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”"MAAILMA ON MUUTTUNUT?” on fraasi, jota toistetaan kyllas-
tymiseen asti. Silti, se on erittdin totta. Jos kelaamme vaikkapa
vain kymmenen vuotta taaksepain, vuoteen 2009, oli maailma
aivan erilainen kuin nyt. Ainakin markkinointiviestinnan nako-
kulmasta.

Vield niinkin vahan aikaa sitten, kuin vuonna 2009 meilla
suomalaisilla taskussamme oli todennakodisimmin Nokian sim-
pukkamallinen kannykkad, jossa oli ehkd tokkiva nettiyhteys (jolla
ei oikeastaan tehnyt mitaan). YouTube oli vasta nelja vuotta van-
ha arkisto kissavideoille, vield pitkdn matkan pdassa maailman
toiseksi suurimman hakukoneen asemasta. Android-dlypuheli-
met olivat hdadin tuskin tayttdneet vuottakaan, ja ensimmadiset
iPhonet oli juuri saatu Suomeen hypisteltavaksi. Facebook oli
vaikuttanut Suomessa vasta pari vuotta, Spotify nipin napin vuo-
den ja suurinta osaa nykyisista suosituista some- ja viestintdka-
navista kuten Instagramia tai WhatsAppia ei ollut olemassakaan.
Eika ollut muuten Uberia, Netflixin streamauspalvelua, Woltia tai

Jodelia. Ei DriveNow'ta, MobilePayta tai BookBeatia. Ei juurikaan
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bloggaajia ja vloggaajia, tai muitakaan vaikuttajia — ei ainakaan
samassa mittakaavassa kuin 2010-luvun lopussa.

Maailman suosituin nettiselain Google Chrome juhli vasta
1-vuotissynttareitaan vuonna 2009, ja suurin osa ndkemistamme
sivustoista netissa olivat joko kompeloitd ja staattisia tekstimas-
soja, tai Flash-animaatioin tukotettuja interaktiivisia elamyksia
— joista hakukoneilla ei ollut hajuakaan. Tdssa ympadristossa di-
gitaalisilla kanavilla ei ollut vield kovin suurta merkitystd mark-
kinoijille, vaikka toki banneri- ja hakukonemainontaa tehtiinkin,
ja olihan meilld verkkokauppoja, joissa shoppailla.

Olemme kymmenessa vuodessa siirtyneet maailmaan, jossa
digitaaliset viestintdkanavat ovat kasvaneet eksponentiaalisesti
ja siina samassa muokanneet perinpohjaisesti tapaamme seka
viestid toisillemme ettda hahmottaa maailmaa. Tama sama muutos
on muokannut myos tapaamme liikkua, syoda, tehda ostoksia ja
viettdd vapaa-aikaa.

Nyt taskuissamme on vuoden 2009 mittapuulla kasittamatto-
man tehokas tietokone, skarppi naytto, nopea nettivhteys ja tera-
va kamera, tallennustilaa ja mikrofonikin. Nyt meiddn ei tarvitse
omistaa levy- tai DVD-hyllyamme kuunnellaksemme ja katsoak-
semme mitd vain huvittaa, milloin vain huvittaa. Nyt ei tarvitse
edes lahted kotoaan saadakseen kotiinkannettuna ruokaa miltei
mista tahansa ravintolasta, eika enaa todellakaan tarvitse muis-
taa tilinumeroaan siirtaakseen kaverilleen rahaa. Nama muutok-
set voivat yksittdin tuntua melko tutuilta ja ilmiselviltakin, mutta
niiden yhteisvaikutus saa vuoden 2009 tuntumaan jo 30 vuoden

takaiselta elamalta.
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Suuressa mittakaavassa viimeisen kymmenen vuoden aika-
na elamamme on digitalisoitunut siind madarin, etta kdytamme
aikaa ja kayttaydymme hyvin eri periaatteilla kuin viime vuosi-
kymmenelld - tai sita ennen. Olemme yksiloina ja kuluttajina
parempia ulkoistamaan ajatteluamme ja toimiamme tehokkaam-
min sekad teknologialle etta toisillemme, sddstadksemme enem-
man aikaa meille tarkeisiin asioihin (eli Netflixin katseluun).

Samaan aikaan myo0s viestinta ihmiseltd toiselle on kokenut
renessanssin. Nyt parikymppinen opiskelija voi perustaa blogin
ja/tai vlogin ja alkaa jakaa mielipiteitaan ja ajatuksiaan kenelle
tahansa kiinnostuneelle. Seka hakukoneoptimoidun saitin etta
ammattitaitoisen valokuvan tai videon tuottaminen on hyvin ma-
talan kynnyksen takana, koska seka laitteet etta osaaminen ovat
edullisempia ja saavutettavampia kuin koskaan ennen ihmiskun-
nan historiassa. Jos haluat ostaa hyvan jarjestelmakameran ja op-
pia editoimaan valokuvia, se ei maksa kuin murto-osan siitd, mita
digijarkkari ja Photoshop-lisenssi maksoivat vuonna 2009 - pu-
humattakaan siitd, ettd vuonna 2009 et olisi voinut kurssittautua
amatoorivalokuvaajaksi muutamassa illassa YouTuben avulla.

Viestinnan ja kuluttajakdyttaytymisen digitalisoituessa myos
edellytykset tehda tehokasta ja ajankohtaista markkinointivies-
tintaa ovat muuttuneet oleellisesti. Nyt markkinoijilla on kay-
t0ssaan perinteiset viestintdkanavat, jotka useimmiten kulkevat
perinteisen median kautta: sanoma- ja aikakauslehtien, radion,
television ja ulkomainonnan kautta.

Ennen ylla kuvattua murrosta markkinointiviestijoiden oli

otettava haltuun tarvittavat mediat tavoittaakseen yleisonsa. Pu-
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huttiin - ja edelleen puhutaan — mediakolmiosta. Mediakolmio
on perinteisen markkinointiviestinndn ekosysteemi, jossa peri-
aatteessa kolme tahoa muodostaa tehokkaan ja melko selkedan
markkinointiviestinnan koneiston.

Mediakolmion osapuolet ovat:
B Media
B Mainostajat

P Markkinointiviestintipalveluntarjoajat

(eli mainos-, media- ja viestintdtoimistot)

Tdssd mallissa media, kuten esimerkiksi sanomalehtid, aikakaus-
lehtid, radiokanavia ja televisiokanavia omistava mediayhtio, luo
sisdltoa, joka kiinnostaa kuluttajia. Luodessaan erilaisia sisaltoko-
konaisuuksia mediayhtio luo erilaisia yleisoja. Nyt mediayhtiolla
on kaksi tapaa luoda liikevaihtonsa: ensimmadinen on myyda sisal-
t0ja suoraan yleisolleen esimerkiksi tilausten tai irtonumeroiden
kautta. Toinen on myyda sisaltdjen seassa tilaa mainostajille.
Mainostajat puolestaan ovat tuotteita ja palveluja myyvia yri-
tyksid, joilla on tarve tuoda oma tuote- tai palvelubrandinsa esille
kohderyhmilleen. Mainostajia tietysti kiinnostaa saada tarjooman-
sa nakyviin median tarjoamissa mainospaikoissa muun sisallon
seassa. Mutta se, miten ja missa mainostajan kannattaisi tuoda tar-
joomansa esiin, on usein markkinointiviestintatoimistojen tehtava.
Toimistot tyypillisesti erikoistuvat eri tavoin keinoihin, joil-
la yhdistetaan mainostajat median kautta haluttuihin yleisoihin.

Mainostoimistot keskittyvat muistettavan ja huomiotaherattavan
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viestin muotoiluun, mediatoimistot tutkivat mita mediaa eri
kohderyhmat kuluttavat mieluiten ja viestintdtoimistot pyrkivat
saamaan asiakkaansa nakymadan osana mediayhtioiden sisaltoja
mahdollisimman positiivisessa valossa.

Tiivistettynd: media luo sisdltojensa kautta yleisoja, toimistot
tuntevat sekd mediamuodot etta sen, mika eri yleisoja liikuttaa,
ja mainostajat puolestaan lahestyvat median valitykselld tar-

keimpia yleisoja mahdollisimman iskevilla viesteilla.

ESIMERKKI: VIESTI JA MURO

Otetaan geneerinen esimerkXki, jossa kuvitteelliset suuri media-
yvhti6 Viesti ja tunnettu elintarvikebrandi Muro ovat keskios-
sa. Muro myy seka kaikkien rakastamia puurohiutaleita etta
premium-myslid. Viesti taas tuottaa maan suurinta sanomaleh-
ted ja pienemman, mutta hyvin toimeentulevan yleison ruokaan
ja viiniin keskittynyttd aikakauslehted. Muro pohtii, miten sai-
si tuotteensa oikeiden ostajien tietoisuuteen, ja niinpa Muron
markkinointiviestinnan toimistot lahtevat pohtimaan tata.
Melko pian Muron toimistokumppanit keksivat, etta puuro-
hiutaleita kannattaisi mainostaa Viestin sanomalehdessa, koska
sitahan lukevat kaikki. Mainospaikat ovat tietysti kalliimpiakin,
mutta kannattavia Muron puurohiutaletuotteiden kannalta. Vies-
tin sanomalehtitoimittajille voitaisiin samalla tarjota tutkimus-
tietoa puuronsyonnin terveellisyydesta tai muusta mahdollisesti
uutiskynnyksen ylittavasta tiedosta, josta olisi hyotya Murolle,

mikali suuri yleiso saisi tiedon eteensd. Premium-mysleja kan-
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nattaisi sen sijaan mainostaa Viestin ruoka- ja viinilehdessa, silla
mysleja ostavat asiakkaat 10ytyisivat parhaiten tuosta aviisista.
Nain media saa (merkittavid) lisdansioita paastdessaan mainos-
tajan markkinointiviestit sisdltojensa yhteyteen, mainostaja saa
tavoitettua asiakkaansa sekda myytyda enemman tuotteitaan ja
toimistot puolestaan auttavat ohjaamaan mainostajan markki-
nointibudjetin mahdollisimman tehokkaasti oikeisiin paikkoihin
ja oikeilla panostuksilla.

YleisOn rooli mediakolmiossa on varsin passiivinen — meille
yleisOn jasenille jaa vain tehtavaksi lukea, katsoa ja kuunnella
haluamaamme mediaa, ja oppia siind samalla tuotteista, palve-
luista, tarjouksista ja brandeista. Viestinta on yksisuuntaista mai-
nostajalta asiakkailleen, ja asiakkailla ei ole juuri mitdan sijaa
sisallontuotannossakaan.

Internetissa vallitsee tosin tdysin erilainen logiikka. Kay-
tannossa kuka tahansa voi perustaa verkkosivun ja puhua mis-
ta tahansa. Tasta voivat muutkin kiinnostua, ja nyt yksittainen
kuluttaja voikin ajaa median asemaa omalla aiheellaan. Samoin
esimerkiksi somekanavat ja hakukoneet tarjoavat yleisolle suo-
ran yhteyden mainostajiin joko viestien, kommenttien, tdgdysten
tai julkisten arvostelujen ja palautteiden muodossa. Enaa ei rii-
ta, ettda mainostajat ostavat nakyvyytta niilta sisaltoja tuottavilta
mediayhtioiltd, vaan mainostajien taytyy osata olla periaatteessa
kenen tahansa tuottamissa sisdlloissa mukana ja erottautua tassa
ymparistossa edukseen.

Digitaaliset media-alustat, joita erityisesti Google ja Face-

book dominoivat sekda hakukonepalvelujen ettd sosiaalisen me-
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PERINTEINEN MEDIA
(1704—2008)

Media O 1

Toimistot Mainostajat

DIGITAALINEN MEDIA
(2009-)

Uudet
media-alustat

Mainos-
tajat

dian kanavien kautta, toimivat taysin eri logiikalla kuin perintei-
set mediayhtiot. Enada ei ole kyse kolmiosta, vaan orgaanisesta,
muodottomasta ekosysteemista.

Google ja Facebook tarjoavat meille kaikille paasyn kasiksi mi-
hin tahansa tietoon ja itsemme ilmaisuun rakentamiensa teknolo-
gioiden ja kanavien kautta. Googlen ja Facebookin kaltaiset media-
jattilaiset eivat periaatteessa tuota mitdan sisaltgja itse, vaan antavat

vain luomiensa alustojen tyokalut kaikkien kayttdjien hyppysiin.
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Nyt yleisolld, eli mediakolmion nakokulmasta kuluttajilla, on
kaytossddn sama sisallontuotanto- ja jakelualusta kuin mediayh-
tioilla ja tarjoamaansa markkinoivilla ja brandidan rakentavilla
yrityksillakin. Mediayhtiot ja brandit ovat yhta lailla riippuvaisia
digikanavien toimintalogiikasta, mikali ne haluavat tavoittaa ha-
luttavat yleisot kuten ennen.

Tdma on aiheuttanut suuria muutoksia myos mediakolmion
koossa — ei valttamatta niinkdan sen toimintalogiikassa. Media-
yhtiot ovat olleet digikanavien kasvun aikakaudella pulassa, kos-
ka mainostajienkin on taytynyt siirtda markkinointiresurssejaan
— eli budjettiaan — digitaalisiin kanaviin sitd mukaa, kun heidan
yleisonsa siirtyvat viettdmadan aikaa uusissa kanavissa uusin
keinoin. Samalla mediayhtididen ensimmadinen tulonldhde eli
tilaukset ovat lahteneet laskuun, silld yleiso tottuu nopeasti saa-
maan uutisensa ja viihdykkeensd verkon kautta joko ilmaiseksi
tai perinteisiin tilaushintoihin nahden hyvin paljon edullisem-
min ja paljon suuremmalla skaalalla.

Mediakolmion toimintalogiikka puolestaan ei ole muuttunut
juurikaan, vaikka perinteiset mediat ovatkin kaiken muun ohessa
digitalisoituneet. Silti, se, ettd televisiolahetykset siirtyvdt analogi-
sesta digitaaliseen tai ulkomainokset ovat printattujen julisteiden
sijaan (tailisaksi) monitoreilla pyorivid videoita, ei muuta tai var-
sinaisesti uudista perinteista tapaa valittdaa brandisisaltoja median
hallinnoimille yleisoille. Yhta lailla, maailmassa tulee jatkossakin
todennadkoisesti olemaan sanomalehtid, radiokanavia ja ulkomai-
noksia —ja ndiden osalta mediakolmio on varmasti jatkossakin te-

hokas tapa luoda yleisoja ja valittaa heille markkinointiviestintaa.
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Tarkkana lukijana saatat huomata kysya “hetkinen, miksi
tuossa lauseessa ei mainittu televisiota ollenkaan?”

Niin, no, televisioita tulee varmasti laitteina olemaan meilla
kuluttajilla jatkossakin, mutta onko kuluttajilla jatkossa tarvetta
istua kotonaan television adressa ja odottaa, etta eteen sattuisi
jotain mielenkiintoista sisaltoa katsottavaksi kaikkien mainosten
keskeltd, kun vaihtoehtona on puolen tusinaa suoratoistopalve-
lua? Tama vaikuttaa epatodenndkoiseltd, mutta vastaus lienee

nahtavissa sitten vuoteen 2029 mennessa.

Miten markkinoija parjaa uudessa
mediaympaéaristossa?

Kaytannossa verkon uudet julkaisualustat ja sosiaalinen media
ovat luoneet tarpeen uudenlaiselle markkinoinnille: sisaltomark-
kinoinnille.

Kun mainostajat eivat verkossa voi ostaa siististi rajattua
mainospaikkaa mediasta, jolla on periaatteessa levikkiin tai kat-
sojamaariin perustuen luvattu nakyvyys, taytyy markkinointivies-
tinndn perusteita miettid aivan uudesta nadkokulmasta. Uudessa,
orgaanisessa ja hajautuneemmassa ekosysteemissa mainostajien
taytyykin nyt osata toimia ei vain uusilla tavoilla vaan myos uu-
dessa roolissa.

Mainostajat — eli yritykset ja ndaiden brandit — eivat voi enda
olettaa tavoittavansa tarvittavat yleisot — eli asiakkaat — yksisuun-

taisella markkinointiviestinnalld. Enaa ei voi olettaa, etta pelkas-
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tddn itsestddn ja tuotteistaan puhumalla yrityksilla on sijaa ym-
paristossa, jossa jokainen yleison jasen on myos potentiaalisesti
pieni mediayhtio itsessdan.

Mainostajien tulee toimia verkossa entistd enemman kuten
mediayhtiot toimivat. Mainostajien taytyy ryhtya luomaan asiak-
kaistaan yleis0ja, ja tama tapahtuu seka olemalla sielld, missa
potentiaaliset asiakkaatkin viettavat aikaansa ettd luomalla
sisaltojd, jotka kiinnostava yleisOn jdsenid niin paljon, etta he
mielelldan kayttavat aikaansa juuri mainostajan luomien vies-
tien kuluttamiseen. Mainostajien taytyy muistaa, etta siind missa
ennen yleiso ei voinut valita, ndkyyko mainos sanomalehdessa
tai television mainoskatkolla, niin nyt yleisolla on hallussaan
useitakin tyokaluja epadkiinnostavien mainosten sivuuttamiseen.

Siispa, parjatakseen uudessa digitaalisessa markkinointi-
viestintdymparistossa vuonna 2019 ja siita eteenpain, markKi-
nointiviestinnan ammattilaisten taytyy tuottaa sisdltoja eika
pelkdstaan mainoksia. Taytyy osata olla verkossa lasna tavalla,
jonka avulla mainostajan brandi l0ydetdan, sita seurataan, siita
tykataan, ja sen kanssa keskustellaan. Brandin taytyy kayttaytya
kuin yleison jasen, ja olla osa keskustelua eikd vain puhua mui-
den paalle tai yksin. Markkinoijien taytyy ymmartaa entista pa-
remmin, mika heiddn yleisoaan kiinnostaa, ja vastata ensisijai-
sesti kiinnostavilla sisalloilld. Jos brandin alla myytavat tuotteet
ovat luontevasti suuressa roolissa sisadlldissa, niin hieno juttu.
Jos taas tuote ei heti kiinnosta yleisod, taytyy rohkeasti puhua
aiheista, jotka liittyvat brandin taustalla olevaan liiketoimintaan,

mutta ensisijaisesti yleisoa kiinnostavista lahtokohdista.
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Sisaltomarkkinointi on moderni lahestymistapa markkinoin-
tiviestintdan, jossa keskitytdan juuri digitalisoitumisen tuomaan
viestinndn ja sisallonkulutuksen ja -tuotannon murrokseen. Se
on lahestymistapa, joka tulee mita ilmeisimmin muuttamaan
kaikkien mediakolmion jasenten tapaa toteuttaa markkinointi-
viestintaa uusilla edellytyksilld ja lahtokohdilla. Olemalla taitava
sisaltomarkkinoija, osaat toimia tdssa muuttuneessa ymparistos-
sa seka nyt, kuin toivottavasti myos kymmenen vuoden paasta-
kin, tehokkaasti ja yleisoasi jatkuvasti rakentaen.

Tata kirjaa - sisaltomarkkinointi-ilmiota — ei olisi ikina syntynyt
ilman digitalisaation esiinmarssia reilut kymmenen vuotta sitten,
kun suhteellisen suppean blogiskenen rinnalle alkoi syntya ensim-
maisid sosiaalisen median alustoja. Jos internet ei olisi kehittynyt
tavalla, jossa periaatteessa kuka tahansa voi julkaista mita tahansa
kenelle tahansa, me markkinoijat olisimme todennakoisesti jatka-
neet perinteisen mediakolmion mukaista toimintaa tuttuun tyyliin.

Tyoskentelen Suomen ensimmaisessa sisaltomarkkinointiin
erikoistuneessa markKkinointiviestinndn toimistossa nimeltdan
Vapa. Toimistomme perusti vuonna 2010 Ida Hakola ja Ilona Hiila,
jotka nakivat jo lahes kymmenen vuotta sitten edeltda muutoksen,
joka oli vaajaamatta saapumassa markkinointiviestinnan alalla.
Ida Hakola perusteli tarvetta uudelle markkinointiviestinnan

osaamiselle seuraavasti:
“Perustaessamme Vapan ldhes kymmenen vuotta sitten Fa-

cebook oli vasta kehittymdssd varteenotettavaksi mediaksi

ja mahdollisti vahvan orgaanisen ndkyvyyden aktiivisille
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sisdllon kuluttajille. Huomio alkoi hiljalleen siirtyd verkko-
sivujen designista myo0s siihen, kuinka kotisivut voisivat
toimia paremmin myos litkenteen ohjauksessa ja tarjota
omaan toimialaan liittyvdd kiinnostavaa materiaalia seu-
raajilleen.

Digitaalisten alustojen merkittdvyyttd ei voitu endd
sivuuttaa, silld yhtdkkid sisdllon tuottajana ja julkaisijana
saattoi toimia kuka vaan: sisustamisesta innostunut yksi-
tyishenkilo, virvoitusjuomabrdndi tai poliittinen jdrjesto.

Tdnd vuonna 2019 fokus on siirtynyt siihen, kuinka
oma markkinoinnin ekosysteemi rakennetaan siten ettd

investoinnit ovat mahdollisimman jdrkevid.”

Tyoskennellessani Vapalla digitaalisen markkinoinnin ja stra-
tegisen suunnittelun asiantuntijana olen kerannyt paljon koke-
musta onnistuneesta sisdaltomarkkinoinnista ja nahnyt useiden
asiakkaiden kautta sen, mitd muuttuminen perinteisestd mark-
kinoijasta nykyaikaiseksi julkaisijaksi edellyttaa. Silti, vaikka di-
gitaalisten kanavien tuoma muutos on jo kestanyt monia vuosia,
huomaan, etta sisdltomarkkinointi seka termina ettd toiminta-
tapana on monille suomalaisille yrityksille vieras — vaikkakin
mielenkiintoisempi ja kiehtovampi kuin koskaan.

Siksi ajattelimme Vapan perustajien Idan ja Ilonan kans-
sa, ettd suomalainen markkinointiviestintdala tarvitsee uuden
sisaltomarkkinoinnin perusteoksen vauhdittamaan kehitysta
kohti uudenlaista markkinoinnin ekosysteemia. Hakola ja Hiila

itse asiassa Kkirjoittivat tuon mainitun perusteoksen jo vuoden
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2012 alussa nimelld Strateginen ote verkkoon, ja tuo Kkirja on
edelleen suositeltavaa luettavaa kaikille sisaltomarkkinoinnista
kiinnostuneille, silla siind esitelldan taidokkaasti erityisesti si-
saltostrategian luomisen perusteita tavalla, joka ei ole vielakdan
vanhentunut.

Tuolloin aihe oli vain erittdin uusi — Suomessa edelld aikaan-
sa — ja esimerkiksi sosiaalisen median kanavat vield lapsenken-
gissaan. Siispd nyt on tullut aika jakaa uutta tietoa ja uusia na-
kemyksia siithen, miten sisaltomarkkinointia kannattaa lahestya
uuden vuosikymmenen alkaessa.

Tama kirja on tarkoitettu kaikille markkinointiviestinnan
ammattilaisille, jotka haluavat kehittya itse, ja kehittda organi-
saatiotaan sisaltomarkkinoinnin osalta harppauksen eteenpdin.

Taman kirjan nimi on Sisdltomarkkinoinnin tyokalut siksi,
ettd kuluneen ladhes kymmenen vuoden aikana olemme kehit-
taneet, kokeilleet ja kehittdneet uudelleen tapoja tehda mark-
kinointiviestintdd uudessa digitaalisemmassa ymparistossa, ja
haluamme jakaa tata tietoa kaikille suomalaisille markkinointi-
viestijoille. Tavoitteenamme on vauhdittaa suomalaista markki-
nointiosaamista jakamalla nakemystamme ja kokemuksiamme
taman parhaita oppeja kokoavan Kkirjan kautta, ja omalta osal-
tamme auttaa suomalaisia markkinoijia uudistamaan tapaansa
lahestya asiakkaitaan entista digitaalisemmin, nopeammin ja
verkkottuneemmin.

Mikali brandit eivat onnistu naissa kolmessa ulottuvuudes-
sa, ne tulevat valitettavasti jdamaan samalla tavalla historiaan

kuin kymmenen vuotta sitten suosimamme simpukkapuheli-
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met. Nakemyksemme on, ettd yritysten taytyy osata tavoittaa ja
sitouttaa asiakkaansa verkossa huomattavasti syvallisemmalla
tavalla kuin pelkdlld mainonnalla voidaan tehda, ja siksi on
tarkedaa tarkastella keinoja ja prosesseja, joilla tdssa voidaan
onnistua.

Tama Kkirja tarjoaa siis sekda ndkemysta ettda konkreettisia
tyokaluja ja malleja kaikille ammattimaisille sisaltomarkkinoi-
jille, jotka joutuvat seka toimimaan mediayhtiomaisesti julkaisi-
jana mainostajan sijaan, ja vieldpa erittdin monikanavaisessa ja
-syisessa ympadristossa.

Sisaltomarkkinointi on saavuttanut vakiintuneen aseman,
ja parhaillaan se on kokoelma kaytantoja, prosesseja, perus-
ajatuksia modernin markkinoinnin dynamiikasta. Kaytannon
toiminnan lisaksi sisaltomarkkinointi perustuu ajatukseen siita,
ettd kaikki on muutoksessa — ja meidan markkinoijien taytyy
omaksua muutokseen liittyvat keskeiset kdaytannot.

Sisdltomarkkinoinnissa ei siis ole suinkaan tavoitteena
keksia mediakolmio uudelleen, vaan oppia markkinoinnin to-
teuttamista tavalla, joka kestaa uuden murroksen kymmenen-
kin vuoden paasta. Taitava sisdltomarkkinoija voi hyotya tanaan
Facebookin tarjoamasta yleisosta ja tyokaluista oleellisesti, mutta
samalla hdan on valmis uudistamaan strategiaansa perinpohjai-
sesti, jos vaikka Facebook lakkaisi toimimasta tai menettdisi suo-
sionsa huomenna.

Sisaltomarkkinointi on syntynyt maailmaan, jossa arvossaan
ovat muun muassa jatkuvan kehittymisen ja oppimisen toimin-

tamallit, pilotoinnin kulttuuri, ketterat tuotannolliset prosessit
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ja brandien uusi rooli digitaalisessa mediassa. Nama modernin
markkinoinnin lahestymistavat ovat kaiken sisaltomarkkinoin-

niksi laskettavan toiminnan taustalla.

Mita tama Kirja pitaa sisallaan
ja miten sita kaytetaan?

Sisdltomarkkinoinnin tyokalut on kirja, joka toimii niin perus-
tiedon janoisille, jotka haluavat ymmartaa - ja tehda — sisalto-
markkinointia entistd paremmin. Se on myos muistikirja ja apuri
markkinoijille, jotka haluavat joko tukea uudenlaisen markKki-
noinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen tai haastaa omaa ajat-
teluaan markkinointiviestinnasta.

Tassa luvussa, eli johdannossa, on kuvattu viimeisen vuosi-
kymmenen aikana tapahtunutta suurta muutosta tavassa, jolla
kulutamme ja luomme mediaa - eli sisdltoja. Ennen sisdllontuo-
tannon ja -jakelun valineet olivat kdytannossa vain niilla, joilla
oli huikeat maarat resursseja, eli useimmiten mediayhtioilla. Nyt,
uuden ajan mediayhtioiden kuten Googlen ja Facebookin myotad,
sisaltoalustat ovat periaatteessa kenen tahansa kaytettavissa, ja
tama muokkaa oleellisesti myos markkinoijien edellytyksia tavoit-
taa potentiaaliset asiakkaansa.

Toisessa luvussa perehdymme syvemmin sisdaltomarkki-
nointiin. Luku keskittyy pitkalti sithen, mitad sisaltomarkkinointi
on ja eiole, ja minkalaista on hyva sisalto. Toisen luvun tarkoitus

on myos tuoda esiin sisaltomarkkinoinnin hyotyja, silla markki-

25



nointiviestinnan digitalisoituessa markkinoijille avautuu myos
uusia keinoja tavoittaa yleisonsa ja uudenlaista dataa tulokselli-
suuden seurantaan.

Kolmas luku keskittyy sisdltostrategian, eli sisdaltomarkki-
noinnin perustusten, luomiseen. Sisdltostrategiaa lahestytaan
konkreettisten tyovaiheiden ja tyokalujen kautta, joten luku on
erityisen hyodyllinen kaikille sisaltomarkkinoijille, jotka halua-
vat joko luoda tai uudistaa sisaltostrategian brandilleen.

Neljannessa luvussa katsastellaan sisdaltomarkkinoinnin
suunnittelua ja tuotantoa erityisesti erilaisten sisaltomarkki-
noinnin mallien kautta. Sisaltomarkkinoinnin mallit toimivat
tyokaluna sisaltostrategian jalkauttamisessa ja sisdltotulvan
hallitsemisessa. Samalla kappaleessa jaetaan parhaita kdytantoja
tehokkaan sisdllontuotannon jarjestamiseen.

Viides luku ottaa kantaa yksinomaan sisdllonjakeluun ja
menestymisen mittaamiseen. Olemme jakaneet sisdllonsuun-
nittelun ja -tuotannon seka toisaalta sisdllonjakelun ja mittaa-
misen omiksi osioikseen, silld niissa vaaditaan melko erilaista
— vaikkakin limittdistd — osaamista, ja siksi sisdllonjakelun ja
digikanavien toimintalogiikalle on hyva omistaa oma osionsa.
On yksi asia tuottaa timanttista sisdltod, ja taas aivan toinen asia
saada se sisdlto jaeltua oikean yleisOn eteen.

Kuudes ja viimeinen luku on koko kirjan kokoavan yhteen-
vedon sijaan omistettu ‘sisdltomarkkinoinnin usein kysytyille
kysymyksille’— aivan sisdltomarkkinoinnin kaksisuuntaisuuden
ja keskustelevan luonteen mukaan. Kysyimme asiakkailtamme ja

markkinointiviestinnan alan kollegoiltamme, mika sisaltomark-
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kinoinnissa erityisesti askarruttaa, ja koostimme kirjan loppuun
tiiviiseen pakettiin UKK:n vastausten kera. Siispa viimeinen
luku tuo tasmdapua useimpien markkinoijien kokemiin askar-
ruttaviin aiheisiin tai haasteisiin sisaltomarkkinoinnin suhteen.

Jokaisen luvun on tarkoitus avartaa horisonttia lahestymis-
tapoihin, joita modernissa markkinoinnissa erityisesti sisdltojen
suunnittelun, tuotannon ja jakelun osalta tulee ottaa huomioon.
Sisaltomarkkinoinnin tyokalut on Kkirja, jossa kukin luku seka
avaa taustoja ja logiikkaa sille, miksi sisaltomarkkinoinnissa on
huolehdittava tietyista osa-alueista, jotta kokonaisuus toimisi
mahdollisimman hyvin. Jokaisessa luvussa tarjotaan tyokaluja
uudenlaisen ajattelun tueksi, ja aina sopivissa kohdissa kirjaa
esitellaan myos hyvin kaytannollisia tyokaluja kunkin osa-
alueen, esimerkiksi sisaltostrategian suunnittelun, toteuttami-
seen mahdollisimman selkedlld ja helposti ladhestyttavalla taval-
la. Koostimme kirjaan case-esimerkkeja sisaltomarkkinoinnin
toteuttamisesta kdytannossa suomalaisilta organisaatioilta kuten
OP YIT, Mehildinen ja Helsingin yliopisto.

Haluamme kiittda sinua jo etukateen ajastasi Sisaltomark-
kinoinnin tyokalut -Kkirjan parissa. Uskomme aidosti, ettd uu-
denlainen ote markkinointiviestintaan ei vain hyodyta sinua,
markkinointiviestinnan ammattilaista, tyossasi, vaan myos asiak-
kaitasi ja sidosryhmidsi entista paremman markkinointiviestin-
nan ja hyodyllisempien sisdltojen parissa. Siksi toivommeKin,
ettda taman kirjan luettuasi saat uudenlaisia ideoita ja kaytantoja
tyohosi ja entista selkeamman markkinointiprosessin kautta saa-

vutettuja entista parempia tuloksia.
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