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- asiantuntijuus ja vaikuttavuus toistensa tukena

Taman opinndytetydn tavoitteena on tutkia vahvoja asiantuntijabrdndejd sekéd eritella ja
havainnollistaa sisaltomarkkinoinnin keinoja ja sisaltdjen elementteja, joiden avulla vahvoja
asiantuntijabrandeja on rakennettu.

Opinnaytetydssa hyodynnetddn useita kirjallisia lahteitd, verkkolahteitd sekd kahden
sosiaalisessa mediassa vahvasti esiintyvan asiantuntijan haastattelua. Tydssa kasitelladn ensin
asiantuntijoiden roolia sosiaalisessa mediassa seka siséltémarkkinoinnin perusperiaatteita, jonka
jAlkeen perehdytdan asiantuntijabrandeihin ja toimivien siséltéjen elementteihin. Tyo lisda
ymmarrysta siitdq, miten asiantuntijabréandia voi rakentaa nykypéaivan sosiaalisessa mediassa ja
minkéalaisia asioita sisalldntuotannossa kannattaa huomioida.

Opinnaytetydn keskeinen havainto on se, ettd monet asiantuntijat miettivat liikaa sitd, milta
asiantuntijan kuuluu nayttaa sosiaalisessa mediassa sen sijaan, etta he keskittyisivat siihen, mita
kohderyhménséa haluavat nahda. Asiantuntijoilta odotetaan aitouden ja lapinakyvyyden liséksi
kohderyhmalahtoista tapaa viestid. Asiantuntijoille on kysyntda sosiaalisessa mediassa, mutta
viestin vaikuttavuuden tueksi vaaditaan persoonallisuutta ja omaperaisyyttd. Vaikuttavat sisallot
vahvistavat asiantuntijabrandia ja vahvemman asiantuntijabrandin ja vahvistuvien mielikuvien
myota myds tulevien siséltdjen vaikuttavuus kasvaa.
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- expertise and effectiveness supporting each other

This thesis studies strong professional brands and demonstrates means and elements of content
marketing that has been used to build strong professional brands.

The thesis utilizes several written sources, online sources and interviews with two professionals
who strongly appear on social media. The work first deals with the role of professionals in social
media and the principles of content marketing after which it gets acquainted with professional
brands and elements of successful contents. The work increases understanding of how a
professional brand can be built in today’s social media and what kind of issues need to be
considered in content production.

One of the key findings in this thesis is that many professionals think too much about what a
professional should look like. Instead, they should focus on what their target groups want to see.
In addition to authenticity and transparency, professionals are expected to communicate in a way
their target groups expect them to. There is demand for professionals in social media, but
personality and originality are required to support the effectiveness of a message. Effective
contents strengthen the professional brand and with a stronger brand the effectiveness of new
contents also increases.
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1 JOHDANTO

Kuka tahansa voi nykypdaivana ryhtya omaksi mediakseen. Teknologian kehitys ja uudet
sosiaalisen median kanavat mahdollistavat jatkuvan sisallontuotannon ja
vuorovaikutuksen suoraan yleisén kanssa. Enda ei tarvitse odottaa, ettd lehden
toimittaja ottaa yhteyttd, vaan kuka tahansa voi jakaa omia ajatuksiaan ja uutisiaan
itsendisesti. Tata ilmidta kutsutaan julkisuuden murrokseksi (Poutanen & Laaksonen
2019, 25). On eletty aikaa, jolloin omien alojensa asiantuntijat eivat nahneet sosiaalisen
median kanavia mahdollisuutena tai niiden kayttéa vaheksyttiin. Nykydan sosiaalinen
media ja muut digitaaliset kanavat ndhdaan ennen kaikkea mahdollisuutena myyda,

markkinoida ja tuottaa seuraajille mielenkiintoista ja arvokasta sisaltoa.

Sisaltdmarkkinointi on vahvasti markkinointiviestinnan kentalla ja sen tekeminen vaatii
tietynlaista ammattitaitoa. Suomessa on monia sisaltdmarkkinointiin  keskittyvia
toimistoja ja ihmisid, joita voisi luonnehtia siséltémarkkinoinnin pioneereiksi. Missa
maarin voimme olettaa, ettd jonkin muun alan ammattilainen muuttuisi
sisaltomarkkinoinnin ammattilaiseksi jakaessaan omaa ammattitaitoaan sosiaalisessa
mediassa? Etenkin yksittiisten asiantuntijoiden on opeteltava paljon sosiaalisen median

sisallontuotannosta. Kun kokemusta tulee lisda, alkaa siséllontuotantokin helpottumaan.

Tassa opinnaytetydssa tavoitteeni on tutkia vahvoja asiantuntijabréandeja ja eritella
sisaltomarkkinoinnin keinoja, joiden kautta tunnetut asiantuntijat ovat rakentaneet
itselleen vahvan asiantuntijabréandin. Perehdyn nimenomaan asiantuntijoiden tapaan
tuottaa sisaltéd eri kanaviin ja olla lasnd sosiaalisessa mediassa. Keskityn
asiantuntijabrandin rakentamiseen ja kehittdmiseen sisaltémarkkinoinnin keinoin ja
nostan esiin asiantuntijoiden rooliin osana sosiaalisen median keskustelua ja julkista
keskustelua. Nama ovat tyypillisia tydkaluja, joiden kautta asiantuntijat pyrkivat usein
kohti omia siséltomarkkinoinnillisia ja asiantuntijabrandin kehittdmisen tavoitteitaan.
Suomessa on rakennettu sisaltomarkkinoinnin keinoin vahvoja asiantuntijabrandeja,
joiden menestys kumpuaa luottamuksen rakentamisesta ja ammattitaidosta tuottaa

seuraajilleen arvokasta sisaltoa.

Kasittelen tassa tydssa asiantuntijoita akateemisen koulutuksen saaneina, tiettyyn
aihepiiriin perehtyneind henkildiné. Sosiaalisessa mediassa on paljon myds itseoppineita
asiantuntijoita, joiden osaaminen perustuu esimerkiksi itse hankittuun tietoon tai henkilon

omiin nakemyksiin. Asiantuntijuutta voi olla monenlaista, enka ota itse kantaa siihen,
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mika on oikeanlaista asiantuntijuutta. Siksi rajaan asiantuntijuuden nyt henkilihin, joilla
on osaamisensa pohjana akateeminen tutkinto. Akateeminen koulutus asiantuntijuuden

taustalla on myds osatekijd, joka tuo asiantuntijabrandiin uskottavuutta ja luotettavuutta.

Paadyin  kasittelemaddn  opinnaytetydssani  asiantuntijabrandin  rakentamista
sisaltdmarkkinoinnin keinoin, silla koen itse, ettd asiantuntijoiden lasnaolon merkitys
sosiaalisen median kanavissa kasvaa jatkuvasti. Samaan aikaan oman aanen saaminen
kuuluviin vaikeutuu Kkilpailun kasvaessa. Asiantuntijat osaavat tuoda esiin omaan
alaansa liittyvia arkisempia, mutta myos vaikeitakin aiheita, ja heidat koetaan

tietynlaisina luotettavina auktoriteetteina.

Ensimmaisessa luvussa kasittelen asiantuntijuutta, asiantuntijabrandia seka lasnaoloa
sosiaalisessa mediassa. Taman jalkeen avaan sisaltomarkkinointia sek& sen teoriaa ja
tydkaluja. Neljannessa luvussa annan kaksi esimerkkia vahvoista asiantuntijabrandeista
seka havainnollistan erilaisia toimivien siséltdjen ominaisuuksia seka niiden vaikutuksia
asiantuntijabrandiin. Lopuksi vedan yhteen asiantuntijabrandin rakentamista siséltdjen
kautta seka perustelen asiantuntijabrandin ja sisaltdjen vaikuttavuuden kytkeytymista

toisiinsa.

Hyddynndn opinndytetydssa laajasti seka kirjallisuutta ettd verkkoldhteitd. Koska
digitaaliset kanavat kehittyvat huimaa vauhtia, olen pyrkinyt hyddyntdmaan
mahdollisimman tuoretta verkkosisaltéa. Keskeisimmat teokset tydsséni ovat Mikko
Rummukaisen, Ida Hakolan ja llona Hiilan kirjoittama Sisaltémarkkinoinnin tyékalut seka

Petro Poutasen ja Salla-Maaria Laaksosen Faktat Nettiin!.

Ida Hakola ja llona Hiila perustivat Suomen ensimmaisen sisaltdmarkkinointiin
erikoistuneen toimiston, Vapan, jonka olemassaolo perustui Hakolan ja Hiilan nakemaan
muutokseen markkinointiviestinndn saralla. Toimistoa perustettaessa sosiaalisen
median kanavat eivat olleet viela niin suuressa roolissa markkinointiviestinndssa ja
Facebook oli vasta tekeméassa tuloaan. Tuolloin se mahdollisti hyvan orgaanisen
nakyvyyden eri yleistille. (Rummukainen ym. 2019. 21-22.)

Petro Poutanen on dosentti, tietokirjailija ja kouluttaja, jonka missiona on saada tieto
vaikuttamaan. (Poutanen) Salla-Maaria Laaksonen on toiminut urallaan viestinnan ja
teknologian tutkijana Kuluttajatutkimuskeskuksella Helsingin yliopistossa. (Poutanen &
Laaksonen 2019.) Paaasiallinen lahdekirjallisuus yhdistdd siis vahvasti

asiantuntijaviestinndn seka sisaltomarkkinoinnin, joiden mydtd voimme tarkastella
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asiantuntijaviestintédd, asiantuntijabrandeja ja sisaltomarkkinointia teemoina, jotka

kulkevat tiiviisti yndessa.

Hyddynndn lahdemateriaalin  rinnalla myds kahta asiantuntijahaastattelua.
Talousvalmentaja ja Budjettihiiri-yrityksen perustaja Henri Hujala seka psykoterapeultti
Ville Merinen jakavat omia kokemuksiaan sekd tarjoavat arvokkaita nékemyksia
sisdllontuotannosta ja asiantuntijabrandin  rakentamisesta. Peilaan ty®dssani

haastattelujen kautta saatua tietoa muista lahteista hankittuun teoriatietoon.
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2 ASIANTUNTIJANA SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Asiantuntija on brandi

Asiantuntijaviestintd on saanut viime vuosina taysin uusia ulottuvuuksia, kun
asiantuntijat brandaavat itseaan sosiaalisessa mediassa ja osallistuvat
yhteiskunnalliseen keskusteluun. Asiantuntija rakentaa omalla viestinnallaan itselleen
brandia joko tietoisesti tai tiedostamatta. Jokaisella asiantuntijalla on brandi huolimatta
siitd, kuinka suunnitelmallisesti se on muodostunut. Luomme mielikuvia siita,
mink&lainen asiantuntija on henkilond, mink& alan ja tason ammattilainen han on seka
mitk& ovat hanelle tarkeité teemoja. Vahvan henkildbrandin avulla asiantuntija voi tuoda
esiin osaamistaan seka vahvistaa rooliaan luotettavana asiantuntijana niin asiakkaiden

kuin muidenkin sidosryhmiensa keskuudessa (Paakkonen 2017, 87).

Etenkin korkeakoulujen tehtdvdnd on kouluttaa yhteiskuntaamme eri alojen
asiantuntijoita. Turun Ammattikorkeakoulun rehtorin ja toimitusjohtajan Vesa Taatilan
(2020) mukaan asiantuntijuuteen kuuluu oman osaamisen tuominen nakyvaksi
vaikuttavalla tavalla. Asiantuntijoiden tulisi ottaa roolinsa myds vaikuttajina, jolloin yleisé
haluaa kuunnella heitd seka arvostaa heidan mielipiteitdan. llman asiantuntijoita eri
mediat jaavat niiden henkildiden varaan, joiden asiantuntijuudessa ja tieteellisessa
tiedossa voi olla puutteita. Liséksi julkisuudessa edukseen esiintyva ammattilainen
edistaad tydbnantajansa positiivista tydnantajamielikuvaa. (Taatila 2020.) Asiantuntijoiden
lasnaolo on siirtynyt perinteisemmistd medioista luonnollisesti my6s sosiaaliseen
mediaan, jossa monet asiantuntijat rakentavat systemaattisesti omaa brandiaan.
Sosiaalisessa mediassa he voivat kasitellda oman ammattitaitoonsa liittyvia asioita ja
tuoda esiin myds omaan tybantajaansa, tybhotnsa ja asiantuntijuuteensa liittyvia

teemoja.

Kilpailu akateemisista tydpaikoista kovenee jatkuvasti ja asiantuntijabrandi on hyva tapa
parantaa asemiaan ja varmistaa eteneminen omalla tyduralla. Asiantuntija, jolla on
selkeasti rajattu fokus ja joka osaa puhutella oikeita kohderyhmia seka jarjella etta
tunteella, saa sanomansa todennakoisesti paremmin |&pi kuin asiantuntija, joka ei ole
maaritellyt omia kohderyhmidan tai pohtinut omaa esiintymistdan eri kanavissa.
(Poutanen & Laaksonen 2019, 54.) Monipuolistunut sosiaalinen media tarjoaa varmasti

runsaine kanavineen jokaiselle asiantuntijalle mahdollisuuden kehittda omaa
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asiantuntijabrandiaan heille itselleen luontevimmilla  tavoilla. Vaikuttava
asiantuntijaviestintd voidaan siis ndhdd myds asiantuntijan oman osaamisen

markkinointina.

Poutanen ja Laaksonen (2019, 43) toteavat, ettd asiantuntijabrandi on toimiva, kun
ihmiset taustoistaan riippumatta yhdistavat asiantuntijaan ne teemat, joita hanen
asiantuntijuutensa koskee. Lisaksi asiantuntijabrandin tunnistaa usein kiteyttdmisen
taidosta. Kun asiantuntija pystyy kiteyttamaan ydinasian, han on silloin ymmartanyt asian
syvimman olemuksen ja pystyy kirkastamaan sen ymmarrettdvasti myods muille
(Kortesuo & Vehniainen 2011, 125). Viesti menee talloin tehokkaammin perille, eivatka
ihmiset joudu nakem&én vaivaa tieteellisen tiedon "pureskelemiseksi” tai tieteellisten
termien ymmartamiseksi. Oleellinen tieto tarjotaan kohderyhmalle tiiviina ja uskottavana

pakettina.

On tarkeaa erottaa henkilébrandi ja asiantuntijabrandi toisistaan. Paakkénen (2017, 88)
painottaa, ettd jokaisella ihmisella on henkilébrandi, mutta kaikki henkildbrandit eivéat
suinkaan ole asiantuntijabrédndeja. Asiantuntijabrandille ominaista on tekeminen ja
toiminta sen sijaan, ettd vain vaittaisi osaavansa jonkin asian. Asiantuntijat siis todistavat
osaamisensa seuraajilleen. Asiantuntija voi osoittaa ammattitaitoaan kanavissaan
esimerkiksi vastaamalla seuraajiensa kysymyksiin ja auttamalla heitd saavuttamaan
jonkin tavoitteen. (Paakkoénen 2017, 89) Ammattitaitonsa osoittamalla asiantuntija luo
kohderyhmiinsé luottamusta ja saa yleisonsa kunnioittamaan osaamistaan. Tata kautta

on mahdollista rakentaa uskollinen ja sitoutunut yleiso tai jopa niin sanottu brandiyhteiso.

2.2 Ammattilaisia tarvitaan verkossa

Kun informaation maara kasvaa, sen todenperdisyyttd on vaikeampaa tunnistaa.
Informaatiovaikuttaminen, valeuutiset ja muut virheellisen tiedon lahteet lisdantyvat
verkossa ja eri alojen kokemusasiantuntijat jakavat tietoa vailla tieteellistd pohjaa tai
patevyytta. (Poutanen & Laaksonen 2019, 23.) Monet kokemusasiantuntijat markkinoivat
ja myyvat omia palvelujaan sosiaalisessa mediassa. Osa heistd on saanut merkittavan
suuria yleisoja sellaisten sisaltdjen avulla, joista puuttuu taysin tieteellinen pohja.
Tilastokeskuksen mukaan jopa 84 prosenttia 16—24 vuotiaista ihmisista havaitsi

valeuutisia tai virheellista tietoa internetissé vuonna 2021. (Tilastokeskus)
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Asiantuntijat kykenevat hyédyntamaan tieteellista tietoa omissa kanavissaan monin eri
keinoin. Koska tunnettujen asiantuntijabréndien on helppo saada aanensé kuuluviin
sosiaalisessa mediassa, he pystyvat vaikuttamaan omalla viestinnallaan tehokkaasti
my6s muihin ihmisiin, yhteisoihin tai yrityksiin. Asiantuntijat voivat jakaa arvokasta tietoa,
nostaa tarkeita keskustelunaiheita oman alansa ndktkulmasta ja edistaa toiminnallaan
vaaran tiedon tai vanhentuneiden ndkemysten ja asenteiden kitkemista. He voivat myds

edistaé termien oikeanlaista kayttoa niille sopivissa konteksteissa.

Hyvana esimerkkind sosiaalisessa mediassa tunnetusta asiantuntijabréndista on
"somelaakarind” tunnettu Anni Saukkola, joka tuottaa omaan alaansa liittyvaa sisaltoa.
Han jakaa mielenkiintoisia sisaltdja terveyteen liittyvista teemoista, ottaa kantaa
ajankohtaisiin aiheisiin ja mm. esittaa tieteelliseen tietoon pohjautuvia vastavaitteita
sosiaalisessa mediassa leviavélle virheelliselle tiedolle. Sosiaalisen median kanavissa
on useita |&dkareitad ja terveysalan ammattilaisia ja etenkin koronaviruksen aikana oli
nahtavissa, miten arvokasta téllaisten asiantuntijoiden lasnaolo oli. He olivat hyvin
keskeisessa asemassa esimerkiksi rokotteisiin liittyvan disinformaation kitkemisessa.
My6s helmikuussa 2022 tdllaiselle asiantuntijuudelle ja auktoriteetin lasnéololle oli
tarvetta, kun Venaja hyokkasi Ukrainaan. Monet mielenterveyden ammattilaiset kuten
Saukkola itse tuottivat sisdltoéa mielen hyvinvoinnin ympariltd sotaan liittyen. Siséltojen
kautta voidaan nain tuottaa aidosti arvoa. Anni Saukkola on aktiivinen erityisesti

Instagramissa.
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Kuva 1. Anni Saukkolan asiantuntijaprofiili Instagramissa 18.3.2022

Anni Saukkolan profilissa korostuu sellaiset tekijat, joita ihminen voisi haluta
nimenomaan laakarin profillissa nahda. Inhimillisyys, ajankohtaisuus ja selkeys ovat
keskeisessa roolissa. Saukkola on vaikuttanut myés laajemmin yhteiskuntaan ja siind

tapahtuvaan muutokseen.

Turun Sanomien (2021) mukaan Turun Hansakorttelissa useina vuosina jarjestetty
Hansamania on vuosien mittaan saanut kuluttajilta kritiikki& tapahtuman nimesta.
Hansakorttelin tiedotteessa sen markkinointipaallikké Hanna-maria Sjobring kertoi, etta
tapahtuman nimi tullaan vaihtamaan mm. sen vastaanottaman kritiikin vuoksi. Uutisessa
mainittiin erikseen, etta yksi rakentavaa kritiikkid antaneista henkiloista oli laakari Anni
Saukkola. (Turun Sanomat 2021). Taman kaltainen tilanne on hyva esimerkki siita,
minkalaisiin asioihin asiantuntijat voivat ottaa kantaa verkossa. La&karille on luonnollista
puhua mm. mielenterveyteen liittyvistd aiheista osana omaa siséllontuotantoaan ja
vahva asiantuntijabrandi tukee sanomaa ja sen vaikuttavuutta. Tallaiset sisaltdjen kautta
esiin tuodut kannanotot ovat julkisia, mika saattaa aiheuttaa myds rakentavan palautteen
vastaanottajalle painetta ryhtya toimiin asian kéasittelemiseksi. Samalla sen avulla

voidaan valistaa kohderyhmia siitd, miten tallaisista asioista pitéisi nykypaivana puhua.
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Esiintymis- ja puhevalmentaja Henri Rantasen (2022) mukaan asiantuntijoiden &ani ei
oikein tunnu paasevan enaa kuuluviin. Han nostaa esiin markkinavoimat, sosiaalisen
median ja yhteiskunnan kohinan, jotka jyradvat asiantuntijat alleen. Monilla
asiantuntijoilla on Rantasen mukaan ajatusvinouma, jonka mukaan asiantuntijuuden
tulisi riittdd sellaisenaan. Se ei pida paikkaansa, vaan markkinointia ja esimerkiksi
retoriikkaa on pakko miettia laajemmin. (Rantanen 2022.) Monet asiantuntijat ovat myos
tehneet toitda yhdistadkseen voimansa ja saadakseen &anensé kuuluviin entista
paremmin. Yksi esimerkki on Tiedenaiset-yhteiso, joka koostuu seitseméasta terveyden
ja hyvinvoinnin ammattilaisesta. Heidan missionsa on taistella kyseenalaisen tiedon
levidmista vastaan sosiaalisessa mediassa, terveyden nakokulmasta. (Tiedenaiset.)
Tiedenaiset tuottavat sisaltta Tiedenaiset-yhteison eri kanaviin, jonka lisdksi he tuottavat
siséltoa omille henkilokohtaisille sosiaalisen median kanavilleen. Tiedenaisilla on siis
omat henkilokohtaiset asiantuntijabrandinsa, mutta samalla heidan

asiantuntijabrandinsa yhdistyvat Tiedenaiset-yhteisén brandiin.

Turun ammattikorkeakoulun rehtorin Vesa Taatilan aiemmassa kommentissa korostuvat
erityisesti vaikuttavuus, vaikuttajana toimiminen ja kohderyhmien arvostus. Niiden
saavuttaminen on nykydadn hyvin hankalaa ilman strategista otetta viestinndn
toteuttamiseen. Myo6s Faktat nettiin! -kirjan toinen Kkirjoittaja Petro Poutanen puhuu
asiantuntijaviestinndn  vaikuttavuudesta.  Siséltdmarkkinoinnin  vaikuttavuudesta
puhuttaessa on muistettava, etta vaikuttavuus voi tarkoittaa eri brandeille ja yrityksille eri
asioita. Vaikuttavuus riippuu siitd, milla mittareilla sitd arvioidaan. Aava & Bangin
liiketoimintajohtaja ja varatoimitusjohtaja Katja Asikaisen (2020) mukaan markkinoinnin

tarkein mittari johdetaan aina yrityksen tai brandin omista tavoitteista.

Maailmassa tehdaan jatkuvasti enemman tieteellisia tutkimuksia ja erilaisista ilmidista ja
asioista opitaan jatkuvasti lisdd. Suuri osa tutkimuksesta jaa kuitenkin suuren yleisén
tietoisuuden ulkopuolelle ja siksi tutkimusten tuloksia ei hyddynneta riittavasti. Tiedon
vaikuttavuus riippuu hyvin pitkalti siitd, miten laajasti uusia ajatuksia pystytdan
levittdmaan. Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia levittéa tietoa ja antaa
samalla asiantuntijoille mahdollisuuden tarjota tietoa kohderyhmille, jotka sita tarvitsevat.
(Poutanen & Laaksonen 2019, 25) Markkinointiviestinnan vaikuttavuuden mittaamiseen
on olemassa monenlaisia mittareita ja mm. sosiaalisen median kanavista on saa
kattavan maaran dataa, jonka myo6ta vaikuttavuutta voi pyrkia tulkitsemaan. Asiantuntijat

voivat asettaa itselleen myds tiettyja laadullisia mittareita, joiden avulla seurata omien
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sisaltdjensa vaikuttavuutta. Téallaisia voivat olla saadut palautteet tai konkreettiset

tulokset, joita he ndkevat asiantuntemuksensa ja sisaltdjensa jakamisen seurauksena.

2.3 Asiantuntijabrandit sisallontuottajina

Monet asiantuntijat kehittdvdt omaa asiantuntijabrandiddn systemaattisesti
sisaltomarkkinoinnin keinoin. Kyse ei talldin ole en&é vain asiantuntijaviestinndsta vaan
mukana on usein kaupallisuutta ja liiketoiminnallisia tavoitteita. Monille asiantuntijoille
sisaltomarkkinointi vaikuttaa olevan keskeinen tytkalu mm. asiantuntijabréandin
kehittdmiseen. Sisaltdmarkkinointi ja vahva asiantuntijabrandi ovat talléin myos tiettyjen

liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisen tydkalu.

Asiantuntijoilta vaaditaan sisdlttmarkkinoinnin saralla hyvin monipuolista osaamista.
Useat asiantuntijat ovat nykypaivana itse vastuussa omien sisaltdjensa suunnittelusta ja
tuotannosta. Sen my6ta asiantuntijan on hankittava huomattava méaara tietoa ja taitoa
eri sosiaalisen median kanavista ja niiden teknisistd vaatimuksista sekd itse
sisdllontuotannosta. Tuntuu haastavalta tilanteelta, ettd nykypdivana oman alansa
asiantuntijuuden liséksi ihmisilta ja yrityksiltd odotetaan siis 1dahes ammattimaista otetta

digitaalisiin kanaviin ja kykya eri sosiaalisen median kanavien hyddyntamiseen.

Budjettihiiri-yrityksen perustaja Henri Hujala on talousvalmentaja ja kutsuu itse&dén
kekselidasti rahavointivalmentajaksi. Haastattelussa hdn nostaa esiin nimenomaan
sisallontuotannon vaativan tyomaaran, jonka vuoksi han itse keskittyy p&&osin
Instagramiin. Instagramin lisédksi Hujala kirjoittaa omaa asiantuntijablogia, jossa han
pyrkii tuomaan asiantuntijuuttaan esiin laajemmin. Hujala on itse térmannyt varmasti
monelle sisalléntuottajalle tyypilliseen ongelmaan. Han kokeili videotuotantoa seka
TikTokissa ettd YouTubessa, mutta totesi videotuotannon tekemisen liian tydlaaksi ja
aikaa vievaksi. (Hujala 2022.) Uskon taman haasteen koskettavan monia asiantuntijoita,
jonka vuoksi kanavavalintojen on palveltava kohderyhmien lisdksi myos asiantuntijaa
itsedan. Instagram on monipuolinen kanava, joka tarjoaa laajat vaihtoehdot erilaisten
sisédltdjen tuottamiseen. Monet kohderyhmat voi tavoittaa Instagramin kautta ja monet
asiantuntijat kayttavat sita vapaa-ajallaan muutenkin. Siksi se voi olla luonteva kanava

my6s asiantuntijabrandin edistdmiseen.

Tarkeintd asiantuntijoiden tuottamissa sisalldissa on se, ettd he kokevat luontevaksi

puhua valitsemistaan aiheista ja ettd ne koskevat asiantuntijan omaa ammatillista
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osaamista. Asiantuntijoilla voi olla sosiaalisessa mediassa tarkeitd rooleja, joiden
pohjalta he voivat valita itselleen parhaat tavat tuottaa siséltoa. Kaikkia brandeja yhdistaa
se, ettd niiltA odotetaan luonnollista esiintymista eri kanavissa seka lasnadoloa ja

vuorovaikutusta yleisbnsa kanssa.

Tieteellisen tiedon popularisointia voidaan tehda monipuolisesti eri kanavissa ja siina
voidaan hyodyntaa erilaisia tekstilajeja ja sisaltotyyppejad. Ensin on tiedettava, mita
kohderyhmé&a markkinointiviestinnalla halutaan tavoitella ja sen jalkeen voidaan pohtia,
mistd kanavista oikeat ihmiset loytyvat. Kanava maéaarittelee usein myds sita,
minkalaisessa muodossa sisaltd esitetdén. (Poutanen & Laaksonen 2019, 117.) Eri
ihmisille eri kanavien kayttd tuntuu luontevalta ja haasteena on I6ytaa kanavat, jotka

palvelevat kohderyhman lisdksi asiantuntijan omia kykyja ja mieltymyksia.

Monien asiantuntijoiden sisadlléntuotanto voi kattaa arkisempien siséltdjen ja
asiantuntijaviestinnan lisaksi esimerkiksi omien palveluiden myyntia tai muiden yritysten
ja bréandien kanssa yhteistydssa toteutettuja kaupallisia yhteist6itd. Sisalléntuotanto
lahtee aina liikkeelle asiantuntijan omasta kiinnostuksesta tuottaa ammattitaitonsa
mukaista sisaltda valitsemilleen kohderyhmille seka sisaltdomarkkinoinnille asetetuista
tavoitteista. Kun laadukasta sisaltbd tuotetaan saanndllisesti ja seuraajamaarat
kasvavat, avaa se usein uusia mahdollisuuksia, kuten hyvien yhteistybkumppaneiden
I6ytamisen. Kun mainossisallét ja asiantuntijan omat ei-kaupalliset sisallét tukevat
toisiaan, tekee se mainonnasta usein aidompaa ja sen kautta saadaan usein aikaan
parempia tuloksia. Sisallobntuotanto on monilla asiantuntijoilla nyky&an hyvin
ammattimaisella tasolla ja se voidaan n&hdad jopa hyvin keskeisend osana
liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista. Monet asiantuntijat toimivat verkossa siis

my6s mainostajina.

Psykoterapeutti Ville Merinen kokee tuotteiden tai palvelujen mainostamisen ja
kaupalliset yhteistydt epamukavina. Han on yksi Suomen tunnetuimpia asiantuntijoita
mielenterveyden saralla ja haluaa tehda asiat eri tavalla kuin muut. H&n kyllastyi
sosiaalisessa mediassa esiintyvien mielenterveysasiantuntijoiden ja -sisaltdjen
surkuttelevaan  savyyn ja paatti kokeilla omanlaistaan lahestymistapaa
sisdllontuotantoon. Merinen ei tavoittele sisaltéjensd kautta niinkddn etenemista
psykoterapeutin urallaan vaan hanen missionaan on vaikuttaa positiivisesti
mahdollisimman monen suomalaisen mielenterveyteen. Merinen haluaa tarjota aitoa
arvoa kohderyhmilleen ja toivoo voivansa tulevaisuudessa elattda itsensd ennemmin

sisaltdjensd, kuin psykoterapeutin tyonsd kautta. Siitd huolimatta han ei suostu
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mainostamaan mitaan suoraan. (Merinen 2022.) TikTok on yksi Merisen keskeisimmista
kanavista.

terapeuttiville -

terapeuttiville

| Viesti | &
33 Seurataan 58K Seuraajat 1.2M Tykkaykset

Psykoterapeutti Ville. Seuraa niin tiedat milloin LIVE paalla - lahes paivittain

& youtube.com/c/Terapeutti

Videot & Tykatty

ikina eilanneta periks

ikina ei anneta periks ¥ #... Tiedote.. #fyp #sinulle #su...  Peili. Mita ndet? #mielente...

Vilttelykayttaytyminen #a... Miten opiskella psykoterap...

Kuva 2. Psykoterapeutti Ville Merinen tekee asiat omalla tavallaan ja on yksi Suomen
tunnetuimmista mielenterveyden asiantuntijoista (Merisen TikTok-profiili 2.4.2022).
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3 SISALTOMARKKINOINTI ON KEINO RAKENTAA
LUOTTAMUSTA

3.1 Markkinointia kuluttajan ehdoilla

Mainostajat eivat endad parjad eri alustoilla tuottamalla vain mainoksia. Yrityksiltd ja
brandeiltd odotetaan vuorovaikutusta, ldsnaoloa ja yleiséa kiinnostavaa sisaltoa.
Content Marketing Institute méaéarittelee sisaltomarkkinoinnin strategiseksi markkinoinnin
muodoksi, jonka tarkoituksena on luoda ja jakaa johdonmukaisesti ja jatkuvasti
kuluttajalle arvokasta siséltoa. Sisaltojen tulee olla niin kiinnostavia, ettd kohderyhma
haluaa viettaa aikaansa niiden parissa (Rummukainen ym. 2019, 20.) Sisaltdjen avulla
asiakkaan mielenkiinto heratetaan jo ennen, kuin hanelle yritetadn myyda tuotetta tai
palvelua, vaikka sisaltémarkkinointi tahtaakin viime k&dessa kannattavan liiketoiminnan

edistamiseen (Content Marketing Institute).

Jotta sisallot tukisivat yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja tuottaisivat samalla arvoa
yleisélle, sisdllontuotannon on oltava enemman kuin vain toimenpiteiden suunnittelua ja
toteutusta. Sen pitaa olla kokonaisvaltaista strategista toimintaa, jonka pohjalta ohjataan
kaikkia toimenpiteitd digitaalisissa kanavissa. (Hakola & Hiila 2012, 136) Tatd samaa

periaatetta voi soveltaa suoraan asiantuntijabrandien tekemaén sisaltomarkkinointiin.

Keronen ja Tanni (2013, 13) puhuvat sisaltémarkkinoinnin yhteydessa osaamisen
erikoistumisesta. Se on muutosta tiedostavuudessa ja edistyksellisyydessa ja koskettaa
sekd asiakasta, ettd palveluntarjoajaa. Tiedon tarve kasvaa ja syventyy ja tietoa
kaytetdan entistd harkitummin ostopaatoksen tekemiseen. Asiakkaita tulisi pystya
johtamaan verkossa hyvien siséltdjen avulla, mika tarkoittaa, ettd asiakasta tulee auttaa
tekemaan hanelle parhaat valinnat silloin kun hanen oma osaamisensa ei riita paatoksen
tekemiseksi. Tallainen asiakkaan johtaminen tekee brandista uskottavan. (Keronen &
Tanni 2013, 13.) Kuluttajat osaavat myos odottaa bréndeiltd ohjaavia ja auttavia
sisaltoja. Ostopaatoksia tehdaan yhd useammin verkossa eivatka ihmiset valttamatta
edes vieraile kivijalkaliikkeissé ostopolkunsa aikana. Tallaisen kayttaytymisen
muutoksen my6ta voidaan myos olettaa, etta tietoa tuotteista ja palveluista etsitdan myos
entistd aktiivisemmin verkosta. Brandien tulee pystya vastamaan néaihin tarpeisiin ja

talléin asiantuntijasisaltd nousee keskeiseen rooliin ostopolun eri vaiheissa.
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Asiakaslahtdisyys on yksi siséltomarkkinoinnin tarkeimmista tekijdista ja sen on
toteuduttava, vaikka kanavalahtbisyys voi vieda sisalléntuotantoa teknisemman
suorittamisen suuntaan. Kanavia tarkeampaa brandille on siis ymmarrys siita, miten juuri
heidan kohderyhméansa kuluttavat aikaa verkossa. (Rummukainen ym. 2019. 88-89)
Asiakaslahtoisyys on nostanut viestien personoinnin keskeiseksi sisaltomarkkinoinnin
tyokaluksi ja personoinnin avulla viesteja voidaan suunnitella juuri tietyille kohderyhmille

sopiviksi.

Yhtendisen tavoitteen omaava sisaltomarkkinointi voi puhutella tehokkaasti useitakin
kohderyhmia yhtad aikaa. Kun brandi tuntee kohderyhmanséa hyvin, sisaltdja voidaan
suunnitella etukateen niin, ettA ne puhuttelevat samanaikaisesti erilaisia

asiakaspersoonia. (Rummukainen ym. 2019. 273)

Monet asiantuntijat kasittelevat hyvin monia, laajojakin kohderyhmid koskettavia,
teemoja. Toisaalta ihmiset ovat valmiita usein myds jakamaan omia tietojaan brandeille,
jotta sisaltd olisi entistd personoidumpaa. Sisaltdjen on oltava siis relevantteja niiden
kuluttajille oikea-aikaisesti ja vaaranlainen sisaltd vaaraan aikaan tuotettuna voi olla jopa
arsyttavaa. Asiantuntijabréandit pystyvat tuottamaan oman asiantuntijuutensa ymparilta
sisaltdd, joka auttaa eri tilanteissa olevia ihmisid. Usein asiantuntijoiden sisélldissa
korostuu myds ajankohtaisuus, joka koskettaa usein laajasti suurta joukkoa ihmisista.
Hyvia esimerkkeja tallaisista ovat aiemminkin esiin nousseet korona- seka sota-ajan
sisallét. Myods esimerkiksi asiantuntijoiden kommunikaatio seuraajien kanssa seka

vastaukset kohderyhmien kysymyksiin lisd&vat personoinnin tuntua.

Monet asiantuntijabrandit kasittelevat sosiaalisessa mediassa aiheita, jotka koskettavat
hyvin suurta maaraa inmisia. Esimerkiksi terveys on aihe, joka koskettaa jokaista inmista
eri tavoin eri elamantilanteissa. Sisallén monipuolisuus on yksi tydkalu suuren joukon
puhutteluun ja personointia voi pyrkia lisddmaan esimerkiksi vuorovaikutteisuuden
keinoin. Psykoterapeutti Ville Merinen miettii sisdlldntuotannossaan aina sita, miten
video koskettaisi kuuntelijaa ja olisi télle arvokasta. Han uskoo, ettd aito valittdminen on
ratkaisu siihen, ettd ihmiset kuuntelevat ja kokevat saavansa jotain. (Merinen 2022.)
Kaikkien elaméssa lasna olevat aiheet voivat olla arvokkaita myds heille, joita sisallon
aihe ei suoranaisesti kosketa silla hetkellda. Siséllot antavat evaitd muiden ihmisten

ymmartamiseen ja voivat auttaa itse kuulijaa esimerkiksi tulevaisuudessa.
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Sisallontuotantoon liittyy keskeisena teemana myos hakukoneoptimointi (Search Engine
Optimization eli SEO). Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan lisata sisaltdmarkkinoinnin
tavoitettavuutta hyvinkin huomattavasti ja se parantaa siséltdjd seka niiden
loydettavyytta orgaanisessa haussa. Hakukoneoptimoinnilla voidaan vaikuttaa siihen,
miten korkealla sisalté nakyy hakukoneen tuloksissa. Loydettdvyys perustuu usein
hakusanoihin, joita ihmiset kayttavat etsiessaan tietoa verkosta. (Komulainen 2018,
150.) Asiantuntijalle hakukoneoptimoinnin opettelu ja toteutus maksaa "vain” aikaa ja
siksi se on sisdllontuotannon osa-alue, jota jokaisen aktiivisesti siséltdja tuottavan
kannattaa opiskella. Hakukoneoptimointi toimii siis inbound-ajatuksella: on luotava niin

hyvia siséltoja, ettd ne loytavat tiensa lukijan luo.

My0s sosiaalisen median kanavissa on omia nikseja oman profiilin 16ydettavyyden ja
hakutulosten parantamiseen. Monet kayttavatkin esimerkiksi Instagramissa nimensa
perassa jotain hakusanaa, kuten omaan asiantuntijuuteensa liittyvad teemaa, koska
talléin he nousevat hakutuloksiin nimensa lisdksi myds tuolla kyseisella hakusanalla.
Liséksi hashtageilla eli tunnisteilla on suuri merkitys loydettavyyden kannalta. Tallaiset
pienet vinkit voivat olla ratkaisevia kovassa kilpailussa, mutta ennen kaikkea itse

sisaltdjen on oltava laadukkaita ja palveltava kohderyhmiaan.

3.2 Sisaltéstrategia ohjaa paivittaista tekemista

Sisaltdmarkkinointi on laaja kasite, eika sita pidd ymmartaéd vain esimerkiksi liidien
keraédmisen tyokaluna. Kerosen ja Tannin (2017, 30) mukaan sisaltdmarkkinoinnin
strategiset tavoitteet voivat liittyd esimerkiksi tydnantajamielikuvan vahvistamiseen,
ajatusjohtajuuteen, median kiinnostuksen herattdmiseen tai asiakaskokemuksen
kehittdmiseen. Siséltostrategia pitdd siis rakentaa liiketoiminnallisen tavoitteiden

pohjalta.

Sisaltomarkkinoinnissa on keskeista uusien sisadltdjen tuottaminen ja niiden jatkuva
paivittaminen. Siséaltéjen kautta rakennetaan ja yllapidetdan brandin ja asiakkaiden
valista suhdetta. Kun ihminen kokee, ettd h&n on saanut bréandiltd jotain jo ennen
ostopaatdsta, auttaa se sitoutumaan brandin sisdltéihin ja voi saada hanet
suosittelemaan kokemustensa pohjalta brandia ja sen palveluita tai tuotteita myos muille.
(Rummukainen ym. 2019, 69.)
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Sisaltostrategia on oleellinen tekija sisaltdmarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Se on
asiakasymmarrykseen ja liiketoimintastrategiaan perustuva suunnitelma siitd, miten
strategisia tavoitteita edistetaan sisaltdjen avulla. (Keronen, Tanni 2017, 25.) Se on myds
kuvaus, jossa maaritellaan, kenelle ja miksi sisaltdja tehdaan ja miten yritys tai brandi
tekee sisaltonsa. Hyva sisaltostrategia helpottaa sisallontuotantoa ja antaa raamit

sisélldille. (Rummukainen ym. 2019, 70.)

Siséltostrategian tarkein tavoite on usein Iluottamuksen rakentaminen. Kun
asiantuntijabrandi nayttaa hallitsevansa oman alansa aiheet ja pystyy auttamaan
seuraajiaan eri tavoin, siita tulee seuraajien silmissa uskottava toimija. Sisallon jatkuvuus
sitouttaa seuraajia ja auttaa brandia yllapitamaan kommunikaatiota ja suhdetta
seuraajien ja mahdollisten asiakkaiden kanssa. (Rummukainen ym. 2019, 68-70.)
Nerokkaat sisaltokonseptit pitdvat seuraajat otteessaan, saavat heidat viestimaan

brandin kanssa ja synnyttavat keskustelua.

Siséltostrategian avulla brandi voi tarkastella jo olemassa olevia seka tulevia sisalt6jaan
ja varmistaa, ettd ne noudattavat ennalta maaritettyja tavoitteita. Sisaltdjen tulee
puhutella valmiiksi maariteltyja kohderyhmia ja ne tulee julkaista oikeissa formaateissa
ja kanavissa. (AdvanceB2B 2018.) Sisaltdstrategian avulla voi varmistaa, etta sisallot
noudattavat ennalta maariteltya linjaa, eivatka uudet ideat vie sisaltdja pois ennalta
madritetyista aiheista ja kanavista. llman siséltdstrategiaa poikkeavien kanavien seka
siséltdjen teemojen ja formaattien testaaminen voi tuntua houkuttelevalta, mutta silloin
brandiltd saattaa unohtua sisaltdstrategian pohjana olevat tavoitteet sekd keinot niihin

paasemiseksi. Suunnitelma ja sen noudattaminen pitavat siis sisallét "kurissa”.

Rummukaisen ym. (2019, 71) mukaan kattavasta sisaltOstrategiasta 16ytyy usein kuusi

osa-aluetta:

Tavoitteet ja mittarit
Asiakaspersoonat ja ostopolut
Ydintarina ja sisaltotyypit
Raportointi- ja analyysimalli

Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

o 0k~ w PR

Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit
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Sisaltostrategiaan ja sisdltdmarkkinoinnin toteuttamiseen voi liittyd yrityksissa myds
haasteita. Jos asiantuntijabréndi olisi yritys, olisi koko yrityksen johdon ja henkiléstén on
ymmarrettava sisaltmarkkinoinnin tarkoitus ja sitouduttava strategian toteuttamiseen.
Sisaltomarkkinointi vaatii pitkdjanteisyytta ja karsivallisyyttd ja usein jopa muutosta
yrityskulttuurissa. Sen tulokset eivat ndy aina yhtd nopeasti kuin perinteisemmissa
markkinointitoimenpiteissa ja sen tehokkuudelle ja vaikuttavuudelle on annettava aikaa.
Jos asiantuntijabréandi tiettyyn tai tiettyihin ihmisiin, joita tassa tyossa kasitellddn, on
sisaltostrategiaa helpompi toteuttaa. Talléin asiantuntija edustaa itsedaén, on itse
vastuussa omasta toiminnastaan, eikd héanen tule vakuuttaa muita ihmisid
markkinointitoimenpiteidensa suhteen. Asiantuntija voi kuitenkin edustaa sovittaessa
esimerkiksi omaa tydnantajaansa sosiaalisessa mediassa, jolloin han vastaa

sisalldistdan myos tydnantajalleen.

3.3 Monikanavaisuus

Brandit tuottavat paljon laadukasta ja arvokasta sisaltda, mutta sisallét itsessaan eivat
toimi, jos niiden jakeluun ei kiinnitetd huomiota. Brandeilla on oltava osaamista eri
kanavista ja niiden toiminnasta seka orgaanisten ettd maksettujen siséaltjen
nakokulmasta (Rummukainen ym. 2019, 201-202). Siséaltostrategian lisaksi brandeilla
on usein oma kanavastrategiansa, jota voidaan kutsua myo6s sosiaalisen median
strategiaksi. Sopiva kanavastrategia on hyodyllinen myds sisaltdja suunniteltaessa. Sen
avulla kanavien tekniset vaatimukset voidaan huomioida jo sisaltdjen
suunnitteluvaiheessa. (Vapa Media) Osaamisen erikoistuminen on myds osaltaan
aiheuttanut yleisgjen sirpaloitumista eri kanaviin. Inmiset kaipaavat entistd syvempéaa ja
erikoistuneempaa osaamista ja siséltdod ja he toisaalta myos loytavat tiensa paikkoihin,
joissa sita tarjotaan. (Keronen & Tanni 2013, 14.) Myds kanavien maaré on lisdantynyt

ja brandien tulee pohtia, missa kanavissa heidan kohderyhmansa viettavat aikaa.

Sisaltémarkkinoinnissa kohderyhmien tiedontarve on aina suunnittelutydn lahtdkohta ja
vasta tarpeiden ja tavoitteiden maarittelyn jalkeen suunnitellaan, miten eri kanavia
hyddynnetadan. Verkon ja sosiaalisen median kanavia ei tulisi nahda toisistaan irrallisina
vaan sisaltdjen tulisi muodostaa monikanavainen jatkumo, jossa voidaan erotella
kolmenlaisia sisaltoja: tavoittavia, sitouttavia ja aktivoivia siséltdja. (Keronen & Tanni
2013, 38-39.) Vapa Median mukaan tarkeintd kanavien valinnassa ja sisaltgjen

jakelussa on pohtia, mika kanava on paras sisallén tarkoitukseen ja mitd hyoétya eri
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kanavista voi saada. Teknologian kehittyessé ja eri kanavien keskindisten rajojen
hamartyessa parhaiten menestyvét sellaiset sisallot, jotka taipuvat eri kanaviin laitteesta

huolimatta. (Vapa Media)

Sisallon jakelukanavia voidaan tarkastella myos siitd nakékulmasta, kuka sen omistaja
on. Taman tarkastelun kautta kanavat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. (Rummukainen
ym. 2019, 205.)

1. Omat kanavat

Omat kanavat ovat tarkein joukko kanavia ja ne ovat taysin sisallontuottajan
omalla vastuulla. Talléin brandi voi tehdd kanavasta oman nékoisensa ja paattaa
itse, minkalaista sisaltbd kanavan kautta jaetaan. Téllaisia kanavia voivat olla
esimerkiksi uutiskirjeet ja nettisivut. Pidemmalla tahtaimelld kohderyhmien
houkuttelu omiin kanaviin on monien bréandien pitkan aikavalin tavoitteena. Kun
siséltd on laadukasta, niin brandi voi voittaa muut kilpailijansa, jotka tuottavat
sisaltba samasta aiheesta. Talloin brandi saa kovassa kilpailussa kohderyhmat
omille sivuilleen. Omien kanavien avulla brandi tekee itsestdan helpommin
Ibydettavan myods hakusanoja ajatellen. (Rummukainen ym. 2019, 206-209.)
Omaa brandidaan voi rakentaa ja kehittéd myods tehokkaammin esimerkiksi
visuaalisesta ndkdkulmasta omien kanavien kautta, jolloin niistéd voi rakentaa

taysin brandin itsensa nakaisia.

2. Puoliksi omat kanavat

Puoliksi omat kanavat ovat muiden omistamia, hallitsemia ja kehittamia, mutta
brandi voi jakaa siella omia sisdltojdan ja kasvattaa itselleen seuraajakuntaa.
Esimerkkeja tallaisista kanavista ovat mm. sosiaalisen median kanavat. Brandit
voivat vaikuttaa kanavissa omaan profiiliinsa ja sisaltdihinsd, mutta he eivat voi
vaikuttaa siihen, mita muut kayttajat julkaisevat omissa profiileissaan. Tallaisten
kanavien yleis6 muodostuu kanavan kayttajista, mutta brandi voi saada yleisén
seuraamaan omia julkaisujaan. Yleis6a voi keratd sek& orgaanisesti, ettd
maksettujen sisaltdjen avulla. (Rummukainen ym. 2019, 206-207.) Monet

asiantuntijat tuottavat sisdltéa puoliksi omissa kanavissa, kuten sosiaalisen
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median kanavissa. Silloin he eivat ole vastuussa itse alustasta, vaan pelkastaan

omista sisalldistaan, joita he jakavat kyseisesséa kanavassa.

3. Ostetut kanavat

Ostetuissa kanavissa brandi saa nakyvyyttd vain, jos se maksaa kanavan
omistajalle. Kyseessa ei ole aina rahallinen maksu, vaan tallaisia "maksuja”
voivat olla esimerkiksi vaikuttajayhteistdissa yleistyneet tuotteet tai elamykset,
joilla on arvoa. Ostettujen kanavien omistajat tai haltijat paattavat itse tai niiden
kanssa neuvotellaan siita, milloin, miten ja missa muodossa siséltd julkaistaan.
Ostettu kanava nakee sisaltdihin liittyvan datan, eika brandilla ole samanlaista
paasya dataan, kuin silla on omissa kanavissaan. (Rummukainen ym. 2019,
207-208.)

Sosiaalisen median kanavat elavat tietynlaisessa murroksessa. Uusia yhteisdpalveluja
tulee jatkuvasti. Jotkut niistd saavat heti hyvan vastaanoton ja toiset taas eivat
valttamattd onnistu pitamaan kayttajia palvelussa. On myds monia kanavia, jotka
kasvattavat suosiotaan tasaisesti vuodesta toiseen. Tallaisten kanavien on myds

sopeuduttava kayttajiensa muuttuviin tarpeisiin kuluttaa sisaltoa.

Vuonna 2021 suurin muutos Suomen somekentalla oli, kun Instagramin kayttajamaarat
kasvoivat ohi Facebookin. Instagramin johtaja Adam Mosseri painotti omassa Instagram-
julkaisussaan kesalla 2021, ettd Instagram ei ole en&a vain kuvien jakamiseen tarkoitettu
alusta, vaan se keskittyy nykyaan enemman videoihin. (Mosseri 2021.) Samaisen
vuoden uusi tulokas oli @aneen ja puheeseen perustuva keskustelusovellus Clubhouse,
jossa mm. monet suomalaiset asiantuntijat keskustelivat alansa aiheista toistensa ja
muun yleisbn kanssa erilaisten vapaa-ajan keskustelujen ohella. Clubhousen suosio on
kuitenkin laskenut huomattavasti ja uutistoimisto CNBC:n julkaiseman, Clubhousen
omaan dataan perustuvan, uutisen mukaan sen kayttajamaara laski Iso-Britanniassa
noin puolesta miljoonasta kayttajasta noin 160 000 kayttajaan helmi-syyskuun valilla.
(CNBC 2021.) Samankaltainen suosion lasku on ollut ndhtavisséa myds Suomessa.
Pikavoittoja seka tietynlaisen edellakavijyyden kautta saatavaa tunnettuutta voi pyrkia
tallaisissa kanavissa hyddyntdmaan, mutta ennen pitkaa asiantuntijoiden on siirryttava
kanaviin, joissa heiddn kohderyhménsa viettdvat aikaa ja panostettava niihin

pitkajanteisesti.
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LinkedIn houkuttelee kanavana enemman ty6eldmasta kiinnostuneita ja tydeldmassa
vaikuttavia henkildita. LinkedInia voisikin pitéda jonkinlaisena tydelaman Facebookina. Se
on Twitterin rinnalla monille asiantuntijoille luontainen tapa tuottaa ennen kaikkea
lyhyessa muodossa esitettyd tekstisisaltod. Pidemmin asiantuntijuuttaan verbaalisesti
esiin tuovalle asiantuntijabrandille voi olla luontevaa perustaa asiantuntijablogi, jonne

brandi julkaisee itse kirjoittamiaan teksteja asiantuntijuutensa ymparilta.

Siséltoformaatteja ja sovellusten uusia ominaisuuksia tulee jatkuvasti lisaa ja
sisdllontuottajien on tehtavaksi jaa valita tyokalut, jotka palvelevat heidan
kohderyhmig&n parhaiten. Silla on huomattava merkitys, missd kanavassa ja missa
muodossa viestidan pyrkii saamaan lapi. Tarkeinta on, ettd asiantuntija huomioi omat

kohderyhménsa ja heidan tarpeensa ja tapansa hankkia tietoa ja kuluttaa sisaltoja.
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4 ASIANTUNTIJABRANDIT JA TOIMIVAT SISALLOT

4.1 Esimerkkeja vahvoista asiantuntijabrandeista

4.1.1 Psykoterapeutti Ville Merinen

Psykoterapeutti Ville Merinen on noussut esiin tasséa tytssa jo useamman kerran. Han
on tullut tunnetuksi etenkin Twitch-kanavansa seka TikTok-videoidensa vuoksi. Han
vaikuttaa myds muissa kanavissa, kuten Instagramissa ja YouTubessa, mutta mainitsee

itse TikTokin olevan hanen paaasiallinen kanavansa. (Merinen 2022.)

Merinen ei valita muiden mielipiteista ja uskaltaa unelmoida. Hanen tavoitteensa on tulla
Suomen tunnetuimmaksi mielenterveysvaikuttajaksi ja elattaa itsensa sisaltdjensa
kautta (Merinen 2022). Merinen haluaa madaltaa kynnysta hakeutua mielenterveyden
palveluiden piiriin ja h&nen Twitch-kanavallaan ihmiset voivat keskustella hanen
kanssaan suoraan. Han korostaa, ettd kyseessa eivat suinkaan ole terapiankaltaiset
sessiot, vaan han on linjoilla kuuntelemassa, jakamassa omia ajatuksiaan ja
tarjoamassa nakdkulmia. Moni katsoja paasee jakamaan nimimerkin takaa omia
hyvinkin henkilokohtaisia asioitaan. Merinen pyrkii vastaamaan ja olemaan avuksi
mahdollisimman monelle ja kokee, ettd h&n voi tarjota ihmisille aitoja kohtaamisia.
Lisdksi han panostaa luottamukseen mm. pitamalla tiukasti kiinni ilmoittamistaan
aikatauluista. Luottamus on tarkeda osa psykoterapeutin asiantuntijabrandia ja

tydnkuvaa. (Kurra 2020.)

Merisen sisallét ja asiantuntijabrandi ovat saaneet etenkin viime vuosina paljon
huomiota, eikd Suomesta |6ydy muita ndin suurta julkisuutta saaneita alan
asiantuntijoita. Monipuolinen mielenterveytta kasitteleva sisalté on katsojille arvokasta ja

ihminen voi kokea suoraan saavansa apua mieltdan askarruttaviin teemoihin.

TikTok-videoillaan Merinen katsoo suoraan kameraan, mista valittyy tunne, ettd han
puhuu juuri katsojalle. Se tuo aitouden ja lasn&olon kokemuksen. Videoilla hdn nostaa
esiin teemoja, joihin moni katsoja voi samaistua oman elamansa arkisissa tilanteissa.
Lisdksi han hyodyntaa keskustelevia ominaisuuksia, kuten TikTokin mahdollisuutta
vastata kommentteihin videomuodossa. Han on myds aktiivinen videoidensa

kommenttiosiossa ja vastaa seuraajiensa kommentteihin.
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Asiantuntijabrandind @terapeuttiville kasvattaa tunnettuuttaan jatkuvasti ja Merinen
pohtii itse paljon sitd, minkalaisia asioita ja mielikuvia hén toivoo itseensa liitettavan.
Ensimmaisissa Twitch-livesessioissa Merinen pyrki pitdmaan vylla jonkinlaista
psykoterapeutin pidattyvad persoonaa. Han ei kuitenkaan pystynyt siihen ja rooli alkoi
purkautua. Merisen mukaan monien asiantuntijoiden ongelma piilee juuri siing, etta he
miettivat liikaa sitd, miltd asiantuntijan tulisi sosiaalisessa mediassa nayttdd. Merisen
brandi 16i [&pi kohderyhmien keskuudessa, kun héan ymmarsi, ettd paras tapa saada oma
viestinsa kuuluviin on olla aidosti oma itsensd. Merinen painottaa, ettd han on sama
ihminen kotona perheenséa kanssa, kuin TikTok-videoillaan tai vastaanotollaan. Silloin
aitous valittyy. (Merinen 2022.)

Merinen on hyva esimerkki siitd, ettd asiantuntijabrandissa ja sisélldissa oma persoona
saa nakya. Asiantuntijuus ei tarkoita hajutonta, mautonta tai varitbnta esiintymisté
sosiaalisessa mediassa. Asiantuntijan persoona on siis keskeinen osa

asiantuntijabrandia ja se tekee bréandista uniikin ja aidon.

4.1.2 Mimmit sijoittaa

Mimmit Sijoittaa on tunnettu asiantuntijabrandi, joka on vaikuttanut etenkin nuorten
naisten sijoittamiseen. Se sai alkunsa, kun toimitusjohtaja Pia-Maria Nickstrém havahtui
siihen, ettd han ei ymmartanyt pankin tapaamisessa mitdan hanelle esitellyista
sijoitustuotteista. (Kauppalehti 2020) Toiminta on kasvanut blogista Ilukuisia
tuotantokausia kattavaan podcastiin ja kokonaiseen Mimmit sijoittaa -mediaan. Pia-
Maria Nickstrom ja hanen yhtiokumppaninsa Hanna Tikander ovat luoneet itsestaan ja
Mimmit sijoittaa -mediasta suositun asiantuntijabrandin, joka on innoittanut lukuisia
nuoria naisia — ja jopa miehid — sijoittamiseen ja oman talouden hallintaan. Tallaisten
vahvojen brandien ja niiden ymparilleen keraaméan bréndiyhteison valinen luottamus

tekee sisalloista vaikuttavia.

Mimmit sijoittaa podcastin aiemmilla kausilla on opeteltu yhdessa sijoittamista aina
alkeista asti ja kaytetty kieli on ollut helppoa ja opettavaa. Aloittelijankin on helppoa
pysyd mukana, koska jokainen termi on avattu matkan varrella. Jaksot ovat hyvin
samaistuttavia ja niiden kautta jokainen voi oppia sijoittamaan. Podcastin luotettavuutta
ja vaikuttavuutta on lisannyt se, ettd jaksoissa on ollut mukana monia pankki- ja
rahoitusalan asiantuntijoita. Tammikuussa 2022 alkanut yhdeksas tuotantokausi pitdd

sisdllaéan vain jaksoja, joissa ndhdaan vieraina asiantuntijoita, julkisuuden henkildita ja
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muita menestyneita henkildit, joita voidaan pitdd oman alansa asiantuntijoina. Tallainen
konsepti vahvistaa mielikuvaa vahvasta asiantuntijabrandistd ja toinen toistaan
tunnetummat vieraat kasvattavat asiantuntijabrandin tunnettuutta. Mimmit Sijoittaa
jarjestda myoOs tapahtumia, jossa yhdistyivat hauskanpito, asiantuntijasisaltd ja
yhteiséllisyys. Tapahtumaan osallistuminen tuo seuraajille yhteenkuuluvuuden tunnetta
ja ihmisen on helpompi kokea kuuluvansa bréndin yhteiséon. Arvonluonnin ja
elamyksellisyyden yhdistaminen antaa brandistd ihmisille paljon ja se saa ihmisen

sitoutumaan brandiin ja tuntemaan kuuluvansa osaksi suurempaa yhteisoa.

Mimmit sijoittaa podcastin tyyli on mukaansa tempaava ja hyvin samaistuttava. Kun
podcastin juontajista toinen kysyy toiselta samat kysymykset, joita tavallinen ihminen
miettii paassaan, tarjoaa podcast talldin vastaukset kohderyhmiensa tyypillisimpiin

kysymyksiin.

Mimmit Sijoittaa -media tavoittaa ihmisia monikanavaisesti ja tarjoaa asiantuntijasisaltoa
eri sisdlttmuotojen ja -konseptien kautta bréndiin sopivilla tavoilla. Nain Pia-Maria

Nickstrom ja Hanna Tikander ovat kasvattaneet menestyvan asiantuntijabrandin.

4.2 Esimerkkeja toimivien sisaltdjen elementeista

Sisalloiltd odotetaan jatkuvasti enemman. Tarinankerronta tekee sisalldista
samaistuttavampaa ja sitd kautta ihmiset jakavat sisaltdja eteenpain herkemmin.
Arvopohjaiset sisallot yhdistavat brandin ja kohderyhmén arvot sekd nayttavat, etta
brandi valittd& aidosti asioista. (Sailer & Bergstrom 2019.) Myds aitous ja rehellisyys ovat
asioita, joita kuluttajat osaavat odottaa sisallGiltd ja brandeilta. Aitouteen liittyva
kokemusperaisyys tekee tutkimusten mukaan markkinoinnista entista vaikuttavampaa.
(Trustmary 2022.) Tassa luvussa kasittelen joitakin sisaltoformaatteja seka sisalldissa
toistuvia elementtejd, joiden avulla on onnistuttu tuottamaan toimivia sisaltéja ja niiden

myo6ta rakentamaan vahvaa asiantuntijabrandia.
Liikkuva kuva

Videot ovat olleet sosiaalisessa mediassa nousussa jo useamman vuoden ajan. Sprout
Socialin mukaan yli puolet markkinoinnin tekijoista pitdd videota arvokkaimpana
siséltotyyppind sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa. Liséksi

se mainitsee, ettd 93 % yrityksistd on saanut uusia asiakkaita sosiaalisen median
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videoiden avulla. (Sprout Social 2022.) Video koetaan huomattavasti aidompana ja

lapinakyvampana tapana tuottaa sisaltéd, kuin kuva ja teksti.

Yksi nopeimmin viime vuosina kasvanut liikkuvaan kuvaan perustuva sovellus on TikTok.
Se on kasvattanut suosiotaan jatkuvasti ja TikTokin oman datan mukaan silla on
Suomessa jo yli 1,3 miljoonaa kayttajad. TikTokia on usein pidetty lasten tai teinien
leikkikenttédnd, mutta todellisuudessa alustan suomalaisista kayttajista 80 prosenttia on
aikuisia. (Valtari 2022.) Yha useammat yritykset ovat myo6s uskaltautuneet TikTokiin ja
monille siité on tullut jo tarkea osa kanavastrategiaa. TikTok on selkeasti omanlaisensa
kanava. Jos totesin aiemmin, ettd mainostajat eivat enaa parjdad tekemalla vain
mainoksia, niin TikTokissa ei parjaa tekemalla vain videoita. TikTokin luonne kanavana
on hyva esimerkki siitd, miten sisallontuottajien on tunnettava kanavat ja sisaltd on
suunniteltava kanavien ja niiden kayttdjien vaatimusten mukaan. Kanavien erilaisuudelle
kannattaa antaa mahdollisuus ja miettid, miten juuri oma brandi voisi tarjota arvoa
seuraajille kyseiselld alustalla. Myo6s sellaiset kanavat, joiden ensisijainen
sisaltdformaatti ei ole aiemmin ollut video, ovat joutuneet viime vuosina pohtimaan omaa

suhtautumistaan liikkuvaan kuvaan.

Videoiden hyddyntdminen voi olla asiantuntijabrandeille haasteellista. Isot produktiot
vaativat paljon aikaa ja resursseja. Jo pelkka YouTube-videon kuvaaminen, editoiminen
ja julkaisu vaativat aikaa, osaamista ja riittavan laadukkaita valineitd. Vaikka video olisi
tuotettu matalalla kynnyksellda helpon formaatin kautta, voi kameralle puhuminen olla
monille epdmukavaa ja haastavaa. Videosiséallbissd ihmisen lasndolo tuo kuitenkin

aitoutta, joka taas parantaa luotettavuutta ja vaikuttavuutta.

Psykoterapeutti Ville Meriselle kameran edessa esiintyminen on luontevaa, mutta han
nostaa videotuotannon haasteeksi nimenomaan resurssit. Vaikka ideoita riittaisi
loputtomasti ja kameralle puhuminen on tuttua, kalusto ja apukadet tuotannossa

vaatisivat aivan eri mittakaavan resursseja. (Merinen 2022.)

Video on varmasti tullut jaadékseen ja 54 % sisaltomarkkinoijista pitdd videota
arvokkaimpana sisaltotmuotona kuluttajille (Sprout Social 2022). Siksi myds
asiantuntijoille olisi arvokasta oppia hyodyntamaan sitd brandin rakentamisessa

mahdollisuuksien mukaan.
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Types of content marketers say are most
valuable for social goals

Video Images Text-based Stories Live video
posts

sproutsocial - Sprout Social Index™ sproutsocial.com/index

Kuva 3. Enemmisto eli 54 % sisaltomarkkinoinnin parissa tyoskentelevista nakee videot
arvokkaimmiksi sisalttjen kuluttajille (Sprout Social 2022).

Lapinakyvyys ja aitous

Yrityksilté ja brandeiltd osataan vaatia lapindkyvyytta, aitoutta ja luotettavuutta. Sprout
Socialin vuonna 2018 tekeman tutkimuksen mukaan 86 % amerikkalaisista sanoo, etta
liiketoiminnan lapindkyvyys on tarkeampaa kuin koskaan ennen (Sprout Social).
Kuluttajat ovat myds huomattavasti tietoisempia erilaisista trendeista ja arvoista kuten
vastuullisuudesta. Brandeiltd odotetaan vastuullista toimintaa seké rehellistd ja aitoa

viestintaa.

Asiantuntijoiden on mahdollista tuoda sisaltdihinsa lapindkyvyyttda mm. tieteellisen
lahdemateriaalin avulla. Aiemmin tassakin tydssa mainittujen Tiedenaisten julkaisemat
sosiaalisen median sisallot perustuvat aina tutkittuun tietoon ja he julkaisevat sisallén
yhteydessd aina sen tuotannossa kaytetyt lahteet. Tallaiselle lahestymistavalle
asiantuntijaviestinndssa ja sisalléntuotannossa on kysyntaa ajassa, jossa virheellinen
tieto levidd nopeasti ja sitd on verkossa enemman. Kun sisélté perustellaan tieteellisesti
tutkitulla aineistolla, on sitd vastaan myds vaikeaa perustella toisin. Samalla se lisda
luottamusta bréndiin. Olisiko Tiedenaiset-nimella kulkeva brandi luotettava, jos se jakaisi

siséltoa vailla tieteellisté perustaa?

Myds Budjettihiiri-yrityksen perustaja ja talousvalmentaja Henri Hujala kertoo, etta han

pyrkii sisalldissaan aitouteen, mutta pitdad adnensavyn kohteliaana. Han on saanut sita
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kautta myds yhteydenottoja puhekeikoille, silla aitous on tehnyt asiakkaisiin vaikutuksen.
(Hujala 2022.) Hujala uskaltaa nostaa esiin myds kokeneempien asiantuntijoiden
mielipiteitd ja katsoo niitdA omien lahtokohtiensa ja kohderyhmiensd nakokulmista.
Kriittinen tapa kasitella omaan asiantuntijuuteensa liittyvid aiheita tarjoaa seuraajille
tuoreita nakoékulmia ja viestii itsevarmuutta ja ammattitaitoa. Asiantuntijan on mahdollista
myo6s kasvattaa oman bréndinsa tunnettuutta ottamalla jopa hieman kérkkaasti, mutta

kunnioittavasti, kantaa muiden asiantuntijoiden esiintuloihin.

Sisaltdmuoto vaikuttaa erityisesti siihen, kuinka lapindkyvana sisaltta pidetaan. Jos kuva
kertoo enemman kuin tuhat sanaa, voi olla vaikea edes kertoa sitd, kuinka paljon aitoutta
mahtuu esimerkiksi minuutin mittaiseen videoon sosiaalisessa mediassa. Siksi monet
brandit hytdyntavat videoita sisdlldissdan. Sprout Socialin mukaan 67 % ihmisista pitaa
videota kaikkein l&pindkyvimpana sisaltomuotona ja 43 % nimesi erityisesti livevideot.

(Sprout Social.)

Types of Social Media Posts Consumers Consider
Most Transparent

I 67% Video
23% Text
6% Photo

4% GIF

sproutsocial sproutsocial.com/brandsgetreal

Kuva 4. Video koetaan selkeésti lapindkyvimmaksi siséltdmuodoksi (Sprout Social).
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Interaktiivisuus

Sosiaalisen median kanaviin on viime vuosien aikana tullut laajasti erilaisia
mahdollisuuksia tuottaa entistd vuorovaikutteisempaa siséltta. Tama antaa
asiantuntijoille lisda tydkaluja kommunikoida yleisbnséd kanssa. Vuorovaikutteisuus
litetddn usein juuri popularisointiin ja se lisdd usein yleison kiinnostusta sekd antaa
mahdollisuuden esimerkiksi suoraan palautteenantoon. Kohtaamiset ja jaettu innostus
kasvattavat yha helpommin yleison osaamista ja lisdavat nain sisaltdéjen vaikuttavuutta.
(Poutanen & Laaksonen 2019, 116.)

Talousvalmentaja ja Budjettihiiri-yrityksen perustaja Henri Hujala sai interaktiivisen
sisaltokonseptinsa kautta vauhdikkaan alun oman yrityksensé sosiaalisen median
kasvulle. Han lanseerasi Buhi-visa nimella kulkeneen talousaiheisen tietovisan omassa
Instagram story -osiossaan. Uusi kysymys julkaistiin jokaisena arkipdivana, jonka lisaksi
viilkon kruunasi julkiset pistetilastot. Seuraajat sitoutuivat julkaisuihin ja palasivat
pelaamaan paivittdin. Visan avulla han yhdisti talousaiheet omaan brandiinsa ja kasvatti
seuraajamaariaan niin nopeasti, etta visailun jarjestaminen alkoi kayda liian tyolaaksi.
(Hujala 2022.) Tallaiset kekselidat, luovat ja viihdyttavat, kohderyhmia sitouttavat
siséltokonseptit ovat erinomainen tapa kasvattaa brandin tunnettuutta ja saada uusia

seuraajia.

Nykypaivand monet yritykset haluavat myds osallistaa kohderyhmiddn oman brandinsa
rakentamiseen tai tuotteidensa kehittamiseen (Hakola & Hiila 2012, 179).
Asiantuntijabrandit voivat kehittdd omaa sisallontuotantoaan monenlaisten sosiaalisen
median tarjoamien keinojen kautta. Yksinkertainen keino on kysyd seuraajiltaan
suoraan, minkalaista sisalttéa he haluaisivat nahda asiantuntijan kanavilla. Tallainen tieto
on arvokasta brandin ja sisaltdjen kehittdmisen kannalta ja vaatii asiantuntijalta tai
vaikuttajalta kykya tarkastella sisaltdjaan kriittisesti. Monet sosiaalisen median kanavat
tarjoavat valmiita toteutusmahdollisuuksia tallaiselle vuorovaikutukselle. Yksi

tunnetuimmista on mm. Instagramista loytyva kysymysboksi.

Erilaiset sosiaalisen median kanavien tydkalut tukevat asiantuntijoiden ja heidéan
yleisdnsd kommunikointia ja tarjoavat mahdollisuuden vuorovaikutukseen. Esimerkki
tallaisesta vuorovaikutuksesta voisi olla esimerkiksi "Ask Me Anything” -konsepti, joka
voidaan toteuttaa livelahetyksend tai muunlaisena formaattina niin, ettd asiantuntija

vastaa seuraajiensa esittamiin kysymyksiin. Talldin seuraajat voivat kysya heita
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mietityttdvia asioita suoraan asiantuntijalta itseltddn, mika liséd asiantuntijan ja

kohderyhmien keskin&istéa vuorovaikutusta.

Psykoterapeutti Ville Merinen hyddyntdd live-videoita ja niissd tapahtuvaa
interaktiivisuutta sisalldissaan huomattavan usein. Merinen voi viettdd live-videon
parissa pitkiakin aikoja — joskus tietyn teeman ymparilla ja joskus jopa ilman ennalta
madritettyd agendaa tai puheenaihetta. Han saa katsojiltaan niin paljon kysymyksia, etta
niihin vastaamiseen saa kulumaan kaiken kaytettdvissa olevan ajan. Useat live-
lahetykset toteutetaan siis katsojien ehdoilla ja heitd kannustetaan esittamaan
kysymyksid. Merinen saa myos paljon yksityisviesteja seuraajiltaan ja pyrkii vastaamaan
niistd mahdollisimman moneen. Mitd enemman han saa kasvatettua yleisdaan ja
asiantuntijabrandinsad tunnettuutta, sitd tarkempi héanen on kuitenkin omasta ajastaan
oltava. (Merinen 2022.)

Samaistuttavuus

Monia hyvia asiantuntijasisaltéja ja popularisointeja yhdistaa samaistuttavuus ja helposti
lahestyttdva tyyli. Tama yhdistdd myds mm. Mimmit sijoittaa podcastia seka Merisen
Twitch-sessioita, joissa vierailee muita asiantuntijoita puhujina. Kun mikrofonien takana
lahetystd juontaa kaksi henkil6d, voi toinen naytellda enemmén asiantuntijan roolia ja
toinen kysya kysymyksid. Kun asiantuntijat tuntevat omat kohderyhméansa ja osaavat
esittdd kysymyksia, joita pyorii myods katsojan mielessa, tekee se asiantuntijasisallosta
samaistuttavampaa. Hyvat sisallot antavat vastauksia ja katsoja kokee, etta asiantuntija
ymmartdd hanen haasteitaan. Samaistuttavuuden luominen liittyy vahvasti
asiantuntijabrdndin kykyyn ymmartaa omia kohderyhmiaan ja heidan kokemuksiaan.
Sisaltostrategi Laura Brownen mukaan samaistuttavuudella annetaan ihmiselle jotain,
mihin han pystyy tarttumaan. Sitd kautta kohderyhman lojaliteetti brandid kohtaan
vahvistuu. (Kurio 2019.)

Asiantuntijabrandi voi tehda itsestdan myds samaistuttavamman aitoudellaan ja
rehellisyydellaan. Myds laakarilla voi olla mielenterveyden ongelmia ja talousvalmentaja
on saattanut ponnistaa uralleen omista taloudellisista vaikeuksista. Kun asiantuntija on
persoonallinen, rehellinen ja inhimillinen, on haneen huomattavasti helpompaa

samaistua.

Jos asiantuntija kuitenkin kokee kohderyhmiensa tarpeiden ymmartamisen haastavaksi,
nousee keskioon interaktiivisuus. Vuorovaikutuksen kautta asiantuntija  voi

kommunikoida suoraan seuraajiensa kanssa ja saada vastauksia siihen, minkalaista
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siséltda he odottavat bréandiltd. Kysyminen kannattaa joka tapauksessa, koska yleiso

jakaa usein herkasti omia toiveitaan. Tall6in brandi voi reagoida niihin herkemmin.
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5 ASIANTUNTIJUUS JA VAIKUTTAVUUS KULKEVAT
YHDESSA

Sisaltda on saatavilla koko ajan enemmaén, jonka myoté kilpailu yleisdjen tavoittamiseksi
kasvaa. Sen seurauksena sisalléntuottajat, asiantuntijabrandit mukaan lukien, voivat
kokea, ettd oman &anen saaminen kuuluviin on entista vaikeampaa. Siséltéa tehdaan
myos jatkuvasti ammattimaisemmin ja sisaltomarkkinointi vaatii tekijoiltddn huomattavan

laajaa osaamista ja sen jatkuvaa kehittamista.

Koska siséltod on jatkuvasti tarjolla enemman, myos riski virheellisen tiedon leviamiseen
kasvaa. Voisi ajatella, ettd myds ihmisten luottamuksen ansaitseminen vaatii
sisdllontuottajilta jatkuvasti entistd suurempia ponnisteluja. Asiantuntijoiden rooli ja
lasnaolon tarkeys sosiaalisessa mediassa ovat helposti nahtavissa ja niiden vaikutukset

ovat vaistamatta positiivisia.

Opinnaytetydn tavoitteena oli ymmartaa, minkalaisten sisaltémarkkinoinnin keinojen
kautta on onnistuttu rakentamaan vahvoja asiantuntijabrandeja. Saavutin tavoitteeni ja
koen nyt ymmartavani entistd paremmin sitd, mitd asiantuntijoiden sisallgiltad odotetaan
sosiaalisessa mediassa ja minkélaisten sisaltdjen tuottaminen kasvattaa tehokkaimmin

tunnettuutta ja auttaa asiantuntijabrandin rakentamisessa.

Asiantuntijat voivat saavuttaa onnistuneen sisaltdbmarkkinoinnin  ja  vahvan
asiantuntijabréandin avulla paljon ja tuloksia tulee aina peilata asiantuntijan omiin
tavoitteisiin. Joillekin vahva asiantuntijabrandi mahdollistaa uusia uramahdollisuuksia ja
toisille se voi mahdollistaa itsensa elattamisen sisalléntuotannon kautta. Asiantuntijat
pystyvéat tarjoamaan seuraajilleen arvokasta tietoa elaman monella osa-alueella ja nain

vaikuttamaan positiivisesti niin yksiloon kuin laajemmin yhteiskuntaan.

Keskeistéd asiantuntijabrandin sisélldissa on olla kohderyhmaélahtdinen, persoonallinen ja
samaistuttava. Asiantuntijan odotetaan olevan oma itsensé — aito ihminen, joka jakaa
ammattitaitoaan ja tietoaan sosiaalisessa mediassa. Tietynlaiset ennakko-oletukset siita,
minkalainen asiantuntijan tulisi olla, ovat kuitenkin viela osittain tiukasti lasna. Téllaisten
stereotyyppisten, samasta puusta veistettyjen asiantuntijoiden, tulisi olla vahvasti
mennyttd aikaa. Arvoa ei luoda vain jakamalla tietoa yleis6d kiinnostavista aiheista
heidan kayttamissaan kanavissa, vaan viestin saamiseksi perille vaikuttavasti tarvitaan

enemman. Vaikuttavuus syntyy aitoudesta, lapindkyvyydestd ja uskalluksesta olla
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erilainen. Katsoja odottaa jotain, mihin h&nen on helppo samaistua. Stereotyyppinen ja
jaykka kuva asiantuntijasta, joka edustaa tiettyd ammattikuntaa, ei vastaa ndihin

vaatimuksiin.

Psykoterapeutti Ville Merisen haastattelun pohjalta voidaan todeta, ettd
asiantuntijapiireissd omaperaisyytta ja sen kautta saavutettavaa kohderyhmalahtoisyytta
ei viela osata arvostaa asiantuntijoiden keskuudessa riittdvasti. Merinen saa toistuvasti
sahkopostiinsa arvostelua ja muuta roskapostia littyen hé&nen tapaansa olla lasna
sosiaalisessa mediassa (Merinen 2022). Erottua voi kuitenkin vain tarjoamalla jotain
sellaista, mitd muut eivét tarjoa. Ihmiset ovat keskendan erilaisia ja my@s asiantuntija on

ihminen.

Aikakautena, jolloin kuka tahansa voi ryhtyd omaksi mediakseen, ihminen joutuu
arvioimaan  kuluttamiensa  sisdltbjen  luotettavuutta  huomattavan  paljon.
Asiantuntijabrandeilla on monia tydkaluja ja keinoja voittaa kohderyhmiensa luottamus
ja luoda sitéa kautta vaikuttavuutta omiin siséltdihinsa. Hyvin suunnitellut ja tuotetut, tdssé
tyossa eriteltyja ominaisuuksia sisaltavat, kohderyhmalahtotiset sisallét vahvistavat
asiantuntijabrdndia. Taas hieman vahvempi ja tunnetumpi asiantuntijabrandi saa
viestinsa lapi entistd tehokkaammin ja vaikuttavammin. Ominaisuuksien ja mielikuvien,
jotka asiantuntijabrandi haluaa itseensa liitettavan, pitdd nakya myos heidan
tuottamissaan sisalldissa. Silloin tayttyvat edellytykset rakentaa vahva asiantuntijabrandi

ja brandia tukeva yhteiso.

Uskon tasséa tydsséa esitetyn tiedon valossa ja asiantuntijahaastattelujen myoéta, etta
asiantuntijat nousevat entistd tarkeampéaan rooliin tulevaisuuden sisallontuottajina.
Heidan on ensin uskaltauduttava astumaan ulos liian korrekteista, yksipuolisista ja
hillityistd asiantuntijan saappaista. Asiantuntijoiden on uskallettava rakentaa entista
persoonallisempia ja erottuvampia bréndeja ja uskaltaa aidosti heittaytya

kohderyhmiensa tarpeisiin.
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