensa natiivi-
mainoksista kommentteja ja palautetta asiakkailta tai yhteistydkumppaneilta. Kaikki
haastateltavat olivat havainneet natiivimainosten tuottaneen positiivisia vaikutuksia
oman organisaationsa toimintaan. Esimerkiksi Satakunnan Yrittdjien kampanja, jossa
jasenyrityksid kehotettiin hakemaan korvausta perhevapaiden kustannusten jakami-

sesta, tuotti selkedd parannusta tilanteeseen.

"Kampanjan seurauksena hakemusten mdcdrd on lisddntynyt ja
moni yrittdjd on selkedsti havainnut tdmdn kaupallisen yhteistyon.
Siind on kuitenkin vield haastetta, ettd artikkelit osataan yhdistdid

Satakunnan Yrittdjiin. ”

Porin kaupungin kiinteistokauppamainoksen tulosten mittaus onnistui vield konkreet-
tisemmin, silld tavoitteeksi oli asetettu kiinteistosijoittajien yhteydenottojen saaminen
ja kiinteistdjen esittelykdyntien sopiminen. Mainostajan mukaan yhteydenottoja natii-
vimainoksen johdosta runsaasti ja esittelyjd saatiin sovittua. Haastatteluhetkella ei ol-
lut tiedossa, johtaisivatko ndmai varsinaiseen kiinteistokauppaan, mutta itse kampanjan

tavoite oli mainostajan arvion mukaan saavutettu.

"En tarkkaan muista lukuja, mutta joka tapauksessa hyvin oli ta-
voitettu juuri sitd kohderyhmdid, jota tavoiteltiin. Katseluprosentit
Jja tavoittavuusprosentit olivat hyvdt. Mainoksen ndhneille pys-

tyimme kohdentamaan myos muuta mainontaa.”

Satakunnan Osuuskaupassa yhdeksi kevddlld kdynnistyneen natiivimainoskampanjan
mittariksi pohdittiin kesétyohakemusten maddrdd. Kampanjan tavoitteina kun on kertoa
yleisolle kesdtyomahdollisuuksista Satakunnan Osuuskaupassa sekd palvelualojen
uramahdollisuuksista. Toisaalta viestintdpaillikko Leena Mettild piti epdvarmana sité,
voiko hakijaméédran mahdollista kehitystd suoraan yhdistdé juuri natiivimainoskam-

panjaan.
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"Vaikeahan se on timdn tyyppisissd sanoa niistd mittareista, ettd
missd se sitten ndkyy. Tietysti maksettua néikyvyyttd nyt saa, kun
mitataan sitd, ettd miten ihmiset ovat lukeneet, mutta missd muu-
alla pitdisi mittarin heilahtaa, niin se on hiukan vaikeampi juttu.
Ndmd eivdt vilttamdttd suoraan ndy missddn, ettd kauppa kdy tiu-
hempaa jossain yksikossd. Mutta se on nyt yksi mahdollisuus, jota
olen miettiny, ettd katsoo, miten se hakijamdcdrd kehittyy. Mutta ei-
hdn se vdlttamdittd sitten liity siihenkdcdn, ettd meilld on ollut tam-

’

monen juttu.’

Ulvilan Autopiste Oy:n Mikko Kuusisto totesi myds, ettd heiddn natiivimainoksensa
tulosten mittaaminen tuntui hankalalta. Natiivimainosartikkelissa esiteltiin yrityksen
erikoistumista Peugeot-merkkisiin ajoneuvoihin, miké tosin selkedsti toi yritykselle

jonkun verran asiakkaita.

"Vaikea sanoa, miten se puri, mutta johonkin kansanryhmddn se
puri. Huomasi, ettd semmosta porukkaa tuli muutamia tosi kaukaa
sen meiddn Peugeot-erikoisosaamisen takia. Kaikki palaute, mitd

me yleisesti saatiin siitd artikkelista, oli pelkdstddn positiivista.”

7.5 Mainostajan arvio palvelusta

Teemahaastattelun osiossa, jossa kasiteltiin Satakunnan Kansan tarjoamaa sisilto-
markkinointipalvelua, jokainen haastateltava totesi olevansa palvelun laatuun tyyty-
védinen. Haastateltavat arvostivat siséllontuottajien ammattitaitoa, mutta myos SK:n
edustajien kykyéd ottaa asiakkaan tarpeet huomioon kampanjoiden suunnitteluvai-
heessa. Toisaalta haastatteluissa toistui se, ettd asiakkaan nidkemyksien haastamista
SK:n edustajien toimesta pidettiin hyvéni asiana. Kaksi viidesti haastateltavasta totesi
suoraan arvostavansa sitd, ettei asiakkaan nikemystd kampanjan toteuttamisesta nielty

SK:ssa sellaisenaan, vaan sille esitettiin myos vaihtoehtoisia ndkemyksia.
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Siitdkin olen tykdnnyt, ettei tyydytd asiakkaan ajatukseen, vaan
hyvdssd mielessd haastetaan ja aidosti mietitddn, miten kampanja
saataisiin parhaiten maaliin. Hinnoitteluratkaisutkin on ihan hyvin

rakennettu ja mietitty.”

Sisdllontuotannon ammattitaidon osalta haastattelussa nousivat yksittdisistd osa-alu-
eista toistuvasti natiivimainosartikkelien taitto ja otsikointi. Kumpikin ndhtiin keskei-
siksi tekijoiksi lukijoiden houkuttelemisessa markkinointisiséltdjen pariin. Kolman-
tena yksittdisend seikkana vahvasti esiin nousi aiheiden ideointi ja sopivien, mainos-

tajan kannalta edullisten ndkokulmien 16ytdminen.

“Osaaminen taitossa ja otsikoinnissa on hyvdd SK:ssa. Meiddn
pddssd tehty juttukin jalostuu selvdisti heiddn kdsissddn, mikd nd-
kyy lukuarvossa ja verkossa artikkelin avausmddrdssd. Alan am-
mattilaisten jdlki ndkyy kylld. Positiivista on myos nopeus. Aika ar-
tikkelin tekemisen alusta julkaisuhetkeen on tarvittaessa hyvinkin

lyhyt.”

”Kun me ei aina ndhdd, ettd jostain voisi tehdd juttua, niin heiltd
tulee kylld ideoita ja se on mun mielestd tosi tirkedd. Se on ehkd
just ndin, ettd me kuvitellaan, ettd joku meiddn asia ei ole kiinnos-
tava, mutta jos sen esittdd oikealla tavalla, niin se voi olla tosi

’

kiinnostava.’

Haastateltavat kertoivat arvostavansa myos sitd, ettd projektinhallinta Satakunnan
Kansassa on pysynyt hyvin kasassa kampanjoiden aikana. Tdmi mainittiin toistuvasti

asiaksi, jota asiakasorganisaatioissa pidettiin erityisen tirkeéna.

”Se on minulle tdrked asia, et homma pelaa siten, kuten pitdd ja
aikataulut pitdvit ja jélki on semmosta, ettd sen voi pddstdid kd-

sistd. Kuvatkin haluttiin semmoset, ettd voitaisiin kdyttdd niitd
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omissakin kanavissa, joten niiden piti olla sitd tasoa. Ensimmdinen
meni kylld ihan maaliin ja toinenkin ndyttid menevdn aikataulus-
saan. Se on mulle helpottava huomata, kun en ole koko prosessia
mukana. Sen verran tein varmistusta, ettd kysyin toiselta haastatel-
tavalta, joka on tdstd konttorilta, ettd onko suhun oltu yhteydessd
Hdin sanoi, ettd on, niin sitten md voin ottaa sillai rauhallisesti,

1

ettd juna menee, eikd mun tarvitse murehtia.’

7.6 Natiivimainonnan eettisyys ja uhat

Teemahaastattelun viimeisessé osiossa selvitettiin haastateltavien ajatuksia natiivimai-
nonnan eettisyydestd ja kartoitettiin, liittyyk6 mainonnan muotoon haastateltavien
mielestd jotain uhkia. Neljé viidestd haastateltavasta kertoi pohtineensa ainakin jossain
médrin natiivimainontaan liittyvid eettisid ndkokohtia. Ndkokulmat natiivimainonnan
etiikkaan kuitenkin vaihtelivat. Haastateltavilla oli eri ndkemyksii siitd, mité etiikalla

tdssd yhteydessi tarkoitetaan.

Kolme viidesti haastateltavasta nosti keskeisimmaksi natiivimainonnan eettiseksi né-
kokohdaksi sen, ettd natiivimainokset erottuvat tarpeeksi selkedsti Satakunnan Kansan
journalistisesta sisdllostd ja ettd lukijalle ei jdd epéselvyyttd siitd, kuka on kulloinkin
mainostajana eli kenen lihtokohdista siséltd on toteutettu. Kaikki haastateltavat arvioi-

vat, ettd ndmad seikat on huomioitu Satakunnan Kansan tuotteissa riittdvin hyvin.

"Kylld se mun mielestd aika hyvin on siind merkitty, et siind
on...md puhun nyt sit niinku verkosta...ettd tid on maksettua sisdl-
tod, eikd lehden tekemd juttu. En ole havainnut semmoista vaaraa.
Se on meille tirked asia mainostajana. Mun mielestd korttien pitdd
olld esilld ja pelata rehdisti Ei oo mitddn jdrked peittdd sitd, ettd
tdd on meiddn ldhtokohdista tehty juttu. Se kuitenkin kosahtais sitte

jossain vaiheessa.”
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Kaikki haastateltavat pitivit tarkednd myo0s sitd, ettd sisélloissé julkaistavat tiedot ovat
paikkansapitédvid ja ettd natiivimainoksilla ei pyritd aiheuttamaan haittaa kenellekain.
Kaksi viidestd haastateltavasta nosti timén tirkeimmaéksi natiivimainontaan liittyvéksi

eettiseksi nikokohdaksi.

VEi Iytdtd ketddn, vaan ajatuksena on enemmdin, ettd tuodaan yrit-
tdjyydestd oikeanlainen kuva. Olen pddtoimittaja kahdessa yhdis-
tyksemme lehdessd, joten otan kokonaisvastuuta kaikista ndistd si-

’

salloistd.’

“Jos me tehdddn artikkelina asiaa, niin meiddn pitdd tehdd se niin,
ettei se oo mainontaa. Totta kai me voidaan kertoa esimerkiksi kor-
kosuojauksesta, ettd se kannattaa nyt tehdd, kun on halpaa tehdd,

’

mutta se ei oo pelkdstddn meiddn, vaan tdn alan asia.’

Yksi haastateltavista néki natiivimainontaan liittyvind potentiaalisena uhkana sen, etta
Satakunnan Kansan toimitus ei enéé tekisi natiivimainontaa hyddyntdvin organisaa-
tion viestinnén, kuten tiedotteiden, perusteella uutisia, koska samasta aiheesta on tehty,
tai toimitus olettaa niistd tehtdvén natiivimainosartikkeleita. Haastateltava piti siis uh-
kana sitd, ettd organisaation viestintd putoaa natiivimainonnan takia ulos journalistisen

puolen sisdlloista.

“Nehdin tietenkin sanovat, ettei se (natiivimainonta) syo uutisarvoa
Jjournalistisella puolella, mutta ei voi tietdd. Toisaalta toimittajat
saa natiiviartikkeleista ideoita ja ottavat aiheeseen ensin hajura-
koa hiukan, mutta haluavat tehdd myéhemmin. Sitd kautta siis sen-

tddn saadaan syotettyd ideoita toimitukselle.”

Yksi haastateltavista totesi, ettd hintd natiivimainonnassa arveluttaa se, etté sisdltdjen

tuottamiseen kuluu runsaasti aikaa ja vaivaa, silla silloinkin, kun siséllot tuotetaan Sa-
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takunnan Kansan toimesta, sitoo tuotanto mainostajankin resursseja esimerkiksi haas-
tattelutilanteiden ja kampanjoiden suunnittelun osalta. Kun aika ja markkinointiin kdy-
tettdvissd olevat rahat ovat rajalliset, onko haastateltavan mukaan mietittdvd kampan-

jakohtaisesti, satsataanko aikaa ja rahaa nyt oikeaan paikkaan.

8 KEHITTAMISEHDOTUKSIA

Tédmén opinndytetyon tavoitteena on osaltaan luoda pohjaa Satakunnan Kansan sisil-
tomarkkinoinnin ja natiivimainonnan kehittdmiselle tutkimuksen sekd opinndytetyon
produktina toteutettavien asiakas- ja henkildstotilaisuuksien kautta. Ajatuksena on aut-
taa ihmisid ensinndkin ymmirtdméin sisdltomarkkinointia ja natiivimainontaa ja
toiseksi auttaa heitd herdttdmadn itsessdén ajatuksia sisdltomarkkinoinnin ja natiivi-

mainonnan kehittimisestd Satakunnan Kansassa.

Tavoitteiden saavuttamisessa keskeisessd roolissa ovat lukijoille tehty kyselytutkimus
sekd Satakunnan Kansan mainostajille tehdyt teemahaastattelut. Ne auttavat ymmar-
tdmadn, mitd SK:n keskeisimmat sidosryhmét ajattelevat natiivimainonnasta. Tutki-

mustydn ohessa itselldnikin syntyi kehittdmisehdotuksia, joita esittelen seuraavaksi.

Natiivimainonnan siséltdjen laadun merkitys oli seikka, joka nousi esiin molemmissa
tutkimuksissa. Suurin osa lukijoista oli sitd mieltd, ettd natiivimainoksina julkaistut
artikkelit, videot ja muut sisdllot olivat vihintdén silloin tdlloin heitd itsedédn kiinnos-
tavia ja perdti 23% vastanneista arvioi natiivimainosten sisiltdjen olevan useimmiten
kiinnostavia. Mainostajat taas pitivét jirjestden erityisen tirkeénd sitd, ettd natiivimai-
nosten sisiltd on lukijoiden kannalta kiinnostavaa ja merkityksellistd. Samaan aikaan
mainostajat pitdvit natiivimainonnan onnistumisen kannalta erityisen tirkeéné asiana

Satakunnan Kansan sisdllontuottajien ammattitaitoa monella eri tasolla.

Edelld mainitut seikat yhdistettynd sithen molemmissa tutkimuksissakin ilmenneeseen

tosiasiaan, ettd natiivimainonta elda vield etsikkovaihetta niin lukijoiden kuin mainos-
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tajienkin mielissd, on nihdékseni ensiarvoisen tirkedd, ettd Satakunnan Kansan sisil-
lontuottajien ammattitaitoon ja sisdllontuotannon resursseihin satsataan jatkossakin
riittdvasti. Tuotannon ammattimaisuus nousi kaikissa teemahaastatteluissa esiin natii-

vimainontaan rohkaisevana tekijana.

Osa teemahaastattelussa kuulluista asiakkaista nosti esiin huolen siitd, putoaako natii-
vimainostajan viestintd kokonaan ulos journalistisesta ympéristostd, kun toimituksessa
totutaan sithen, ettd viestintda toteutetaankin natiivimainonnan kautta. Toisaalta natii-
vimainonta néhtiin hyvéni keinona syottdd juttuideoita toimitukselle. Journalistin oh-
jeet edellyttavit kaupallisen siséllon erottamista selkeésti journalismista (Journalisti-
liiton www-sivut), mika tarkoittaa tulkintani mukaan sité, ettei mainossiséllgilld peri-

aatteessa ole vaikutusta toimituksen tekemiin valintoihin.

Linjauksen entistd selkedmpi teroittaminen seka talon sisélld, etté asiakkaille viestiessd
on ndhddkseni paikallaan asiakasluottamuksen vahvistamiseksi. Satakunnan Kansassa
kannattaa kuitenkin pohtia, pitdisikd toimituksen ja siséltomarkkinointiosaston valilla
kiydd nykyistd enemmin dialogia aihevalintoihin liittyen. Mielesténi kannattaa myds
pohtia, olisiko seka lukijan ettd asiakkaiden kannalta jopa parasta tehdd nykytilanteesta
poiketen linjaus, jonka mukaan journalistisia artikkeleita ei tehdi tarkalleen samoista

aiheista kuin natiivimainontaa.

Seka lukijoiden ettd mainostajien mielestd on térkedd, ettd natiivimainonta erottuu riit-
tavin selkedsti journalistisesta siséllostd. Samaa edellyttdvit seké journalismin ja mai-
nonnan itsesdéntelyohjeet ettd mainontaan liittyvd lainsdédiantd. Tdmé on natiivimai-
nonnan paradoksi, silld kuten aiemmin tdssd opinndytetyoraportissa todetaan, tdmén
mainonnan muodon perusajatus on tarjota lukijoille markkinointisisélt6ja siten, etti ne
sulautuvat saumattomasti julkaisualustan muiden siséltojen joukkoon. Koska asiassa
kdydddn jatkuvaa rajankdyntid, on Satakunnan Kansan ndhdékseni syyda reflektoida
saanndllisin viliajoin kaupallisten sisdltdjen merkitsemisen riittdvyyttd. Tdssd apuna
voivat toimia esimerkiksi lukijakyselyt. Téllainen aktiivinen toiminta lisdd oletetta-
vasti Satakunnan Kansan luotettavuutta seka lukijoiden ettd mainostajien keskuudessa.
Lukijatutkimuksessa periti 43 prosenttia vastaajista arvioi, ettd asianmukaisesti mer-
kitty natiivimainonta ei heikennd Satakunnan Kansan uskottavuutta tiedonvilittdjina.

19 prosenttia vastanneista taas arvioi, ettd se jopa vahvistaa tuota uskottavuutta.
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9 LOPUKSI

Opinndytetyon tuotos koostuu kahdesta eri materiaalista. Ensimmaéinen osa on huhti-
kuussa 2018 Satakunnan Kansan mainostaja-asiakkaille pidetty Satakunnan Kansan
sisdltdmarkkinointia ja natiivimainontaa timén opinniytetyon yhteydessé tehdyn tut-
kimustyon pohjalta esittelevd puheenvuoro seka tastd puheenvuorosta tehty videotal-
tiointi. Noin 25 minuutin mittainen puheenvuoro oli osa “Merkityksellinen sisélto-
markkinointi: tavoitteellinen tarinankerronta” -otsikolla jérjestettyd asiakastapahtu-
maa, joka jdrjestettiin Satakunnan Kansan tiloissa. Puheenvuoron otsikko oli: ”Kulut-

tajien ja mainostajien kokemuksia natiivimainonnasta Satakunnan Kansassa”

Puheenvuorossa keskityin esittelemédn seka lukijatutkimuksesta ettd mainostajille teh-
tyjen teemahaastattelujen myotd saaduista havainnoista. Siséllossd esilld olivat ldhes
kaikki tutkimusten osa-alueet. Selkeyden vuoksi olin jaotellut puheenvuoron seuraa-
viin teemoihin: Sisdltomarkkinoinnin kiinnostavuus, Miksi natiivimainonta seki Eet-

tisyys ja tunnistettavuus.

Puheenvuorosta tehty videotallenne on henkildston nédhtdvilli Alma Median intra-
netissd. Liséksi puheenvuoron perusteella tehtiin artikkeli Alma Median Satakunnan
mainosmyynnin verkkosivuille. Videotallenne on téiti opinndytetydraporttia varten la-
dattu my6s Youtubeen. Kahteen osaan jaetun tallenteen ensimmaéisté osaa paisee kat-
somaan osoitteella https://youtu.be/xZ7cpfaTGzY ja toista osaa osoitteella

https://youtu.be/PzrnjNwOdJA.

Opinndytetyon tuotoksena syntyi myds Satakunnan Kansan henkildstolle toukokuussa
2018 pidetty infotilaisuus. Henkildstotilaisuudessa pidin niin ikéén noin 25 minuutin
mittaisen puheenvuoron, josta tehtiin asiakastilaisuuden tapaan videotaltiointi. Myos
tdma taltiointi julkaistaan myohemmin Alma Median intranetsivuilla, jossa se on hen-
kiloston tarkasteltavissa jalkikdteen. Lisdksi tilaisuuden PowerPoint-materiaali (Liite
1) jaettiin sdahkopostilla Satakunnan Kansan henkilokunnalle heti tilaisuuden jilkei-
send pdivind. Asiakasinfon tapaan myds tdmén tilaisuuden videotallenne on opinnéy-
tetyOraporttia varten ladattu Youtubeen kahdessa osassa. Ensimmiinen osa 10ytyy
URL-osoitteella  https://youtu.be/hlloOuiK808 ja toinen osa  osoitteella
https://youtu.be/pvqedeL1bio.
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Koska opinndytetyon yhtend tavoitteena oli tehdd siséltomarkkinointia ja natiivimai-
nontaa tutummaksi Satakunnan Kansan henkildstolle, puheenvuoro rakentui tutkimus-
ten tulosten esittelyn lisdksi myos opinndytetydn teoriaosuuden ympdrille. Puheenvuo-
rossa késittelyssd olivat késitteiden esittelemisen liséksi tdssdkin opinndytetydrapor-
tissa esittelysséd olevat yhdysvaltalaisesimerkit natiivimainonnasta seké katsaus natii-
vimainontaa koskevaan itsesdéntelyyn ja lainsdddantoon. Asiakastilaisuuteen verrat-
tuna henkilostdinfon sisdltd keskittyi lisdksi enemméin natiivimainonnan eettisiin na-
kokohtiin, kun taas asiakastilaisuudessa enemmén aikaa kéytettiin sisdltojen kiinnos-

tavuuden kisittelyyn.

Kuten molemmissa puheenvuoroissa totesin, natiivimainonta on voimakkaasti kas-
vava trendi sisdltomarkkinoinnissa ja koko markkinointiviestinndnkin mittakaavassa.
Alma Mediassa ja varsinkin Satakunnan Kansassa on aivan viime kuukausienkin ai-
kana saatu hyvid myyntituloksia sisdltomarkkinointiratkaisujen suhteen. Mediata-
loissa on markkinoinnin murroksen aikana etsitty kasvun mahdollisuuksia ja nyt yksi

potentiaalinen sellainen ndyttda olevan kehittymassa.

Kasvun huumassa on kuitenkin syytéd pitdd mielessa eettiset nakokohdat, kuten mai-
nonnan merkitseminen. Seké lukijat ettd mainostajat pitdvit tarkeénd sitd, ettd natiivi-
mainonta erotetaan selkeédsti merkitsemélld journalistisista sisdlloistd. Tétd edellytta-
vit tietenkin my0s journalismin ja mainonnan eettiset ohjeet seké lainsédadénto. Sata-
kunnan Kansan nakokulmasta kaikkein térkeintd asiassa on kuitenkin tiedotusvélineen

luotettavuuden sdilyminen myds tulevaisuudessa.

Luotettavuuteen liittyy oleellisesti myos se, ettd journalistista padtosvaltaa ei voi luo-
vuttaa toimituksen ulkopuolelle. (Journalistiliiton www-sivut.) Néin ollen toimitus ei
voi esimerkiksi muokata sisdltojddn natiivimainosten perusteella tai edes huomioida
niitd julkaisupéatoksid tehdessdén. Kuten erds yleisokommentoija asiakastilaisuudessa
totesi, jonakin pdivdnd saatamme joutua tilanteeseen, jossa natiivimainoksen sisidltd on
voimakkaasti ristiriidassa samaan aikaan samassa tuotteessa julkaistavan journalisti-
sen sisdllon kanssa. Tdma on yksi haasteista, joita natitvimainonnan kasvu journalisti-

sessa ymparistossd eittimittd tuo mukanaan osaksi arkea Satakunnan Kansassa.
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Natiivimainonta tulee tulevaisuudessakin olemaan vahvasti kytkoksissé journalistisiin
sisdltoihin paitsi julkaisuympériston, myos keinovalikoiman mydtd. Kuten aiemmin
tdssd opinndytetyoraportissa mainitaan, natiivimainonnan yksi keskeinen perusajatus
on tarjota sisdltdmarkkinointia sellaisessa muodossa, johon yleisd on kyseessd olevalla
julkaisualustalla tottunut jo ennestédn. Satakunnan Kansassa natiivimainonnassa kéy-
tetddn siis kdytdnnossd samaa keinovalikoimaa kuin journalismissa. Journalismin kei-
novalikoimaan taas ovat viime vuosina tehneet vahvasti tuloaan datajournalismi ja eri-
laiset testit, visat ja pelit. Vadjaaméttd samoja keinoja otetaan kayttoon myds natiivi-
mainonnassa. Keinovalikoiman laajeneminen tulee varmasti lisédméén natiivimainon-
nan kiinnostavuutta mainostajien ja lukijoidenkin silmissé entisestddn. Tassé piilee
taas uusia kasvun ja kehittymisen mahdollisuuksia natiivimainonnalle Satakunnan

Kansassa.

Lopuksi haluan kiittdd Talousneuvos M.J. Saarnilehdon sdéti6td apurahasta, jonka sda-

ti6 myonsi tdmén opinndytetyon tekemistd varten.
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Lukijoiden ja mainostajien kokemuksia
natiivimainonnasta Satakunnan Kansassa

Kimmeo Lehto
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= | Kyselytutkimus SK:n lukijapaneelille

m E Vastaajia 329, joista 16-39 —vuotiaita 71, 40-59 —vuotiaita 136 ja 60-99 —vuotiaita 122.

Teemahaastattelut SK:n mainostajille

Mukana Satakunnan Osuuskauppa, Lénsi-Suomen OP, Ulvilan Autopiste, Satakunnan Yrittajat ja
Porin kaupunki
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Oletko aiemmin huomannut, ett4 Satakunnan
Kansan verkkosivuilla, mobiilisovelluksessa ja
painetussa lehdess3 julkaistaan natiivimainoksia eli
niin sanottuja mainostajan artikkeleita?

Encsassanca. [l 7
Enole huomannut nativimaincksia. [ -2
Olen huomannut nits painetussa Satakunnan
Kansassa I
Olen huomannut niita mobiilisovellksesss. [N -«

Olen hoomanmit it Sckunnan Konson | Ry -
verkkosivuilla P

Tarjoavatko natiivimainokset
mielestasi kiinnostavaa sisalt6a?
Enossasance. I -
Evitkoskeon. [ «
Useimmitencist. [N --
Stortston. [ -:
Uittt | >

Kyl sins. [ s
o s a0 s 1 3 4o
“Hyvd silloin, kun pitaytyy ”Suhtaudun hieman
totuudessa, on varauksellisesti
informatiivinen ja véilttdé natiivimainontaan,
mainoksenkaltaista toivottavasti pysyy
kerrontaa.” oikeissa asioissa.”




Sisalt

en jalostaminen

“Me ei aina ndhdad, ettd jostain voisi tehdd juttua, niin heiltd tulee
kyllé ideoita ja se on mun mielesta tosi tarkedd.

“Meiddn pddssd tehty juttukin galostuu selvdsti heidin kdsissddn,
mikd ndkyy lukuarvossa ja verkossa artikkelin avausmdardssa.
Alan ammattilaisten jélki ndkyy kylld.”

“Nehdn tietenkin sanovat, ettei se (natiivimainonta) syo
uutisarvoa journalistisella puolella, mutta ei voi tietda. Toisaalta
toimittajat saa natiiviartikkeleista ideoita ja ottavat aiheeseen
ensin hajurakoa hiukan, mutta haluavat tehdd myohemmin. Sitd
kautta siis sentddn saadaan syotettyd ideoita toimitukselle.”

Arvoja, taustoja ja
tarinoita

“Natiivimainonta mahdollistaa jollain
lailla syvemmdn kertomisen. Ettd siind
on mahdollisuus avata yrityksen arvoja
ja toimintatapoja. Se on mun mielestd
tosi hienoa, koska ei ole kovin helppoa
pddstd kertomaan ihmisille tarinaa.




Vaikuttamista ja
yhteiskuntavastuuta

“Meiddn yhteiskuntavastuulliseen
filosofiaan liittyy myds, et meiddn pitd
kertoa ihmisille meidén asioista
ymmadirrettdvdsti. Sisdltdmarkkinointi on
viline siihen.”

Oletko samaa mielta vdittimén kanssa: Natiivimainonta on
mielestini tehokas tapa tehdd mainostavan yrityksen
arvomaailmaa tunnetuksi lukijoille? “lhan kiva mainonnan muoto,

erityisesti yritysten

enosee sorce. | arvomaailman
esiintuomiseksi. Pitdisin ndissd

- sen linjan, ettei ldhdettdisi
niinkéén mainostamaan
otenjorseeniin eri meita. [N ' tuotteita, vaan esiteltdisiin
enemmdnkin arvoja, visioita,

E—— B nékemyksid, jne.

Olen téysin eri miclta.

e

Oletko muuttanut kasitystdsi jostakin yrityksesta tai
yhteiséstd Satakunnan Kansassa julkaistun

natiivimainoksen perusteella?
“Ilhan kiva, ettd

tuodaan esiin ja
asiakas-
tietoisuuteen uusia

Natiivimainoksilla ei ole ollut vaikutusta _ L asioita/PalvelUital
kasitykseeni mainostajista

Jjoita ei ehkd
muuten

Natiivimainoksella on ollut jonkin verran _ s o rei o
vaikutusta késitykseeni mainostajasta. > tleta’SI/huomaISl-

Natiivimainoksella on ollut suuri vaikutus .
kasitykseeni mainostajasta. r




Kohdentamista, monikanavaisuutta
ja hyédynnettavyytta

“Natiivimainonnan avulla pédstddn e
2 SN = 3 ‘Natiivimainonnalla pystyy
verkossa hyodyntémddn vusia kanavia . = L
ja pystytddn tavoittamaan erilaista paltSmesn
/ kohdentamista. Jos teh:

kohderyhmdd. Markkinointiin ikka videota. niin siih :
tarkoitettu raha saadaan néhddkseni ra ,(,:l Yo e n el
tehdd tueksi

paremmin hyédynnettyd tétd kautta. S .
printtimainontaa tai
verkkomainontaa ja meidén
omia kanavia, kuten omia

S S x somekanavia ja muita.”
“Artikkelin ja videon arvo ja elinkaari on /

pidempi kuin perinteisellé
printtimainoksella.”

“Mun mielestd korttien
pitdd olla esilld ja
pelata rehdisti. Ei oo

mitddn jdrked peittdd

sitd, ettd tdd on “Fi lytditd ketddn, vaan
meidd'n ldhtékohdista tvodaan yrittdjyydesti
tehty juttu.” oikeanlainen kuva. Olen

pddtoimittaja kahdessa
yhdistyksemme lehdessd,
joten otan
kokonaisvastuuta kaikista
ndistd sisdalléistd.”
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Oletko samaa vai eri mieltd vaittaman kanssa:
Satakunnan Kansan natiivimainokset erottuvat
tarpeeksi selkedsti toimituksellisesta eli journalistisesta
sisallosta?

Enossasanca

Olentays

maa rielts.

F—

) ) o . o “Kaikilla lukijoilla pitdd olla
Va\kuttavatk.o _as\anmuka\sestl merkityt natiivimainokset oikeus tietdd, ettd heille
mielestssi Satakunnan Kansan uskottavuuteen

tiedonvalittdjana? yritetddn myyddfatakm- Pieni
teksti “mainos” sivun
ylakulmassa ei riita!”

Enosaasanca

“Yleisesti ottaen en pidd
toimituksellista siscltod
lahestyvistd mainonnasta, vaikka
se olisikin asiallisesti merkitty

I
mainonnaksi.”
Helkentiust _

“Selked teksti, mikd on mainos
ja mikd vutisartikkeli, niin ei
mitddn ongelmaa.

Eiaikutusta.
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