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Kayttajat osaksi markkinointia — milla keinoilla
kasvatetaan kayttajien luomaa sisaltoa

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia kayttajien luoman sisallon merkitysta
markkinoinnissa seka keinoja, joilla sita voidaan kasvattaa ja hydodyntaa
tehokkaasti. Kayttajien luoma sisaltd on noussut viime vuosina yha
merkittavammaksi markkinoinnin valineeksi, silla se voi tarjota yrityksille
arvokasta ja aitoa sisaltda, joka herattaa kuluttajien kiinnostuksen ja
luottamuksen.

Taman opinnaytetyon taustalla onkin havainto siita, etta yritykset ovat alkaneet
yha enemman panostaa kayttajien luoman sisallon hyodyntamiseen
markkinoinnissaan. Kayttajien luoma sisalto voi tulla monesta eri Iahteesta,
kuten sosiaalisen median kanavista, arvosteluista tai keskustelufoorumeilta.
Yritykset pyrkivat hyddyntamaan tata sisaltoa esimerkiksi brandimielikuvan
rakentamisessa, tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa seka
asiakaskokemuksen parantamisessa.

Taman opinnaytetyon keskeinen tavoite on selvittaa, miten kayttajien luomaa
sisaltda voidaan kasvattaa ja hyodyntaa tehokkaasti markkinoinnissa. Taman
lisaksi tarkoituksena on tarkastella erilaisia kayttajien luoman sisallon muotoja ja
niiden kayttomahdollisuuksia markkinoinnin nakokulmasta.

Aiheen rajauksen perusteluna on se, etta kayttajien luoma sisaltd on laaja ja
monimuotoinen kasite, jonka kaikkia mahdollisia muotoja ei ole mahdollista
kasitelld yhdessa opinnaytetydssa. Rajauksen avulla keskitytaankin erityisesti
kayttajien luoman sisallon kasvattamiseen ja hyddyntamiseen markkinoinnissa.
Tutkimus osoitti, etta sosiaalisen median vuorovaikutus, influencer-markkinointi,
kilpailut, kampanjat ja fyysiset ratkaisut, kuten kuvausseinat ja tuotteiden



erityinen Koristelu, voivat lisata merkittavasti kayttajien luoman sisallon maaraa.
Tutkimuksen perusteella yrityksille annettiin suosituksia kayttajien luoman
sisallon kasvattamiseksi, mukaan lukien panostaminen sosiaalisen median
lasnaoloon, yhteistyd sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, kilpailujen ja
kampanjoiden jarjestaminen seka fyysisten ratkaisujen hyodyntaminen.
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Kayttajien luoma sisalto, sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media, digitaalinen
markkinointi
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Users as marketers — different ways to grow user-
generated content

The objective of this thesis is to investigate the significance of user-generated
content (UGC) in marketing, as well as ways to increase and effectively utilize it.
User-generated content has become an increasingly important marketing tool in
recent years, as it can offer companies valuable and authentic content that
piques consumers' interest and trust.

The background of this thesis is the observation that companies have started to
invest more in utilizing user-generated content in their marketing efforts. User-
generated content can come from many different sources, such as social media
channels, reviews, or discussion forums. Companies seek to leverage this
content in areas such as brand image building, product and service marketing,
and improving the customer experience.

The central objective of this thesis is to identify how user-generated content can
be increased and effectively utilized in marketing. Additionally, the study aims to
examine different forms of user-generated content and their potential uses in
marketing.

The rationale for limiting the scope of the topic is that user-generated content is
a broad and diverse concept, and it is not feasible to cover all possible forms of
it in one thesis. Therefore, the focus is specifically on increasing and utilizing
user-generated content in marketing. The research indicated that social media
interaction, influencer marketing, competitions, campaigns, and physical
solutions such as photo walls and special product decoration can significantly
increase the volume of UGC. Based on the study, recommendations were
provided to companies for increasing UGC, including investing in social media



presence, collaborating with social media influencers, organizing competitions
and campaigns, and utilizing physical solutions.

Keywords:
User-generated content, content marketing, social media, digital marketing
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1 Johdanto

Kayttajien luoma sisaltd (User-Generated Content, UGC) on noussut
merkittavaksi osaksi markkinointiviestintaa viime vuosikymmenen aikana
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sosiaalisen median nousu on tarjonnut kuluttajille
entistda enemman mahdollisuuksia tuottaa, jakaa ja kommentoida sisalt6a, mika
on johtanut siihen, etta yritykset ovat alkaneet hyddyntaa tata sisaltdéa
markkinoinnissaan (Smith, Fischer & Yongjian, 2012). Kayttajien luoman
sisallon on havaittu lisdavan asiakkaiden luottamusta ja sitoutumista brandiin
seka parantavan myynnin tuloksia (Goh, Heng & Lin, 2013).

Kayttajien luoman sisallon hyddyntaminen markkinoinnissa tarkoittaa yritysten
toimintaa, jossa asiakkaiden tuottama sisalto otetaan osaksi
markkinointiviestintaa (Daugherty, Eastin & Bright, 2008). Tama voi tarkoittaa
esimerkiksi asiakkaiden valokuvien, arvostelujen, mielipiteiden tai suositusten
jakamista yrityksen markkinointikanavissa. Yritykset voivat kasvattaa kayttgjien
luomaa sisaltdéa esimerkiksi jarjestamalla kilpailuja, luomalla yhteisdllisyytta tai
kannustamalla asiakkaita jakamaan sisaltoa erilaisilla palkitsemisjarjestelmilla
(Goh, Heng & Lin, 2013).

Tutkimus kayttajien luoman sisallon hydédyntamisesta markkinoinnissa on viela
suhteellisen niukkaa, mutta alalla on havaittavissa kasvava kiinnostus, silla
kayttajien luoman sisallon merkitys markkinoinnissa on jatkuvasti kasvanut (De
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Kayttajien luoman sisallon
kasvattamisen menetelmia ja strategioita on tutkittu, mutta tutkimusta tarvitaan
lisaa erityisesti kaytannon sovellusten ja toimivien ratkaisujen loytamiseksi.
Tama opinnaytetyd pyrkii tayttamaan tata tutkimusaukkoa ja tarjpamaan
konkreettisia suosituksia yrityksille, joiden tavoitteena on hyddyntaa kayttajien

luomaa sisaltoa markkinoinnissa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, kuinka kayttajien luoman sisallon
kasvattamista voidaan hyodyntaa markkinoinnissa. Tutkimuksen keskeisena

tehtavana on tunnistaa toimivia kaytantoja, strategioita ja menetelmia, joilla



kayttajien luoman sisallon kasvattamista voidaan edistda markkinoinnissa.
Lisaksi tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, millaisia vaikutuksia kayttajien
luoman sisallon hyddyntamiselld on markkinoinnin tuloksiin, kuten
brandinakyvyyteen, asiakasuskollisuuteen ja myynnin kasvuun.

Tutkimuksen kohderyhmana ovat erikokoiset yritykset, jotka ovat hyodyntaneet
kayttajien luomaa sisaltda osana markkinointistrategiaansa. Taman
opinnaytetyon rajauksena on keskittya erityisesti digitaalisiin
markkinointikanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan, verkkosivuihin ja
sahkopostimarkkinointiin. Tama rajaus on perusteltua, silla digitaaliset kanavat
tarjoavat monipuolisia mahdollisuuksia kayttajien luoman sisallon
hyddyntamiseen ja ovat olleet keskeisia sen kehityksessa (Kaplan & Haenlein,
2010).

Lopuksi, opinnaytetyoni pyrkii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: Miksi
kayttajien luoman sisallon hyddyntaminen on tarkeaa markkinoinnissa? Kuinka
yritykset voivat lisata kayttajien luoman sisallon maaraa? Mita kayttajien luoman
sisallon vaikutusta markkinointiin voidaan mitata ja miten sita voidaan
analysoida?

Uskon, etta tama opinnaytetyd tarjoaa arvokasta tietoa yrityksille, jotka haluavat
hyodyntaa kayttajien luoman sisallon kasvattamista markkinoinnissaan.
Tavoitteeni on auttaa yrityksia menestymaan digitaalisessa markkinoinnissa ja
luomaan vahvan brandin, joka perustuu todellisiin kuluttajakokemuksiin ja -

mielipiteisiin.



2 Kayttajien luoma sisalto markkinoinnissa

2.1 Maaritelma ja merkitys

Kayttajien luoma sisaltd (UGC) eli kuluttajien luoma sisaltd on digitaalista
sisaltda, joka on luotu ja jaettu verkossa olevien kayttgjien toimesta (O'Reilly,
2005). Tama sisaltod voi olla monimuotoista, mukaan lukien blogikirjoitukset,
valokuvat, videot, arvostelut, kommentit, keskustelut ja muut sosiaalisen median
alustojen kautta jaetut materiaalit (Kietzmann et al., 2011). Yksi kayttajien
luoman sisallon tarkeimmista ominaisuuksista on, etta se on luotu
vapaaehtoisesti ilman, etta yritys on maksanut sisallon tuottamisesta (Kaplan &
Haenlein, 2010). Tama tekee siita orgaanista ja autenttista, mika on tarkeaa
erityisesti markkinoinnin ja brandin rakentamisen nakokulmasta.

Kayttajien luoman sisallon maaritelma on laaja ja kattaa useita eri
sisaltotyyppeja, muotoja ja alustoja. Kaplan ja Haenlein (2010) ovat esittaneet
kuusi kriteeria kayttajien luoman sisallon maarittelemiseksi: julkisuus, luovuus,
ilmaisellisuus, alustojen monimuotoisuus, arvokkuus ja vapaaehtoisuus. Naiden
kriteerien avulla voidaan hahmottaa, miten kayttajien luoma sisaltoé voi ilmeta
erilaisissa konteksteissa.

Julkisuus viittaa siihen, etta sisaltd on jaettu laajemman yleison saataville eika
vain yksityisesti (Kaplan & Haenlein, 2010). Luovuus tarkoittaa, etta sisaltd on
uutta tai ainutlaatuista eika vain kopioitu tai muokattu olemassa olevasta
sisallosta. limaisellisuus kattaa sisallon, joka on ilmaisullista tai viestinnallista,
kuten mielipiteet, tunteet tai ajatukset. Alustojen monimuotoisuus kasittaa
erilaiset digitaaliset alustat, joissa kayttajien luomaa sisaltda luodaan ja jaetaan,
kuten sosiaalisen median sivustot, foorumit, blogit ja arvostelusivustot.
Arvokkuus viittaa siihen, etta sisaltd on merkityksellista ja arvokasta niin
yksilGille kuin yrityksillekin. Vapaaehtoisuus tarkoittaa, etta sisaltd on tuotettu

ilman taloudellista korvausta (Kaplan & Haenlein, 2010).



Ymmartamalla kayttajien luoman sisallon maaritelmaa ja sen monimuotoisuutta
voidaan paremmin hahmottaa, miten yritykset voivat hyodyntaa sita eri tavoin
markkinointistrategioissaan ja asiakassuhteiden kehittamisessa. Kayttajien
luoman sisallon laajuus ja monimuotoisuus mahdollistavat sen, etta yritykset
voivat |oytaa erilaisia lahestymistapoja ja keinoja hyddyntaa kayttajien luomaa
sisaltda strategiansa osana. Tama voi sisaltaa esimerkiksi sosiaalisen median
seurannan, UGC-pohjaisten kampanjoiden kaynnistamisen, asiakaspalautteen
hyodyntamisen tuotekehityksessa tai yhteisollisyyden rakentamisen avulla

saavutettavan asiakasuskollisuuden edistamisen.

2.2 Esimerkkeja kayttajien luoman sisallon hyédyntamisesta markkinoinnissa

Esimerkki 1: Yritysarvostelut

Yksi tunnetuimmista kayttajien luoman sisallon muodoista on yritysten ja
tuotteiden arvostelut, joita asiakkaat jakavat verkossa. Sivustot kuten
TripAdvisor, Yelp ja Google Maps mahdollistavat asiakkaiden jakaa
kokemuksensa ja mielipiteensa eri yrityksista ja palveluista (Xiang & Gretzel,
2010). Yritykset voivat hydodyntaa tata sisaltdéa tunnistaakseen vahvuutensa ja

heikkoutensa seka parantaakseen palvelujaan.

Esimerkki 2: Hashtag-kampanjat

Sosiaalisen median hashtag-kampanjat ovat toinen esimerkki kayttajien luoman
sisallon hyddyntamisesta. Yritykset voivat luoda kampanijoita, joissa asiakkaat
jaetaan valokuvia, videoita tai mielipiteita kayttaen tiettya hashtagia (Smith,
Fischer, & Yongjian, 2012). Esimerkiksi Coca-Cola lanseerasi #ShareACoke-
kampanjan, jossa asiakkaat voivat jakaa kuvia itsestaan juomassa Coca-Colaa,

jolla oli heidan nimensa tai ystavansa nimi (Roderick, 2016). Kampanja oli



menestys ja auttoi Coca-Colaa kasvattamaan brandinakyvyyttaan ja

asiakasuskollisuuttaan.

Esimerkki 3: Videokilpailut

Videokilpailut ovat toinen tapa yrityksille hyodyntaa kayttajien luomaa sisaltéa.
Esimerkiksi Doritos jarjesti "Crash the Super Bow!" -kilpailun, jossa pyydettiin
kuluttajia lahettamaan omia Doritos-mainoksiaan. Parhaat mainokset esitettiin
Super Bowl -lahetyksessa, ja voittajat saivat rahapalkintoja (Humphreys &
Thompson, 2014). Kilpailu auttoi Doritosta saamaan paljon huomiota seka

kuluttajilta etta medialta.



3 Kayttajien luoman sisallon hyodyntaminen
markkinoinnissa

Kayttajien luoman sisallon (UGC) hyddyntaminen markkinoinnissa tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden rakentaa aitoa ja kestavaa vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa. Tassa tekstissa esitellaan erilaisia keinoja, joilla yritykset

voivat hyodyntaa UGC:ta markkinointistrategioissaan.

3.1 Sisaltomarkkinointi

Kayttajien luoman sisallon integroiminen yrityksen
sisaltomarkkinointistrategiaan esimerkiksi blogikirjoitusten, sosiaalisen
median julkaisujen, uutiskirjeiden ja mainoskampanjoiden avulla voi
auttaa yrityksia luomaan mielenkiintoista ja merkityksellista sisaltoa, joka
saa asiakkaat sitoutumaan paremmin brandiin (Pulizzi, 2012). Yritykset
voivat esimerkiksi pyytaa asiakkaita jakamaan omia kokemuksiaan, kuvia
tai videoita tuotteiden tai palvelujen kaytosta, ja kayttaa naita
materiaaleja oman markkinointisisaltonsa tukena (Jarvinen & Taiminen,
2016).

3.2 Sosiaalinen kuuntelu

Sosiaalisen median alustoilla kaytyjen keskustelujen seuraaminen ja
analysoiminen voi auttaa yrityksia ymmartamaan, mita asiakkaat puhuvat
brandista, tuotteista ja palveluista (Gandomi & Haider, 2015). Tama tieto
voi antaa arvokasta palautetta yrityksille ja auttaa heita kehittamaan
parempia markkinointistrategioita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin
ja odotuksiin (Schultz & Peltier, 2013).



3.3 Asiakasarvostelut ja -suositukset

Asiakasarvostelut ja -suositukset ovat eras tehokkaimmista tavoista
hyddyntaa kayttajien luomaa sisaltda markkinoinnissa, silla ne tarjoavat
uskottavaa ja aitoa tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista (Cheung &
Thadani, 2012). Yritykset voivat kannustaa asiakkaitaan jattamaan
arvosteluja esimerkiksi verkkosivuillaan, sosiaalisen median alustoilla tai
erikoistuneilla arvostelusivustoilla. Naita arvosteluja voidaan kayttaa
markkinointimateriaaleissa, kuten mainoksissa, esitteissa ja
verkkosivuilla, lisatakseen tuotteiden ja palvelujen uskottavuutta (Gupta
& Harris, 2010).

3.4 Yhteisollisyys ja osallistuminen

Kayttajien luoman sisallon avulla yritykset voivat luoda yhteisgja ja
osallistua aktiivisesti niiden keskusteluihin, mika vahvistaa brandin ja
asiakkaiden valista suhdetta (Gensler et al., 2013). Esimerkiksi
sosiaalisen median alustoilla yritykset voivat jarjestaa kilpailuja, haasteita
tai teemapaivia, jotka kannustavat asiakkaita tuottamaan sisaltoa ja
jakamaan sita yhteison jasenten kanssa (Kozinets, 2009). Tallainen
vuorovaikutus auttaa yrityksia saamaan tarkeaa palautetta ja ymmarrysta
asiakkaiden tarpeista, samalla kun se lisaa brandin nakyvyytta ja

houkuttelevuutta (Huang & Benyoucef, 2013).

3.5 Influencer-markkinointi

Yhteistyd sosiaalisen median vaikuttajien kanssa on yksi tehokkaista
tavoista hyodyntaa kayttajien luomaa sisaltéa markkinoinnissa (Freberg et
al., 2011). Vaikuttajat voivat tuottaa ja jakaa sisaltda, joka edistaa yrityksen

tuotteita tai palveluja, ja nain luoda aitoutta, uskottavuutta ja luottamusta



brandia kohtaan (De Veirman et al., 2017). Lisaksi vaikuttajien seuraajat
voivat innostua tuottamaan omaa sisaltdaan, joka heijastaa positiivista

kasitysta yrityksesta ja sen tarjonnasta (Djafarova & Rushworth, 2017).

Nama esimerkit osoittavat, etta kayttajien luoman sisallon hyddyntaminen
markkinoinnissa voi tarjota monia etuja yrityksille, kuten aitoa ja merkityksellista
sisaltda, parempaa asiakasymmarrysta ja vahvempaa brandin ja asiakkaiden
valistd suhdetta. On kuitenkin tarkeaa, etta yritykset paneutuvat kayttajien
luoman sisallon kayton strategiaan ja varmistavat, etta se on linjassa brandin

arvojen ja viestinnan kanssa (Jarvinen & Taiminen, 2016).



4 Kayttajien luoman sisallon kasvattamisen menetelmat

Kuten olemme todenneet, on kayttajien luoma sisalto loistava tapa markkinoida
yritystasi tai palveluita. Valitettavasti, ilmaisisia lounaita ei ole olemassa. Aina
edes sen yhden arvostelun saaminen tai kayttajan Instagram-kuvajulkaisussa
nakyminen ei tapahdu ilman oma-aloitteista tyota. Menetelmia on kuitenkin
useita erilaisia ja onkin hyva pitaa mielessa, ettei kaikki menetelmat sovi kaikille
yrityksille. Onkin hyva seurata millaista sisaltda kayttajilta jo nyt saat ja
vahvistaa sitd, seka kokeilla rohkeasti uusia keinoja kayttajien luoman sisallon

kasvattamiseksi.

4.1 Digitaaliset menetelmat

Yritykset voivat hyodyntaa digitaalisia ratkaisuja lisatakseen kayttajien luoman
sisallon (UGC) maaraa ja laadukkuutta. Tama voi auttaa parantamaan yrityksen
mainetta, lisddmaan asiakasuskollisuutta ja saavuttamaan uusia asiakkaita.
Tassa osiossa kasitellaan joitakin digitaalisia ratkaisuja, joita yritykset voivat

kayttaa edistddkseen kayttajien luoman sisallon tuottamista.

1. Arvonnat, kilpailut ja haasteet: Yritykset voivat jarjestaa erilaisia
arvontoja, kilpailuja ja haasteita sosiaalisessa mediassa kannustaakseen
asiakkaita jakamaan omia sisaltéjaan (Goh et al., 2013). Esimerkiksi
Instagram-haasteet, joissa kayttajat ottavat kuvia tietyn teeman
mukaisesti ja merkitsevat ne yrityksen tunnuksella, voivat houkutella

suuren maaran osallistujia ja tuottaa runsaasti UGC:ta (Stelzner, 2015).

2. Yhteisot ja rynmat: Yritykset voivat luoda yhteisdja tai ryhmia
sosiaalisessa mediassa, joiden tarkoituksena on koota yhteen
samanhenkisia asiakkaita ja tarjota heille alusta keskusteluun, sisallon

jakamiseen ja keskinaiseen oppimiseen (Casalo et al., 2018). Yhteisot



voivat my0Os auttaa yrityksia saamaan arvokasta palautetta tuotteistaan ja
palveluistaan seka mahdollistaa asiakkaiden osallistumisen

tuotekehitysprosessiin (Kozinets et al., 2010).

3. Yhteisty0 vaikuttajien kanssa: Yritykset voivat tehda yhteistyota
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, jotka luovat ja jakavat sisaltda
yrityksen tuotteista tai palveluista omille seuraajilleen (Freberg et al.,
2011). Vaikuttajat voivat auttaa yrityksia tavoittamaan laajemman yleison
ja lisdamaan kayttgjien luoman sisallon maaraa, kun heidan seuraajansa

jakavat vaikuttajien luomaa sisaltoa eteenpain (Wissinger, 2017).

4. Sisaltéjen kuraatio: Yritykset voivat koota asiakkaidensa tuottamaa
sisaltoa omille verkkosivuilleen, sosiaalisen median tileilleen tai
sahkopostimarkkinointiin (Currim et al., 2016). Tama voi toimia
tehokkaana keinona lisata kayttajien luoman sisallon nakyvyytta ja
arvostusta seka kannustaa muita asiakkaita jakamaan omia sisaltéjaan
(Magnini et al., 2017). Kuraation avulla yritykset voivat myos tunnistaa
parhaita sisaltdja ja palkita niiden tuottajia, mika puolestaan kannustaa

muita asiakkaita tuottamaan laadukasta sisaltoa (Lee et al., 2015).

5. Gamification: Gamification eli pelillistaminen on menetelma, jossa
yritykset lisaavat pelielementteja digitaalisiin palveluihinsa ja
markkinointikampanjoihinsa sitouttaakseen asiakkaita ja kannustaakseen
heita tuottamaan kayttajien luomaa sisaltéa (Hamari et al., 2014).
Esimerkiksi asiakkaille voidaan tarjota palkintoja, kuten alennuksia tai
etuja, kun he suorittavat tiettyja tehtavia, kuten jakavat sisaltoa
sosiaalisessa mediassa tai osallistuvat keskusteluihin (Zichermann &
Cunningham, 2011).

Nama digitaaliset ratkaisut voivat auttaa yrityksia lisddmaan kayttajien luoman
sisallon maaraa ja parantamaan sen laatua, mika voi johtaa parempiin

markkinointituloksiin. On kuitenkin tarkeaa, etta yritykset valitsevat strategiansa



huolellisesti ja mukauttavat ne kohderyhmansa tarpeisiin ja odotuksiin, jotta ne
voivat saavuttaa parhaat mahdolliset tulokset (Tussyadiah & Fesenmaier,
2009).

Lisaksi yritysten tulisi aina pitdd mielessa eettiset nakokulmat ja asiakkaiden
yksityisyyden kunnioittaminen, kun he pyrkivat lisaamaan kayttajien luomaa

sisaltda digitaalisten ratkaisujen avulla.

4.2 Fyysiset menetelmat

Yksi tapa lisata kayttajien luoman sisallon maaraa on panostaa fyysisiin
ratkaisuihin, kuten visuaalisesti houkutteleviin tuotteisiin, koristeluun ja
pakkaussuunnitteluun. Tassa tekstissa kasitellaan erilaisia fyysisia ratkaisuja,

joita yritykset voivat kayttaa kayttajien luoman sisallon lisaamiseksi.

1. Visuaalisesti houkuttelevat tuotteet
Visuaalisesti houkuttelevat tuotteet voivat inspiroida asiakkaita ottamaan kuvia
ja jakamaan niita sosiaalisessa mediassa, mika lisaa kayttajien luoman sisallon
maaraa (Alonso-Dos-Santos et al., 2021). Tuotteiden suunnittelussa on tarkeaa
panostaa varikkaisiin ja mielenkiintoisiin muotoihin, jotka herattavat huomiota ja
kiinnostusta (Spence et al., 2016). Esimerkiksi monet ravintolat ja kahvilat ovat
onnistuneet lisaamaan kayttajien luomaa sisaltda tarjoamalla varikkaita ja
erikoisesti koristeltuja ruokia ja juomia, kuten jalkiruokia, smoothieita ja latteja
(Bitter & Grabner-Krauter, 2019). Tasta esimerkkina Loimaalaisen Munkkis-
kahvilan donitsit (Kuva 1), jotka ovat koristeltu tavanomaista nayttdvammin ja
saavatkin kuluttajat usein ikustamaan ne sosiaalisen median tileilleen.
Nayttavien leivoksien tekeminen vaatii enemman vaivannakoa, mutta sen voi

ajatella osana markkinointia.



m iinavilhelmiinan - Follow
Munkkis

R iinan Joka ki in (yh 4 320 km) arvoset
Q%’ munkit &

#donut #donuts #donutlover #donutshop
T instagram #donutart
#donutday #munkkis #loimaa #visitloimaa

96w See Translation

&)" himajahameet Ei vitja nyt ynmarran mite jaksoitte ajaa @ e o
(]

95w 1like Reply See Translation

—— View replies (1)

” mmarjohelena Ai shaakeli, nyt on vimosen paalle matét @&
ob

96w Reply See Translation

—— View replies (1)

Qv W

137 likes
JULY 10, 2021

& © Addacomment..
— |

Kuva 1 Munkkis-kahvilalle kayttajien luoma sisalto oli tehokasta markkinointia,
silla kahvilaan oli parhaimmillaan useiden tuntien jonoja. Kuvakaappaus
Instagram-julkaisusta, johon Munkkis-kahvilan Instagram-tili on merkitty.
(Instagram, 14.5.2023)

2. Panostus ulkonakoon

Yritykset voivat lisata kayttajien luomaa sisaltdéa panostamalla tuotteidensa tai
palveluidensa koristeluun. Esimerkiksi ravintolat ja hotellit voivat tarjota
houkuttelevia ymparistoja, kuten erikoisvalaistusta, kukka-asetelmia ja
taideinstallaatioita, jotka kannustavat asiakkaita ottamaan kuvia ja jakamaan
niita sosiaalisessa mediassa (Munar & Jacobsen, 2014). Esimerkiksi Yllaksella
(Kuva 2) on rakennettu tunturin huipulle keinu, josta on tullut suosittu
kuvauskohde turistien parissa. My0Os tapahtumajarjestajat voivat hyddyntaa
koristelua luomalla visuaalisesti nayttavia lavasteita ja somisteita, jotka
houkuttelevat kavijoita jakamaan kokemuksiaan verkossa (Alonso-Dos-Santos
et al., 2021).
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Kuva 2 Lisaamalla selkean paikan valokuvissa poseeramiselle, on kayttajien
ollut helppo jakaa kuvia itsestaan, jopa brandin logon kanssa. Kuvakaappaus
#VisitYllas-aihetunnisteella I0ytyvasta kayttajan luomasta Instagram-julkaisusta.
(Instagram, 14.5.2023)

3. Pakkaussuunnittelu

Pakkaussuunnittelulla on merkittava rooli kayttajien luoman sisallon
lisdamisessa, silla se voi tehda tuotteista houkuttelevampia ja
mielenkiintoisempia asiakkaiden silmissa (Spence et al., 2016). Yritykset voivat
hyoddyntaa luovaa ja innovatiivista pakkaussuunnittelua erottuakseen
kilpailijoista ja houkutellakseen asiakkaita jakamaan tuotteitaan sosiaalisessa
mediassa. Esimerkiksi erilaiset kuosit, varit, materiaalit ja pakkausten muodot
voivat parantaa tuotteen visuaalista vetovoimaa (Kuvykaite et al., 2009). Nain

on tehnyt myos Olafbrewing (Kuva 3), jonka Otan-olut on saanut valtavan



maaran nakyvyytta kuluttajien toimesta. Tahan on toki auttanut oivallinen nimen
littdminen ajankohtaiseen tapahtumaan, eli Suomen Nato-jasenyyteen. Veikea
kuvitus ja Nato-logon kayttd on kuitenkin tehnyt tasta entista tunnistettavamman
ja siten jaettavan pakkauksen Lisaksi pakkausten interaktiivisuus ja
henkilokohtaistaminen, kuten QR-koodit ja asiakkaan nimen sisaltavat etiketit,
voivat lisata kayttajien luoman sisallon maaraa, silla ne kannustavat asiakkaita
jakamaan kokemuksensa muille (Silayoi & Speece, 2007).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta yritykset voivat lisata kayttajien luoman
sisallon maaraa panostamalla fyysisiin ratkaisuihin, kuten visuaalisesti
houkutteleviin tuotteisiin, koristeluun ja pakkaussuunnitteluun. Nama ratkaisut
voivat inspiroida asiakkaita jakamaan kuvia ja kokemuksiaan sosiaalisessa

mediassa, mika puolestaan parantaa yrityksen nakyvyytta ja brandiarvoa.
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Kuva 3. Saadellysta lainsaadanndsta markkinoinnin osalta johtuen, on varmasti
monille alkoholibrandeille kayttajien luoma sisalto erityisen tarkeaa.
Kuvakaappaus kayttajan luomasta julkaisusta, joka on merkitty #olafbrewing
aihetunnisteella. (Instagram, 14.5.2023)



5 Kayttajien luoman sisallon mittaaminen

5.1 Mittaamisen haasteet ja merkitys

Kayttajien luomalla sisallolla voidaan saavuttaa sita kuuluisaa nakyvyytta, mutta
onko se yritykselle arvokasta? Kayttgjien luoman sisallon (UGC) mittaaminen
voi olla haastavaa, silla se voi ilmeta monina eri muodoina, kuten tekstina,
kuvina, videoina ja aanina, ja eri kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa,
blogeissa ja arvosteluissa (Kaplan & Haenlein, 2010). Mittaamisen haasteista
huolimatta kayttajien luoman sisallon markkinoinnillisen vaikutuksen arviointi on
tarkeaa, jotta yritykset voivat optimoida strategioitaan ja investointejaan
(Kietzmann et al., 2011). Tassa kappaleessa kasitellaan erilaisia menetelmia ja
mittareita, joita voidaan kayttaa kayttajien luoman sisallon markkinoinnillisen

vaikutuksen arvioimiseen.

5.2 Mittareiden valinta

Valittaessa mittareita kayttajien luoman sisallon mittaamiseen on tarkeaa
huomioida seka kvantitatiiviset etta kvalitatiiviset nakokohdat. Kvantitatiiviset
mittarit, kuten tykkaysten, kommenttien ja jako- tai uudelleenjulkaisukertojen
maarat, antavat yleiskuvan siita, kuinka paljon kayttajien luoma sisaltd herattaa
huomiota ja sitoutumista (Peters et al., 2013). Kvalitatiiviset mittarit, kuten
sisallon laatu, aitous ja vaikuttavuus, auttavat arvioimaan kayttajien luoman

sisallon markkinoinnillista arvoa syvemmin (Xiang & Gretzel, 2010).

5.3 Kvantitatiiviset mittaukset

Kvantitatiivisia mittauksia voidaan tehda eri tavoin. Yksi yleinen tapa on laskea
kayttajien luoman sisallon generoimat tykkaykset, kommentit ja jako- tai
uudelleenjulkaisukerrat sosiaalisen median alustoilla. Nama mittarit antavat
viitteita siita, kuinka paljon kayttajat ovat kiinnostuneita sisallosta ja kuinka

paljon he ovat valmiita sitoutumaan siihen (Peters et al., 2013). Tydkaluja, kuten



Google Analytics, voidaan kayttaa verkkosivustojen liikenteen seurantaan ja
arvioimaan, kuinka paljon kayttajien luoma sisaltd vaikuttaa siihen (Farris et al.,
2010).

5.4 Kvalitatiiviset mittaukset

Kvalitatiiviset mittaukset ovat olennaisia, jotta voidaan arvioida kayttajien
luoman sisallon sisallon laatu ja merkitys kohdeyleisodlle. Yksi tapa tehda tama
on analysoimalla sisallon sentimenttia eli positiivisten, negatiivisten ja
neutraalien tunteiden suhdetta (Pang & Lee, 2008). Sentimenttianalyysi voi
auttaa yrityksia ymmartamaan, miten heidan tuotteensa, palvelunsa tai
brandinsa koetaan ja miten kayttajien luoma sisaltd vaikuttaa naihin kasityksiin
(Liu, 2012).

Toinen kvalitatiivinen mittausmenetelma on aineiston teemoittelu. Tassa
menetelmassa kayttajien luoman sisallon sisaltoa analysoidaan etsimalla
toistuvia teemoja ja aiheita, jotka heijastavat kayttajien mielipiteita, arvoja ja
kokemuksia (Braun & Clarke, 2006). Teemoittelun avulla yritykset voivat
tunnistaa kayttgjien luoman sisallon kautta esiin nousevia trendeja,

mahdollisuuksia ja haasteita.

5.5 Yhdistetyt mittaustavat

Yhdistamalla kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia mittauksia yritykset voivat saada
kattavamman kuvan kayttajien luoman sisallon markkinoinnillisesta
vaikutuksesta. Esimerkiksi sosiaalisen median seuranta- ja analysointityokalut,
kuten Hootsuite ja Sprout Social, voivat tarjota seka kvantitatiivisia etta
kvalitatiivisia mittauksia yhdessa paketissa. Naita tyokaluja kayttamalla yritykset
voivat seurata kayttajien luoman sisallon vaikutusta kohdeyleison
sitoutumiseen, brandin mielikuvaan ja myyntiin (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).



5.6 Mittaamisen merkitys ja jatkokehitys

Kayttajien luoman sisallon mittaaminen on olennainen osa markkinoinnin
suunnittelua ja toteutusta. Tulosten perusteella yritykset voivat arvioida, mitka
UGC:n hyddyntamisen strategiat ja menetelmat tuottavat parhaat tulokset ja
mihin suuntaan niita tulisi kehittaa (De Vries et al., 2012). Jatkossa kayttajien
luoman sisallon mittaamisen menetelmat ja tydkalut tulevat todennakdisesti
kehittymaan entista monipuolisemmiksi ja tehokkaammiksi, mika mahdollistaa
entista tarkemman ja laaja-alaisemman analyysin kayttgjien luoman sisallon

markkinoinnillisesta vaikutuksesta.



6 Johtopaatokset ja suositukset

6.1 Yhteenveto tutkimustuloksista

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, kuinka yritykset voivat kasvattaa
kayttajien luoman sisallon (UGC) maaraa markkinoinnissaan. Tutkimuksessa
tarkasteltiin erilaisia strategioita ja menetelmia, joita yritykset voivat hyddyntaa
kayttajien luoman sisallon lisdamiseksi, seka niiden vaikutusta markkinoinnin
tuloksiin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta erilaisten strategioiden ja menetelmien
kayttd, kuten yrityksen ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus sosiaalisessa
mediassa, influencer-markkinointi, kilpailut ja kampanjat seka fyysiset ratkaisut,
kuten kuvausseinat ja tuotteiden erityinen koristelu, voivat lisata merkittavasti
kayttajien luoman sisallon maaraa (Kaplan & Haenlein, 2010; Hajli et al., 2017,
Lou & Yuan, 2019; Munar & Jacobsen, 2014; Alonso-Dos-Santos et al., 2021;
Bitter & Grabner-Krauter, 2019; Spence et al., 2016).

Tutkiessani aihetta oli itselle suurin 16ydos kayttajien luoman sisallon
monipuolisuus. Esimerkiksi fyysiset ratkaisut usein unohdetaan markkinoinnin
nakokulmista, eika niiden saavuttamiin tuloksiin valttamatta kiinniteta samalla
tapaa huomiota kuin esimerkiksi arvontojen jarjestamiseen. En mydskaan tyon
alkuvaiheessa pitanyt vaikuttaja-yhteistyota osana kayttajan luomaa sisaltoa,
eika se valttamatta puhtaasti sita olekkaan, mutta sen hydédyntaminen
menetelmana inspiroimaan muita kayttajia luomaan sisaltéa voi olla monille

yrityksille toimiva tapa kasvattaa kayttajien luomaa sisaltoa.

5.2. Kaytannon sovellukset ja suositukset yrityksille
Tutkimustulosten perusteella yrityksille voidaan antaa seuraavia suosituksia

kayttajien luoman sisallon kasvattamiseksi markkinoinnissa:



1. Panosta sosiaalisen median lasnaoloon ja aktiiviseen vuorovaikutukseen
asiakkaiden kanssa. Vastaa kysymyksiin, kommentoi ja jaa asiakkaiden
tuottamaa sisaltoa (Hajli et al., 2017).

2. Tee yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, jotka voivat
inspiroida muita kayttajia tuottamaan ja jakamaan samankaltaista
sisaltdéa (Lou & Yuan, 2019).

3. Jarjesta kilpailuja ja kampanjoita, jotka kannustavat kayttajia jakamaan
sisaltoa yrityksen tuotteista tai palveluista (Munar & Jacobsen, 2014).

4. Hyddynna fyysisia ratkaisuja, kuten kuvausseinat, erityinen ruokien
koristelu ja muut visuaalisesti houkuttelevat elementit, jotta asiakkaat
innostuvat ottamaan kuvia ja jakamaan niita sosiaalisessa mediassa
(Alonso-Dos-Santos et al., 2021; Bitter & Grabner-Krauter, 2019; Spence
et al., 2016).

Tarkeinta mielestani on kuitenkin muistaa, etta kayttajien luoma sisalto elaa
jatkuvasti. Uusia alustoja syntyy, vanhoja ehka katoaa. On hyva olla luottamatta
nykyisiin keinoihin sokeasti, vaan koittaa kehittaa ja etsia uusia tapoja kayttajien

luoman sisallon kasvattamiseksi.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon tulokset tarjoavat arvokasta tietoa yrityksille, jotka
haluavavat kasvattaa kayttajien luoman sisallon maaraa markkinoinnissaan.
Kuitenkin aihe on liian laaja kaytavaksi lavitse yhdessa tydssa, joten
jatkotutkimuksille on edelleen tarvetta, jotta voidaan saada yha syvallisempaa
ymmarrysta siita, kuinka eri strategiat ja menetelmat vaikuttavat kayttajien
luoman sisallon maaraan ja laatuun eri toimialoilla ja markkinoilla.

Jatkotutkimusehdotukset ovat seuraavat:

1. Tutkia erilaisten strategioiden ja menetelmien vaikutusta kayttajien

luoman sisallon laatuun. Laadullinen analyysi voisi auttaa ymmartamaan,



kuinka yritykset voivat optimoida sisallon arvoa ja merkitysta seka
asiakkaille etta yritykselle itselleen (Kaplan & Haenlein, 2010).

. Tarkastella erilaisten fyysisten ratkaisujen tehokkuutta kayttajien luoman
sisallon lisaamisessa eri toimialoilla ja kulttuurikonteksteissa. Tama
auttaisi yrityksia kehittdmaan kohdennettuja strategioita, jotka sopivat
parhaiten heidan toimialalleen ja asiakaskunnalleen (Spence et al.,
2016).

. Tutkia kayttajien luoman sisallon kasvattamisen strategioiden ja
menetelmien pitkaaikaisvaikutuksia yrityksen markkinointituloksiin ja
brandin arvoon. Tallainen tutkimus voisi auttaa yrityksia arvioimaan eri
strategioiden ja menetelmien kustannustehokkuutta ja kestavyytta ajan
mittaan (Hajli et al., 2017).
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