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Digitalisaatio ja sen mukanaan tuoma mediamurros ovat muokanneet viimeisen parin-
kymmenen vuoden aikana aikakauslehtien kulutustapoja ja lukutottumuksia. Kaytanndssa
muutokset ovat tarkoittaneet laskua tilaajamaarissa ja kustannusyhtididen tuloksessa. Li-
saksi ne ovat ohjanneet lehtikustantajia etsimaan vaihtoehtoisia ansaintamalleja ilmoitustu-
lojen kattamiseksi. Vaikka perinteinen paperinen aikakauslehti voi edelleen hyvin, lehti-
brandit tarvitsevat sen rinnalle monikanavaista digitaalista nakyvyytta seka persoonallista
roolia eri sosiaalisen median alustoilla. Kertaalleen mietityt mielikuvat yhdistettyind yk-
sisuuntaisen markkinoinnin keinoihin eivat enda yksin toimi nopeasti muuttuvassa ajassa,
jossa kuluttajat edellyttavat brandeiltd valmiutta aitoon dialogiin. Yleisda tavoitellaan nyt
kuluttajien maarittelemin pelisdanndin, joista merkittdvimpana on oikea-aikainen ja yleison
silmissa uskottava verkkonakyvyys.

Toiminnallisessa opinndytetydssa kasitellddn toimeksiantona erdan erikoisaikakauslehden
asemaa brandimarkkinoinnin ja tilausmyynnin lisddmisen nakdkulmasta. Opinndytetydn
tavoitteena on taustoittaa alan yleistd tilannetta sekd 16ytaa niitd yksildllisia tekijoitd, joihin
vaikuttamalla toimeksiantajalehden vetovoimaa ja tilaajakantaa voitaisiin vahvistaa. Opin-
naytetyon viitekehys on tutkittavan lehden nakyvyyden kehittdmisessa. Siina esitellaan
kyseisen brandin vahvistamisen kannalta merkittdvimpia digitaalisen ja sosiaalisen median
valineita, joiden avulla asiakaskokemusta voidaan rikastaa ja generoida siten pitkakestoi-
sia tilaajasuhteita. Tyon tuotoksena erillisessa liitteessa esitelldan kehittdmissuunnitelma,
jossa analysoidaan lehden markkinointia ja toimintakenttdd sekd ehdotetaan toimenpiteita
markkinoinnin ja brandin kirkastamiseksi. Opinnaytety6ssa ei oteta kantaa henkiléresurs-
seihin eika kustannuksiin.

Avainsanat brandi, brandistrategia, markkinointi, aikakausmedia, me-
diamurros, digitalisaatio, sosiaalinen media
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Digitalization and media disruption as a phenomenon have significantly transformed the
habits and forms of media audience consumption over the last couple of decades. The free
contents of internet and social media platforms have particularly affected on periodical
media and led publishing companies towards development of decreasing figures of sub-
scribers and business incomes. New earning logics have taken place throughout the
branch by intensifying the forms of competition in the levels of editorial contents as well as
marketing and advertisement sales.

Since the speed of digitalization is an established truth and customers as readers have
gone already online network, new tools connected with inbound marketing mindset is es-
sential in order to hold existing customers and attract new ones. Profitable targeted results
require updated search engine optimized websites with convincing and interactive-oriented
presence within mutual social media platforms with readers and fans. In addition to digital
tools the thesis focuses on finding topical measures the special magazine principal could
take into action to gain engaged subscriber relationships and strengthen its brand among
the audience in the long term. Prior to start any activity of reforming, it is constitutive to
analyze magazine’s position in the market from the point of view of the readers and
competitors.

The thesis is a project based study commissioned by a specific special magazine which is
also the writer’s long term employer. The theoretical framework of the thesis is public but
the appendix as an output will be considered as secret at client’'s request. Any financial
and human resources costs are excluded of the thesis. The source material of theoretic
framework is compiled on academic literature, researches, studies, publications and online
articles of experts from Finland, Europe and the United States.

Keywords brand, brand strategy, marketing, magazine, media disrup-
tion, digitalisation, social media.
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1 Johdanto

1.1 Aikakauslehdisto tanaan

Elamme vahvasti digitalisoituneessa ajassa, jossa ihmiset, tuotteet ja palvelut ovat siir-
tyneet verkkoon. Sisallét, virtuaaliset elamykset ja nopeasti saavutettava monikanavai-
nen tieto kulkee kuluttajien mukana mobiilina sdhkdisena itsestdanselvyytend. Toimi-
alojen menestystarinat seuraavat toisiaan, ja digitalisoituminen on tuonut uusia ammat-
teja, liiketoimintamalleja ja ansaintalogiikoita. Kaikille toimialoille digitalisoituminen ei
ole ollut liiketoiminnallinen onnela. Yksi muutoksen pydrteissd paikkaansa etsivista

toimialoista on aikakausmedia.

Digitalisoitumisen my6td syntyi termi "mediamurros”. Mediamurroksella tarkoitetaan
tiedon siirtymista verkkoon eri kanaviin ja aiemmin pdasaantdisesti maksullisena tuote-
tun sisallén ilmaista jakamista. Alkuvaiheessa mediamurros kosketti 1&8hinna jakelu-
kanavia, silld internetin yleistyttyd moni perinteinen media 1ahti tuottamaan ilmaista
sisdltéa verkkosivulleen, mika tietenkin toi kavijoitd, mutta kdantyi nopeasti taloudelli-
seksi haasteeksi, jolloin muutos muovautui toimialan ansaintamalleihin liittyvaksi mur-
rokseksi. Tilannetta heikensi samanaikaisesti lauennut maailmanlaajuinen finanssikriisi
ja sitd seurannut pitkakestoinen taantuma, joiden vaikutukset heijastuivat seka yritysten
ettd yksityisten kuluttajien osto- ja kulutuskayttaytymiseen. Digitalisaatio kuitenkin ke-
hittyi ja toi tullessaan uudet markkinointikanavat ja -mallit. Nykyisin mediamurrokseen
liittyy olennaisesti toimittajaprofession muutosta koskeva keskustelu, mika tarkoittaa
toimittajan ammattisuojan ja toimittajan yksinoikeuden kaventumista liittyen materiaalin

tuottamiseen ja sisaltéihin. (Hurmeranta 2012, 38—40.)

Tunnistettavat perinteiset kanavat ovat korvautuneet monimuotoisella ja nopeassa syk-
lissa uudistuvalla verkon mediamaisemalla. Aikakauslehti tuotteena on osoittautunut
hankalasti digitalisoitavaksi. Sahkoinen aikakausmedia ei tunnu sytyttavan nakaoislehti-
na enempaa kuin verkkoportaaleina. Perinteinen paperinen aikakauslehtikokemus on
ollut lukijalle samaistumispintaa tarjoava ja henkilékohtainen (Kivistdé 2016, 56, 158).
Mediamurros synnytti tilanteen, jossa ilmaisen ja nopeasti paivittyvan tiedon virrassa

on helpompi hylatd vanha ja kaavamainen. Erityisesti kaupalliset aikakauslehdet ovat
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joutuneet murroksen murjomaksi, mika on tarkoittanut levikkien ja ilmoitusmyynnin las-
kua. (Kivistd 2016, 71.) Tiedon maara on tavallisen kansalaisen ndkdkulmasta tavoitta-
nut likipitden abstraktin tason, ja kuluttajat osallistuvat sen hyédyntamiseen ja tuottami-

seen ja erityisesti sosiaalisessa mediassa (Kivistd 2016, 88).

Aikakausmedian kehitys on lapi historiansa ollut vaihteleva, ja sille on useinkin ennus-
tettu katkeraa loppua, milloin radion, tv:n tai internetin yleistymisen my6ta. Kuitenkin
toimialana se on lukeutunut selviytyjiin. Liiketoiminnan muotona aikakausmedia saavut-
ti Suomessa huippunsa vuonna 2008, jolloin Yhdysvalloista kdynnistynyt maailmanlaa-
juinen taloudellinen regressio vaikutti globaaliin talouteen. Samanaikainen digitekniikan
yleistyminen ja sosiaalinen media loivat 1ahtékohdat omalle kasvutarinalleen ja asemoi-

tuivat ennakoitua nopeammin perinteisen printtimedian haastajiksi. (Kivistd 2016, 77)

Kuitenkin vanhalle lehtikonseptille on edelleen kysyntada ja osa lukijoista ei luovu lehti-
maisesta ja konkreettisesta tietoa ja kokemusta valittdvasta eldamyksesta. Printtimedia
taistelee selviytymisestdan ja moni uskoo viela lehtituotteen uuteen nousuun, jopa ylel-
lisyystuotteeksi. (Kivisté 2016, 177; Makinen 2018). Nain myds tdman opinnaytetydn

toimeksiantaja.

1.2 Tybn aihe ja tavoite

Opinnaytetydssa tutkin 13 vuotta markkinoilla olleen erikoisaikakauslehden asemaa
brandimarkkinoinnin nakékulmasta. Lehdelld on uskollinen, mutta asteittain hupeneva
lukijakunta, mitd supistumista selittda paitsi yleinen perinteista paperilehdistéa verotta-
va trendi internetin ilmaisten sisaltdjen rinnalla, myoés tutkittavan lehden kohdalla print-
tia suosivan sukupolven ikdantyminen sekda muutokset kulutustottumuksissa ja vapaa-
ajankaytdssa. Lehden b2b-tunnettuus suhteessa yhteistydkumppaneihin ja ilmoittajiin
on erinomainen ja mainosrahoitteinen kassavirta hyva, mutta lehden vetovoima yleisdn

keskuudessa toivottua heikompi, mika ilmenee haasteena saada uusia kestotilaajia.

Digitalisoituvassa ajassa lehden omistajan luotto printtimedian selviytymiseen on kui-
tenkin vahva. Tasta syysta printti on mydés linjattu yhtion liiketoimintastrategiassa yk-
kosprioriteetiksi. Printilla tarkoitetaan tassa yhteydessa lehtimaista lukukokemusta ja
siksi printtiin lukeutuu tdssd myods verkossa luettava digitaalinen lehti. Koska tilauskan-

taa ei omistajan ohjaamin perinteisin tydkaluin ja markkinointimenetelmin ole saatu
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nousemaan, syntyy vaikutelma, olisiko markkinoinnin keinovalikoiman lisdksi toimek-

siantajalehden brandi-identiteetin ja brandi-imagon valilla ristiriitaa, jota voisi tutkia.

Opinnaytetydn luvuissa 2—3 esittelen aikakauslehtitoimialaa, sen haasteita ja mahdolli-
suuksia seka avaan erilaisten lehtityyppeja ja kasitteita. Lisaksi pyrin selvittdamaan, mi-
ten digitalisoitunut ja mobilisoitunut median kaytté on vaikuttanut aikakauslehtien kulut-
tamiseen ja toimialan taloudelliseen tilanteeseen seka avaan myds muutoksen mahdol-

lisuuksia.

Teoriaosuuden luvussa 4 pyrin havainnollistamaan, mistd brandi syntyy ja mitka tekijat
sen menestymiseen vaikuttavat. Internetin lainalaisuuksien ja sosiaalisen median ka-
navien tunteminen seka niiden tarjoamien mittaristojen hyédyntaminen ovat avainase-
massa pohdittaessa brandin nakyvyyttd, asemaa ja kehittdmista. Naihin kysymyksiin
paneudun luvuissa 5—6 perehtymalld markkinoinnin ja verkkonakyvyyden merkitykseen
seka niihin digitaalisen ja sosiaalisen median kanaviin, joilla arvioin olevan eniten mer-
kitystd toimeksiantajan nakokulmasta. Lopuksi k&sittelen erillisen verkkostrategian
merkitysta perinteisen ja sdhkdisen markkinoinnin tueksi. Teorian viitekehys perustuu
alakohtaiseen tutkimuskirjallisuuteen, tutkimuksiin, asiantuntijoiden julkaisuihin ja verk-

koartikkeleihin Suomesta, Euroopasta ja Yhdysvalloista.

Tama opinnaytetyé on toiminnallinen ja perustuu tekijan pitkdan tyésuhteeseen toi-
meksiantajan palveluksessa toimituksellisessa tehtavissd sekd markkinoinnin toteutuk-
sessa. Tekijan henkildkohtainen mielenkiinto ja keskustelut yrityksen johdon kanssa
johtivat paatokseen taustoittaa aikakauslehden tunnettuuden lisddmisen kannalta mer-
kittavia elementteja ja hahmottaa toimeksiantajalehden olemassaoloa nykyisessa me-
diamaisemassa laadukkaana erikoisaikakauslehtend. Opinndytetyon tavoitteena on
analysoida tekijoita, joiden tuotoksena syntyy kehityssuunnitelma lehden brandin Kir-
kastamiseen. Kehittdmissuunnitelma on tarkoitettu kartaksi tai tydkaluksi lehden johdol-
le lehden markkinoinnin suunnitteluun. Opinndytetydssa enempaa kuin raportissa ei

oteta kantaa henkiléresursseihin tai budjetointiin.

Tyodn keskeisimmat kasitteet ovat: Brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago, brandistra-
tegia, markkinointiviestintd, markkinointi, aikakauslehdet, mediamurros, sosiaalinen

media.
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2 Aikakauslehti

Aikakauslehti on journalistinen julkaisu, joka valittaa tietoa kirjallisesti ja visuaalisesti.
Se lahestyy eri aiheita ihmisten ja ilmididen kautta, kertoo tarinoita, viihdyttda seka pyr-
kii selittamaan maailmaa. Aikakauslehti lukeutuu hitaisiin viestintavalineisiin, mika tar-
koittaa, ettd lukija voi perehtya siihen omassa aikataulussaan. (Rantanen 2007, 17—
23.) Aikakauslehtien liiton maarittelemana se on tilattava, irtonumeroina ostettava tai
jasenyyden tai asiakkuuden perusteella vastaanotettava julkaisu, joka ilmestyy saan-
nollisesti vahintdan kerran vuodessa Aikakauslehti voi painettuna olla kooltaan, muo-
doltaan ja painomateriaaliltaan millainen tahansa ja luettavissa digitaalisena julkaisuna
eri paatelaitteilla. Aikakauslehden toimituksellinen sisdlté on aina sen mainonnallista

sisdltéa suurempi. (Aikakausmedia 2018.)

Jokainen mediatuote toimii kulttuurisessa kehyksessa, jota maarittavat yhteiskunnalli-
nen tilanne, journalistinen toimintaymparistd ja ajankohtainen teknologia. Aikakausleh-
dilld on muuttuvassa ajassa ja tilassa oma konseptinsa sekéd kohderyhmaperusteinen
liiketoimintaideansa, joka puolestaan perustuu kasitykseen lukijoiden tarpeista. Tarpei-
den tiedostaminen ja niiden huomioiminen ohjaavat aikakauslehden siséltétuotantoa.
Sisaltdjen tuottaminen edellyttdd puolestaan organisoimista, mika on pyrittava toteut-

tamaan liiketoiminnallisesti kannattavalla tavalla. (Kivistd 2016, 42.)

Aikakauslehdet luokitellaan perinteisesti kolmeen ryhmaan: yleisdlehtiin, asiakaslehtiin
ja ammatti- seka jarjestdlehtiin (Aikakauslehtifaktat 2012). Jakoa voidaan jatkaa edel-
leen useisiin alatyyppeihin kohderyhmien ja aihepiirin perusteella, kuten esimerkiksi

harraste- ja naistenlehtiin seka puolueiden ja jarjestdjen lehtiin. (Rantanen 2007, 26.)

Median digitalisoituminen on tehnyt aikakauslehden maarittelyn hankalammaksi, silla
digitaaliset alustat ja -kanavat ovat avanneet vaihtoehtoisia tapoja julkaista lehtia ja
sisdltéja painetun lehden rinnalla tai jopa niiden sijaan. Verkkoon on ilmestynyt aika-
kauslehtiin verrattavissa olevia aatteellisia ja kaupallisia julkaisuja, jotka ilmestyvat
saanndllisesti ja perinteisen aikakauslehden tavoin, ja sisaltdvat ammattimaisesti toimi-
tettua digitaalista sisaltéa. (Kuutti 2006, 254.)

Digijulkaisu julkaistaan sdanndllisesti pelkastaan digitaalisessa muodossa ja se on si-

salléltdan itsenadinen. Digitaalinen lehti sen sijaan muistuttaa sisalléltaan, rakenteeltaan
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ja ilmestymisaikataulultaan painettua lehtea, mutta se on suunniteltu tabletille, alypuhe-
limelle tai tietokoneelle luettavaksi. (Stenroos 2014.) Digitaalisen aikakauslehden lu-
keminen on paasaantdisesti rajattua joko tilaamisen, muun maksumuurin tai rekisterdi-
tymisen kautta. Digitaaliset lehdet jaetaan Levikintarkastuksen mukaan kahteen paa-
luokkaan, jotka ovat digilehdet ja digijulkaisut. (MediaAudit 2018.)

Diginakoislehden toimituksellinen sisaltd, ulkoasu, ilmoitukset ja julkaisuaikataulu vas-
taavat yksi yhteen painettua lehted (MediaAudit 2018). Tavallisimmin sahkoinen na-
koéislehti on printtilehden pdf-kopio, johon voidaan rajatussa maarin lisata myos tayden-

tavia osioita, kuten hyperlinkkeja ja videoita. (Burke 2013, 34.)

Kayttdjan nakoékulmasta pdf-ndkoislehti on naytdlle mukautumattomana hankalasti luet-
tava eikd siind voi optimisti hyddyntaa kosketusnaytdn syventavia, kokemuksellisia
ominaisuuksia. (Burke 2013, 39.) Miellyttavan kaytté- ja lukukokemuksen saavuttami-
seksi lehtitalot ovatkin ryhtyneet suunnittelemaan digitaalisia lehtisovelluksia (Lupton
2014, 85; Stenroos 2014). Digitaaliset lehdet suunnitellaan alypuhelinten ja tablettien
kayttdbominaisuuksia, kuten naytdon kokoa ja lukuetaisyytta ajatellen. Mukautuvia digi-
lehtid voidaan myos rikastaa lisaamalla erilaisia interaktiviisia toimintoja, kuten videoita
ja linkityksia. (Burke 2013, 43.)

Digitaalisuus ja interaktiiviset toiminnot avaavat uusia ndkdkulmia ja mahdollisuuksia
lehtien ilmoitusmyyntiin. Kun mainos itsessdan voi siséltaa erilaista toiminnallista mate-
riaalia ja on linkitettdvissd mainostajan omiin kanaviin, lehtikustantajien perinteisten
ansaintamallien rinnalle syntyy uudenlaisia logiikoita. (Caldwell & Zappaterra 2014,
166.) Responsiiviset ja eri paatelaitteille skaalautuvat verkkosivut ovat ratkaisseet eri
alustojen kuten tablettien ja kannykodiden kayttdkelpoisuuden ja kayttdmukavuuden
samanarvoisina vélineina toisiinsa nahden. (Ebrand.fi 2012.) Responsiivisuudella tar-
koitetaan verkkosivun mukautuvuutta vastaanottajan laitteisiin, jolloin sivusto skaalau-

tuu automaattisesti vastaanottajan naytolle sopivaksi (Ryan 2017, 39).

3 Mediamurros

2000-luvun alusta kaynnistynyt ja voimakkaasti edennyt mediamurros on muuttanut
varsinkin perinteisten printtilehtien asemaa. Tilaajamaarat ovat vahentyneet internetin
valittdmien ilmaisten sisdltdjen ja kanavien vuoksi, mika on johtanut seka levikkien ettd

A
e —

e

Metropolia



tulonmuodostuksen heikkenemiseen. (Kivistd 2016, 13.) Ennen vuosituhannen alkua
aikakausmedia sai elaa tilanteessa, jossa kuluttajien ajankayton lisdksi ilmoitusrahoista
kilpailivat 1ahinna toistensa kanssa ristiin kilpailevat sanoma- ja aikakauslehdet, televi-
sio ja radio. (Kivistd 2016, 88.) Lehtikustantajien liiketoiminnan perusta nojasi mainon-
nan sijaan paasaantodisesti tilausten myymiseen, vaikkakin eri lehtien ja kustantajien
liiketoimintamallien valilld on ollut runsasta variaatiota eri lehtituotteiden valilla. (Kivistd
2016, 79.)

Digitalisaatio sahkodisine ymparistdineen on edistanyt mediayleiséjen jakautumista pie-
nempiin yksikoihin. Muutos on vaikuttanut myds medioiden ansaintalogiikoihin, mika on
tarkoittanut uudenlaisia haasteita mediatilan hallinnassa ja mainosmyynnissa. Sirpaloi-
tumisen myoéta syntyneet uudet segmentit luovat uusia tilanteita, jolloin mainosten
myynti on aiempaan nahden tyystin erilaisissa haasteissa. Uudet yleis6t myos kayttay-
tyvat perinteiseen malliin ndhden itsendisemmin, mika asettaa haasteita ennustetta-
vuudelle. Yhdeksi ratkaisuksi ehdotetaan lukijoiden sitoutuneisuutta, jolla tarkoitetaan
yleisbn omaehtoista kiinnittymistd omaksi koettuihin sisaltéihin. (Seppédnen & Valiver-
ronen 2013, 132-137.)

Uudet digitaaliset valineet mahdollistavat sisalldntuottamisen yh& laajemmalle joukolle,
jotka kilpailevat lukijoiden ajasta, kiinnostuksen kohteista ja tavoista hyddyntaa ja kulut-
taa sisaltdja. Some eli sosiaalinen media on noussut perinteisen aikakauslehden haas-
tajaksi, jossa kayttajat tuottavat ja lainaavat sisaltgja, valittavat linkkeja ja kommentoi-
vat toistensa tuotoksia ilmaiseksi. (Seppanen & Valiverronen 2013, 36, 87.) Lukija on
I6ytanyt digitalisoitumisen ja sen tarjoamien valineiden avulla uuden roolin aktiivisena
sisalléntuottajana, jonka motiivina osallistumisen lisdksi on vuorovaikutus julkaisun
kanssa. Digitaalisten lukualustojen my6ta lukijoiden on myés mahdollista valita aika,
paikka ja sopiva kanava sisaltdjen lukemiseen. (Lupton 2014, 79.) Aikakauslehtia kulu-
tetaan paitsi hakeutumalla oma-aloitteisesti tietyn lehtibrandin pariin, myds hyddynta-

malla hakukoneiden ja verkon sisaltdépalveluja. (Apfelbaum & Cessar 2014, 9).

Teknologian kehittyminen ja murros ovat tarjonneet medialle uusia valineitad ja uuden
mahdollisuuden tarkastella omaa suhdettaan lukijoihin, paneutua heidan kiinnostuksen
kohteisiinsa ja tarpeisiinsa. Toimitukset saavat nykyiselldaan eri verkkoalustoista reaali-
aikaista tietoa siita, mitka ja minkalaiset jutut kiinnostavat, kuinka pitkéksi aikaa niiden

aarelle pysahdytaan ja mika puolestaan ei innosta. Juttutarjontaan voidaan vaikuttaa
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muotoilemalla sisaltdja, otsikointia tai vain kuvitusta. Verkossa toteutetut lukijakyselyt ja

kilpailut antavat tietoa ja sitouttavat. (Kivistdé 2016, 90.)

Kehityksen myo6ta moni alun perin painettu lehti lukeutuu nykyisin monikanavaiseksi
julkaisuksi, mikd sananmukaisesti tarkoittaa sisallén olevan luettavissa eri kanavissa.
Lukija voi paattaa, haluaako han lukea lehden sisaltdéa printtind vai sahkdisesti useam-
pien eri laitteiden valityksella. (Lupton 2014, 91.) Myo6s lehtien lukutapa on muuttunut
selailevammaksi. Sisaltja, nostoja ja otsikoita silmailldaan yhd enemman muun toimin-
nan lomassa. Lehtibrédndien kayttdliittyman suunnittelussa on paikallaan selvittdad en-
nalta ja ottaa huomioon tavallisimmat tilanteet, joissa kohdeyleisé hakeutuu digillehden
pariin. (Caldwell & Zappaterra 2014, 24.)

Medialiiton 2015 teettdman tutkimuksen mukaan lukijat pitavat digisisaltdjen ostamista
teknisesti ongelmattomana, mutta odottavat digitalisaation laskevan lehtien hintoja.
Koko lehden tilaamisen sijaan erilaiset kuluttajan tarpeesta lahtevat raataloidyt sisalto-
palvelut kiinnostavat. Tutkimuksen mukaan kiinnostus aikakauslehtien digitaalisia arkis-
tosisaltdja kohtaan on prosentuaalisesti pientd, mutta maarallisesti varsin suurta. Nuo-

remmissa 15-24-ikaluokissa korostuu ilmaisen tiedon merkitys. (Aikakausmedia 2015.)

Aikakauslehtibrandin vieminen uuteen julkaisukanavaan edellyttda paneutumista paivi-
tettyihin teknisiin ratkaisuihin ja toimiviin kayttoliittymiin. Arkisen toimitustydn ohessa on
olennaista pohtia kaytdssa olevia resursseja ja arvioida saavutetaanko uudistuksella
lehdelle vakuuttavaa lisdarvoa. (Apfelbaum & Cessar 2014, 21.) Kontekstin ja laaduk-
kaan sisalldon varmistaminen pitdd kuluttajan tyytyvaisena vain, jos han kokee aidosti
hyétyvansa valitetysta tiedosta. Puolivillaiset lupaukset tulkitaan herkasti harhaanjohta-

viksi ja riittdmattémiksi, mika johtaa kanavan hylkdamiseen. (Kottila 2016.)

4 Brandi

Toisin kuin arkisessa kielenkayt6ssa usein kuulee, brandi ei suinkaan ole vain tuotteel-
le annettu nimi, tuotesarja tai tuotteiden jatkumo. Kapfererin mukaan brandi on visio,
jonka perusteella tuotteet ja palvelut muotoutuvat siksi, mitd niista toivotaan tulevan.
(Kapferer 2008, 173.) Se voi olla myds mielikuva tuotteesta, palvelusta, ihmisesta tai
jopa valtiosta. Se syntyy vastaanottajan korvien valissa ja on hanelle totta sellaisenaan
(Makinen & Kahri & Kahri 2010, 44). Brandia voi Iahestyd myds inhimillisestd nakokul-
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masta asiakkaan ja yrityksen valisena suhteena, jolloin siina tulee onnistuessaan toteu-
tua kaikille asiakas- ja ihmissuhteille tyypilliset elementit, kuten luottamus, lupausten

pitdminen ja yhteiset arvot. (Laforet 2011, 18.)

Brandillad voidaan tarkoittaa yritykseen liitettdvaa mielikuvaa, joka syntyy imagon ja
maineen summana, jota ei voi ostaa — brandi tulee luoda ja rakentaa (brandnews.fi
2017). Brandi syntyy kohtaamisissa ja niissé hetkissa, joissa yritys kommunikoi bran-
dista tietoisesti tai tahattomasti. Tastd syystd vahvaa brandid tavoittelevan yrityksen
tulee pyrkia johdonmukaisesti kontrolloimaan viesteja, joita asiakkaalle valittyy. (Uusita-
lo 2014, 73.)

Vaikka eri ihmisilla ja kuluttajasegmenteilld voi olla tyystin erilainen mielikuva samasta
brandista, juuri brandin perusteella tehdaan osto- ja sitoutumispaatokset. Brandi vaikut-
taa siihen, minkalaisen hinnan yritys saa tuotteestaan ja hyvaksyykd kuluttaja brandin
hankintaa. (M&kinen ym. 2010, 44.) Hyvasta brandistd maksetaan enemman ja osto-
paatds tehddan herkemmin. Hyva brandi on haluttu ja siitd ollaan ylpeitd (Brandnews
2017).

4.1 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi-identiteetti on yrityksen sisdinen nakemys itsestdan tai tuotteesta, ja se pitaa
sisdllaan yksildidyn tarinan sekd koherentin ndkékulman brandikohteen tarkoituksesta
ja tavoitteesta (Kapferer 2008, 171.) Brandi-identiteetti on myds maaritelty pyrkimyk-
seksi luoda asiakkaan mieleen uniikki kokonaisuus toiminnallisia ja mentaalisia assosi-

aatioita, joiden avulla saavutetaan strategiassa asetetut tavoitteet. (Laforet 2011,19.)

Olemassa oleville brandeille identiteetti on positioinnin 1dhde omassa toimintaymparis-
téssaan. Positiointi tarkoittaa tdssa yhteydessa Kotlerin maarittelemana brandin identi-
teetin erilaistavaa ydinta, joka viitoittaa niitd toimenpiteita ja tulokulmia, joissa yritys tai
tuote operoi erottuakseen Kilpailijoista ja saavuttaakseen markkinaosuutta. Identiteetti
on kirkastettu, kun sen olemassaolon lisdksi on maaritelty sen tavoiteltu kilpailukyky

suhteessa Kilpailijoihin, sen arvo ja kilpailijoista erottuva luonne. (Kapferer 2008, 172.)

Brandi-imago on vastaanottajan ndkemys tuotteesta, jolloin se on seka tulos etta tulkin-

ta tuotteesta. Brandi-imago kertoo siitd, miten eri viite- ja asiakasryhméat kokevat yrityk-
y_
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sen lahettamat signaalit (Kapferer 2008, 174). Brandin imago selviaa asiakastutkimuk-
silla ja huolellisella analysoinnilla, jonka jalkeen vasta voidaan ymmartaa koko brandin
arvo ja merkitys sen toimintakentdssa (Rosenbaum-Elliott & Percy 2011, 151). Yritys
voi suoraan vaikuttaa brandi-imagoon kasvattamalla tunnettuutta ja kehittdmalla sys-

temaattisesti yhteyksia sen eri sidosryhmiin (Sandbacka 2010, 11).

4.2 Brandielementit

Brandi on ensisijainen valine, jonka avulla yritys voi saavuttaa paremman nakyvyyden
ja hinnan Kilpailijoihin nahden. Hyva ja vahva brandi myds suojaa yritystad vaikeuksissa
ja saastaa kustannuksia. (Makinen ym. 2010, 28.) Brandin merkitys konkretisoituu vait-
teella, ettd strategia harvoin riittda eriyttdmaan yrityksen kilpailijoistaan. Teknologia ja
innovaatiot ovat ennemmin tai mydhemmin kilpailijoiden kopioitavissa. Yritysten me-
nestys riippuu useimmiten niiden kyvysta toteuttaa strategiaa kilpailijoita paremmin
tavoitemielikuvan kautta, mikd puolestaan tarkoittaa yrityksen tahtotilaa siita, millainen
yritys haluaisi olla nykyisen ja potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa. Se on lahei-
sessa yhteydessa yrityksen johtamiseen, mutta sitd ei pida sotkea yrityksen missioon,

visioon, tavoitteisiin, strategiaan tai toimintasuunnitelmiin. (Makinen ym. 2010, 36.)

Tavoitemielikuva pitda siis sisallaan kiteytyksen brandin ytimesta, brandin tarjoamat
edut (aineelliset ja aineettomat) seka brandiin liitettdvan persoonallisuuden ja tunnis-
teet. Brandiin siis kiteytetdan se, mita yritys haluaa asiakkaan muistavan brandista.
Brandin hallinnassa on oltava systemaattinen silla se toimii suodattimena kaikkien sii-
hen liittyvien toimintojen osalta. Kaytanndssa tama tarkoittaa, etteivat mitkaan yrityksen

toteuttamat toimenpiteet saa olla brandin ytimen vastaisia. (M&kinen ym. 2010, 39.)

Brandin hallintaan liittyy todellisten ja vilpittémien lupausten ketju. Asiakkaalle voidaan
viestia kiillotettuja mielikuvia, mutta totuus paljastuu ennemmin tai myéhemmin. Siksi
asiakkaalle tarjottujen etujen on oltava asiakkaan nakokulmasta merkityksellisia ja kil-
pailijoista erottuvia. Toimialakohtaiset edut, ns. hygieniatekijat, joissa toimialan sisalla
annetaan toisistaan poikkeamattomia etuja, eivat ole riittdvid luomaan riittdvaa kilpai-
luetua. Makisen mukaan suomalaiset yritykset epaonnistuvat usein juuri merkityksellis-

ten ja riittdvien erottavien elementtien luomisessa. (Makinen ym. 2010, 40.)
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4.3 Bréandijohtamisen haasteista

Asiakkaan ja brandin valinen suhde on luonnostaan epévakaa ja elda sitd mukaa, kun
asiakkaan tarpeet vaihtuvat. Asiakkaat voivat menettda mielenkiintonsa, 16ytaa uusia
mielenkiinnon kohteita tai kyllastya nykyisiin valintoihinsa. Brandeja hallinnoivien yritys-
ten haasteina on puolestaan se, ettd ne tapaavat taantua suhteessa ymparistéénsa tai
keskittdd mielenkiintonsa ja toimenpiteensa uusien asiakkaiden havitteluun. Niin ikaan
yritysten painopiste branditydssa voi keskittya useinkin brandin imagon kirkastamiseen
sen sijaan, se unohtaa tarkentaa myos yksiselitteisia elementteja, kuten tuotteen laatua
ja asiakaspalvelun tasoa. Brandityd on nahtédva osana koko yrityksen toimintaketjua.
(Laforet 2011, 18.)

Kapfererin mukaan strategisessa brandin johtamisessa tulee muistaa, ettd elamme
nopeasti muuttuvissa yhteisdissa, jolloin kerran rakennettu ja positioitu ei riitd. Toisin
sanoen yritysten on hyvaksyttava brandi-identiteetin valiaikaistunut luonne. Brandeihin
kohdistuu nykyiselladn ennenndkematdnta painetta, jossa uusia saman toimialan bran-
deja syntyy haastamaan olemassa olevia. Taman vuoksi brandin kilpailukyvyn ja sen
selviytymisen kannalta on tarkea seurata nopeasti kommunikoivissa yhteisdissa tapah-
tuvaa muutosta ja varmistua, ettéd yrityksen itsensa lahettdma viesti on varmasti ym-

marretty toivotulla tavalla. (Kapferer 2008, 173.)

Lojaalia, pitkakestoista asiakasta pidetaan liian helposti itsestdanselvyytena sen sijaan,
ettd suhdetta pyrittaisiin syventamaan tuottamalla positiivisia yllatyksia, joista asiakas
kertoo todennakdisesti myds muille. Lojaali asiakas on merkittdva suoja kilpailua vas-
taan. (Aaker 2014, 26.) Kaytadnnodssa tama tarkoittaa olemassa olevien asiakkaiden
kayttokokemuksen, tyytyvaisyyden ja ostotiheyden kasvattamisen olevan kustannuste-
hokkaampaa kuin uusasiakashankinta. Nain varsinkin jos maksimipotentiaali kohde-

ryhmista on jo saatu asiakkaiksi. (Pyyhtia ym. 2013, 34.)

Aaker havainnollistaa taulukossa 1. asiakkaiden ja uusasiakkaiden brandisuhteen tu-
loksellisuutta. Taulukon mukaan kohtalaisen lojaalit, mukaan lukien Kilpailijoille lojaalit,
tulisi priorisoida asiakkuuksien segmentoinnissa varsin korkealle lojaaliuspotentiaalinsa
vuoksi. Sen sijaan vdhemman lojaalien ryhma rasittaa pitkalla aikavalilla kustannusra-
kennetta, silld tma vahiten brandistd kiinnostunut ryhma motivoituu vain hinnasta.
(Aaker 2014, 26.)
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Taulukko 1.  Brandilojaliteettisegmentit (Aaker 2014).

Asiakassuhde Matala lojaliteetti Kohtalainen lojaliteetti | Lojaali

Asiakas Keskiverto Korkea Korkein
Matalasta

Ei asiakassuhdetta kohtalaiseen Korkea Nolla

Brandin johtaminen edellyttda paitsi tietoista tydskentelya asiakastyytyvaisyyden yllapi-
tamiseksi, myds johdonmukaisuutta strategisissa avainsisalldissd ja asiakasrajapin-
noissa. Yhteyden saavuttaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen yhteisdmaisessa
vuorovaikutuksessa vahvistaa kiinnittymistd. Brandityytyvaisyyden s&anndllinen mit-
taaminen pitada sisalladn myos brandin arvostuksen kartoittamisen seka niiden asiak-

kaiden haastattelun, jotka syysta tai toisesta hylkdavat brandin. (Aaker 2014, 153.)

Perinteisen markkinoinnin ostosuppiloajattelun heikkous on siind, ettd se painottaa
uusasiakashankintaa vanhojen asiakassuhteiden tyytyvaisena pitamisen sijaan. (Uusi-
talo 2014, 93.) Ostosuppilolla tarkoitetaan asiakkaan ostopolkua kuvaavaa prosessia.
Yksi tunnetuimmista ostopolkua kuvaavista malleista on runsaat sata vuotta sitten kehi-
telty AIDA, joka perustuu englanninkielisiin sanoihin Attention, Interest, Desire ja Acti-
on. (Allenby 2012.) Jaffe on esittanyt 2010, ettd ostosuppilo tulisi kdantaa yldsalaisin
siten, ettd edelld mainitun AIDA-mallin sijaan asiakasprosessi etenisikin ostosta dialo-

giin ja siitéd edelleen takaisin saavutetun asiakkaan huomiointiin. (Uusitalo 2014, 94.)

y

7

Metropolia



12

RETENTION
kiinnipitdminen

NEW AQUISITION

AQUISITION uusi hankinta
hankinta

Kuvio 1. Ostosuppilo Jaffen mukaan. (Jaffe 2014)

Kuvio 1. kuvaa vasemmalla kuvatun perinteisen ostopolun kdantamista olemassa ole-
vien asiakkaiden huomiointiin. Jaffen mukaan uusien asiakkaiden houkutteluun perus-
tuva AIDA-malli on digitaalisessa ajassa vanhentunut, ja markkinoinnin painopiste tulisi
siirtdad olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisena pitdmiseen, jolloin he hakeutuvat

yha uudelleen yrityksen tai tuotteen pariin. (Uusitalo 2014, 94)

Pitkajanteisen asiakassuhteen luomisen kautta asiakkaat pysyvat varmemmin tyytyvai-
sena ja myos tuovat mukanaan herkemmin uusia asiakkaita. Jaffen mukaan uudet di-
gikeinot on otettava mukaan markkinoinnin keinovalikoimaan kayttéon, silld ne hyddyn-
tavat on hyoédynnettava teknisind ratkaisuina paremman asiakaskokemuksen saavut-
tamiseksi. (Jaffe, 2013.)
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5 Markkinoinnin keinot

5.1 Outbound ja inbound

Perinteisen yksisuuntaisen massamarkkinointiin keskittyvan markkinointimallin (Out-
bound) rinnalle on digitalisaation my6ta tullut Inbound-markkinointi, jossa pyritdan vah-
vistamaan yrityksen ja sen tuotteiden vetovoimaisuutta vaihtoehtoisissa kanavissa ja
siten houkuttelemaan potentiaalinen asiakas pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. (Smith
2011, 149.) Inboundissa asiakas on itse aktiivinen etsiessadan ratkaisuja ja ottaessaan
yhteyttd markkinoijaan. Lasndolo verkossa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa on
inboundin keskeisin elementti. Outboundissa |ahtékohta on perinteisessa tavassa koh-
distaa viesti mahdollisimman tarkasti halutulle kohderyhmalle. Outboundiin luokitellaan
massamedia sekd kohdistetut osoitteelliset toimenpiteet, kuten suora- ja telemarkki-
nointi. (Hakkinen 2016.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan osoitteetonta tai osoitteellista mainosta. Tavallisim-
min kyse on kirjeesta, tekstiviestistd tai sdhkopostista, jonka tavoitteena on aktivoida
vastaanottaja tilaamaan tuote tai pyytdmaan siita lisatietoja. Osoitteettomat ovat paa-
saantdisesti kotiin jaettavia mainoksia tai lehtisia. Osoitteellista suoramainontaa kayte-
tdan kohdistetuissa kampanjoissa, joiden taustalla olevat yhteystiedot ja muut kohdis-
tamisessa kaytettavat tiedot on tallennettu erilliseen asiakasrekisteriin. Asiakasrekisterit
voivat olla asiakkaan antamaan tietoon perustuvia tai kolmannelta osapuolelta ostettu-
ja. Rekisteritiedoissa voi olla yhteystietojen lisksi tietoa kiinnostuksen kohteista. (Me-
diaopas 2018.)

Sahkopostiviestit ovat paasaantoisesti tekstimuotoisia, mutta niihin voidaan oheistaa
kuvia, muotoiluja, liitetiedostoja ja linkityksia internetsivuille. Uutiskirjeet ovat sahkoisia
massatiedotteita, joita tarjotaan osana verkkopalvelua. Uutiskirjeet ilmestyvat tietyin
aikavalein ja tiedote lahetetaan tilaajien sahkopostiin. Yritys voi julkaista uutiskirjetta

itse ja kayttaa sitd harkintansa mukaan mainontaan. (Mediaopas 2018.)

Telemarkkinoinnilla tarkoitetaan puhelimessa tapahtuvaa myyntia. Telemarkkinoinnin
edut ovat kauppatapahtuman vaivattomuudessa ja asiakasdialogissa, jossa myyja voi
kertoa asiakkaalle tuotteesta ja saada takaisin nopeasti analysoitavaa palautetta. (Hy-

vatlehdet.fi 2018). Toisaalta puhelinmyynti koetaan asiakkaiden keskuudessa epamiel-
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Iyttdvaksi markkinoinnin keinoksi muun muassa sen henkildkohtaisuuden ja hallitse-
mattomuuden vuoksi. Vastaanottajat kokevat soitot usein hairitseviksi, koska niissa
koetaan tyrkytettavan tai koska ne tavoittavat asiakkaan hanelle epamukavaan aikaan.
(Elkela 2012, 142).

5.2 Hakukonenakyvyys

Yritys paatyy verkon hakukoneisiin automaattisesti pitamalla verkkosivustonsa haku-
koneystavallisena eli hakukoneoptimoituna, jolloin kysymys on siita, etta sivusto sisal-
tda avainsanoja, joiden avulla hakurobotit 16ytavat sisallét. Hakukoneoptimointi on pit-
kajanteistad ja strategista sisaltdoon liittyvaa markkinointia, joka varmistaa optimaalisen
nakyvyyden hakukoneiden ensimmaiselld hakutulossivulla. Hakukoneoptimoinnin li-
saksi verkkosivujen hakukonenakyvyyttd voi edistda erilliselld ja maksullisella ha-
kusanamainonnalla (esimerkiksi Google Adwords), mika tarkoittaa tekstimuotoista mai-
nontaa, joka naytetddn hakukoneen kayttajille naytdlld naiden tekemien hakutulosten
yhteydessa. (Juslén 2011, 360.)

Suomen suosituimman hakukoneyhti® Googlen mukaan Suomessa tehdaan vuosittain
yli kymmenen miljardia hakua Googlen hakukoneella ja suomalaisista yli yhdeksan
kymmenesta kayttdad hakukoneena Googlea. Yrityksen ndkymattdmyys hakukoneyhti6
Googlessa tarkoittaa menetettyd mahdollisuutta nékya yli 90 prosenttia potentiaalisen

asiakkaan naytolla. (Digimarkkinointi 2018.)

5.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on vakiintunut muutamassa vuodessa osaksi markkinointiviestinnan
sanastoa. Kaytdnndssa sisaltémarkkinoinnin keinovalikoima kasvaa jatkuvasti, mika
tarkoittaa parhaiten sopivia kanavavalintoja tuotetuille sisalldille. (Koodiviidakko 2018.)

Amerikkalainen Content Marketing Institute maarittelee sisaltdmarkkinoinnin tekniikak-
si, jossa luodaan ja jaetaan asiakkaan nakdkulmasta houkuttelevaa sisaltéa, jonka

avulla kohdeyleisd sitoutuu ja kiinnittyy kannattaviksi asiakkuuksiksi. (CMI 2018).

Suomalaiset yritykset ovat 16ytaneet sisaltdmarkkinoinnin. Kansainvalisen sisaltomark-

kinointitoimisto Spoonin ja markkinointitutkimukseen erikoistuneen Norstatin pohjois-
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mainen tutkimus osoittaa, ettd perati 84 prosenttia kyselyyn osallistuneista noin 300
yrityksesta ilmoittaa toteuttavansa sitd. Muissa pohjoismaissa vastaava luku on 76 pro-
senttia. Yhdysvalloissa CMI:n 2016 toteuttamassa kyselyssa vastaava luku on 86 pro-
senttia b2c-markkinoijista. Spoonin ja Norstatin tutkimuksen mukaan nayttda myds
silta, etta sisaltdmarkkinoinnissa epaonnistutaan meilld naapurimaita enemman, mika
saattaa selittyd havainnolla puutteellisesta sisaltdstrategian suunnittelusta. Tutkimuk-
seen osallistuneista yrityksista vain 37 prosentilla oli dokumentoitu sisaltésuunnitelma.
(Marmai, 2017.)

Sisaltdmarkkinointi markkinoinnin valineena ulottuu markkinoinnin kaikille osa-alueille,
mutta korostuu erityisesti digitaalisissa kanavissa. Perustan eli strategian luominen,
tavoitteiden maarittdminen, mittarit, budjetti ja asiakkaiden tarpeiden tiedostaminen

viitoittavat onnistunutta sisaltémarkkinointia. (Harris 2017.)

Sisaltémarkkinoinnin suunnittelu voi perustua esimerkiksi asiakaspolkujen tiedostami-
seen ja hyddyntamiseen sisaltdja tuotettaessa ja niita tarjottaessa. Nichols & Landin
mallissa (taulukko 2.) suunnittelu Idhtee asiakkaan statuksen tunnistamisesta, jonka

jalkeen tuotetaan raataloditya sisaltéa eri kanaviin.

Taulukko 2.  Sisaltdémarkkinoinnin suunnittelumalli (Nicholsin & Landin mukaan 2015).

(CM,Customer Journey Map, Nichols &Land, 2015)

Asiakasryhma | Asiakasstatus | Polku Kanavat Sisélto

Kanta-asiakkaat muodostavat merkittdvan osan yrityksen tuloksesta. Uutiskirjeet kuu-
luvat yritysten asiakkaita sitouttaviin viestintavalineisiin, joiden avulla on mahdollista
saada tulon lisaksi myds mitattavaa tietoa omista asiakkaista. Tavallisimmin uutiskirjei-
den onnistumisessa seurataan kirjeen ja uutisosioiden avausprosentteja ja linkkien
klikkaamisia. Nykyiset uutiskirjealustat ovat responsiivisia ja skaalautuvia, milla jalkim-
maiselld tarkoitetaan mukautuvuutta yrityksen eri asiakas- tai sidosryhmien tavoittami-
seen. (Postiviidakko 2017.)
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Uutiskirje edellyttaa selkeaa postituslistaa. Useimmiten tdma 16ytyy asiakasrekisterista
tai erikseen tilaamalla. Sdanndllinen ja asiakkaan nakdkulmasta sopiva lahetysaktiivi-
suus on uutiskirjeiden kannalta keskeinen elementti. Tama tarkoittaa, ettei tdssakaan
keinossa kannata sortua yliyrittdmiseen. Liian usein sdhkdpostiin putoava uutiskirje voi
kaantya itsedan vastaan, jos asiakas tulkitsee sen jatkuvan ilmestymisen ja riittdmat-
tdman sisallén vuoksi roskapostin omaiseksi. Hyva uutiskirje on sisélldllisesti kiinnosta-

va, tasapainoinen ja sisaltaa kehotuksen toimintaan. (Eliteonline 2017).

6 Verkkonakyvyys

6.1 Nakyvyyden perusta

Yhteystieto- ja mediayhtid Fonectan mukaan kotisivut ovat yrityksen kayntikortti. Toisin
sanoen, jos yritysta ei |I0ydy verkosta, ei sitd tunnettuuden ndkdkulmasta ole olemassa.
Vuonna 2017 suomalaisista 16—89-vuotiaista kaytti internetid 88 prosenttia. Alle 55-
vuotiaista nettid kayttivat 1ahes kaikki. (Fonecta, 2018.) Tilastokeskuksen mukaan
vuonna 2017 perati 77 prosenttia suomalaisista omisti alypuhelimen ja heistd 92 pro-
senttia on hakenut netista tietoja puhelimellaan. Suosituin laite netin kayttdon oli alypu-
helin. (Stat 2017.)

Sivujen pelkkd olemassaolo verkossa ei kuitenkaan riitd (Kananen 2013, 55). Verk-
kosivuston hakukoneldydettavyys on perusedellytys, jotta sivusto voi toteuttaa tehta-
vansa seka yritykselle lisdarvoa. Sivuston tulee olla helposti ja nopeasti I0ydettavissa
eri hakukoneilla, jotka etsivat jatkuvasti verkon valtaisasta tietomassasta uutta tietoa ja
tallentavat sita tietokantoihinsa. Hakukoneet ohjaavat internetin kayttajia hakemaan ja
I6ytdmaan haluamansa tiedon verkon valtaisasta ja alati kasvavasta massasta. (Juslén
2011, 134.)

Asiakkaat ovat |&htdkohtaisesti jo verkossa, joten digitaalisten palvelujen kayttdénoton
osalta kysymys on lahinna siitd, milla painotuksilla digikanavat ndhdaan osana liiketoi-
mintaa. Toinen asia on se, miten niita tulisi osata hyédyntaa, jotta saavutetaan syvalli-
seen asiakasymmarrys ja voidaan tayttda asiakkaan toiveet (Filenius 2015, 21). Me-
dia-alalla asiakkaiden rooli on nahty hyvin perinteisesti vastaanottavana yleiséna ja

tiedon lahteina, jotka osallistuvat journalistisen prosessin eri vaiheisiin saannellysti ja
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erillddn varsinaisista mediasisalldista. Tyoskentelytapa kertoo kontrollin merkityksesta
ja siita, etta yleis6 ndhddan enemmankin kanavana, jonka tehtavaksi jaa sisallon tulkin-
ta ja sen jakelu. Yleison osallistumisen ja itsensa toteuttamisen motiiveihin vastaamista
pidetddn mediajohtamisen alalla yhtend keskeisend kysymyksena. (Malmelin & Villi
2015, 90.)

Digitaalinen muutos on haastava niin palveluja ja sisaltéja ostaville kuin niita tarjoaville
yrityksille. Parin sadan vuoden ajan markkinointi on perustunut monologimaisesti val-
miiksi pureskellun tiedon tarjoamiseen, mutta verkon yleistymisen mydéta olemme tilan-
teessa, jossa sisaltdja on raataloitava yleisén nakokulmasta. Nykyinen kuluttaja valit-
see lahteensa ja kayttaa vain tietoa, josta hanelle on hydtya hanen itsensa maarittele-
massa aikajanteessa. (Hakola & Hiila 2012, 7.) Yleis6t ovat muuttuneet aktiivisemmiksi
ja niilld on tarve kokea omistajuutta myds mediabrandeja kohtaan. Kaytdnndéssa tama
tarkoittaa, ettd mediayhtididen on uudelleen kehiteltdva suhdettaan asiakkaisiin seka
luotava strategioita, joissa asiakkaaseen suhtaudutaan perinteisen kuluttajaroolin lisak-

si esimerkiksi yhteistydkumppanina. (Malmelin & Villi 2015, 93.)

Varsinkin perinteisilla aloilla verkon kaksisuuntainen luonne aiheuttaa haasteita, silla
luonteva dialogi asiakkaan kanssa on merkittava elementti yhteyden rakentamisessa
asiakkaaseen. Digitalisaation mydta olemme tilanteessa, jossa pullea markkinointibud-
jetti ei enda ratkaise menestysta vahakustanteisessa tai jopa taysin ilmaisessa verkko-
ymparistdssa. (Kananen 2013, 39.) Yksisuuntainen viestinndn malli ei itsessddn mene-
td merkitystdaan, mutta sen rinnalla on nyt osallistumistahtoinen yleisé. Mediatuotteilla
on mahdollisuus muodostaa ymparilleen digitaalinen leirinuotio, joka vahvistaa kulutta-
jayhteisolle yhteista ja jaettua tunnetta. Mediayhtidiltd kokonaisuuden hahmottaminen
kysyy muutoksia toiminta- ja ajattelumalleissa sek& uudenlaisen osaamisen kehittdmis-

ta yleisdjen johtamiseen. (Malmelin & Villi 2015, 94.)
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6.2 Digitaalisuus haastaa toimintatavat

Digitaalisessa verkkoymparistdssa yrityksen on Idydettdvd oma uskottava sosiaalinen
roolinsa. Lisaksi on mietittava yritykselle itselleen luontevin tapa, kanavat ja keinot valit-
taa ja jakaa sisaltoja. Sitouttavien sisaltdjen 16ytaminen ja verkkomarkkinoinnin muut-
taminen keskeiseksi lisdarvoa tuottavaksi palveluksi haastaa myds perinteisen yk-
sisuuntaisen ja hallintaan perustuvan strategisen ajattelun. (Hakola & Hiila 2012, 26.)
Toisin sanoen, eldmme nopeutta korostavassa globaalissa muutoksessa, jossa pysy-
vaa tilaa ei ole, eikd vastaus monimutkaistuvaan maailmaan olekaan enda hallinnan
lisdamisessa, kuten aiemmin. Hektisyyden tilassa muutosta ei ole endd aikaa tutkia
vaan vaihtoehdoksi jaa toiminta. Kun pysyvyyden tilaa (status quo) ei enda sen aiem-
massa merkityksessa ole, tutkijoiden mukaan avain muutoksessa selviytymiseen on
lisdantyvassa viestinnassa, jonka kautta voidaan lisata luottamusta ja luoda uutta toi-
mintaa. (Piha 2015, 23.)

Digitaalinen ja monikanavainen sisaltétuotanto tarjoaa entistd enemman mahdollisuuk-
sia luoda mielikuvia, joiden avulla yritys voi pyrkia erottautumaan Kilpailijoistaan. Mieli-
kuvien, kuten videoiden, kuvituksen tai tarinallisuuden tuottaminen herattaa asiakkaan
mielenkiintoa ja vahvistaa brandi-imagoa, johon asiakas kokee yhteyttd. Verkkoympa-
ristddn olennaisesti kuuluva eldamyksellisyyden vaade tosin edellyttaa yritykseltd entista
ketterampaa reagointia sekd monipuolisempaa ja useammin paivittyvaa tarjontaa kuin

aiempi yksisuuntainen malli. (Hakola & Hiila 2012, 39.)

Eri digitaalisten tuotteiden, palvelujen ja hintojen vertaileminen verkossa on tehty kulut-
tajille helpoksi ja vaivattomaksi ja madaltaa siten sitoutumiskynnysta. Sisallén ja hinnan
lisdksi ominaisuuksien vertailussa korostuu miellyttdva kayttékokemus, mika lisda suo-
siota ja suosittelualttiutta. Digitaalisessa Kilpailuymparistdéssa erottautuminen edellyttaa
teknisten ja sisalldllisten ominaisuuksien lisdksi myds panostusta mainontaan ja naky-

vyyden jatkuvaan kehittdmiseen. (Ruokonen 2016, 35, 147.)
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6.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some, voidaan maaritelld uusimpien internet-teknologioiden tuot-
tamana ymparisténa, joka on avoin foorumi ihmisille liittyd yhteen ja jakaa tietoa seka
kokemuksia. Se tarjoaa matalan kynnyksen palveluymparistdn, jossa kuka tahansa voi
harjoittaa esimerkiksi kansalaisjournalismia, perustaa oman median ja saada sille
oman yleisén. Sosiaalisen median sisalléstd suurin osa on ammattilaisen sisallén si-

jaan tavallisten ihmisten eli kayttajien tuottamaa. (Juslén 2011, 197.)

Sosiaalisen median julkaisupalvelut tarjoavat mahdollisuuden julkaista kuva-, video- ja
tekstisisaltdja. Julkaisupalveluihin lukeutuvat muun muassa WordPress, Youtube ja
Instagram. Verkottumispalvelut, kuten Facebook ja yrityksille suunnattu yhteisépalvelu
LinkedIn, keskittyvat virtuaalisten suhteiden ja suhdeverkostojen luomiseen ja yllapita-
miseen. (Juslén 2011, 199.) Viime aikoina yleistyneet pikaviestinpalvelut mahdollistavat
useat kayttdjan itsensd maarittelemat ryhmakeskustelut ja kuvien sek& videoiden sa-

manaikaisen jakamisen jopa sadoille. (Viestintavirasto 2017.)

Yrityksille lasndolo sosiaalisessa mediassa edellyttdd sisaltdjen suunnittelua, yhden-
mukaisten toimintamallien luomista ja tulosten mittaamista. Yleisimmat yritysten suosi-
mat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Twitter. Myds Instagram yrityskaytds-
sa on yleistymassa. Koska jokaisella kanavalla on omat ominaispiirteensa, kanavat
tulee miettia tarkasti etukateen yrityksen sosiaalisen median sisaltéstrategiassa. (Koti-
ranta-Hautamaki, 2015.)

6.4 Kanavat

Kanavista Facebook on asiakeskeinen ja soveltuu tunnettuuden lisdamiseen ja brandin
kirkastamiseen. Kattavana kampanja-alustana se mahdollistaa kampanjat ja kilpailut,
jotka edistavat yhteis6jen rakentamista ja mahdollistavat verkkosivujen liikenteen li-
saamisen. (Kotiranta-Hautamaki, 2015.) Erityisesti kuluttajille suunnatussa markkinoin-
nissa Facebook on kohdentamisominaisuuksiensa vuoksi toimiva ja sielld toteutettuja
toimintojen mittaamista varten on omat tydkalut, mika on alustan selkea etu. Faceboo-
kin verkkopreesensissa haasteena on, ettd Facebook muuttaa varsin tihedan algorit-

mejaan, eli niitd oletuksia, joiden perusteella julkaisut saavat nakyvyyttd kanavassa.
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Kaytanndssa tama tarkoittaa, ettd nakyvyyden varmistamiseksi tarvitaan maksettua

mainontaa nakyvyyden saamiseksi. (Fonecta Someopas, 2018.)

Twitter tunnistetaan keskustelevana asiantuntijakanavana. Se mahdollistaa keskuste-
lun lisaksi yleisdjen ja ympariston kuuntelemisen ja seuraamisen seka kuvien ja lyhyi-
den videoiden jakamisen. Vaikuttaminen perustuu 140 merkin kiteytettyihin julkaisuihin.
Twitterin mainosmuodot ovat viela melko uusia, mutta mahdollistavat esimerkiksi uutis-
kirjeen tilaajien kerddmisen suoralla niin sanotulla call to action -toimintopainikkeella,
mika tarkoittaa toimintaan kehottavaa valintaa naytolla (esimerkiksi "Tilaa tasta uutiskir-
je”). Asiakeskeisyys ja nopeus yhdessa luovat saavutettavuushaasteen olla tavoitetta-

vissa keskustelun kdynnistyessa. (Fonecta Someopas, 2018.)

Youtube on maailman toiseksi suurin hakukone, jonka avulla myds yritykset voivat te-
hokkaasti kasvattaa tunnettuutta ja lisatd verkkosivuliikennettd videosisalloilla. Omien
sisaltdjen lisdksi tavalliseen tv-mainontaan verrattuna Youtube-mainonta on moninker-
taisesti edullisempi kanava, ja silld voidaan tavoittaa tv-mainontaa laajemmin ja koh-
dennetummin eri ryhmid eri ominaisuuksien mukaan. (Kotiranta-Hautamaki, 2015.)
Tietoliikennekonserni DNA:n vuonna 2017 toteuttaman somebarometrin mukaan 15—
74-vuotiaista suomalaisista lahes 90 prosenttia ilmoitti kayttdvansa Youtubea ja paivit-
tain lahes 30 %. (DNA 2017).

6.5 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi ja sosiaalinen media markkinoinnin kanavana lukeutuvat kokoon kat-
somatta yritysten liiketoimintasuunnitelmassa markkinoinnin toimintoihin. Kun strategia
maaritelldan keinovalikoimaksi, jolla haluttu tavoite saavutetaan, digitaalinen ja some-
markkinointi ovat ennen kaikkea strategisia elementteja, joiden tavoitteet johdetaan
yrityksen muista strategioista. Digitaalinen markkinointi ja some-n&kyvyys ovat media-
ratkaisuja, joissa viestinnan ydinsisaltd pysyy varsin muuttumattomana. Kuitenkin kan-
nattaa muistaa, etta toteutus ilman ennalta maariteltyja tavoitteita johtaa harvoin tulok-
siin. (Kananen 2013, 17.)

Kanasen hahmottelema malli (taulukko 3.) Idhestyy verkkostrategiaa kysymysten avul-

la. Niiden perusteella yritys voi laatia Ilyhyen ja pitkan tahtdimen suunnitelmat (Lts /
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Pts). Strategia jalkautetaan eri markkinoinnin keinoin asiakkaille, ja saatuja tuloksia

seurataan etukateen maaritellyilla konversioilla.

Taulukko 3.  Malli verkkostrategian suunnittelupohjaksi (Kananen 2013).

Verkkostrategian suunnittelu
Verkkostrategia Yritys/tuote/Palvelu Lts | Pts
Kuka(asiakkaat) Maarittele asiakkaat
Mita (as. ongelma) Mihin asiakkaan ongelmaan tarjotaan
ratkaisua?
Miksi Missa yritys on hyva
Miten tdma todistetaan
Missad (missa asiakas verkossa? Missa asiakas liikkuu verkossa?
Kuinka (keinot?) Miten asiakas tavoitetaan verkosta?
Milloin? Toimintasuunnitelma
Toiminnan organisointi Kuka vastaa ja miten toiminta jarjeste-
tadan?
Markkinointistrategia / KEINOT Konversio
Esim. blogit Tiedustelut
Osto, tilaus
Lataukset
Facebook ?
Youtube ?
Uutiskirje ?

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmia laadittaessa korostuvat herkasti tekniset yksi-
tyiskohdat ja mitattavuus, jotka ovat olennaisen tarkeita tuloksellisuuden nakékulmasta.
Niiden lisaksi on kuitenkin paikallaan muistaa, ettd sosiaalinen media on muuttanut
pysyvasti asiakkaiden tapaa toimia suhteessa yrityksiin, mihin on varauduttava myo6s
branditydssa. Asiakkaiden roolin muutos tarkoittaa esimerkiksi madaltunutta reklamaa-
tiokynnysta, jossa entisaikaisen yksildllisen puhelun sijaan palaute pusketaan (vailla
vakuuttavia argumentteja) verkkoon, jossa se saattaa alkaa muovautua alkuperaista
tarkoitustaan merkityksellisemmaksi. Tasta syystd yrityksen on oltava ensisijaisesti
kirkkaan tietoinen omasta Iasndolostaan verkossa ja sen jalkeen hahmotettava asiak-
kaan toiveet, tarpeet ja motiivit. Potentiaalinen arvo ei enaa riita, vaan asiakas haluaa
luoda yritykseen oman vuorovaikutteisen suhteen. Jokin muu, kuten elamys, insentiivi
ja kokemus, ovat elementteja, joiden kautta asiakas haluaa kiinnittyd yritykseen tai

tuotteeseen. (Rowles 2014, 13)
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Yksi keskeisimmista yrityksen digitaalista Idsndoloa koskevista paatdksista on kanava-
varianssi, eli se mitd kanavia yritys aikoo hyddyntda. Tavallisimmin kanavavarianssi
jaetaan kolmeen alaryhmaan, joita ovat omat mediat, maksetut ja ansaitut mediat.
(Pyyhtia ym. 2013, 33.) Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen omassa hallinnassa
olevia mediakanavia, verkko- ja mobiilisivuja, sdhkdpostimarkkinointia, uutiskirjeita ja
omia some-kanavia. Maksettu media pitda sisallddn ulkopuolelta ostetun ilmoitus- ja
mainosnakyvyyden, asiantuntija-artikkelit ja blogit. Ansaittu media tarkoittaa yrityksen
kolmansilta osapuolilta saamaa huomiota, jolla viitataan nakyvyyteen journalistisessa ja
sosiaalisessa mediassa. (Keller 2013, 239). Vaihtoehtoisen jaon mukaan omaan medi-
aan lasketut some-kanavat on alettu luokitella lainattuun mediaan, silld kyseessé ei ole
omistettu vaan lainattu alusta, jossa toimitaan alustan omistajan saannailla, ja muutok-
set alustojen algoritmeissa voivat olla nopeita. Lainattu media johdattaa yleis6a omiin

medioihin. (Vapamedia.fi)

Verkkostrategiaa maariteltdessa kanavarooli korostuu myds kuluttajien tarpeiden tayt-
tamisessa. Tietoisuuden rakentamisessa hakukoneet, display ja sahkopostisuora toi-
mivat tehokkaasti. (Pyyhtid ym. 2013, 33.) Display-mainonta tarkoittaa Google-
hakukoneen hakutulosten ulkopuolisia mainoksia, jotka voivat olla myds visuaalisia

kuten kuvamainoksia, animoituja bannereita tai videoita. (Google 2018a)

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media tulkitaan usein yrityksissd osaksi markki-
noinnin lisdkustannuksia. Loppupelissa kyse on pikemminkin budjetoitujen varojen uu-
delleen allokoinnista, joka puolestaan johtuu perinteisten kanavien merkityksen heikke-
nemisesta. Kyse on oivalluksesta siirtda osa perinteisiin kanaviin panostetuista resurs-
seista sahkoisiin medioihin. (Kananen 2013, 23.) Kanasen mukaan myds sosiaalisen
median mallien toteuttaminen ja kayttdéonotto saatetaan kokea yrityksissa haasteellise-
na, koska niiden tehokas yllapito sitoo reaaliajassa my6s henkiléresursseja. (Kananen
2013, 20.)
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6.6 Yleisot

OECD:n vuoden 2017 lopulla julkaisemassa digitalouden raportissa todetaan suoma-
laisten olevan ahkerimpia internetin kayttajia mobiililaitteilla OECD-maissa. Siina missa
Ruotsissa kulutettiin vuonna 2016 mobiilidataa 4,4 gigatavua liittymaa kohden kuukau-
dessa, toteutui vastaavana aikana Suomessa 11 gigatavun raja. Koko OECD:n alueella
keskiarvo oli 1,9 gigatavua. (OECD 2017).

Tanskalaisen markkinointitutkimusyhtié AudienceProjectin tekeman Pohjoismaisen
tutkimuksen mukaan suurten kansainvalisten sosiaalisten medioiden alustojen suosio
Suomen somessa on suuri. Perati 53 prosenttia suomalaisista kertoo kayttavansa Fa-
cebookia useita kertoja paivassa ja 28 prosenttia paivittdin. Facebookin somealusta
WhatsAppia ilmoittaa kayttavansa 49 prosenttia suomalaisista ja paivittain 26 prosent-
tia. (Marmai, 2017.)

Vuodesta 2016 I[3htien toteutetun Aikakauslehtien liiton kuukausittaisen some-
seurannan mukaan yleisdmaarien kehitys aikakauslehtien parissa sosiaalisessa medi-
assa on kasvussa. Seurannassa ovat mukana kaikki lehdet, joilla on kdytdéssa vahin-
tdadn yksi some-kanava, ja vuonna 2017 mukana oli yhteensa 209 julkaisua. Helmi-
kuussa 2018 aikakausmedioiden kokonaisseuraajamaard somessa oli 3,2 miljoonaa.
Populaarit yleisaikakaus- ja terveys seka lifestyle-julkaisut pitavat 20 karkipaikkaa, mut-

ta mukaan mahtuu myds tiede-, tekniikka- ja urheilulehtia. (Aikakausmedia 2017b.)
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- Aikakausmediat somessa / helmikuu 2018 - Aikakausmedia
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Sl “I95 PR +498 890
2735605 yhteenss N 18 %
+ 240 143
1 866 707 £ 15 %
1626564 4®
+ 82 159
—— 648506 A 15%
+161 771
464 709 , G643 4 35%
A A A A A A A A A A N >
Q\ Q\ Q\ "9\ "9'\ ‘\9'\ "9\ "9\ "?\ "9\ 49\ "9\ "9\
6‘0 &\'x &\w & & N & & & D P

AIKAKAUSMEDIA

Kuvio 2. Aikakauslehtien yleismaaran kehitys somessa, 2017-2018. (Aikakausmedia 2017b)

Aikakausmedian kuukausiseuranta (kuvio 2.) osoittaa yleisémaarien selkeda kasvua
kaikilla sosiaalisen median alustoilla. Vuoden 2017 aikana kasvua oli yhteensa puoli

miljoonaa aikakausmedian seuraajaa.

Sidos- ja kohderyhmatietoisuus on myds digitaalisen nakyvyyden suunnittelussa avain-
tekija. Ketka ovat yrityksen asiakkaita? Millaisia ovat potentiaaliset asiakkaat, mita tar-
peita heilld on ja mihin kysymyksiin he hakevat ratkaisuja? Entapa, mitd toimenpiteita
eli konversioita asiakkaiden halutaan tekevan? (Kananen 2013, 18.) Konversiot ovat
mainostavan yrityksen maarittelemia arvokkaita toimenpiteitd sen jalkeen, kun asiakas
on klikannut mainosta. Tavallisimmin konversiot ovat yhteydenottoja, tilauksia tai os-
toksia. (support.google.com.) Asiakkaiden kayttaytymistd on siis syytd ymmartaa jo
suunnitteluvaiheessa ennen kuin toiminta ja sen mittaaminen aloitetaan. Asiantuntijoi-
den mukaan varsinainen kanavamoodi on asiakkaalle itsessaan merkityksetdn, kunhan

se palvelee heidan tarpeitaan. (Pyyhtia ym. 2013, 34.)
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Erilaiset kyselytutkimukset kuten asiakastyytyvaisyystutkimus, verkkosivuston kavija-
tyytyvaisyystutkimus ja profiilitutkimukset tarjoavat tietoa kayttdjan mieltymyksista ja
tyytyvaisyydesta palveluun, ja niiden avulla voidaan myds helposti kartoittaa kayttajien
toiveita palveluita kehitettdessa. Kuitenkin on havaittu, ettd asiakastyytyvaisyys indigoi
heikosti asiakkaan lojaliteettia. Tasta syysta asiakaskokemuksen rooli alkanut korostua
asiakasymmarryksessa, jolloin haetaan keinoja, joilla asiakkaalle voidaan tuottaa halut-

tua lisdarvoa. (Perko 2017.)

Kyselytydkalujen lisdksi on erinomaisen tarkeda kayttda aikaa myos sen suunnitteluun,
mitd asiakkaiden antamalla tiedolla tehdaan. Yrityksen on Idydettava ne tuottoihin ja
kustannuksiin liittyvat taloudelliset mittarit, joita asiakaskokemuksen kehittdmisen rin-
nalla seurataan. Niitd voivat olla esimerkiksi asiakkaan elinkaaren arvoon tai keskios-

tokseen liittyvat mittarit, jotka seuraavat tuottoa. (Korkeakoski & Loytana 2014.)

7 Tietosuojauudistus

EU:n kattava tietosuoja-asetus, GDPR (General Data Protection Regulation) astuu
voimaan toukokuussa 2018 ja se koskee I&htdkohtaisesti kaikkea henkil6tietojen kasit-
telyd EU:n jasenvaltioissa. GDPR tulee olemaan suoraan sovellettavaa lainsdadant6a
Suomessa, vaikkakin joissakin osissa asetus antaa liikkumavaraa tarkemmille saan-

noksille kansallisessa lainsdadanndssa. (Tietosuoja 2018.)

EU:n tietosuoja-asetuksessa eritelldén rekisterdidyn eli henkilbtietojen kasittelyn koh-
teena olevan henkilén oikeudet. Tallaisia oikeuksia ovat omia henkilGtietoja koskeva
tiedonsaantioikeus, oikeus saada tiedot oikaistua, oikeus tulla unohdetuksi seka oikeus
tietojen poistamiseen ja tietojenkasittelyn vastustamiseen. Lisdksi asetuksessa saade-
tdan rekisterinpitajien velvollisuudesta antaa rekisterdidyille avoimia ja helposti saata-

via tietoja heidan tietojensa kasittelysta. (Tietosuoja 2018.)

Yleisen tietosuoja-asetuksen rinnalla EU:ssa valmistellaan sahkdisen viestinnan tie-
tosuoja-asetusta, joka kulkee nimelld ePrivacy Regulation. Erityisasetus keskittyy yksi-
tyisyyden suojaan tele- ja sahkdisessa markkinoinnissa. Siind missd GDPR tulee kor-
vaamaan voimassa olevan henkil6tietodirektiivin (46/1995/EY) on ePrivacy-asetuksella
tarkoitus korvata sahkodisen viestinndn tietosuojadirektiivi (58/2002/EY). (Heimonen
2018.)
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ePrivacy-asetuksen tarkoituksena on lujittaa yksityisyyden suojaa sahkdisen viestinnan
alalla. Annetun ehdotuksen mukaan se tulisi koskemaan perinteisten teleoperaattorei-
den lisaksi kaikkia viestintapalvelujen tarjoajia mukaan lukien sosiaalisen median alus-
tat, kuten esimerkiksi Skypea, WhatsAppia ja Facebook Messengeria. Asetusehdotus
yksinkertaistaa ja keventaa evasteitd koskevaa saantelya. Toisaalta ehdotuksessa esi-
tetaan kiellettavaksi kokonaan sahkoinen, ei-toivottu markkinointiviestinta viestintavali-
neesta riippumatta, kuten puhelut, tekstiviestit ja puhelut, mikali naihin ei ole kuluttajan
suostumusta. Lisaksi puhelinmarkkinoijien olisi naytettdva puhelinnumeronsa asiakkail-

le tai kaytettava myyntipuhelut osoittavaa erityista etuliitenumeroa. (Turkkinen 2017.)

8 Toteutus

Opinnaytetydn lahtétilanne perustui keskusteluihin ja havaintoihin johdon kanssa, joi-
den perusteella aloitin aineiston kartoittamisen aikakauslehden brandindkyvyyteen,
digitalisaatioon ja sosiaaliseen mediaan liittyen. Lahteiden valinnassa painotin laadu-
kasta asiantuntijatasoa, joka perustuu nayttdihin kansainvélisessa ja kotimaisessa

markkinoinnin ja mediatutkimuksen kentassa.

Kirjallisiin ja verkon lahteisiin perehtyminen, niiden toimialaan soveltuva nakokulma ja
valinta olivat tydprosessin padosassa, jotta voisin esittdd toimeksiantajalle perustellun
tuotoksen. Tydn aihe, jossa yhdistyy brandin kirkastaminen ja aikakauslehti, osoittautui
alkuun hieman haastavaksi, silla merkittava osa tuoreista toimialakohtaisista kotimai-
sista tutkimuksista oli toteutettu mainosmyynnin edistdmisen nakdkulmasta. Kansain-
valisid tutkimuksia toki 16ytyi, mutta rajasin niitd pois, koska esimerkiksi etela-
amerikkaisen tai itd-aasialaisen printin teravéittdminen ei mielestani ole riittdvan rele-
vantti omassa kulttuurisessa kontekstissamme, vaikkakin yhtalaisyyksia [6ytyy. Lopulta
paadyin kotimaisen ja kansainvalisen mediatutkimuksen ja sisalléntuotannon pariin,

jota kautta avautui erinomaisia lahteitad aikakauslehtialan tarkasteluun.
Ennakkotiedoista poiketen toimeksiantaja paatti opinnaytetydn tekemisen aikana kayn-

nistda lehden verkkosivujen uudistamisen, mik& toi mielenkiintoisen lisédn prosessiin.

Kaytdnnbssd se nosti valittdmasti arvioitavaksi ne nakokulmat, joita olin kasitellyt.
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Suunnittelutydn myéta siirryttiin realististen ratkaisujen puntarointiin siitd, mika olisi

kyseisen lehden verkkosivujen kannalta jarkevaa ja mahdollista toteuttaa.

Tuotosta varten kavin 1api lehden teettdmia lukijatutkimuksia, lukijoita saatuja palauttei-
ta asiakaspalvelussa ja tapahtumissa, verkkonakyvyyttd ja verkkosivuilta saatavaa
analytiikkaa. Vertailin toimeksiantajalehden sisaltda printissa ja sosiaalisessa mediassa
seka tarkastelin saatavilla olevaa tietoa suhteessa kilpaileviin lehtiin. Tuotoksessa ku-
vaan lehden nykytilaa ja suhdetta lukijoihin, toimialaan sek& muihin viiteryhmiin. Lisaksi
avaan lehden kayttdmia markkinoinnin keinoja. Taustan avaamista pidin tarkeana, jotta
vastaanottajalle syntyisi kokonaiskuva siitd, mistd osista ja toimenpiteistd nykyinen
brandi on tehty. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on avata lehden toimintakenttaa, jol-
loin hahmottuu lehtibrandin positio suhteessa muihin alan toimijoihin. Swot-analyysi on
tuotettu olemassa olevan tiedon sekd empiiristen havaintojen nojalla lehden strategisen
suunnittelun tueksi, ja siind pyrin kuvaamaan lehden ominaisuuksia eri viiteryhmien
nakokulmasta. Lukijatutkimusten ja verkkondkyvyyden roolia kasitelldan erillisind koko-
naisuuksina. Tuotoksen lopussa esitellddn suunnitelma, jolla lehden brandia voidaan

eri tavoin kirkastaa.

9 Johtopaatokset

Digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat pysyvasti muuttaneet aikakauslehtien tapaa olla
lasnd, kommunikoida ja markkinoida kuluttajien arjessa. Tasta viestivat useat kotimai-
set ja kansainvaliset tutkimukset, joihin opinnaytetydssa viitataan. Vastavuoroisesti
myds kuluttajien odotukset eri toimijoita kohtaan ovat muuttuneet. Digitaalisuus on
ajassamme yhtalaisyysmerkki sosiaalisuudelle, mika on varsinkin perinteiselle medialle
ollut uudenlainen professionaalinen ja liiketoiminnallinen haaste, kun tiedon tuottami-
sen mahdollisuus on siirtynyt toimittajilta ja tutkijoilta kansalaisten ulottuville. Verkon
myo6ta myos yleisot ovat jakaantuneet yha pienempiin ryhmiin ja ovat yha itsenaisem-

pia ja vuorovaikutushaluisempia paitsi suhteessa toisiinsa myos yrityksiin ja yhteiséihin.

Vaikka printtimedia ei suinkaan ole katoamassa, sen on tilaajia houkutellakseen otetta-
va kayttdon erilaisia digitaalisia kanavia ja markkinoinnin tapoja tavoitellessaan yleisdja
ja vahvistaakseen nakyvyyttaan. Yritysten tulisi nykyisessa toimintaymparistdéssa pyrkia
hyvaksymaan brandi-identiteetin valiaikaistunut luonne ja pyrkia toistuvasti arvioimaan
omaa nakyvyyttaan, silla kertaalleen ajateltu enaa riitd. Digiajan yleisé arvio brandeja
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omalla mittaristollaan. Uskottava verkkonakyvyys siella missa potentiaaliset ja todelliset
yleis6ét ovat, on vahvan brandin kannalta kriittinen ja edellyttdd brandin kehittdmisen
nakokulmasta riittdvaa ja pitkajanteista resursointia, mutta myoés malttia testata mallien

toimivuutta.

Liiketaloudellisena toimijana aikakauslehdet ovat kohdanneet yksisuuntaisten massa-
markkinoinnin keinojen heikkenemisen. Lehden tilaajien hankkimiseen ja sitouttami-
seen tarvitaan uusia valineita, joihin verkkondkyvyys mitd merkittdvimmassa maarin
lukeutuu. Lojaalit, pitkakestoiset asiakkaat ovat kannattavan liiketoiminnan ytimessa ja
heidan palkitsemisensa avainroolissa. Nain brandin ja asiakkaan valille saadaan muo-
dostettua positiivisen vuorovaikutuksen keha, mika sitouttaa ja saa hanet todennakai-

semmin palaamaan sen pariin yha uudelleen tuoden tullessaan uusia asiakkuuksia.

Opinnaytetyd on laadittu aikajaksolla marraskuu—huhtikuu, jona aikana toimeksiantaja-
lehden nakyvyyttad on tarkasteltu johdon kanssa niin aiempien lukijatutkimusten perus-
teella kuin tarkeimpiin kilpailijoihin verraten. Opinnaytetyon valmistuessa toimeksiantaja
on kaynnistdnyt uuden verkkosivuston suunnittelun. Samassa yhteydessa otetaan

kayttdon sahkdinen uutiskirje.

Esittelin opinndytetydn kokonaisuutena toimeksiantajalle sen valmistuttua huhtikuun
puolessa valissa. Tuotoksena laatimaani kehittdmissuunnitelmaan suhtauduttiin myon-
teisesti, ja saamani palautteen perusteella siind ehdottamiani asioita tullaan toteutta-
maan jo vuoden 2018 aikana. Toteutettavia asioita ovat muun muassa verkkoon tuotet-
tavat kampanjat ja tehokkaasti kaynnistyvd hakusanamainonta, kun uusi verkkosivu
valmistuu. Brandaamiseen kiinnitetdan erityistd huomiota kehittdmalla uutta sisaltéa ja
lisddamalla nakyvyytta alan tapahtumissa. Asiakasymmarrysta halutaan parantaa toteut-

tamalla lukijatutkimus sopivalla aikajanteella.
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