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Opinnaytety6ssa suunniteltiin toimeksiantajayrityksen siséllontuotantoa ja sisaltomarkki-
nointia laatimalla siséltstrategia. Sisaltostrategia laadittiin toimimaan suunnanndyttajana
yrityksen kdytannon toimissa siséltéihin liittyen. Opinndytteen toimeksiantajana oli nuori
SaaS-ohjelmistopalveluita kehittava yritys, joka oli kiinnostunut yrityksen tunnettuuden
kasvattamisesta ja uusasiakashankinnasta sisédltdmarkkinoinnin keinoin.

Tyon alussa selvitettiin SaaS-palveluiden markkinoinnin ominaispiirteita, sisaltomarkki-
noinnin suosioon johtaneita muutoksia markkinoinnissa ja sisaltostrategialle olennaisia
asioita. Tutkimusosuudessa kéytettiin benchmarking-menetelmaé ja vertailtiin viiden kil-
pailevan tai muuten palveluiltaan samankaltaisen yrityksen tai palvelun sisaltoja.
Benchmarking-tutkimuksessa tarkeimmat huomiot olivat sisaltdjen teemojen yhteys pal-
veluvalikoimaan, blogien suosio sisallontuotannossa ja yhtenevaisyydet sosiaalisen me-
dian kaytossa. Sisaltdstrategia laadittiin teorian ja benchmarking-tutkimuksen pohjalta.

Siséltostrategiassa madriteltiin sisdllontuotannon ja -jakelun tavoitteet, viestikérki, koh-
deyleiso, siséltojen aihealueet, kanavat ja onnistumisen mittarit. Sisaltostrategian tar-
keimmiksi tavoitteiksi asetettiin yrityksen tunnettuuden kasvattaminen ja uusasiakashan-
kinta. Viestikarkeen pyrittiin tiivistamaan yrityksen ydinosaaminen eli verkkosivujen ke-
hittdminen ja SaaS-palvelut yrityksen liiketoiminnan tueksi. Tdman pohjalta siséltdjen
kohderyhméksi madriteltiin yritykset, jotka ovat kiinnostuneita liiketoiminnan kannatta-
vuuden parantamisesta kasvattamalla myyntid ja tehostamalla prosesseja. Sisaltdjen aihe-
piirit valittiin ndiden kiinnostuksen kohteiden perusteella. Kanavavalinnoissa pitaydyttiin
vahvasti toimeksiantajan jo olemassa olevissa kanavissa, koska etenkin sosiaalisessa me-
diassa yrityksell& oli jo paljon seuraajia. Liséksi kanavien kéyttétapoja sisaltostrategian
kannalta tarkennettiin benchmarking-tutkimuksesta saatujen esimerkkien pohjalta. Sopi-
vat mittarit poimittiin teoriaosuuden esimerkeistd. Ne myos jaoteltiin kolmeen vaiheeseen
sen mukaan, missé jarjestyksessa tuloksia kannattaa mitata.
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The thesis was made to find out how the commissioner should do content production and
content marketing. As the outcome, a content strategy was made to define the basic guide-
lines for producing the content. The commissioner was a young company producing SaaS
(Software as a Service) solutions. The company was interested in increasing the aware-
ness and gaining new customers with the help of content marketing.

The study started by defining the special features of SaaS marketing, the changes which
led to the popularity of content marketing, and the main points of a content strategy. The
survey was carried out by benchmarking the content of five similar service providers. The
most important findings of the study were the connection between the content themes and
the service range, the popularity of blogs in content production, and the similarities in
using social media. The content strategy was created on the basis of the theory and bench-
marking.

The content strategy includes the objectives of content production and distribution, main
message, target audience, content themes, channels and the measures of success. The
most important objectives were increasing awareness and gaining new customers for the
company. The main message summarized the company’s best knowledge, which is de-
veloping web sites and the SaaS solutions to support the customers’ success. Therefore,
the target audience was determined to be the companies that are interested in increasing
sales and optimizing processes in order to increase profitability. Based on these interests,
the content themes were chosen. The channel decisions were made on the basis of keeping
the existing channels. The adequate measures were picked from the theory and divided
into three stages according to the order the measurements should be made.

Key words: content strategy, content marketing, SaaS
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1 JOHDANTO

Internetin k&yton yleistyminen ja markkinointiviestinnan tulvaan turtuneet ihmiset ovat
pakottaneet markkinoijat etsimaan vaihtoehtoja massamarkkinoinnille. Ratkaisuksi on-
gelmaan kehittyi sisédltomarkkinointi, joka todella 16i itsensa lapi 2010-luvun alkupuo-
lella. Sisaltémarkkinoinnissa tavoitteena ei ole oman viestin kuuluttaminen mahdollisim-
man monelle, vaan aiheesta kiinnostuneet houkutellaan viestin pariin tarjoamalla heité
kiinnostavaa ja hyodyttavaa sisaltéd. Etenkin yritysmaailmassa nykyostajaan eivét usein
tee vaikutusta pelkét tuoteominaisuudet ja hyvat tarjoukset, vaan ratkaisevammassa ase-
massa ovat markkinoijan tarjoama apu ja asiantuntemus. Siséltdmarkkinoinnin yleisty-
minen on tarkoittanut kdytannossa sitd, ettd yrityksista on tullut julkaisijoita muun toi-
mintansa ohella. Saannollinen julkaisutoiminta eroaa kampanjamarkkinoinnista, joten
sen hallintaan tarvitaan tyokalu: sisaltostrategia. Siséltostrategiassa maaritellaén julkais-
tavien sisédltjen ydinviesti ja kohdeyleiso, jonka tiedontarpeisiin pystytaan sisélloilla vas-

faamaan.

Taman opinndytetydssa suunniteltiin toimeksiantajayrityksen sisédltomarkkinointia laati-
malla sisédltOstrategia, jossa madritelladn tarkeimmat suuntaviivat sisaltdjen tuotannon ja
markkinoinnin pohjaksi: tavoitteet, viestikérki, kohdeyleiso, sisaltdjen aiheet, kanavava-
linnat ja tarvittavat mittarit. Toimeksiantaja oli jo ennen opinnaytetydaiheen syntymista
suunnitellut hyddyntavéansa siséltdmarkkinoinnin keinoja, joten laadittu siséltostrategia
antaa hyvan pohjan tehokkaan siséltomarkkinoinnin aloittamiseen ja hyodyttad saannol-
lisesti paivitettyné viel& pitk&an. Opinndytetyon toimeksiantaja on nuori pirkanmaalainen
ohjelmistoalan startup-yritys. Se kehittdd SaaS-palveluja, jotka auttavat yrityksia tiedon-
hallinnassa ja verkkosivujen kehittdmisessd. SaaS-palveluiden ominaispiirteita ja mark-

kinointia on avattu kappaleessa 2.

Siséltostrategia laadittiin yhteistydssé toimeksiantajan kanssa padasiassa aiheesta 16yty-
neen teorian ja benchmarking-tutkimuksen perusteella. Benchmarking-tutkimuksessa
vertailtiin viitta yritysta tai palvelua, jotka tarjosivat tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa
sisaltoa. Vertailussa huomio oli informaatioikkunan sisaltdjen strategisissa valinnoissa,
kuten millaisia aiheita siséllot kasittelivat ja missa kanavissa siséltod jaettiin. Benchmar-
king-tutkimuksen avulla saatiin selville hyvéksi havaittuja toimintatapoja ja yksittaisia

ideoita siséltOstrategiaa ajatellen.
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Tyossa ei késitelty tavallisesti sisaltdstrategiatydhon kuuluvaa vastuunjakoa ja aikataulu-
tusta, vaikka ne ovatkin tarkeitd vaiheita siséltOstrategian toteuttamisen onnistumiseksi.
N&in valittiin siksi, ettd toimeksiantaja on kansainvalisti kasvua tavoitteleva startup-yri-
tys, jonka henkil6stén maaré ja organisaatiorakenne voivat muuttua nopeastikin. Liséksi
hyvan sisallon ominaispiirteet ja sisaltdjen 16ydettavyyden edistaminen olivat aiheita, joi-
hin liittyy paljon enemman asioita kuin téssé tydssa on mainittu. Onnistuneille sisélloille
ja niiden loydettavyydelle ei kuitenkaan ole yksiselitteista kaavaa, vaan monesti kaytan-

non kokeilut osoittavat, mika toimii kellekin.



2 SAAS-PALVELUIDEN MARKKINOINTI

SaasS eli Software as a Service tarkoittaa mita tahansa ohjelmistoa, joka kertaoston sijaan
vuokrataan kayttoon sopivalle ajanjaksolle. SaaS-palvelut ovat yleensa internetselaimella
kaytettavia sovelluksia, joita kayttajan ei tarvitse asentaa omalle laitteelleen tai paivittaa
itse. N&in palvelua pystyy kéyttaméaan milta tahansa tietokoneelta tai mobiililaitteelta, ja
kaytOssé on aina uusin versio. Ohjelman prosessointi ja tietojen séilytys tapahtuu palve-

luntarjoajan omalla palvelimella. (PC Magazine Encyclopedia.)

SaaS-palveluiden etuna on niiden edullisuus kaikille osapuolille. Myyjien tarvitsee ylla-
pitéd ja korjata vain yhta versiota ohjelmasta verkossa, ja ostajien ei tarvitse tehda suurta
investointia paastakseen kayttamaan ohjelmaa. Toisaalta kayttajalta vaaditaan luotta-
musta SaaS-palveluntarjoajaan, etté palvelu ei keskeydy eiké tarkeité tiedostoja meneteté

palvelun mukana. My®os tietoturvan merkitys on suuri. (Gil 2014.)

SaaS-palveluiden markkinoinnissa on joitakin erityispiirteitd. B2B-myyntiin kuuluvat ta-
vallisesti pitkdt myyntiprosessit, mutta SaaS-palveluiden ostopaétokset tehdaén yleensa
hyvin nopeasti. (Patel 2014.) Tama johtuu siitd, etta teknologiaratkaisujen hankkiminen
ei todenndkadisesti ole ostajan paatyo, joten hanelld ei ole paljoa aikaa ostoprosessiin kay-
tettdvéksi. Ei ole jarkevaa kayttaa liikaa aikaa hankintaan, joka on helppo ottaa kayttoon
eikd vaadi suurta sitoutumista. Pitkat myyntiprosessit tulisivat myos SaaS-palvelun myy-
jalle kalliiksi. (Cohen 2014.)

Fyysisten tuotteiden markkinoinnista poiketen palvelun antaminen ilmaiseksi on yleisesti
hyvaksytty SaaS-markkinointistrategia. lImaisia kokeilujaksoja ja kokeiluversioita kay-
tetddn asiakkaiden houkuttelemiseksi ja sitouttamiseksi. Pitkdikaisten asiakassuhteiden
vaaliminen on olennaista, koska suurin osa SaaS-palveluntarjoajien liikevaihdosta tulee
jo olemassa olevilta asiakkailta. Asiakastyytyvaisyys on siis tarkein tekija strategiatydssa.

Asiakaspalvelun on oltava yhta erinomaista kuin ohjelmisto. (Patel 2014.)

Monen SaaS-palvelun tarkoitus on tarjota kdyttdjilleen informaatiota, joten SaaS-mark-
kinoinnissa tiedon jakamisella on tarkeé rooli. Monien suosittujen blogien ja tietoa jaka-
vien sivustojen takana on SaaS-palveluntarjoaja. (Patel 2014.) Esimerkiksi markkinoin-
nin seurantatytkaluja markkinoiva HubSpot on saavuttanut merkittdvan aseman asiak-

kaita kouluttavaa ja opastavaa sisaltéa tuottamalla (Tanni & Keronen 2013, 34). Siséallon
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tarkoitus on johdatella yleiso viela suuremman tietolahteen, eli SaaS-palvelun pariin (Pa-

tel 2014). Kyse on siis sisédltdmarkkinoinnista.

On haasteellista markkinoida jotain, mika ei ole kasin kosketeltavissa. SaaS-palvelut
mya0s kehittyvat jatkuvasti, eiké asiaan perehtyméattoméan valttamaétté ole helppo ymmar-
ta& palvelun ideaa tai etuja. Vaikka SaaS-markkinointitrendit vaihtuvat, tulevat erinomai-
nen tuote ja erinomainen asiakaspalvelu olemaan tarkein markkinointikeino. (Patel 2014.)
Asiakkaiden suositukset ovat paras tapa kasvattaa asiakkuuden arvoa, saada lisimyyntid,

kiihdyttdd kasvua ja vahentad asiakashankinnan kuluja (Buckley 2015).



3 MARKKINOINTIVIESTINNAN MUUTOS

Markkinointi on ollut pitk&dan yksisuuntaista massaviestintdd markkinoijalta kohderyh-
malle. Massamarkkinoinnin etuna on ollut suuren yleison tavoittaminen suhteellisen no-
peasti. (Juslén 2011, 14.) Perinteisen tuote- ja palvelumarkkinoinnin tehokkuus on kui-
tenkin laskussa. Nykyaan osaaminen on entistd enemman erikoistuvaa, joten ennen osto-
paatosta tarvitaan entistd syvempaad tietoa ja tulkintaa alasta. Talléin tuoteominaisuuksien
esittelyn sijaan arvostetaan lilkekumppanin apua ja osaamista. Osaamisen erikoistumisen
takia yleiso on pirstoutunut tiedon tarpeen mukaan useisiin eri kanaviin, mika vaikeuttaa
tavoittamista. (Tanni & Keronen 2013, 13-14.) Moni hyljeksii massamediaa, ja erottumi-
nen viestitulvasta on kdynyt entistd haastavammaksi. (Juslén 2011, 14-15.)

Massamarkkinointi sopii edelleen joillekin brandeille ja yrityksille, mutta se vaatii rahaa.
Kun markkinointibudjetti ei ole suuri, kannattaa hyddyntaa internetin edullisia tai ilmaisia
markkinointivélineitd. Perinteisten viestintdkanavien tehon heikentymisen liséksi inter-
netissé vietetty aika on lisdantynyt, mika on markkinoijille sekd uhka ettd mahdollisuus.
(Juslén 2011, 15-16.) Internetissé pienellakin yrityksella on mahdollisuus tavoittaa maa-

ilmanlaajuinen yleiso (Juslén 2011, 31).

Vaikka internet on edeltdjiinsa verrattuna poikkeuksellinen media, on siella siita huoli-
matta kédytetty hyvin perinteisia lahestymiskeinoja pyrkien kuuluttamaan omaa viestia
mahdollisimman suurille yleisgille. (Hakola & Hiila 2012, 28-29.) Radiosta ja televisi-
osta tuttua keskeytysmainontaa kéytetd&n osin internet-mainonnassakin (Karjaluoto
2010, 69). Keskeyttavan mainonnan merkitys on verkossa kuitenkin pienempi, koska
mainoksen huomioarvoa ei voi tehostaa samalla tavalla kuin massamediassa. Suuret ja
hankalasti ohitettavat mainokset voivat drsyttdd ja johtaa asiakastyytymattomyyteen.
(Juslén 2011, 26.)

Vastaanottajat haluavat organisaatioiden viestinndn olevan heille relevanttia ja hyvin
kohdistettua (Karjaluoto 2010, 17). Asiakkaan keskeyttdmisen sijaan huomio tulisi an-
saita mielenkiintoisella sisalléll&, joka viihdyttda tai auttaa ratkaisemaan asiakkaan on-
gelmia (Juslén 2011, 21). Verkossa liikkujalla on vapaus péaattad, mita han haluaa nahda.
Siksi yksisuuntaisesta markkinoinnista on siirryttavd inbound-markkinointiin eli asia-
kasta luokseen houkutteleviin siséltoihin. Yleiso haluaa saada markkinointiviestiin kayt-
tdmalleen ajalle suhteessa yhté paljon vastinetta. (Hakola & Hiila 2012, 26.) Nykyasiakas
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on kiinnostunut vain hénelle itselleen tarkeisté asioista, kuten omista ongelmista ja omista
rakkaista harrastuksista. Siksi yritysten on lakattava puhumasta itsestdén ja kerrottava
asiakkaille tarkeista asioista. (Lintulahti 2014.)

3.1 Sisaltdmarkkinoinnin aikakausi

Siséltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan relevantin ja arvokkaan sisallén luomista ja jakelua
tarkkaan maaritellyn ja hyvin tunnetun kohdeyleisén houkuttelemiseksi ja sitoutta-
miseksi. Sen tavoitteena on aktivoida asiakkaita ja kasvattaa myyntia. (Pulizzi 2011.) Yri-
tysmyynnissa tavoitteena on yleensa tunnettuuden kasvattaminen, mutta myos asiakas-
hankintaa, uusia liideja, asiakasuskollisuutta ja tunnustettua oman alan asiantuntijuutta

tavoitellaan vahvasti (Kurvinen & Sipild 2014, 95).

Perinteisessd markkinoinnissa on ajateltu, ettd markkinoijan tulee menna viestill&an
sinne, missa yleisokin. Sisaltdmarkkinoinnin aikakaudella sen sijaan ajatellaan, etta yritys
johdattaa asiakkaat eri kanavista sisaltonsa aareen. (Tanni & Keronen 2013, 39.) Nykyaan
ostoprosessi alkaa useimmiten tiedonhaulla internetistd, joten yritysasiakas on voinut kul-
kea kaksi kolmasosaa tai jopa nelja viidesosaa ostoprosessista ennen kuin han tapaa myy-
jan. Siksi yrityksen on tavoitettava asiakas ja vaikutettava ostopaatokseen mahdollisim-
man aikaisessa vaiheessa. (Lintulahti 2014.) Sisaltdjen ansiosta yritys voi olla asiakkaan
tietoisuudessa silloinkin, kun tarvetta uusille hankinnoille ei ole (Tanni & Keronen 2013,
95).

Monet verkkosivustot keskittyvat esittelemaddn vain yrityksen tuotteita ja palveluita,
vaikka téllainen tieto ei palvele niita k&vijoitd, jotka eivét ole ostoaikeissa tai jostain
muusta syysta erityisen kiinnostuneita yrityksestd. Asiakkaat ovat enemman kiinnostu-
neita siit4, miten yritys voi parantaa heidan arkeaan. Tuoteominaisuuksia ei yleensé osata
arvottaa, ennen kuin asiantuntija kertoo, miksi tuote sopii asiakkaan toimintaymparistoon
ja kayttotapaan paremmin kuin toinen, ja havainnollistaa, miten tdma ilmenee. Ostopé&a-
toksen syntymiseksi tarvitaan asiantuntijan osaamista ja ndkemysta. (Tanni & Keronen
2013, 86-87, 97.) Siksi siséltomarkkinointi on usein puettu asiakaspalvelun tai opastuk-
sen muotoon (Isokangas & Vassinen 2011, 52). Palvelevat sisallot auttavat asiakasta viih-

tymaéan, ratkomaan arjen ongelmia, hydtymaan ja onnistumaan (Lintulahti 2014). Kun
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markkinointi on aidosti sisaltokeskeista ja vastaa kohdeyleison tarpeisiin, markkinointi-
viestinnan kaupallisuutta ei tarvitse peitelld ja yleiso voi jopa osallistua viestin levittami-
seen. Taméan vuoksi siséllontuotannon ja markkinoinnin véliset rajat ovat entisté epésel-
vemmat, ja samalla myos kaupallisen ja neutraalin viestinnan vélinen suhde on monen
silmissé hamartynyt. (Isokangas & Vassinen 2011, 50-51.) Yrityksista on tullut julkaisi-
joita, ja jatkuva kommunikointi on osa niiden perustoimintoja (Hakola & Hiila 2012,
137).
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4 SISALTOSTRATEGIA

Siséltostrategia kuvaa, miten yrityksen liiketoimintastrategiaa toteutetaan verkossa (Ha-
kola & Hiila 2012, 78). Se osoittaa yrityksen verkkotoiminnan suunnan ja lopputuloksen,
ja madrittelee, miten sinne péaastaan ja milla keinoin (Kurvinen & Sipila 2014, 93). Sisal-
tOstrategia voidaan nahda kaksitasoisena: toisaalta se palvelee asiakkaita ja heidan kiin-
nostuksen kohteitaan relevantilla sisallollg, ja toisaalta yrityksen liiketoimintatavoitteita,
kuten lisamyyntia tai markkina-aseman kasvattamista. (Hakola & Hiila 2012, 85.) Sisél-
tostrategia tukee asiakkaan ostoprosessia ja yrityksen myyntiprosessia niiden eri vai-
heissa: se parantaa yrityksen tunnettuutta tiedonhakijoiden joukossa, rohkaisee potenti-
aalista asiakasta ostopéaatokseen ja yll&pitad nykyisia asiakassuhteita (Tanni & Keronen
2013, 63). Sisaltostrategiasta hyotyvat etenkin yritykset, joissa potentiaalisten asiakkai-
den méaéra on suuri ja osaaminen ratkaiseva tekija ostopaétoksissa (Tanni & Keronen
2013, 129). Onnistunut siséltOstrategia vaikuttaa muun muassa seuraavasti:

o Sisallot tukevat liiketoimintaa ja myyntié.

e Asiakastuntemus paranee ja sisélldille saadaan haluttu yleiso.

o Sisallot tavoittavat kohderyhman ja puhuttelevat sita.

e Opitaan kuuntelemaan yleisté ja herattdmaan reaktioita.

o Kalliit mainoskampanjat vaihtuvat jatkuvaan kommunikointiin yleison kanssa.

e Sisédllontuotannon resursointi helpottuu. (Hakola & Hiila 2012, 84-85, Tanni &

Keronen 2013, 183.)

Siséltostrategiassa ei keskitytd yksittaisten julkaisujen tasoon, vaan méaéritellaan reuna-
ehdot, joilla verkkotoiminta on yhtendistd, tavoitteellista ja sitouttavaa. Kaytdnndssa se
on tehokkaiden viestien |0ytamistd ja jakelua valituille kohderyhmille oikeissa kanavissa.
(Hakola & Hiila 2012, 81.) Toisin kuin sosiaalisen median strategia, se ei keskity yrityk-
sen sanoman viestimiseen, vaan viestinnan kehittdmiseen yleison ymmartamisen poh-
jalta. Siséltostrategia hallitsee siis pirstaloituneiden kohderyhmien ja lukuisten kanavien
kokonaisuutta. (Hakola & Hiila 2012, 82-83.) Sen avulla voidaan rakentaa sisaltdjen asia-

kaslahtdinen ja houkutteleva jatkumo lapi eri kanavien (Tanni & Keronen 2013, 11).
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4.1 Asiakaskeskeisyys

Monet markkinoinnin ja viestinnan strategiat kuvaavat sitd, mité yritys tekee tai sanoo.
Siséltostrategiassa huomio kaantyy siihen, mita asiakas verkossa tekee. (Tanni & Kero-
nen 2013, 71.) Siin& kohderyhmaén on perehdyttava entisté syvallisemmin ja ymmarret-
tava asiakkaiden tarpeita ja motiiveja (Grekula 2013). Sisaltostrategiassa verkko nahdaén
julkaisu- ja jakelualustan sijaan toimintaymparistona, jossa tiedonhakijat ja asiakkaat liik-
kuvat paivittdin. Selailua ohjaa padasiassa osaamisen tarve. (Tanni & Keronen 2013,
178.)

Tiedon maaré ja keruumahdollisuudet ovat nyt paremmat kuin koskaan. Sisaltdstrategian
tulisi perustua yleison tutkimukseen ja tdman tutkimustiedon monipuoliseen késittelyyn.
Tietoon perustuvat viesti- ja kanavavalinnat ovat todennakdisesti onnistuneempia ja saas-
tavét ndin resursseja. (Hakola & Hiila 2012, 86, 114-115.) Asiakkaiden ongelmien rat-
kaisu on otettava keskeiseksi osaksi liiketoimintaa. VVahvan asiakastuntemuksen ansiosta
voidaan asiakasta palvella aukottomasti ostoprosessin alusta asti ja yllapitaa asiakassuh-
detta ostoksen jélkeen. (Kurvinen & Sipild 2014, 104.) Taulukko 1 havainnollistaa, miten

sisélto tukee myyntié asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa.
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TAULUKKO 1. Sisaltéjen rooli asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa. (Tanni & Keronen

2013, 63, muokattu)

Ostoprosessin
vaihe

Asiakkaan motiivi

Tiedonhakija

Oman toiminnan
kehittdminen, uu-
den oivaltaminen,
paatoksenteon
suuntaaminen.

Potentiaalinen
ERELES

Syvempi ymmarrys
tarjotun ratkaisun
vaatimista muutok-
sista omassa toi-
minnassa.

Nykyinen asiakas

Oman toiminnan
parempi ymmarta-
minen ja kehittami
nen oikeaan suun-
taan.

Sisdllén tavoite

Erottua asiantunti-
jana asiakkaan
haasteissa.

Tehda muutos |a-
pindkyvaksi ja an-
taa asiakkaalle
apua omien sisais-
ten sidosryhmiensa
kanssa neuvotte-
luun.

Auttaa asiakasta
parantamaan omia
toimintatapojaan
ja kehittamaan toi-
mintaansa.

Myyntiprosessin
vaihe

Tunnettuuden pa-
rantaminen: ajan-
kohtaisen asian-
tuntijatiedon avulla
asiakas kohdataan
jo ennen nakyvan
ostoprosessin al-
kua.

Tarjousneuvotte-
luista ostopaatok-
seen: asiantuntija-
tiedon avulla pois-
tetaan ostamisen
esteita, osoitetaan
asian tarkeys, ker-
rotaan miten muu-
tos tehdaan ja an-
netaan asiakkaalle
keinot myyda aja-
tus sisaisesti.

Asiakassuhteen yl-
[dpito: syventava,
asiakkaan elinkaa-
ren vaiheeseen ni-
vottu asiantuntija-
tieto, joka koulut-
taa ja opastaa asia-
kasta.

B2B-yrityksen sisaltostrategiassa on oleellista keskittyad vain nykyisiin ja uusiin strategi-
sesti tarkeisiin asiakkuuksiin. Vahdaiset resurssit kannattaa siis suunnata sinne, missa suu-
rimmat odotusarvot ovat. (Tanni & Keronen 2013, 37, 116-117.) Internetissa markki-
nointia on vaikea kohdistaa demografisten tekijoiden perusteella, joten perinteinen seg-
mentointimalli ei toimi. Sen sijaan on keskityttdva pieneen, tavoitettavissa ja palvelta-
vissa olevaan segmenttiin eli niche-markkinaan, jolla on tietty ratkaisua vaativa ongelma.
On my0s otettava huomioon, ett ostajaryhmien tarpeet ja motiivit ostaa voivat vaihdella
paljon, vaikka heitd yhdistdd sama ongelma ja ratkaisu. Eri ostajaryhmat tarvitsevat siis

erilaista tietoa ja palvelua ratkaistakseen ongelmansa. (Juslén 2011, 50-52.)

Kohderyhmistd kannattaa laatia ostajapersoonat, jotka kuvaavat, millaiset asiat puhutte-

levat tai motivoivat asiakasta. Esimerkiksi elaméntilanne, harrastukset ja asenteet kuvaa-
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vat ja auttavat ymmartaméaan asiakkaan arkea paremmin kuin demografiset tekijat. (Kur-
vinen & Sipil4 2014, 115, 117.) Myo6s B2B-markkinoinnissa ostajapersoonien tunnista-
minen on tarkead, koska silloinkin myynti tapahtuu ihmisille. Esimerkiksi talousjohtajaa
tai asiakaspalvelupééallikkod luultavasti kiinnostavat eri asiat. (Juslén 2011, 54-55.) Os-
tajapersoonakuvaus voi esimerkiksi sisélta ostajan:

e demografiset tekijat, aseman tai koulutustaustan

e kysymykset ja ongelmat

e ostokayttaytymisen ja tietoldhteet

e alan tietdmyksen tason

e kiinnostuksen kohteet

e tarpeen herattavat tekijat

¢ lisdarvoa tuottavat tekijat

o tyypillisen budjetin ja hankinta-aikataulun. (Kurvinen & Sipila 2014, 117.)

Myds hyvé I0ydettavyys vaatii tuntemusta asiakkaan tietotasosta ja kiinnostuksen koh-
teista. Verkossa nékyvyyttd saadaan olemalla helposti 16ydettavisséd hakukoneen tai sosi-
aalisen verkoston kautta. Jos tiedonhakija ei viela tieda, mika tuote tai palvelu olisi rat-
kaisu hédnen ongelmaansa, han etsii tietoa ensin ongelmaan liittyvilla avainsanoilla. Yri-
tyksen tulisi yrittdd selvittdd ndma avainsanat ja pitaa huoli siité, ettd yrityksen siséllot
ovat l0ydettavissd mahdollisimman helposti ja varhaisessa vaiheessa tiedonhakuproses-
sia. (Tanni & Keronen 2013, 72-78.)

4.2 Karjen valinta

Siséltostrategialle tulisi maaritella terava sisaltokarki eli sanoma, joka puhuttelee tarkasti
valittua kohdeyleis6a. Terévé karki ehka aluksi tavoittaa vain harvoja, mutta onnistuneen
sisallon vaikutuksesta heistd tulee sitoutuneita, jotka levittdvat sanaa ja tuovat mukanaan
uusia seuraajia. (Tanni 2013.) Jos vaikuttamassa on liilan monta kérke4, ei vastaanottajalle
jaa mieleen mitédan. On siis madriteltdva selked ydinviesti, ja pyrittdva auttamaan koh-
deyleis6d viestin hyddyntdmisessa. (Kurvinen & Sipild 2014, 118.) Karjen valinnan
avulla maéritellaan haluttu vaikutus kohderyhmaéan, eli millainen muutos heidan ajattelu-
tapaansa tai kaytokseensa halutaan sisalloilla saada aikaan (Kurvinen & Sipild 2014,
118). Kérjen valinnassa paasee usein parhaiten alkuun valitsemalla merkittava asiakas-

ryhma ja tuote- tai palvelukokonaisuus. Tdéman jalkeen tehtdvané on tunnistaa osaaminen,
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jota valitun segmentin tai tuotteen asiakkaat arvostavat. B2B-yritysten kilpailukyky pe-
rustuu osaamiselle, joten asiantuntijuus on luonteva viestikarki sisaltostrategiaan. (Tanni
& Keronen 2013, 119, 130-132.) Karjeksi voi muodostua osaaminen, joka on usealle
toimialalle yhteinen, mutta toimialakohtaisia eroja voidaan havainnollistaa karjen sisalla
esimerkiksi palvelukuvauksissa tai case-tarinoissa. Yhdella karjell& aloittaminen on pie-
nelle yritykselle luonteva ja isolle helpompi tapa aloittaa siséltOstrategiatyd. (Tanni &
Keronen 2013, 134-136.)

4.3 Koukuttava sisaltod

Kun siirrytddn suoraviivaisesta markkinointiviestinnasta asiakaspalveluajatteluun, sisal-
tojen on vastattava yleison tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin (Hakola & Hiila 2012,
27-28). "Nykyéddn siséltod on niin paljon, ettd vain aidosti kiinnostava, hyddyllinen,
hauska ja erottuva siséltd onnistuu luomaan pitkéikaisia ja tehokkaita mielikuvia” (Ha-
kola & Hiila 2012, 39). Yritysten nettisivuilla on nyt siis keskityttava yrityksen ja tuot-
teiden esittelyn sijaan asiakkaiden ajatuksiin, toiveisiin ja huoliin (Juslen 2011, 53). Asi-
antuntijoiden tulkinnat alan nykyhetkesta ja tulevaisuudesta, opastus ja koulutus vastaan-
ottajan toimintatapojen kehittdmiseksi ja auttaminen muutosten ymmartamisessa luovat
yritykselle arvoa potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden keskuudessa (Tanni & Keronen
2013, 23). Keskeistd on jakaa omaa tietdmysta ja auttaa kohderyhmaa niin paljon kuin
mahdollista. Ei myoskain kannata pelté antavansa liikaa, koska tieto usein vaatii asian-

tuntijan apua kaytantoon viemisessa. (Kurvinen & Sipild 2014, 95, 98.)

Siséllét voidaan jakaa informaatioikkunaan ja ostoikkunaan. Informaatioikkuna on tie-
donhakijoita houkuttelevaa sisaltod, joka tuo esille yrityksen ndkemysosaamista ja kou-
kuttaa. Ostoikkuna on tuotteiden ja palveluiden esittelyista kiinnostuneille potentiaalisille
asiakkaille suunniteltua sisélt6a. Perinteisesti ostoikkuna on ollut p&&osassa ja informaa-
tioikkuna on saattanut jopa puuttua kokonaan. (Tanni & Keronen 2013, 139.) Kuitenkin
tybaikana verkossa liikkuvat ovat yleensa tiedonhakijoita, jotka eivét ole aikeissa ostaa
mitéan. Palvelua tarvitseva taas tietanee jo tarkkaan, mité haluaa, ja tekee tarjouspyyntéja
samaan aikaan myos kilpailijoille. Yritykselle olisi siis edullisempaa vaikuttaa jo ennen
kuin ostoprosessi on varsinaisesti alkanut. Talldin potentiaalinen asiakas ei ole kiinnos-
tunut tuotteista ja palveluista, vaan osaamisesta ja ndkemyksestd omaan toimintaansa liit-
tyen. (Tanni & Keronen 2013, 22-23.)
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Vaikuttavan ja vakuuttavan siséllon yhteispelilla saadaan aikaan vastaanottajan sitoutu-
minen yritykseen. Vaikuttava sisaltd houkuttelee vakuuttavan sisallon pariin tarjoamalla
Iyhyen tulkinnan vakuuttavasta sisalldstd. Samalla se on lupaus vakuuttavan sisallén ar-
vosta. Vakuuttava sisaltd perustelee ndkemyksen tarkemmin ja antaa syyn palata sisallén
pariin uudelleen, eli sitoutua. (Tanni & Keronen 2013, 95-96.) Molempia tarvitaan: vai-
kuttava sisélto ilman kunnollista vakuuttavaa sisaltoa saa aikaan valitttmén poistumisen
sivulta. Tannin ja Kerosen (2013, 99-100) mukaan toimivaa, vastaanottajan ajattelua ak-
tivoivaa sisaltoa ovat

e asiakasta kouluttava sisélto

e trendien ja ilmididen tulkinta

e alan innovaatioiden havainnollistaminen

o hyviksi koettujen ratkaisumallien esittely

e prosessikuvaukset.

Asiakaslahtdisen sisallonsuunnittelun tydkaluna voidaan kayttda LLTA-mallia (kuvio 1).
Lupaus vaikuttaa eli herattdd kiinnostuksen sisaltéon heti alussa, ja lunastus vakuuttaa
osoittamalla, miten lupaus toteutetaan. Todistus havainnollistaa lupauksen ja lunastuksen
esitteleman muutoksen hyodyn esimerkiksi kuvalla tai videolla. Lopuksi aktivoinnilla oh-
jataan asiakasta tilanteesta riippuen tutustumaan aiheeseen lisad, palaamaan myéhemmin,
tai ottamaan yhteyttd myyntiin. (Tanni & Keronen 2013, 111-113.)

Aktivointi
Tulkitseminen

Todistus
Havainnollistaminen

Lunastus
Vakuuttaminen

Lupaus
Vaikuttaminen

KUVIO 1. Asiakasléhtoisen sisallonsuunnittelun LLTA-malli (Tanni & Keronen 2013,

111)

4.4 Kanavat

Sanapari “markkinointi verkossa” tuo monelle ensimmaisend mieleen kanavat, kuten sah-

koposti, blogit, Facebook ja Twitter. Kanavista ei kuitenkaan ole mitdén hyétyd, jos nii-
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den sisalté ei palvele tavoitteita. Sisaltostrategiassa kanavavalinnat tehddan vasta vii-
meiseksi, kun tunnetaan asiakkaan tiedontarpeet. (Tanni & Keronen 2013, 38.) Néin tie-
det&én, missa potentiaalinen yleisd on ja millainen sisélto sita kiinnostaa (Pulizzi & Rose
2013, 6).

Yritykset pyrkivét usein tarjoamaan kaikille kaikkea esittelemalla siséltoja tasapuolisesti.
Sen sijaan sisallon pitdisi syventyd, kun tietoa ja osaamista tulee lisd4. Kaikki eivat ole
samalla tavalla kiinnostuneita yksityiskohdista. Esimerkiksi yhteydenottoa ei kannata eh-
dottaa liian varhaisessa vaiheessa, koska oikea ajoitus on myynnin kannalta tarkeda. Sen
sijaan asiasta enemmaén kiinnostuneet voidaan ohjata syvallisemman tiedon &&reen, missa
yhteydenotto voi jo olla sopiva aktivointitoimi. Ndin potentiaalisia asiakkaita voidaan oh-
jailla siséltojen ja kanavien vélilla. (Tanni & Keronen 2013, 150-152, 155-156.) Tanni

ja Keronen (2013, 151) kutsuvat tallaista ohjailumallia siséltdpoluksi.

Jotta yritys voi johtaa asiakkaitaan verkossa lapi kanavien, tarvitaan tavoittavaa, sitoutta-
vaa ja aktivoivaa sisdltod. Tavoittavan sisallon tehtdva on kohdata tiedonhakija eri kana-
vissa, herattdd hanen mielenkiintonsa ja ohjata eteenpdin. Tavoittavaa sisaltéd on ver-
kossa paljon ja sen elinkaari on Iyhyt. Siksi yksi viesti ei riitd arvostuksen saavutta-
miseksi, vaan tavoittavaa sisélt6d on lahetettdava valittuihin kanaviin sdannollisin va-
ligjoin. (Tanni & Keronen 2013, 42-43.)

Tavoittavan sisallon aloittamaa tarinaa jatkaa sitouttava sisalto, jonka tehtdvané on raken-
taa asiakassuhdetta, vahvistaa positiivista muistijalked ja parantaa yrityksen arvoa asiak-
kaan mielessa. Vastaanottajalle se tarjoaa oivalluksia omaan tyohon tai opastusta alan
ilmidihin. Mitd enemmaén vastaanottaja voi hyodyntaa sisallon tarjoamia nakdkulmia, sita
syvempi muistijalki ja vahvempi sitoutuminen saadaan aikaan. Kaytdnngssé tamé nakyy
esimerkiksi palaavina kévijoina tai artikkelien tilaajien madran kasvuna. (Tanni & Kero-
nen 2013, 43.) Sitouttavan siséllén oheen on sijoitettava aktivoiva sisélto, joka ohjaa kohti
sisaltostrategian lopullista tavoitetta. Aktivoivaa siséltda on esimerkiksi kehotus tilata uu-

tiskirje tai siirtyd seuraaviin sitouttaviin siséltoihin. (Wulff 2015.)

Monesti sitouttava siséltd unohdetaan ja tavoittavasta sisallostd hypatdan aktivoivaan
lilan suoraviivaisesti myyntiliidien toivossa. lIman sitouttavaa sisaltéd, joka luo arvoa,

sisdltoketju ei tuota tulosta eikéd vastaanottaja jata yhteystietojaan. Sitouttavan sisallon
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tuotannosta tuloksia ei synny nopeasti, vaan se vaatii pitkén tahtaimen panostusta ja si-
toutumista sé&nndlliseen julkaisutoimintaan. Pitkalla aikavalilla sitouttava sisélto on kui-
tenkin arvokkaampaa kuin tavoittava: sitouttavat siséllot ovat hakukoneiden 16ydettavissa
vuosia, ja vanhakin sisaltd voi hyodyttaa uutta vastaanottajaa. (Tanni & Keronen 2013,
46-47.)

Eri kanavissa pitdisi olla erilaiset roolit, jotka ohjaavat siséllontuotantoa. N&in voidaan
ldhestyé tehokkaasti ja kiinnostavasti eri kanavien kohderyhmia. Kohderyhmé4, tavoite,
teema tai paivitystiheys voi vaihdella kanavasta riippuen. (Hakola & Hiila 2012, 141-
142.) Taulukossa 2 kuvataan, millaiseen siséllontuotantoon eri kanavia kannattaa hyo-
dyntéa.

TAULUKKO 2. Kanavien sopivuus erilaisten siséltotyyppien julkaisuun (Tanni & Kero-
nen 2013, 49-50, muokattu)

Kanava Tavoittaminen | Sitouttaminen Aktivointi Sisallon elinkaari
www-sivut, blogi Pitka
Artikkelit Pitka
Infografiikka Pitka
Hakukone Pitka
Sahkopostisuorat Lyhyt
Keskustelualueet Pitka
Twitter Lyhyt
LinkedIn Lyhyt
SlideShare Pitka
YouTube Pitka
Facebook Lyhyt
Pinterest Pitka
Instagram Pitka
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45 Tavoitteiden mittaaminen

Yksi oleellinen tekijé siséltOstrategiatyon onnistumisessa on, etté sille on asetettu selkeét
tavoitteet, jotka ovat rahallisesti mitattavissa. Kiinnostavan siséllon tuottamisella ei itses-
séan ole arvoa, jos se ei tuo lisdd myyntia tai yhteydenottoja halutusta kohderyhmasta.
(Hakola & Hiila 2012, 143-144.) liman aikaisempaa kokemusta vastaavasta tyosta tark-
koja méaaréllisia tavoitteita voi tosin olla vaikea asettaa. Kuitenkin ensimmaisen sisélto-
strategiavuoden jalkeen sisaltdstrategian tehokkuutta osataan jo arvioida toisella lailla,

milloin mielekkaat tavoitearvot ovat mahdollisia. (Tanni & Keronen 2013, 170.)

Onnistumista kannattaa mitata kahdessa teemassa: ensimmaéinen on siséltdprosessin on-
nistuminen ja toinen siséltdjen vaikutukset asiakasrajapinnassa ja myyntityossa. Lisaksi
voi olla hyva arvioida, helpottuiko tai nopeutuiko siséltotyd uuden sisaltéprosessin
myo0ta. (Tanni & Keronen 2013, 176, 169.) Sisaltoprosessin onnistumisen mittaamisessa
keskitytaan karjen mukaisen siséllon arvioimiseen, jotta siséltdja voitaisiin kehittédd ja
suunnata paremmin (taulukko 3). Nailla mittaustuloksilla voidaan vakuuttaa muu organi-

saatio siitd, etta sisallét todella tavoittavat halutusti. (Tanni & Keronen 2013, 169-170.)
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TAULUKKO 3. Sisaltdprosessin onnistumisen mittaaminen (Tanni & Keronen 2013,

170-172, muokattu)

Mittari

‘ Mitd mitataan?

Mita kertoo?

Seuraajaprofiili

Seuraajat sosiaalisessa
mediassa

Tavoittaako sisalto tavoi-
teltuja henkilG6ita

Uudet kavijat sitoutta-
vassa sisallossa

Tarkeimmat liikkenteen
lahteet

Miten hyvin sisaltd vastaa
tiedonhakijoiden tarpee-
seen

Koko sivuston avainsana-
profiili

20 tarkeinta avainsanaa
luonnollisista hakutulok-
sista

Auttaa hahmottamaan
muutosta kokonaisuutena
ja voi antaa sisaltdideoita

Kavijaprofiili sitouttavassa
sisallossa

Sitouttamiseen pyrkivat
maalit

Tavoittaako sisalto tavoi-
teltuja henkiloita

Sisaltojen aikaansaama vi-
raalisuus

Mita sisdltoja jaetaan eni-
ten ja ketka jakavat

Ketka arvostavat mitdkin
sisaltoa

Sitouttavaan sisaltoon pa-
laavat kavijat

Tarkeimmat liikkenteen
[dhteet

Sisaltoon sitoutuneiden
henkiloiden maara

Sisallon kiinnostavuus

Minka sisallon parissa viih-
dytdan pisimpaan, mitka
elavat pitkdan, mika akti-
voi eniten

Auttaa sisaltojen kehitta-
misessa

Siséltdjen vaikutuksia asiakasrajapintaan ja myyntitydhon mitataan, jotta myynti ja yri-

tysjohto ymmartéisivat sisaltéjen arvon (Tanni & Keronen 2013, 173). Téhén sopivat mit-

tarit on esitelty taulukossa 4.
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TAULUKKO 4. Siséltojen vaikutusten mittaaminen asiakasrajapinnassa ja myyntitydssa
(Tanni & Keronen 2013, 174-175, muokattu)

Mittari

Mita mitataan?

Mita kertoo?

Myyntiliidit verkosta

Yhteydenottopyyntojen
maara ja laatu

Miten hyvin sisaltd herat-
taa toivottujen asiakkai-
den kiinnostuksen

Potentiaalisten asiakkai-
den tietoisuus

Kuinka suuri osuus poten-
tiaalisista asiakkaista on
tutustunut sisaltoihin

Kuinka hyvin sisalté on on-
nistunut puhumaan samaa
kielta kuin myynti

Nykyisten asiakkaiden ar-
vostukset sisdltoa kohtaan

Ovatko asiakkaat tietoisia
sisalloista ja mita he niista

Miten hyvin sisaltd on
huomioitu

ajattelevat

Asiakaspalaute Kysytdan asiakkaiden mie- | Asiakkaiden arvostus sisal-

lipiteita ja kokemuksia si- | t6ja kohtaan

salloista

Sisallon tuki myynnille Kokeeko myynti sisadlldistd | Myynnin aidot mielipiteet,

olevan hyotya asiakaskoh- | jos kysely toteutetaan ni-

taamisissa mettomana

Pulizzin (2013) mukaan mittaustuloksia on raportoitava kolmella tasolla, koska analyy-
sitiimid, tiimin esimiehia ja yrityksen johtoa kiinnostavat erilaiset asiat. Johto ei valita
analyysin yksityiskohdista, vaan siitd, onko sisall6illa vaikutusta myyntiin, kustannuksiin
ja asiakastyytyvaisyyteen. Esimiestasolla taas tarvitaan vain tietoa niista mittaustulok-
sista, joilla johdolle esitettavat tulokset voidaan perustella. Siséltja analysoivat ker&évat
heille lukuisista kayttajamittareista lukuja, joista suuremman linjan mittaustulokset muo-
dostuvat. (Pulizzi 2013.) Kuviossa 2 on esimerkit mittareista ndilla kolmella tasolla, kun
tavoitteena on kasvattaa liidien maaréa 10 prosentilla ilman hankintakustannusten nou-
sua. Kuvion 2 ”sisaltomarkkinointipyramidin” mallin ovat kehittaneet Joe Pulizzi ja Ro-
bert Rose. Organisaatiorakenteesta riippumatta se havainnollistaa, miten yksittaiset kéayt-

tajamittarit ovat perustana koko sisaltdstrategiatydn tulosten mittaamiselle.
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e Liideista saadut asiakkaat
e Kulut per liidi

Ensi-
Sijaiset
mittarit
(Johto)

e Uutiskirjeen tilaajat
e Liidien lahdeprosentit
(Esimiehet) e Liidien laatu

e Kulut per liidi (vaiheittain)

Toissijaiset mittarit

e Katselukerrat
e Vierailijat
(Analyytikot) ¢ Parhaat sisallot
e Sitoutuminen
¢ Avainsanat
e Tykkaykset / jaot /
seuraajat

Kayttajamittarit

KUVIO 2. Esimerkki sisédltomarkkinointipyramidin mittareista (Pulizzi 2013, muokattu)

Tavoitteita tulee mitata riittavan pitkalld ajanjaksolla, kuten vuoden tai puolen vuoden
valein. Tama perustellaan sillg, ettd sisaltostrategian perusajatus on pitké&aikainen sitout-
taminen, ja toisaalta sisallot voivat lahteéd levidmaan laajalti vasta pitkan ajan paasta jul-
kaisusta. (Hakola & Hiila 2012, 144.) SiséltOstrategiatyon alussa tuskin saadaan merkit-
tavia tuloksia, silla suosio ansaitaan pitkdjannitteiselld tyolla. Mittaamisessa pitdd myos
muistaa, ettd hiljaiset seuraajat ovat suurempi joukko, kuin ne, jotka jattavat itsestaan

jaljen esimerkiksi kommentoimalla. (Tanni & Keronen 2013, 168.)
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5 BENCHMARKING-TUTKIMUS

Kari Tuomisen (Niva & Tuominen 2005, 5) mééritelman mukaan benchmarking on ”jar-

jestelméllinen prosessi parhaiden menetelmien ja toimintatapojen tunnistamiseksi, ym-

martamiseksi ja soveltamiseksi, kun tavoitteena on oman organisaation suorituskyvyn ke-

hittdminen.” Sitd kdytetddn tuotteiden, palveluiden ja prosessien suorituskyvyn mittaami-

seen ja analysointiin. Omaa suorituskykyé verrataan itsed paremmin onnistuneisiin tahoi-

hin tavoitteena opitun hyddyntdminen oman toiminnan kehittdmiseksi. (Niva & Tuomi-

nen 2005, 5.) Benchmarking-tutkimuksessa vertailtavat tahot voivat olla yksikét oman

yrityksen sisalla tai kilpailevat yritykset. Vertailtavat yritykset valitaan yleensa samalta

toimialalta, mutta poikkeavia ratkaisuja etsittdessé voi joskus olla tarpeen valita paras

mahdollinen yritys toimialan ulkopuolelta. (Niva & Tuominen 2005, 16-17.)

Benchmarking-tutkimuksia on neljaa tyyppié:

strateginen benchmarking, jossa vertaillaan strategisia valintoja
tuote-benchmarking, jossa vertaillaan tuoteratkaisuja

prosessi-benchmarking, jossa tutkitaan prosessien eroja

osaamisen benchmarking, jossa vertaillaan ammattitaidon tai hyddynnetyn tekno-
logian eroja (Niva & Tuominen 2005, 11-15).

Kymmenen askeleen benchmarking-kehittamismallia voidaan soveltaa liikeidean, tuot-

teiden,

prosessien ja henkildston osaamisen kehittdmiseen (Niva & Tuominen 2005, 33).

Benchmarking-prosessin vaiheet ovat

1.

2
3
4.
5

© 0 N o

benchmarking-kohteen méaarittely

benchmarking-yritysten valinta

suorituskykyeron mittaaminen

suorituskykyerojen taustalla olevien tekijoiden tunnistaminen

oman toiminnan tarkastelu (suorituskyvyn mittaus, menetelmien ja toimintatapo-
jen kuvaus)

benchmarking-yritysten toiminnan tarkastelu ja parhaiden toimintatapojen valinta
suorituskykytavoitteiden asettaminen

uusien kaytantojen sovellus ja kayttdonotto

muutosten vakiinnuttaminen ja kehittdminen

. uuden benchmarking-prosessin aloittaminen uusin tavoittein (Niva & Tuominen

2005, 35).
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5.1 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia vertailtavien yritysten ja palveluiden sisaltostrategisia
valintoja ja ottaa niista oppia, joten kyseessa oli strateginen benchmarking-tutkimus. Ver-
tailun kohteena olivat sisaltojen aiheet, sisaltdjen valitysmuoto, julkaisukanavat ja sisal-
t0jen eroavaisuus eri kanavien valilla. Tutkimuksessa havainnoitiin vain informaatioik-
kunan siséltoja. Hyvan kokonaiskuvan hahmottamiseksi strategisten valintojen suhteen
sisaltoja tarkasteltiin viimeisen kuuden kuukauden ajalta. Toisin sanoen sisalt6ja, joissa

ilmoitettu julkaisupaivamaaré oli ennen elokuuta 2015, ei huomioitu.

Edelld esiteltya kymmenen askeleen benchmarking-kehittdmismallia sovellettiin niin,
etta suorituskykyerojen mittausta ei tehty, koska sisaltostrategisten valintojen vaikutusten
mittaamiseen ei ollut saatavilla yksiselitteisid mittareita. Tutkimuksen rakenne oli siis
seuraava:

1. benchmarking-kohteen maarittely

2. vertailuyritysten tai —palveluiden valinta

3. vertailuyritysten tai —palveluiden strategisten valintojen tarkastelu ja parhaiden

toimintatapojen valinta.

Tutkimukseen valittiin Suomesta ja ulkomailta viisi vertailuyritysté tai —palvelua: DNA
Pouta, Fonecta Yrityksille, SumoMe, AddThis ja Ecwid. Valinnassa oli kaksi kriteeria:
1. Yritys tai palvelu tarjoaa samankaltaisia tuotteita kuin toimeksiantajayritys.

2. Yritys tai palvelu tuottaa tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa sisaltoa.

Sisallét viimeisen puolen vuoden ajalta silmailtiin otsikkotasolla l&pi, ja tarkemmin tu-
tustuttiin uusimmasta aloittaen niin moneen, kunnes uusia havaintoja ei endé vaikuttanut
I6ytyvan. Jotakin saattoi siis jadda huomaamatta. Huomaamatta saattoi jaddda myos jokin
sosiaalisen median kanava, jos sité ei ollut nettisivulla mainostettu. Vertailussa keskityt-
tiinkin Twitteriin, Facebookiin, LinkedIniin, YouTubeen ja Instagramiin, koska ne vai-
kuttivat olevan k&ytetyimmét vertailtavien keskuudessa. Yhteystietojen antamista tai

muuta vastinetta edeltdvia siséltdja ei tutkittu, mutta niiden olemassaolo mainittiin.
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5.2 DNA Pouta

DNA Pouta tarjoaa valikoitujen yhteistyokumppanien verkkotyokaluja ja auttaa yrityksia
sopivien tydkalujen valinnassa, kayttonotossa ja kaytossd (DNA Pouta a). Verkkotyo-
kaluja on tarjolla kahdeksassa kategoriassa: toimistoviestinta, laskutus, tydajanhallinta,
ajanvaraus, kassajérjestelmét, tietoturva, asiakashallinta sekd verkkotallennus ja var-
muuskopiointi (DNA Pouta b).

Dnapouta.fi-sivustolla siséllét ovat vahvasti esilla: Etusivulla ensimmaéisena on video,
jossa yrittajaasiakkaat kertovat kokemuksiaan pilvipalveluista, ja liséksi esille on nostettu
paljon blogitekstejé ja asiakastarinoita. Jokaisen osion jalkeen on sijoitettu aktivointi-
piste, eli kehotus tutustua aiheeseen tarkemmin, ottaa yhteyttd, kokeilla palvelua il-
maiseksi tai ladata ilmainen opas. Séhkdpostiin tilattavat oppaat kasittelevat esimerkiksi
pilvipalveluiden ostamista, tietoturvaa sek& muita digiajan haasteita ja mahdollisuuksia

yrityksille.

Blogitekstien teemat on valittu tuoteryhmien mukaan, eli niissa kerrotaan muun muassa
séhkdisen ajanvarauksen hyodyisté ja tietoturvavinkkeja. Liséksi teksteja on kirjoitettu
pilvipalveluista ja alan trendeista yleensé. Blogitekstien ja asiakastarinoiden lopussa on
aina linkki joko aiheeseen liittyvéan ladattavaan oppaaseen tai tuotekuvauksiin. Osassa
asiakastarinoita on hyédynnetty asiakastapaamisesta kuvattua videota, joka havainnollis-

taa, kuinka DNA Pouta palvelee ja asiakkaan ostoprosessi etenee.

DNA Poudalla ei ole omia profiileja sosiaalisessa mediassa. Sivuston siséltoja kuitenkin
jaetaan Twitterissa tunnisteella #dnapouta. Jakajina ovat DNA_Business-tili ja DNA:n
tyontekijat henkilokohtaisilla profiileillaan. Liséksi DNA Poudalle on tehty oma show-

case-sivu LinkedIn-palveluun, mutta sinne on tehty vain yksi julkaisu syyskuussa 2015.

5.3 Fonecta Yrityksille

Fonecta tarjoaa yrityksille digitaalisen markkinoinnin ja myynnin ratkaisuja, kuten liike-

toimintaa tehostavia tyokaluja (Fonecta & Fonecta Yrityksille). Fonectan yrityssivuilla

nakyvét siséllot on kohdennettu sen mukaan, ilmoittaako kévija olevansa pienyrityksesta
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vai keskisuuresta tai suuresta yrityksesta. Pienyritysten sivulla on esilla muutamia tuot-
teita hintoineen, testejd, asiakasreferensseja ja Fonectan Tiedosta toimeen —realitysarja.
Yrityksensé toimialan ilmoittamalla voi saada kohdennettuja tuote-ehdotuksia ja tietoa,
kuinka paljon oman toimialan yrityksilla on nakyvyyttd Fonectan kanavissa. Sen sijaan
suurten ja keskisuurten yritysten sivuilla ei ndy tuote-ehdotuksia tai hintoja, vaan niilla
esitellaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakastiedon hallintaan, digitaaliseen markkinoin-
tiin, litketoiminnan tehostamiseen, verkkonéakyvyyden parantamiseen ja muihin asiantun-
tijaosaamisen tarpeisiin. Liséksi esilla on suurten yritysten referensseja ja Hyotytieto-blo-
gin uusimmat otsikot. Hyotytieto-blogin teemat liittyvat vahvasti edella mainittuihin pal-
velukokonaisuuksiin. Lisaksi siella esitelldén digitaalisen markkinoinnin ja liiketoimin-
nan menestystarinoita. Blogitekstien lopussa aktivoidaan kavijaa esimerkiksi kehotta-
malla tekemaan testi, tilaamaan raportti, lataamaan opas tai kuuntelemaan podcast. Fo-

nectan oppaat, e-kirjat ja tutkimukset liittyvat digitaaliseen markkinointiin ja verkkonaky-

vyyteen.

Twitter-tililladn Fonecta jakaa linkkeja omiin siséltoihinsd, pienia tietoiskuja seka poi-
mintoja tyontekijoiden paivésta tai yritykselle ajankohtaisista tilaisuuksista. Facebook-
sivuillaan yritys keskittyy pelkkaan sisaltjensa linkittdmiseen, mutta alusta mahdollistaa
laajemman pohjustuksen linkin oheen kuin Twitterissa. LinkedInissé jaettava sisalto vai-
kuttaa olevan kohdennettu alan ammattilaisille ja sidosryhmille, sillé siella linkitetaan Ia-
hinna alan trendeihin liittyvia blogikirjoituksia, tiedotteita ja tyontekijahaastatteluita. In-
stagramia yritys kayttaa pelkastaan tyonantajamielikuvaan vaikuttamiseksi jakamalla ku-
via tyontekijoidensa tyopaivasta.

5.4 SumoMe

SumoMe tarjoaa nettisivuliikenteen kasvattamiseksi tyokaluja kolmessa kategoriassa,
jotka ovat séhkoposti, sosiaalinen media ja analytiikka. Palvelun takana on yhdysvalta-

lainen yritys AppSumo. (Ha 2015, SumoMe.)

SumoMen sivustolla informaatioikkunan siséltda ovat blogitekstit. Blogin teemoja ovat
nettisivuliikenteen kasvattaminen, liiketoiminnan kehittdminen, sahképostimarkkinointi

sek& muu markkinointi ja myynti. Blogitekstit ovat poikkeuksellisen pitki&, mutta ne ovat
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my0s saaneet aikaan paljon keskustelua kommenttiosiossa. Osassa teksteista lukijaa ke-
hotetaan lataamaan opas tai k&yttdméaan ilmaista otsikkogeneraattoria. N&ihin sisaltéihin
péésee vain, jos ensin jakaa blogitekstin sosiaalisessa mediassa Pay with a Tweet —palve-

lun kautta.

Facebookissa ja Twitterissa SumoMe jakaa linkkejé blogiteksteihinsa. Twitterissa se ja-
kaa my6s muiden tahojen tuottamaa sisaltéd, joka sopii SumoMen siséltéteemoihin. In-
stagramissa SumoMe jakaa markkinointivinkkeja ja —inspiraatiota yrittdjille kuvilla, joi-

hin on liitetty jokin lausahdus.

55 AddThis

Yli 15 miljoonan sivuston k&yttdama AddThis tarjoaa nettisivustojen suosion kasvattami-
seen tyokaluja, kuten sivuille lisattavat painikkeet sivujen seuraamiseksi tai sisaltéjen ja-

kamiseksi sosiaalisessa mediassa (AddThis 2016).

AddThis-blogissa teemoina ovat markkinointi sosiaalisessa mediassa, saéhkopostimarkki-
nointi, asiakastiedon hyddyntaminen markkinoinnissa seka nettisivujen ja niiden sisallon
kehittdminen. Liséksi blogissa olivat esilla yritystiedotteet, yrityskulttuuri ja uudet tuot-
teet tai tuoteominaisuudet. Tekstit siséltavat linkkeja aiempiin blogijulkaisuihin ja liséksi
sivulla on aina ehdotuksia muusta kavijaa mahdollisesti kiinnostavasta siséallosta. Sivus-
tolla on myds AddThis Academy, jossa on blogia perusteellisempia ohjeita markkinoin-

tiin verkossa seka AddThis-tydkalujen kayttoon.

Facebook-, Twitter- ja LinkedIn-palveluissa AddThis Idhinnd jakaa linkkeja omaan ja

muiden tuottamaan siséltoon. Mukana on myds muutamia tydpaikkakulttuuria esitteleva

julkaisu. LinkedIn-julkaisut ovat hyvin samankaltaisia kuin Twitterissé.

56 Ecwid

Ecwid mahdollistaa verkkokaupan lisddmisen mille tahansa sivustolle helposti ja nope-

asti. Ecwidin verkkokauppaa kéyttdd yli 900 000 myyjad4d ympéri maailman. (Ecwid
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2016.) Ecwidin blogin teemoina ovat verkkokaupan pitdminen ja markkinointi, yritysuu-

tiset ja asiakastarinat. Tekstien lopussa on aina kehotus tilata uutiskirje.

Twitterissa Ecwid jakaa linkkej& omiin siséltoihinsa. Lisaksi se on hyddyntanyt ajankoh-
taisia tunnisteita, kuten #MondayMotivation tai #BlackFriday. Blogin sisdltdja jaetaan
my0s Facebookissa, mutta mukana on my0s inspiraatiokuvia ja infograafeja. In-
stagramissa taas keskitytdan luonnollisesti visuaalisesti ndyttavaan sisaltoon: siellda Ecwid
jakaa inspiraatiokuvia, kuvia tydpaikan arjesta seka kuvia yrityksen asiakkaiden verkko-

kauppojen tuotteista.

5.7 Yhteenveto

Tutkimuksessa todettiin, etta vertailtujen yritysten ja palveluiden informaatioikkunan si-
séllot liittyivat vahvasti myytyihin tuotteisiin tai palveluihin. DNA Pouta ja Fonecta Yri-
tyksille jopa luokittelivat sisallét saman luokittelun mukaan kuin myytéavat palvelut. Si-
sélloissa kasitellaan siis samoja ongelmia, joiden ratkaisussa myydyt palvelut auttavat.
Kaikilla vertailluilla oli blogi, jossa tietoa jaettiin l&hinn& tekstimuodossa. Blogitekstien
ohessa saattoi olla myds kuvia, video tai SlideShare-esitys. Blogin siséltojen lisdksi tar-
jolla oli asiakastarinoita, ilmaisia tyokaluja kuten verkkonakyvyystesti tai markkinoijan
otsikkogeneraattori, oppaita, raportteja, e-kirjoja, podcasteja ja webinaareja. Liitteessa 1

on yhteenveto sisaltéteemoista ja -tyypeistéa.

DNA Poutaa lukuun ottamatta vertaillut yritykset ja palvelut hyddynsivat useita sosiaali-
sen median kanavia. Monet niistd myds onnistuivat siind niin, etté sisallét eri kanavissa
eivét olleet identtisia keskendén, vaan hyddynsivat eri alustojen vahvuuksia. Esimerkiksi
Facebook-sivuilla jaettuja linkkeja voi pohjustaa laajemmin kuin 140 merkin viesteihin
rajoitetussa Twitterissd, ja tehda ndin paremman vaikutuksen, joka houkuttelee avaamaan
linkin. Facebook-sivun yleisilme on yleensd myos visuaalisesti nayttadvampi, koska jaetut
kuvat tai linkkien esikatselukuvat nakyvat uutisvirrassa suurempina kuin Twitterissa.
Tama voi siis olla syyna siihen, miksi Ecwid jakoi infograafeja ja inspiraatiokuvia juuri

Facebookissa.

Eri kanavilla pitdisi olla erilaiset kohderyhmadt ja viestintd niiden mukaista. Fonecta Yri-
tyksille oli tasta malliesimerkki: sisalloistd oli helppo pééatelld, ettd Twitter oli kanava
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ajankohtaiselle siséllolle, Facebook-sisallot yritysasiakkaiden ongelmanratkaisuun, Lin-
kedIn-sivu sidosryhmille ja muille alan ammattilaisille suunnattua sisaltod, ja tyonteki-
joiden kuvilla rakennettu Instagram-tili loi tyonantajamielikuvaa. Fonecta oli my0s ver-
tailluista ainut, jonka LinkedIn-sivu oli aktiivinen, eika sisélto ollut toisen kanavan kopio.
Muilla kanavien erot syntyivét juuri siita, etté jaettiin hieman erilainen valikoima sisaltoé,
tai samaa blogisisaltod jaettiin eri aikaan, eri jarjestyksessd, erilaisella kuvalla tai erilai-
sella ndkokulmalla.

Oli mielenkiintoista ndhdd, miten vertaillut yritykset ja palvelut hyddynsivét kuvanjako-
palvelua Instagramia, kun niiden ei-fyysisia tuotteita tai palveluita on haastavaa esitelld
kuvin. Fonectan, SumoMen ja Ecwidin Instagram-tilien perusteella ratkaisu on joko jakaa
kuvia yrityksen tyontekijoiden arjesta tai inspiraatiokuvia, joissa on tyota inspiroiva lau-
sahdus tai vinkki kauniin kuvan péélla. Koska kuvat ovat paaroolissa, niiden nayttavyy-
teen panostetaan enemman kuin muilla alustoilla, joissa saatetaan kayttéa arkisia kuva-

pankkikuvia.

Liitteessé 2 on yhteenveto sosiaalisen median kanavien sisallén eroista. Edella mainittu-
jen asioiden lisaksi benchmarking-tutkimuksessa tehtiin seuraavat mielenkiintoiset huo-
miot:

e Vaikka videoiden suosio on lisdantynyt, koostuu SumoMen, AddThisin ja
Ecwidin YouTube-kanava l&dhinn& olemassa oleville asiakkaille suunnatuista
kayttdohjevideoista.

e Fonectan yrityssivuilla ndytettiin yrityksen koon ja toimialan perusteella erilaista
sisaltod. Jos asiakaskunnassa on téllaisia kdytannon eroja, kohdentaminen auttaa
asiakasta samaistumaan ja sitoutumaan siséltihin paremmin.

e SumoMe tarjosi syventdvaa sitouttavaa sisaltod silla ehdolla, ettd kavija tekee si-
séltoon liittyvan julkaisun sosiaalisessa mediassa. Ndin SumoMen sisélto saa liséa
nakyvyyttd, etenkin kun siséllon jakavan kévijan yleisossa on todenndkoisesti

muitakin samoista aiheista kiinnostuneita.
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6 SISALTOSTRATEGIA SAAS-YRITYKSELLE

Siséltostrategia laadittiin yhteistydssé toimeksiantajayrityksen kanssa. Strategiset valin-
nat perustuivat aiheeseen liittyvaan teoriatietoon, benchmarking-tutkimuksessa hyvaksi

havaittuihin toimintamalleihin ja toimeksiantajan aiempiin markkinointisuunnitelmiin.

6.1 Tavoitteet

Siséltostrategiatyolle asetettiin seuraavat tavoitteet:

e yrityksen tunnettuuden kasvattaminen

e uusien liidien, testikayttdjien ja maksavien asiakkaiden hankinta
e asiakassuhteiden yllapito

e parhaiden menetelmien oppiminen sisaltostrategiatydssa.

Koska toimeksiantajayritys on sisédltdmarkkinoinnin suhteen vield aloittelija, realististen
numeeristen tavoitearvojen asettaminen olisi tassé vaiheessa ollut liian haastavaa. Tun-
nettuuden kasvattaminen ja uusasiakashankinta ovat tavoitteista tdrkeimmat, ja niiden to-
teutumista mitataan. Hankitut asiakkaat halutaan kuitenkin pitaa tyytyvaising, joten myos
heidat on otettu tdssa sisaltdstrategiassa huomioon. Lisaksi startup-yrityksille ominaista
on erilaisten menetelmien kokeilu, joten toimeksiantaja halusi korostaa sitd myds sisalto-

strategiassaan.

6.2 Karki ja kohdeyleisod

Toimeksiantajayrityksessa tehtiin syksylld 2015 markkinatutkimus, jossa haastateltiin
toimialansa ja kokonsa perusteella potentiaalisia asiakasyrityksid. N&issa haastatteluissa
esiin nousseita ongelmia olivat haasteet verkkomarkkinoinnissa ja tiedonhallintajarjestel-
missa: markkinointitoimia verkossa ei néhty tarpeeksi tehokkaina, ja tiedonhallintaa mo-
nimutkaisti automaation tai jarjestelmien vélisen integraation puute. Kohdeyleison méaéa-
rittely tehtiin tdméan tiedon pohjalta. Maérittelyyn vaikutti myos oletus, jonka mukaan

ajan ja resurssien vahyys on tavallinen ongelma yrityksessé kuin yrityksessa.
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Toimeksiantajayrityksen ydinosaamisaluetta ovat verkkosivujen kehittdminen ja SaaS-
palvelut yritysten liiketoiminnan tueksi. Tama valittiin sisaltojen karjeksi. Siséltdjen koh-
deryhmaksi muodostuivat siis yritykset, joita kiinnostaa liiketoiminnan kannattavuuden
parantaminen kasvattamalla myyntid ja tehostamalla prosesseja kustannustehokkaasti.
Liséksi kohdeyleison edustajat ovat ainakin hieman kiinnostuneita hyédyntamaan inter-
netid ja digitaalisia jarjestelmié tai palveluita tavoitteidensa saavuttamiseksi, mutta tarvit-
sevat lisd4 tietoa aiheesta paatostensad tueksi. Kohdeyleison edustajan rooli yrityksessa
voi olla liiketoiminnan johtaja tai asiantuntija, tekninen asiantuntija, talouden asiantuntija
tai loppukéyttdja. Asiantuntija voi olla myds yrityksen ulkopuolinen neuvonantaja. Roo-
leja on kuvattu tarkemmin taulukossa 5. Erilaiset roolit otetaan huomioon sisaltotee-

moissa ja itse sisalloissa.

TAULUKKO 5. Kohdeyleison roolit SaaS-ratkaisun hankintaprosessissa

Rooli ‘ Kuvaus Kiinnostuksen kohteet

Liiketoiminnan asian- | Vastaa lilketoiminnan ta- Liiketoiminnan menestys,

tuntija

voitteiden toteutumisesta,
esim. yrityksen johtaja tai
muu asiantuntija

myynnin kasvu, kustannus-
tehokkuuden parantaminen

Tekninen asiantuntija

Vastaa ohjelmistojen tai
muiden tietoteknisten pal-
veluiden hankinnasta

Yhteensopivuus nykyisten
jarjestelmien kanssa, tekni-
set ominaisuudet, kdyttoon-
oton sujuvuus

Talouden asiantuntija

Vastaa hankinnoista tai toi-
mii neuvonantajana hankin-
noissa

Hinta, vaikutus muihin kus-
tannuksiin

Loppukdyttdjé

Kayttaa hankittavaa palve-
lua ty6ssaan, esim. asiakas-
palvelija tai myyja

Oman tyon helpottaminen,
kaytettavyys, ajansaadsto

Siséllot suunnataan palveluyrityksille, kuten koulutus- tai konsultaatioyrityksille, huolto-
liikkeille ja kauneus- tai terveyshoitoloille. Naiden toimialojen erityispiirteet otetaan huo-
mioon sisallgissa esimerkein. Toimialat poimittiin toimeksiantajan markkinointisuunni-
telmasta, ja ne perustuvat siihen, minka toimialan yrityksissé toimeksiantajan palveluita

vastaavia ratkaisuja on tyypillisesti tarvittu.
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6.3 Sisalto

Jotta sisallot muodostaisivat yhtendisen kokonaisuuden ja vastaisivat kohdeyleison tar-
peisiin, méariteltiin teemat, joita sisallot kasittelevéat. Yhteista niille on se, ettd ne auttavat
sisdltostrategian viestikarjen mukaisesti yrityksid menestymaan paremmin internetin ja
verkossa kéytettdvien palveluiden avulla. Teemat valittiin niin, ett4 ne palvelevat osto-
prosessin eri vaiheissa ainakin liiketoiminnan asiantuntijaa tai loppukéyttéjaé. Taloudel-
lisesti tai teknisesti orientoituneiden yleisdjen tarpeet otetaan huomioon itse siséllosséa.
Siséltojen teemoiksi valikoituivat

e hyvét nettisivut

e internetmarkkinointi

e henkilokohtainen tehokkuus

e yrityksen prosessien tehostaminen

e toimeksiantajayrityksen palvelut.

Hyviin nettisivuihin ja internetmarkkinointiin liittyvét sisallot opastavat tiedonhakijoita,
joita kiinnostaa, miten he voisivat saada nettisivuistaan tai markkinoinnistaan enemman
irti. Henkilokohtaista tehokkuutta kasittelevét siséllot jakavat vinkkejd, miten omaa tyos-
kentelyaén voi helpottaa ja nopeuttaa sahkaoisilla tyokaluilla. Tallaisen tiedon pitdisi Kiin-
nostaa kaikkia roolista riippumatta. Toisaalta osa teeman sisalldistd voidaan suunnata va-
litun ammattiryhman edustajille ja valita esiteltavéat ratkaisut sen mukaisesti. Yrityksen
prosessien tehostaminen —teemalla on samankaltainen tavoite, mutta yritysjohdon néko-
kulmasta: kuinka myyntid, markkinointia tai tiedonhallintaa voidaan tehostaa. Liséksi tar-
vitaan sisaltoja, jotka esittelevat toimeksiantajan palveluita ja niiden etuja. Téallainen si-
séltd on suunnattu potentiaalisille asiakkaille, jotka ovat yleisen tiedonsaannin jalkeen

kiinnostuneita kaytdnnon ratkaisuista.

Kuviossa 3 havainnollistetaan, kuinka sisdltdjen tietotaso syvenee ja muuttuu yksityis-
kohtaisemmaksi. Yleinen tieto nettisivuista ja markkinoinnista verkossa hyodyttaé niin
ensimmaista kertaa sivuston sisélloissa vierailevaa tiedonhakijaa kuin myds nykyista
asiakasta, jota kiinnostavat uudet ideat ja ajankohtainen tieto. Astetta syvéllisempaé tietoa
tarjoavat yritysprosessien tehostamiseen kouluttavat sisallot. Toimeksiantajan eli yrityk-
sen X palvelujen esittelyt taas kiinnostavat vain potentiaalista asiakasta, joka jo harkitsee

ostamista.
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Hyvat nettisivut,
internet-
markkinointi,
henkil6kohtainen
tehokkuus

Yrityksen
prosessien
tehostaminen

Yrityksen X
palvelut

KUVIO 3. Siséltdjen syventyminen.

Siséltotyyppien moninaisuus ja jaottelu on esitelty kuviossa 4. Sitouttavien sisaltdjen
kohdalla paatettiin rohkeasti kokeilla erilaisia siséltotyyppeja, jotta saadaan selville,
mitk& niista toimivat parhaiten. Sisaltomarkkinointiasiantuntijan Joe Pulizzin mukaan on
kuitenkin valittava yksi siséltotyyppi ja alusta, johon keskitytd&dn hyvén sisallon ja seu-
raajajoukon rakentamiseksi (Tooley 2016). Tarkeimpéna sisaltotyyppina siis pidetaan ar-

tikkelit toimeksiantajan omalla julkaisusivustolla.

Sitouttavan siséltoon sijoitettavat aktivointipisteet valitaan ostoprosessin mukaan. Esi-
merkiksi tiedonhakijalle sopivia toimia ovat siirtyminen aiheeseen liittyvaan sisaltoon, e-
Kirjan lataus tai uutiskirjeen tilaus. Potentiaalista asiakasta taas voivat jo Kiinnostaa tuo-
tekuvaukset, yhteydenotto ja palveluun rekisterdityminen. Aktivoiva siséltd ohjaa siis uu-
den tavoittavan tai sitouttavan sisallon &arelle, ja lopulta eteenpain varsinaiseen ostopro-

sessiin.
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eHakukone
eSosiaalinen media
eSdhkopostisuorat
eMuu mainonta

Tavoittaminen

eJulkaisusivuston artikkelit
oE-kirjat tai oppaat
eInfograafit
eSlideShare-esitykset

Sitouttaminen REE

eAiheeseen liittyva sisalto

eE-kirjan lataus

eUutiskirjeen tilaus

eSeuraaminen sosiaalisessa mediassa
eTuotteisiin tutustuminen
eYhteydenottopyyntd

ePalveluun rekisterdityminen

KUVIO 4. Siséltotyypit

6.4 Kanavat

Koska toimeksiantajalla on jo kéytossaan useita kanavia, joista monella on myds paljon

jo olemassa olevia seuraajia, paatettiin sisaltdjen jakeluun hyddyntaa jo kaytossa olevia

kanavia. Kanavien roolijakoa mietittdessa hyddynnettiin benchmarking-tutkimuksen ha-

vaintoja ja otettiin mallia esikuvilta.
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TAULUKKO 6. Sisallot pdakanavissa

Kanava \ Kuvaus sisall6ista

Oma julkaisusivusto Sitouttaminen ja aktivointi: Pdaasiallinen sitouttavan sisal-
I6n kanava. Julkaistaan teksteja, joiden ohessa voi olla esim.
kuvia tai videoita.

Kotisivut Tavoittaminen, sitouttaminen ja aktivointi: Yrityksen ja pal-
veluiden kuvaus seka ajankohtaiset tiedotteet. Mainoste-
taan julkaisusivuston uusimpia artikkeleita ja tuotekuvauk-
sien ohessa aiheeseen liittyvia artikkeleita.

Uutiskirje Tavoittaminen: Mainostetaan julkaisusivuston artikkeleita.

Facebook Tavoittaminen: Jaetaan julkaisusivuston artikkeleita ja yri-
tyksen ajankohtaisia asioita. Kohdeyleisona tekniset asian-
tuntijat ja loppukayttajat.

Twitter Tavoittaminen: Julkaisusivuston omalla Twitter-tililld jae-
taan julkaisusivuston artikkeleita. Yrityksen omalla Twitter-
tililla jaetaan ajankohtaisia asioita ja uudelleentwiitataan
julkaisusivuston tilin sisaltoja.

LinkedIn Tavoittaminen: Jaetaan julkaisusivuston artikkeleita ja tar-
keimpia tiedotteita. Kohdeyleisona yritysasiantuntijat.

Instagram Tavoittaminen ja sitouttaminen: Jaetaan kuvia tyonteki-
jOista ja heidan tyoarjestaan. Tarkoituksena on edistaa posi-
tiivista tydnantajamielikuvaa rennolla viestinnalla.

Taulukossa esiteltyjen kanavien liséksi sisaltdjd mainostetaan esimerkiksi hakukone- ja
séhkopostisuoramarkkinoinnin keinoin. Lisdksi YouTube- ja SlideShare-palveluita on
tarkoitus hyddyntaa liittdmalla niihin tuotettua sisaltéd julkaisusivuston artikkeleihin,
mutta s&annollistd sisaltéd niihin ei tuoteta. SlideShare oli ainut toimeksiantajalle uusi

kanava.
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6.5 Mittarit

Mittarien valinnassa hyddynnettiin monia kappaleessa 4.5 esiteltyjd Tannin ja Kerosen
mittareita. Lisaksi osa mittareista nousi Pulizzin esimerkeisté (kuvio 2) tai toimeksianta-
jan tarpeista. Kappaleessa 4.5 esiteltyd Pulizzin ja Rosen siséltdmarkkinointipyramidia
mukaillen mittarit jaoteltiin kolmeen vaiheeseen (kuvio 5): ensimmaiseksi siséltOstrate-
giatyon vaikutukset ndkyvat 1ahinna kayttajamittareissa, ja vasta mydhemmin voidaan
tarkastella, miten muutokset vaikuttavat kokonaisuuteen, eli kuinka paatavoitteet onnis-

tuttiin saavuttamaan.

eLiikenteen ldhteet eAvainsanat luonnollisista eYhteydenottopyyntdjen
sitouttavissa sisallissa hakutuloksista maara ja laatu
oSisaltojen kiinnostavuus eSisallon tuki myynnille eliideista saadut
*Sisiltdjen aikaansaama eAsiakaspalaute sisall6ista koekayttajat
viraalisuus eliideistd saadut
eUudet seuraajat maksavat asiakkaat
sosiaalisessa mediassa eKustannukset per liidi

eUutiskirjeen tilaajat

KUVIO 5. Mittarit vaiheittain
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7 POHDINTA

Opinnaytetyossa laadittiin siséltostrategia SaaS-palveluita tuottavalle toimeksiantajalle.
Toimeksiantajayritys oli itse kiinnostunut siséltdmarkkinoinnista, ja liséksi teoriaosuu-
dessa SaaS-palveluiden markkinointia tarkastellessa huomattiin, ettd sisaltémarkkinointi
on perusteltu valinta SaaS-yritykselle: informatiivisten sisaltdjen jakaminen on luonteva
tapa markkinoida informaatiota antavia SaaS-palveluita. Liséksi sisaltomarkkinointi in-
ternetissd on edullisempaa kuin massamedioiden kéayttd. Tamé opinnéytetydraportti antaa
muillekin sisaltomarkkinoinnista kiinnostuneille hyvan kokonaiskuvan siitd, miksi ja mi-
ten sisaltomarkkinointia ja sisdltostrategiatyota tehdaéan. Liséksi benchmarking-tutkimus
ja laadittu siséltostrategia tarjoavat hyodyllisia kdytdnnon esimerkkejé.

Siséltdjen tuotanto ja markkinointi on hyvé aloittaa laatimalla siséltostrategia. Néin toi-
minnalle luodaan selkedt raamit, jotka edesauttavat yhtendisté ja sd&annollista julkaisutoi-
mintaa, joka tavoittaa oikeat yleisot ja edistaa tavoitteiden saavuttamista. Laaditussa si-
séltOstrategiassa paatettiin hyddyntaa useita erilaisia kanavia ja siséltoja, joten kokonai-

suuden hallinta on tarkeéa tavoitteiden toteutumiseksi.

Asiakastuntemus on siséltOstrategian ydin. Tassé toimeksiannossa asiakastuntemuksen
saavuttamisen suurin haaste oli se, ettd nuori yritys vasta tavoitteli ensimmadisia asiakkai-
taan. Yleensé asiakkaiden palaute ja myynnin kokemukset ovat tarkea tietolahde sisalto-
strategiaa varten, mutta niitd ei nyt voitu hyddyntad, vaan huomio oli suunnattava poten-
tiaalisen yleison tunnistamiseen ja tuntemiseen. Taté varten oli alun perin tarkoitus suo-
rittaa netnografinen tutkimus, mutta havainnoitavan ryhméan méaarittely ja mielenkiintois-
ten havaintojen I6ytdminen osoittautuivat vaikeaksi. Onneksi benchmarking-tutkimus ja
toimeksiantajan aiemmin suorittama pienimuotoinen markkinatutkimus antoivat viitteita
siitd, millainen siséltojen kohdeyleiso voisi olla. Kun yleisoa ja asiakkaita karttuu, voi-
daan sisaltostrategiaa suunnata uudestaan. Nyt seuraava askel toimeksiantajan siséltostra-
tegiaty0dssa on suunnitella, miten aktiivinen ja laadukas julkaisutoiminta saadaan jatku-
vaksi. Tassa tarkednd tekijana ovat siséllontuottajien vastuunjako, ajankaytto ja julkaisu-
aikataulu.

Siséltémarkkinointi on haastava laji. Se vaatii markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun

liittyvéé asiantuntijuutta, asiakkaiden tuntemusta, taitoa tuottaa laadukasta sisélt6a ja tie-
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tenkin siséltomarkkinoinnin osaamista. Ei siis ihme, ettd moni kokee sisaltomarkkinoin-
nin kannattamattomaksi ponnistukseksi. SiséltOstrategian toteuttaminen tulisi kuitenkin
nahda oppimisprosessina, jossa kehitytddn ajan myoté paremmaksi. Informatiivisen sisal-
I6n tuottaminen ei liene koskaan taysin hyddytontd, vaikka se ei suoraan nakyisikééan
myyntituloksessa. Jos sisallon laatija tietdd, mistd puhuu, on siséltd uskottavampi osoitus

asiantuntijuudesta kuin yksikaan mainoslause.
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LIITE 1. Benchmarking: Yhteenveto sisdltoteemoista ja -lajeista

Blogin sisdltoteemat

Sisaltolajit

DNA Pouta

tuoteryhmien mukaan seka
pilvipalveluista ja alan tren-
deista yleensa

blogitekstit, videot, oppaat,
asiakastarinat

Fonecta Yrityksille

tuoteratkaisujen mukaan
sekd omat ja muiden menes-
tystarinat

blogitekstit, videot, oppaat,
asiakastarinat, diaesitykset, in-
fograafit, testit, raportit, e-
kirja, podcast

nettisivuliikenteen kasvatta-
minen, liikketoiminnan kehit-
taminen, sahkdpostimarkki-

blogitekstit, oppaat, otsikko-
generaattori

SumoMe nointi, muu markkinointi ja
myynti
somemarkkinointi, asiakas- blogitekstit, opastusartikkelit,
tietolahtdinen markkinointi, |infograafit, webinaarit, diaesi-
yrityskulttuuri ja tiedotteet, | tykset
uudet tuotteet ja tuoteomi-
naisuudet, nettisivujen kehit-
AddThis AISUUAEL, nertisiviyen kentt
tdminen, sisaltomarkkinointi,
sahkdpostimarkkinointi
verkkokauppa, verkkokaupan | blogitekstit, infograafit, asia-
Ecwid markkinointi, yritysuutiset, kastarinat

asiakastarinat
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LIITE 2. Benchmarking: Erot sosiaalisen median eri kanavien siséllgssa

Twitter

Facebook

LinkedIn

YouTube

Instagram

DNA Pouta

Sisaltoja jaetaan
tunnisteella #dnapouta
tyontekijoiden tileilla
ja DNA_Business-tililla.

Showcase-sivu ei enda
aktiivinen.

Fonecta Yrityksille

Jaetaan linkkeja omiin
sisaltoihin, tietoiskuja
sekd poimintoja

Jaetaan linkkeja
sisaltoihin. Sivun
kohderyhmana

Jaetaan linkkeja
sisaltoihin ja
tiedotteita. Sivun

Tiedosta toimeen -sarja
ja paljon muita
videoita, joita

Jaetaan kuvia yrityksen
tyontekijoiden
tyOpaivista.

tapahtumista ja yritysasiakkaat, joille |kohderyhmaéna alan hyddynnetaan
tyopaivista. esitelldan ammattilaiset ja sisalldissa.
kaytannonlaheisia yrityksen sidosryhmat.
ratkaisuja helposti
lahestyttavalla
viestinnalla.
SumoMe Jaetaan linkkeja omaan |Jaetaan linkkeja omaan Tuotteen Markkinointivinkkeja ja
jamuiden sisaltoon. sisaltoon. kdyttéohjevideoita. -inspiraatiota yrittdjille.
AddThis Jaetaan linkkeja omaan |Jaetaan linkkeja omaan [Jaetaan linkkeja omaan |Tuotteiden
jamuiden sisaltoon. jamuiden sisaltéon. ja muiden sisaltéon, kdyttéohjevideoita ja
hyvin samankaltainen |webinaaritallenteet.
kuin Twitter-sivu.
Edwid Jaetaan linkkeja omiin |Jaetaan linkkeja omaan [Vain yksi julkaisu Tuotteen Inspiraatiokuvia, kuvia

sisaltoihin ja
ajankohtaisia asioita
kuten #BlackFriday
#MondayMotivation
#NationalHugDay.

sisaltoon,
inspiraatiokuvia ja
infograafeja.

viimeisen 6 kuukauden
aikana.

kdyttoohjevideoita.

tyopaikalta ja
asiakkaiden tuotteista.




