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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd ja tutkia keskisuuren
ratsastuskouluyrityksen sisaltomarkkinointia ja luoda suosituksia sen jatkosta.
Opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena oli tutkia, millaiset blogipostaukset
ratsastuskoulun verkkosivuilla lisdavat verkkosivujen kavijaliikennetta. Toisena
tavoitteena oli lisata yrityksen verkkosivujen kavijalikennetta verkkosivuille
luodun blogin avulla.

Tutkimuksen teoriaosuudessa on tietoa siséltomarkkinoinnin perusteista,
sosiaalisesta mediasta seka blogeista.

Tassa opinnaytetyossa kaytettin tutkimusmenetelmand havainnointia ja
tutkimusotteena toimintatutkimusta. Tutkimuksen toiminnallisessa osuudessa
yrityksen blogiin luotiin sisaltdmarkkinoinnin periaatteita noudattaen siséaltoa, joka
jaettiin  yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen verkkosivujen
kavijamaaria seurattin Google Analytics -tyokalun avulla. My6s yrityksen
sosiaalisen median kanavia ja niiden tykkaysmaaria seka kommentteja seurattiin
testijakson aikana.

Testijakson ajalta kerétyt tulokset osoittivat, ettd blogin kautta toteutettu
sisaltomarkkinointi kasvattaa selkedasti yrityksen verkkosivujen kavijaliikennetta.
Tutkimuksen pohjalta todettiin sisaltomarkkinoinnin sopivan ratsastuskoululle ja
tuloksina syntyi lisdksi suosituksia ratsastuskoulun sisaltémarkkinoinnin
kehittdmiseksi.
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The purpose of this thesis was to develop and study the content marketing of a
medium sized riding school and to create recommendations for its continuation.
The primary purpose of the thesis was to explore what kind of blog posts on a
company’s website increase the visitor traffic on a company’s website. The
second target was to increase the visitor traffic on a company's website through
a blog on the website.

The theoretical part of the thesis consisted of sharing information and
understanding the case company on the basics of content marketing, social
media and blogs.

This thesis was carried out as an observational research, and the research tool
was an operational research. In the empirical part of the research, the company
blog created content marketing and the content was shared in the social media
channels. Visitors on the company's web pages were tracked using the Google
Analytics tool. Also social media channels and their likes and comments were
monitored during the test period.

The results of the test period showed that using blogs as a content marketing
clearly increased the visitor traffic of a company's website. Based on the
research, it was found that the content marketing was suitable for a riding school.
The results also generated recommendations for the development of content
marketing in the riding school.
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1 Johdanto

Tamé& opinnaytetyd kasittelee verkkosivuille luotavan blogin hyddyntamista
keskisuuren ratsastuskouluyrityksen sisaltomarkkinoinnissa. Toimeksiantajaksi
valikoitui opinnaytetyontekijan mielenkiinnon kohteen vuoksi keskisuuri
ratsastuskouluyritys. Toimeksiantaja pidetd&dn opinnaytetydéssa salassa.
Toimeksiantajayrityksesta kaytetaan nimitysta toimeksiantaja,

toimeksiantajayritys, yritys tai ratsastuskoulu.

Toimeksiantajayritys on alueellaan hyvin jalansijaa saanut ratsastuskoulu, joka
on toiminut jo 10 vuoden ajan. Nykyinen yrittdja on toiminut Kkyseisen
ratsastuskoulun yrittdjana vuodesta 2016. Ratsastuskoulu on melko hyvin
tunnettu, mutta melko kilpaillulla alalla sen markkinointi kaipaa uudistusta.
Yrityksessa ei ole aiemmin tutkittu sisaltomarkkinoinnin vaikutusta verkkosivujen
likenteeseen tai ylipdataan juurikaan pohdittu sisaltémarkkinoinnin tarvetta ja

merkitysta lilketoiminnassa.

Toimeksiantaja haluaa sisaltomarkkinoinnilla luoda lisaarvoa asiakkailleen seka
houkutella uusia asiakkaita kiinnostumaan yrityksestaan. Blogin hyddyntaminen
sisaltomarkkinoinnin valineena oli opinnaytetydtekijan idea, silla ratsastuskoulu
haluaa olla edellakavija alansa digimarkkinoinnissa eikd tamankaltaisia
ratsastuskoulun blogeja juurikaan vield ole. Naiden syiden vuoksi blogi valikoitui
yrityksen aktiivisten sosiaalisen median tilien sekd uusien kotisivujen ohelle

tukemaan digimarkkinointia.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

OpinnaytetyOn ensisijaisena tavoitteena on tutkia, millaiset blogipostaukset
lisdavat ratsastuskouluyrityksen verkkosivujen kavijalikennettd. Toissijaisena
tavoitteena voidaan pitda ratsastuskoulun verkkosivujen kéavijaliikenteen
lisdamistd. Tutkimus toteutetaan kehittdmalla yrityksen siséltdmarkkinointia
verkossa. Tutkimuksessa pyritdan saamaan toimeksiantajayritykselle tietoa siita,
lisaako yrityksen blogin kautta toteutettu siséltomarkkinointi  yrityksen
verkkosivujen kavijaliikennetta. Opinnaytetydssa tutkitaan myos

sisdllontuotannon hyotyja ratsastuskoulun markkinoinnissa.



Taméan toimintatutkimuksen empiirisessa osiossa kartoitetaan
toimeksiantajayrityksen sisaltomarkkinoinnin nykytilannetta. Kartoituksen jalkeen
toteutetaan toiminnallinen osuus. Kerattya aineistoa tulkitaan Google Analytics -

tyokalun avulla.

Tutkimuskysymykseksi on muotoutunut seuraava kysymys: Millaiset
blogipostaukset lisdavéat ratsastuskouluyrityksen verkkosivujen kavijaliikennetta?
Hypoteesina voidaan jo tassa vaiheessa pitda sita, etta kavijalikenne
verkkosivuilla tulee blogikirjoitusten ansiosta lisdantymaan. Hypoteesia tukevat
faktat siitd, ettd toiminnallisen osuuden aikana tuotetut blogipostaukset tullaan
jakamaan yrityksen sosiaalisen median kanavissa, joissa on testijakson alussa
yhteensa 1284 seuraajaa. Tavoitteellisena arviona sosiaalisen median
seuraajista pidetaan, ettd noin 10 % klikkaisi blogiteksteja auki, joten

verkkosivuliikenteen odotetaan kasvavan myds noin 10 %.

Opinnaytetyon tutkimusosio keskittyy ratsastuskoulun omille nettisivuille
rakennettavan blogin analytikan tutkimiseen. Tutkimuksessa kéaytetddn
markkinointimateriaalina neljaa blogipostausta, jotka suunnitellaan yhdessé
toimeksiantajan kanssa. Lisdksi opinndytetydssd seurataan yrityksen
Facebookin ja Instagramin tykkays- ja kommenttimaaria, kun blogipostauksia

jaetaan yrityksen kanawvilla.

Blogipostausten lisdksi opinndytetyd ei tuota varsinaisesti muuta uutta
markkinointimateriaalia, vaan tarkoituksena on p&dasiassa analysoida
sisaltomarkkinoinnin merkitysta yrityksen markkinoinnissa ja sita kautta tuottaa

kehitysideoita ratsastuskoulun sisaltdmarkkinoinnin jatkotoimenpiteista.

Rajauksen perusteluna on se, ettd asiakas haluaa kehittdd digitaalista
markkinointiaan ja yrityksella on jo aktiivisesti toimivat sosiaalisen median sivut
(Facebook, Instagram). Toimeksiantaja toivoo markkinointikeinon olevan myoés
jatkossa hyvin toteuttavissa seka tuovan jotain uutta ratsastuskoulun
markkinointiin. Toimeksiantaja tarjoaa opinnaytetyon tekijan kayttéon tarvittavat

tyokalut seka niiden analytiikan seka apua blogikirjoitusten suunnitteluun.



1.2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys painottuu sisaltémarkkinoinnin teoriaan.
Opinnaytetyon teoriaosioon ja teoreettiseen viitekehykseen (Kuvio 1) on koottu
ratsastuskoulun sisaltdmarkkinointia tukevia aihealueita. Aiheet on valittu sen
perusteella, mitkd tukevat parhaiten tutkimusta. Teoreettisen viitekehyksen
aiheet tukevat toimeksiantajan toivetta saavansa opinnaytetyostd liséa
ymmarrystd digitaaliseen markkinointin  sekd aiheisiin, joihin heidan

ratsastuskouluna kannattaa panostaa.

Sisaltomarkkinointi

Blogit Sosiaalinen media

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 esitellddn opinndytetyon teoreettinen viitekehys. Opinnaytetyon
teoriaosuus kasittelee sisaltomarkkinointia, blogeja ja sosiaalista mediaa. Aiheet
on valittu, koska ne Iluovat kokonaisuuden ratsastuskoululle hyvin

hyddynnettavasta digimarkkinoinnista.

Opinnaytetyon teoriaosiossa kaytetaan tutkimuksen aiheen kannalta oleellisia
lahteita. Aineisto painottuu sisaltomarkkinointiin seka sen osa-alueita kasitteleviin
markkinoinnin teoksiin seké blogeista ja sosiaalista mediasta kertoviin l&hteisiin.

Teoriaosuuden lahteind kaytetddn suurimmaksi osaksi suomenkielista



kirjallisuutta ja internet-lahteita sekd englanninkielista kirjallisuutta. L&hteina
pyritddn kayttamaan paasaantbisesti tuoreita lahteitd, silla digitaalisen
markkinoinnin trendit ja tavat muuttuvat nopeasti. Kuitenkin myds vanhempaa
kirjallisuutta kaytetaan, silla se sisaltéda paljon perustietoa. Aineiston hankinnasta
on rajattu pois muu perinteiseen markkinointiin littyva materiaali, silla sen ei
koeta tuovan merkittdvaa lisdarvoa télle opinnaytetydlle. Taman tutkimuksen
tieteenala on liiketaloustiede ja markkinointi. Opinnaytetyon aihealue kuuluu

markkinoinnissa sisaltomarkkinointiin.

Taman opinnaytetyon kannalta keskeisimpia kasitteitd ovat sisaltomarkkinointi,
blogit ja sosiaalinen media. Sisaltomarkkinointi tarkoittaa strategista
markkinointijarjestelméa, joka keskittyy arvokkaan, asiaankuuluvan ja
johdonmukaisen sisallon luomiseen ja jakeluun. Sisallolla tarkoitetaan tietoa, joka
on viihdyttavaa, osallistavaa, auttavaa tai opettavaista sen vastaanottajalle. Hyva
sisalto tuottaa vastaanottajalleen lisdarvoa ja se voi olla esimerkiksi tekstia, kuvia
tai videoita. Hyvalla sisallolla ja sisalttmarkkinoinnilla pyritddn houkuttelemaan
ja sailyttamaan selkeasti maaritelty yleiso ja asiakaskunta, seka viime kadessa
tuottamaan kannattavaa asiakastoimintaa. (Content Marketing Institute; Kurvinen
& Sipila 2014, 93.)

1.3 Tutkimusmenetelméa

Taméan opinnaytetyon tutkimusmenetelmand on havainnointi. Havainnoivalla
tutkimuksella  voidaan  keradtd  tutkimustietoa  esimerkiksi  ihmisten
kayttaytymisesta, havainnoimalla toimintaa tietyissa tilanteissa.
Havainnointitapoja on monia erilaisia, joten valintaan vaikuttaa my6s, se mita
havainnoidaan: ihmisten toimintaa tai esimerkiksi kulttuurituotteita. (Ojasalo,
Moilanen & Ritanen 2009, 103; Vilkka 2015, 142-143.) Vilkan (2015, 143)
mukaan Anttila (1996, 218) on todennut havainnoinnin kertovan "mita ihmiset
tekevat” ja "miltd asiat nayttavat’, eika "mita ihmiset sanovat’. Taman
opinnaytetyon tutkimus ei siis tule vastaamaan siihen, miksi ihmiset toimivat niin
kuin toimivat vaan l&hinna siihen, miten ihmiset toimivat blogipostausten tullessa

julki.



Tutkimuksen tutkimusotteena kaytetdan toimintatutkimusta. Toimintatutkimus on
lAhestymistapa tutkimukselle, jossa ollaan kiinnostuneita siitd, miten asioiden
pitaisi olla, eika keskitytd vain siihen, miten ne ovat. Toimintatutkimukselle on
ominaista pyrkia olemaan osallistavaa, ratkaista kaytannon ongelmia seka saada
ailkaan muutosta. Toimintatutkimus sopii tdhan tutkimukseen tutkimusotteeksi,
silla sitd kaytetaan yleisesti kehittamistybhon, joka tassa tapauksessa on
ratsastuskoulun sisaltomarkkinoinnin kehittamista blogin kautta.
Toimintatutkimuksesta voidaan kayttdd myos nimitysta kehittdva tyontutkimus.
Kehittava tyontutkimus ottaa tutkimuksen ymparilla kaytdnnéssa toimivat tahot
mukaan aktiivisesti tutkimukseen ja sen kehittamiseen, kuten tassa
opinnaytetydssa otetaan toimeksiantaja ja taman tyontekijat. (Ojasalo ym. 2009,
58.) Toimintatutkimus liittyy vahvasti kaytannonlaheisyyteen sekd mahdollisen

ongelman teoreettisen ymmarryksen lisaykseen (Kananen 2014, 11).

Toimintatutkimus prosessina etenee sykleittain, eli sen eri vaiheet toistuvat aina
uudelleen (Kuvio 2). Prosessi alkaa tutkimuksen toimenpiteiden suunnittelulla,
jonka jalkeen se etenee toteutusvaiheeseen. Toimenpiteiden jalkeen tuloksia
keratddn havainnoimalla, jonka jalkeen niitd arvioidaan ja reflektoidaan. Kun
ensimmainen osa prosessia on edennyt, jatketaan tutkimusta muokkaamalla
suunnitelmaa, jonka jalkeen toteutetaan se ja taas havainnoidaan ja arvioidaan.
(Ojasalo ym. 2009, 60.)

Toteuta Havainnoi Arviol, :

reflektoi

Muc.’kkaa Toteuta Havainnoi Arviol, :
suunnitelmaa reflektoi

Kuvio 2. Toimintatutkimuksen eteneminen (mukaillen Ojasalo ym. 2009, 61)

Toimintatutkimus katsotaan yleensa kvalitatiiviseksi tutkimukseksi, mutta se voi
hyddyntaa myos kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia (Ojasalo ym. 2009, 61).



Tamé tulee ndkymaan tassa opinnaytetydssa jonkin verran, kun kaydaan lapi
mahdollisten kommenttien laatua ja maaraa, joita blogipostaukset ovat
sosiaalisessa mediassa herattaneet. Nain pyritaan ymmartamaan ilmiota, jonka
blogipostaukset verkkosivuliikenteeseen aiheuttavat. Toimintatutkimus valittiin,
koska se tuottaa tutkimustietoa seka kehitysehdotuksia sisaltémarkkinoinnin

perusteita toimeksiantajayritykselle.
1.4 Aiheen yleinen kiinnostavuus

Erilaisia sisaltomarkkinointiin liittyvid case-tyyppisia opinnaytetdita on tehty useita
eri alojen yrityksille mutta ei yhtdan ratsastuskouluihin liittyvdd. Taméa johtuu
luultavasti siita, etta hevosala ja ratsastuskoulut ovat hieman "vanhanaikaisia”
digimarkkinoinnin saralla eikd hevosalan yrittdjilla ole aina tarpeeksi aikaa ja
taitoa kehittdd uusia markkinointikeinoja yritykselleen. Blogimarkkinoinnista
tehtyjd opinnaytetdita on myds tehty useita, mutta niissd on enemman kasitelty
yrityksen mahdollisuuksia mainostaa tuotteitaan yhteistydssd jonkun
ulkopuolisen bloggaajan suositussa blogissa. Aiheesta on siis tehty
opinnaytetoita, mutta ei hevosalalle, joten sinélladn aihe on uniikki, koska toimiala

on myds hyvin erilainen muihin verrattuna.

Koska tutkimuksen tavoitteena on saada tutkimustietoa siitd, millaiset
blogipostaukset lisaavéat yrityksen verkkosivujen kavijalikennettd, seka selvittda
sisallontuotannon hydtyja ratsastuskoulun markkinoinnissa, voidaan tutkimuksen

tuloksia mahdollisesti hyddyntéa yleisesti saman alan sisalla.

2 Markkinointiviestinnan murros

Digitaalisen markkinoinnin kausi on tehnyt murrostaan jo pitkddn. Massamediat,
kuten televisio, radio ja printtimedia pitavat edelleen vahvaa jalansijaa
markkinoinnissa. Jatkuvasti kasvavat digitaaliset mediat ovat kuitenkin vuonna
2018 erittdin suuri osa tadman paivan markkinointiviestintdd. Digitaalisen
markkinoinnin suosion syyna ovat sen hyva kohdennettavuus. Massamedia
nimensd mukaan kohtaa suuria massoja, joka tekee markkinointiviestien

kohdennuksesta tietyille kuluttajaryhmille vaikeaa. (Karjaluoto 2010, 127-129.)
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Digitalisoituneessa maailmassa myds ihmisten kaytds on muuttunut. Radikaalisti
kasvaneiden sosiaalisten medioiden ansiosta ihmiset viihtyvat enemman
verkossa ja digitaalisilla sosiaalisen median alustoilla, mika nakyy myo6s
markkinointiviestinndn muutoksessa. Ennen nuoret kuluttajat pyrittiin
tavoittamaan television kautta. Nykyaan television katselu on vahentynyt, kun
erilaiset video- ja suoratoistopalvelut kuten Netflix ja YouTube ovat vieneet
jalansijaa omilla sarjoillaan ja sisalloilldadn. Uudenlaiset kanavat ovat
juostavampia kuin perinteinen televisio, silla niitd pystyy katsomaan missa ja

milloin tahansa. Teknologian ansiosta valta on nyt kuluttajilla. (Suojanen 2015a.)

Kaikki yrityksen tuottama viestintd on aina joissain maarin markkinointia, oli se
sitten asiakkaalle tai omalle tyontekijalle tuotettua (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
19). Tunnetuimpia  markkinointiviestinndn  muotoja  verkossa  ovat
suoramarkkinointi esimerkiksi sahkopostitse sekd laajan alan kattava
internetmainonta, johon Kkuuluvat esimerkiksi mainokset verkkosivujen
bannereissa sekd hakukonemarkkinointi. Myds erilaiset mainospelit,
applikaatiomarkkinointi, sosiaalinen media ynna muut ovat osa tdman péaivan
uudenlaista markkinointia. (Karjaluoto 2010, 14.) Yritykselle tdn& paivana yksi
tarkeimmista markkinointiviestinndn kanavista on oma verkkosivusto (Karjaluoto
2010, 127-129).

3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi tarkoittaa strategista markkinointijarjestelméa, joka keskittyy
arvokkaan, asiaankuuluvan ja johdonmukaisen sisallon luomiseen ja jakeluun
(Content Marketing Institute). Sen historia alkaa jo 1800-luvulta. Tunnistettavasti
ensimmaisten joukossa sisadltomarkkinointia on toteuttanut metsa- ja
maatalouskonevalmistaja John Deere. John Deeren aikakausilehti The Furrow
on maailman pisimpaan julkaistu asiakaslehti. The Furrow on John Deeren
asiakkaille tarkoitettu, maanviljelystd kertova lehti. Tana paivana lehted
julkaistaan jo 14 kielella ympé&ri maailmaa ja sen sisalté on pysynyt ennallaan.
Lehti on loistava esimerkki toimivasta sisaltémarkkinoinnista, silla John Deeren

asiakkaat ovat paaasiassa maanviljelijoitd. Lehti tuottaa asiakkailleen hyddyllista
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ja mielenkiintoista siséltdd aiheesta, joka koskettaa asiakkaidensa arkea.
(Lintulahti 2017.)

Digitaalisuus ja internet ovat muuttaneet sisaltémarkkinointia uudelle tasolle.
Yritykset eivat pitkaan aikaan 2000-luvun alkupuoliskolla ymmartaneet
suosiotaan kasvattavien, sisaltdoa tuottavien verkkopaivékirjojen eli blogien
markkinoinnillista hyotya. Yritykset pitivatkin  vuosituhannen alussa omia
ensimmaisia verkkosivujaan lahinna ilmoitustauluina. Vuodesta 2009 lahtien,
Facebookin myo6ta, suurin osa ihmisista kuitenkin I8ysi netin ja sen sosiaaliset
mahdollisuudet. Vasta tassa vaiheessa yritykset seurasivat asiakkaitaan ja
loysivat myos sosiaalisen internetin aarelle. Yritysten toiminta ei kuitenkaan ollut
uuden teknologian vaatimaa, uudenlaista sosiaalista kanssakaymista
asiakkaiden kanssa, vaan somessa kaytettiin aluksi samaa tyrkyttavaa
mainontaa kuin ennenkin. 2010-luvulle tultaessa sosiaalisen median kanavien
maard on kasvanut rajdhdysmaisesti ja pian yritykset huomasivat, etta
informaatiota tulvii joka puolelta, joten vain paras ja merkittavin sisaltd sai
vastakaikua. (Hakola & Hiila 2012, 20-23; Lintulahti 2017.)

Kielteinen mielikuva myyjista ja markkinoinnista kumpuaa 1950 — 1980-lukujen
aikaan vallinneesta kaupparatsumyynnista. Yhdysvalloista lahtoisin oleva ovelta-
ovelle myynti oli hyvin usein manipuloivaa ja jopa valheellista. Inmisille luvattiin
likaa tuotteista, ja totuuden kaydessa ilmi asiakkaat olivat vihaisia ja kielsivat
tuttaviakaan ostamasta tuotteita valehtelevilta myyjiltd. Mielikuva on onneksi
vuosikymmenten mittaan haihtunut ja  kuluttajista on tullut taas
vastaanottavaisempia yritysten sanomille. Tyrkyttava mainonta koetaan kuitenkin
edelleen epamieluisaksi ja hyoddyllinen sisdltd kiinnostaa asiakasta entista
enemman. (Parvinen 2013,30; Lintulahti 2017.)

Ennen internetid, Googlea, keskustelufoorumeita ja verkkokauppoja myyja oli
ainut, joka osasi kertoa tuotteestaan. Tana paivana ihmisten ostokayttaytyminen
on muuttunut radikaalisti. Kuluttajat etsivat tietoa tuotteesta edella mainituista
kanavista ilman, ettéd he edes kontaktoivat myyjaa jonka vuoksi hyva, verkossa

tapahtuva sisaltomarkkinointi on entista tarkeampaa. (Suojanen 2015b.)
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Luvussa 3.1 kasitellaan sisaltomarkkinoinnin periaatteita ja luvussa 3.2 kaydaan
lapi  siséltostrategiaa. Luvun  tarkoituksena on  selventdd, miten
sisaltomarkkinointia voidaan rakentaa strategisesti. Luvussa 3.3 kasitellaan

inbound-markkinointia.
3.1 Sisaltémarkkinoinnin periaatteet

Markkinointi on tana paivana paljon enemman kuin mainontaa. Markkinoinnissa
kyse on asiakkaista, sisallon ollessa sen tarkein valine (Juslén 2009, 71). Erilaisia
markkinointitapoja on paljon ja esimerkiksi perinteinen suoramarkkinointi on
helposti tunnistettavissa markkinoinniksi. Sisaltomarkkinointia kuitenkaan ei
yleensa mielleta aina edes mainonnaksi, silla siin& voidaan tuottaa asiakkaalle
iimaista hyotya. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19-20.)

Sisaltdmarkkinoinnin perusperiaatteena on, ettd se on jollain tapaa kuluttajaa
hyodyttavaa, viihdyttdvaa tai auttavaa materiaalia. Sisaltomarkkinointi ei ole
pelkastaan yrityksen tuotteen mainostusta vaan sen tavoitteena on tuottaa tietylle
kohderyhmalle kiinnostavaa siséltoa. (Isokangas & Vassinen 2010, 66-68;
Suojanen 2015b.)

Sisallolla tarkoitetaan tietoa, joka on viihdyttdvaa, osallistavaa, auttavaa tai
opettavaista sen vastaanottajalle. Sisaltomarkkinointi tuottaa vastaanottajalleen
lisdarvoa ja se voi olla esimerkiksi tekstid, kuvia tai videoita. Hyodyllinen
sisaltomarkkinointi tarjoaa vastaanottajalleen esimerkiksi ratkaisun johonkin
ongelmaan, kuten esimerkiksi ohje pullien leipomiseen tai pyéran korjaukseen.
Viihdyttavaa sisaltoa sen sijaan voi olla esimerkiksi hauska video, tarina tai kuva,
joka heréattaa tunnereaktion. (Isokangas & Vassinen 2010, 66-68; Suojanen
2015b.)

Hyvalla sisallolla ja sisaltdbmarkkinoinnilla pyritddn houkuttelemaan ja
sdilyttamaan selkeasti maaritelty yleisd ja asiakaskunta sekd viime kadessa
tuottamaan kannattavaa asiakastoimintaa. Siséaltdomarkkinointia kutsutaan joskus
myoOs auttavaksi markkinoinniksi, silla siséltd on yleensa ilmaista sen
vastaanottajalle ja sitd voidaan luoda esimerkiksi videoiden, blogien, lehtien tai

kuvien muodossa. (Kurvinen & Sipila 2014, 93; Suojanen 2015b.)
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3.2 Sisaltostrategia

Toimiva siséltomarkkinointi on pitkajanteisen tyon tulosta. Merkitykseton ja ilman
tavoitteita tehty sisaltd on hukkaan heitettya resurssien kayttoa, joten yrityksen
on tarke&a kehittda strategia sen luomiselle (Leino 2011, 172). Siséaltostrategialla
luodaan pitkan aikavalin suunnitelma sisaltomarkkinoinnille, joka toimii monesti
yrityksen koko digitaalisen markkinoinnin perustana. Siséaltostrategian
tavoitteena on luoda selkea strategia siita, keta yritys tavoittelee, milloin, missa
ja millaisella sisallolla. Yritykselle voidaan kehittdd kaytannon ohjeet esimerkiksi
sisdltokalenterilla.  Strategisella ohjeistuksella voidaan lisatd yrityksen
tyontekijoiden  yhteistd ymmarrystd siséllontuotannon tavoitteista ja
kohderyhmista. Siséltostrategia pyrkii huomioimaan kattavasti yrityksen
kohderyhman, markkinointikanavat, asiakkaiden ostoprosessin seka kilpailijat.
(Hakola & Hiila 2012, 66-67; Halsas 2017.)

Tarkein vaihe sisaltdstrategian luomisessa on kohderyhman tai kohderyhmien
maarittely. Tama selventaa heti alussa, keté sisallolla tavoitetaan ja kenelle sita
lahdetd&n tuottamaan. Toisena vaiheena voidaan pitdd kohderyhméan
ostosprosessin selvittamistd, joka auttaa ymmartdmaan ostopaatdkseen
vaikuttavia tekijoita. Ostoprosessiin liittyy vahvasti myds kanavat, joita
kohderyhma kayttaa. Kun tiedetdan mita kanavia ja milloin asiakas niita kayttaa,
yritys pystyy valitsemaan oikeat kanavat sekd maarittelemaan kyseisiin kanaviin

soveltuvat siséllét paremmin. (Halsas 2017.)

Sisaltdstrategialla voidaan siis suunnitella sisaltba ja testata sen toimivuutta ja
sita mukaan myds muokata sisaltéa entista paremmaksi ja kannattavammaksi.
Sisaltomarkkinoinnin myynnilliset tulokset eivat nay yleensa valttamatta heti,
vaan se voi ottaa aikaa. Hyvin toteutetun sisallon tulokset voivat kuitenkin nakya
viela vuosienkin paasta. Yritys voi pitda itsensa kuluttajan mielessa viela pitkaan,
tuottamalla hyodyllista informaatiota. Vaikkei yritys saisi varsinaista myyntia juuri
silla hetkella, kuluttajalle jaa positiivinen tunne yrityksesta, joka ilmaiseksi antoi
neuvoja arjen askareisiin ja nain ollen voi mybéhemmin palata asiakkaaksi.
(Suojanen 2015b.)

14



Sisaltdstrategiaa suunnitellessa yrityksen taytyy tuntea kohderyhmé&nséa hyvin
(Suojanen 2015b). Suurin virhe sisaltostrategiassa on monesti se, ettei yritys
selvita asiakkaidensa ja kohderyhmansa kiinnostuksen kohteita (Halsas 2017).
Suunnitellessa sisaltdstrategiaa urheilulajille tai harrastukselle, on otettava
huomioon erityisia asioita alan luonteesta. Urheilulajin markkinoinnissa murros
tiedotteiden tekemisesta viihteelliseen sisaltomarkkinointin  on ollut pitka.
Urheiluun liittyy vahvoja tunteita, silla harrastukset ovat ihmisten vapaa-aikaa ja
oma valinta siitd, miten he kayttavat aikansa toiden ulkopuolella. Oma laji,
harrastus ja seura ovat harrastajalle hyvin usein todella tarkeitd, joten siksi heilla
voi olla vahvojakin mielipiteita esimerkiksi kannattaessaan oman seuransa
kilpailua tai pelida. Suhtautuminen harrastukseen voi olla omistavaa, joten on
erittdin tarkedd ottaa harrastajien mielipiteet huomioon myos sisaltdstrategiaa
suunnitellessa. (Alaja 2000, 195.)

Sisaltdstrategian onnistumista voidaan seurata monella tavalla. Usein
tehokkuutta seurataan myynnin kautta, eli onko myynti lisddntynyt kampanjan
ansiosta. Jokaisessa kampanjassa on omat tavoitteensa jonka vuoksi seurattavat
asiat voivat vaihdella. Sisaltostrategian onnistuneisuutta voidaan seurata
esimerkiksi  kvalitatiivisesti  sosiaalisessa mediassa sisallon saamia
tykkdysmaaria tai kommentteja. Naiden perusteella voidaan mitata, oliko
strategia onnistunut ja herattikd se kohderyhméassaan tunteita. (Karjaluoto 2010,
160.)

3.3 Inbound-markkinointi

Yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen luomiseen tarvitaan aina kaksi osapuolta
eika yrityksen ja asiakkaan valilla pelkka yksisuuntainen kommunikointi ole
kummallekaan osapuolelle kovin merkityksellistd. Téllaista ulospain tyontyvaa,
yksisuuntaista markkinointia kutsutaan outbound-markkinoinniksi. Outbound-
markkinoinnissa keskeisinta on niin sanotusti pakottaa kohderyhmé&n henkil6t
vastaanottamaan yrityksen markkinointiviesteja perinteisten mainoskanavien,
kuten television, radion, lehtien, internetin tai sahkopostin kautta. Kanavat ovat
aina yksisuuntaisia ja mainokset perustuvat keskeytykseen, kuten esimerkiksi
television mainoskatkot ovat nimensa mukaan mainoksia varten luotuja katkoja
itse sisallosta. (Juslén 2009, 131-133.)
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Inbound-markkinointi sen sijaan, on aivan painvastaista outbound-markkinointiin
verrattuna, taulukko 1. Siind keskeisinta on suostumus seka sisaanpain
vetoisuus, eli asiakkaan saaminen hanen omasta halustaan yrityksen sisallon
aarelle. Asiakaslahtoinen viestinta ja asiakasta kiinnostava sisalté on inbound-
markkinoinnissa tarkeaa. Inbound-markkinointi tapahtuu paasaantoisesti
internetissd, koska ihmiset etsivat sieltd tietoa internetista. Yrityksen
kannattaakin rakentaa markkinointinsa siten, ettéa asiakas l6ytda heidat tietoa
etsiessdéan. Tallaista tiedon etsinn&n helpotusta tukevaa jarjestelya kutsutaan
hakukoneoptimoinniksi, josta kerrotaan enemman taman opinnaytetyén luvussa
4.1. Inbound-markkinointia voi rakentaa muun muassa yrityksen omilla sivuilla
sisallolla, blogeissa, sosiaalisessa mediassa seka tietysti hakukoneoptimoinnin
avulla. (Juslén 2009, 133-135.)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi

Asiakkaan keskeyttaminen Asiakkaan suostumus

Viestien tybntaminen, share of voice = Loydettavyys

Kiteytetyt viestit Ostajan tarpeiden mukainen sisalto

Massamedia Internet-sivut, blogit, sosiaalinen media

Taulukko 1. Outbound- ja inbound-markkinoinnin erot (Juslén 2009, 135.)

Taulukossa 1 esitellddn outbound- ja inbound-markkinoinnin ilmeisimpia eroja.
Inbound-markkinoinnissa keskitytd&n asiakaslahtdiseen markkinointiin, kun taas
outboundissa markkinointi on tuote- tai yrityslahtdista. Inbound-markkinoinnissa
tarvitaan asiakkaalle tarpeellista siséltdd, jonka vuoksi inbound- ja
sisaltomarkkinointi kulkevat kasi kddessa. Inbound-markkinoinnin tavoitteena on
saada hyvan sisallon avulla yrityksen internet-sivustolle kavijoita, kavijoista
myyntiliideja ja myyntiliideista niin edelleen asiakkaita. Inbound-markkinoinnin ja

sisdltomarkkinoinnin erona voidaan pitaa sita, etta inboundissa kaytettavalla
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sisallolla haetaan systemaattisesti kavijoitd omalle verkkosivustolle seké liideja ja
asiakkaita tietyn kaavan mukaan. Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena sen sijaan,

on ensisijaisesti tuottaa asiakkaalle arvoa tuottavaa sisaltéa. (Juslén 2015.)

4 Blogit

Yksi tunnetuimmista sisaltomarkkinoinnin kanavista on blogit, joista kerrotaan
tassa kappaleessa. Blogi voi toimia yrityksen siséllontuotannon perustana ja sen
verkon kotipesana. Yritys voi toimia ikd&n kuin omana medianaan tuottamalla

sisdltva omalla nettisivullaan olevaan blogiin (Siniaalto 2014, 52).

Blogi tarkoittaa lyhyista artikkeleista koostuvaa verkkosivua, jonka uusin siséltd
nakyy aina ensimmaisena. Blogiartikkelit tai -postaukset ovat yleensa kirjoittajan
omasta nakoékulmasta kirjoitettua tekstia, jota voidaan tadydentaa kuvilla, videoilla
sekd linkeilla  muihin  sivustoihin.  Blogissa on yleensd myo6s
kommentointimahdollisuus  yhteisollisen kommunikoinnin  saavuttamiseksi.
(Juslén 2009, 113.)

Blogien historia alkaa jo 1990-luvulta, jolloin blogista kaytettiin viela termia
verkkopaivakirja, englanniksi weblog. Sittemmin verkkopaivékirjat ovat
yleistyneet yksityisten henkildiden kirjoittaessa esimerkiksi omasta elamastaan,
harrastuksistaan tai lemmikeistéan internettiin ja silloin myds termi lyhentyi
blogiksi. 2000-luvun vaihtuessa blogit alkoivat ammattimaistua, lukijoiden maara
kasvoi ja blogit alkoivat kilpailla perinteisen median kanssa. (Forsgard & Frey
2010, 66-67.)

Yhteisollinen media on kasvattanut blogien maaraa rajahdysmaisesti 2000-
luvulla ja vuoteen 2007 mennessa blogeja oli jo sata miljoonaa (Juslén 2009,
114). Nykyaan ilmaisia blogialustoja on jo melko paljon, jolloin kuka vain voi luoda
itselleen blogin. Blogiin voi kirjoittaa lAhes mitd tahansa haluamaansa sisaltéa ja
jokainen voi toimia nain oman alansa sisallontuottajana tai asiantuntijana
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 105). Karkeasti jaoteltuna blogit mielletaan yleisesti
kuitenkin kolmeen eri kategoriaan: harraste-, asiantuntija- seka yritysblogeihin
(Siniaalto 2014, 49).
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Blogissa tarkeaa on saanndllisesti tuotettava laadukas sisaltd (Forsgard & Frey
2010, 68-69). Blogiin voi kuitenkin kirjoittaa melkein mitd vain — kunhan tietaa
mitd ja ketd silld haluaa tavoittaa. Kortesuon ja Kurvisen (2011, 28) mukaan
sisallon ei silti tarvitse olla joka kerta taydellisyytta hipova kuningasidea, vaan niin

sanotut prinssiajatukset ovat myds hyvia ja riittavia.

Tassa luvussa selvitetdan blogin rakentamisen ja kirjoittamisen perusteita.
Luvussa 4.1 pohditaan blogin tarkeytta yrityksen nakokulmasta. Blogeista
mainitaan erityyppisia yritysblogeja seka sen hyotyja yritykselle. Luvussa
kaydaan lapi myos asioita, joita yrityksen tulisi pohtia ja paattdd ennen blogin
perustamista. Luku 4.2 keskittyy blogin kirjoittamiseen. Luvussa annetaan
selkeita ohjeita kirjoittamiseen sek& hyddynnetdan Siniaallolta (2014) mukailtua
kuviota (kuvio 3, sivu 22) sisallén jakamisen perusteista. Luvussa 4.3 kasitellaédn

hakukoneoptimointia blogissa.
4.1 Yritysblogit

My6s organisaatioille blogien merkitys on suuri, sill& blogi on helppo keino kertoa
toiminnasta, nakemyksista sek& arvoista joustavammin kuin erimerkiksi
virallisemmissa tiedotustilaisuuksissa (Forsgard & Frey 2010, 67). Yrityksen
verkkosivuilla oleva blogi voi lisédksi parantaa yrityksen hakukonenékyvyytta
(Juslén 2009, 206). Suomalaisista yrityksista vuonna 2017 yritysblogeja kaytti 17
% (Tilastokeskus 2017).

Yleisesti ottaen blogi on helppo, nopea seka edullinen perustaa. Alhainen
kustannustaso madaltaa myds pienemman yrittdjan kynnysta perustaa blogi ja
sen hinta perinteiseen printtimarkkinointiin verrattuna on mitatén. Monille
yrityksille blogi voi olla my6s kilpailuetu tarjoamalla kiinnostavaa sisaltéa ja
kaymalla keskustelua asiakkaiden ongelmista seké& ajankohtaisista aiheista.
Kilpaillulla alalla yritys, joka ensimmaisena aloittaa blogin, saa varmasti eniten
huomiota. Mikéli on perustamassa blogia alalla, jossa on jo blogeja, taytyy
varmistaa, etta tuottaa jotain uutta ja erilaista siséltoa. Laadukas sisaltd auttaa
talléin erottautumaan kilpailijoista. (Juslén 2009, 205-207.)
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Yleisimmat ilmaiset blogialustat ovat WordPress sek& Googlen omistama
Blogger. Erona naiden kahden valilla on, ettd Blogger on hieman
kevytrakenteisempi blogipalvelu, jonne on helppo alkaa Kirjoittaa heti omat
tunnukset luotuaan. WordPress sen sijaan on ammattimaisempi alusta, jolla
pystyy luomaan myods kokonaisen verkkosivuston. (Siniaalto 2014, 48-49.)
Hyvana puolena blogissa on se, ettd muihin sosiaalisin median kanaviin
verrattuna yritys voi muokata bloginsa sen ulkonadn haluamansa nakdiseksi,
jotta se tukee yrityksen tarkoituksia parhaalla mahdollisella tavalla (Loytana &
Kortesuo 2011, 147).

Blogia rakentaessa pitaa valita sille verkko-osoite, eli domain. limaisissa
blogipalveluissa blogin domain kulkee yleensa palveluntarjoajan nimen alla ja
iimaiset versiot sopivatkin hyvin yksityiseen kayttoon. Lisamaksusta domainin
voi saada pelkalle omalle domainnimelle, esimerkiksi yrityksen nimelle.
Yritysblogin kannattaa valita maksullinen, omalla domainilla toimiva versio. Oma
domain taipuu yleensa paremmin organisaation tarpeisiin, kuten suurempaan
markkinointiin. (Juslén 2009, 212-215.)

Blogissa tulee huomioida mobiilikayttajien tarpeet. Blogin taytyy olla
mobiilioptimoitu, eli helposti kaytettavissa myos puhelimen selaimella, silla tana
paivana internetin kayttgjista suurin osa on mobiilikayttajia. Elokuussa 2017

mobiilikayttajia oli maailmassa jopa 3,5 miljardia (Stevens 2017).

Ennen yritysblogin aloittamista yrityksella tulisi olla hyva siséltostrategia.
Sisaltdstrategiasta kerrotaan tarkemmin tdman opinnaytetyon Iluvussa 3.2.
Sisaltdstrategian avulla pystytddn vastaamaan blogin aloittamista edeltaviin
tarkeisiin kysymyksiin kuten: Kenelle blogi on tarkoitettu? Keiden haluttaisiin
lukevan sitd? Mita lukijat haluavat blogilta? Mita blogilla halutaan saada aikaan?
Miksi sita luettaisiin? Miten blogi parantaa asiakassuhteita? Naiden kysymysten
ja sisaltostrategian avulla selvidéd blogin todellinen tarve sekd se, millaista
sisdltva sinne tuotetaan. Blogilla on hyva olla korkeita tavoitteita esimerkiksi
lukijamaarissa, silla ne motivoivat ja auttavat sen kirjoittajia kehittdmé&an blogia.
(Juslén 2009, 209; Kortesuo & Kurvinen 2011, 26-27.)
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Blogia voidaan kayttaa moneen eri tarkoitukseen, riippuen esimerkiksi siitéd, kuka
organisaation jasen blogia kirjoittaa (Juslén 2009, 215). Alla olevassa luettelossa

on mainittu muutamia erilaisia esimerkkeja organisaation blogityyleista:

- Toimitusjohtajan tai yrityksen omistajan blogi

- Johtoryhmén blogi

- Ryhman yllapitama blogi

- Tyontekijoiden blogit

- Neuvonta- tai tiedotusblogi

- Myynninedistamisblogi

- Asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden yllapitaman blogit (Juslén
2009, 215-219).

Esimerkiksi toimitusjohtajan blogissa sisalt6t kumpuaa nimensa mukaisesti
toimitusjohtajan kynasta. Téllaiset blogit ovat yleensa asiapitoisia ja kiinnostavat
monia sidosryhmia asiakkaista kilpailijoihin.  Toimitusjohtajan  blogissa
paivitystahti voi olla hieman valjempi verrattuna muihin blogeihin. Johtoryhman
blogia voi sen sijaan yllapitaa niin, ettd jokainen sen jasen kirjoittaa oman
asiantuntijuutensa aiheista. Blogin voi pitdd henkilokohtaisella tasolla tai
aihekohtaisella tasolla. (Juslén 2009, 215-216.)

4.2 Blogin kirjoittaminen

Blogin kirjoittaminen kannattaa rajata tietyille henkilGille, jotka vastaavat sen
paivittdmisesta. Blogin kirjoittajien pitdisi sisaistaa blogin tavoitteet ja
viestintatavan, jota yritys edustaa, joten siksi tyontekijat tarvitsevat ohjeistusta ja
palautetta kirjoituksistaan. Blogin kirjoittamista voidaan harjoitella aluksi yrityksen

sisalla, pitamalla blogi yksityisena tai suljettuna. (Juslén 2009, 216-219.)

Juslén (2009, 220) kertoo, kuinka Sun Corporation (2009) on koonnut
nettisivuilleen hyvat ohjeet tyontekijoiden ohjeistukseen blogikirjoitusten

tekemiseen:

- Perehdy aiheeseen ennen Kirjoittamista
- Linkita muuta siséltéa blogiisi

- Valta arkaluonteisen tiedon levittamista
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- Kirjoita kilnnostavista aiheista jotka liittyvat yritykseen
- Kirjoita sinulle tutuista aiheista

- Valta yrityksen taloudesta kirjoittamista

- Pida sisalto laadukkaana

- Harkitse sanojasi ja mieti mahdollisia seurauksia

- Mieti vastuutasi organisaation jasenena.

Yritysblogissakin henkilokohtainen nékdkulma voi saada enemman huomiota
kuin asiapitoisesti kirjoitettu artikkeli. Tarinat ovat kiinnostavia ja saavat lukijat
samaistumaan aiheeseen syvallisemmin. (Korpi 2010, 95.) Ihmiset ovat
luonnostaan uteliaita, joten heitd kiinnostaa my0s toiset ihmiset ja heidan
kokemuksensa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 108). Taman opinnaytetyon
tapauksessa blogia tulee kirjoittamaan yrityksen tyontekijat yhdessa

toimitusjohtajan, yhden asiakkaan seka opinnaytetytntekijan kanssa.

Vuonna 2017 blogeja julkaistiin internetissa joka paiva yli 2 miljoonaa kappaletta
(Stevens 2017), joten jotta ihmiset saadaan kiinnostumaan juuri tietysta blogista,
on blogin kirjoittajan mietittéava kirjoitustyylia, joka vetoaa lukijoihin. Tarkeimpéna

asiana blogissa kiinnostavan sisallon lisaksi on sen helppo luettavuus.

Yrityksen, joka harjoittaa urheilumarkkinointia on ymmarrettava asiakkaidensa
tunteita seka sen on osattava puhua harrastajien kieltad. Urheiluslangia
kaytettaessa valtetaan yhteysvirheet, jotka voivat laskea merkittavasti yrityksen
uskottavuutta. Harrastajat kokevat myo6s informatiivisuuden tarkeéksi lajin
tiedotuksessa. (Alaja 2000, 195.)

Artikkelit on hyva pitdd yksinkertaisina ja aihealueiltaan rajattuina, jotta lukija
pystyy ymmartdméaan asiat paremmin. Hyva otsikko houkuttelee lukijan
artikkeliisi ja kertoo aiheen lyhyesti, niin, ettd se kertoo lukijan saamat hyodyt
kirjoituksesta. Tekstin valeihin sijoitetut valiotsikot jasentelevét ja tekevat siita
helposti silmailtavan. Valiotsikot tuovat tekstiin myds vaihtelevuutta, mika pitaa
lukijan mielenkiintoa ylla. Jo ensimmaisesta kappaleesta lahtien tekstin tulisi olla
mielenkiintoa herattdvaa. Ensimmaiset lauseet ovat otsikon jalkeen heti tarkein

0sa, joka maarittelee sen, jaako lukija lukemaan tekstin loppuun. Lyhyet lauseet
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ja kappaleet ovat helpommin luettavissa ja vaikuttavampia kuin pitkat. Hyva
kappalepituus on 1 — 5 lausetta. (Pulkka 2017; Karki 2018.)

Artikkelin loppuun on hyva lisata jonkinlainen Call-To-Action-kehote. Kehote voi
olla esimerkiksi blogitekstin kommentointi kysymalla artikkeliin liittyva kysymys
lukijalta. Call-To-Action voi olla myds uutiskirjeen tilaaminen tai tekstin jakaminen
sosiaalisessa mediassa. Hyvan pituinen blogiteksti on vahintaéan 300 sanaa,
mutta mielellaan jopa 500 — 2000 sanaa, aiheesta riippuen. (Pulkka 2017; Karki
2018.)

Suojasen (2015b) mukaan yrityksen tuottamaa hyvaa sisaltdéa kannattaa promota
jakamalla sisélté yrityksen sosiaalisen median kanaviin, jotta sisalté varmasti
tavoittaa asiakkaasi ja haluamasi kohderyhmén. Kuviossa 3 esitetaan sisallén

jakamisen ympyraa.

Vastaan-

ottaja

Kuvio 3. Sisallon jakamisen ympyra (mukaillen Siniaalto 2014, 52.)

Sisaltoa tuotetaan esimerkiksi yrityksen nettisivuilla olevassa blogissa, josta se
jaetaan johonkin yhteis6on. Yhteis6ssa vastaanottaja kiinnostuu siella jaetun

blogin sisallosta ja paétyy jossain vaiheessa etsimdan hakukoneen kautta lisda
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aiheesta, jolloin paatyy taas uuden sisallon pariin ja mahdollisesti jakaa sen taas
yhteisdssa. (Siniaalto 2014, 52-53.)

4.3 Hakukoneoptimointi

Googlessa tehdaan paivittéain yli 5,5 miljardia hakua (Stevens 2017). TAméan
vuoksi on tarkedd rakentaa blogi siten, ettd se loydetddn hakukoneista.
Hakukonemarkkinointi, eli Search Engine Marketing, eli SEM koostuu
hakukoneoptimoinnista  (Search  Engine  Optimization, @ SEO) seka
hakukonemainonnasta (Search Engine Advertising, SEA). Hakukoneoptimoinnin
tavoitteena on saada blogi nakymaan mahdollisimman korkealla hakukoneen
hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi lisda nain ollen sivun kavijoita.
Sisaltomarkkinointi tehoaa, kun blogiin tuotetaan sisaltdd, jota lukijat etsivat
hakukoneiden kautta internetista. Markkinoinnin tehokkuus karsii, mikali

asiakkaat eivat lIoyda sisaltoa hakukoneen kautta. (Kortesuo & Kurvinen 2011.)

Hakukonemainonta on maksullista, tiettyjen hakusanojen kayttgjille kohdistettua
verkkosivujen mainontaa. Se on helppo ja edullinen tapa mainostaa internetissa
ja siihen suhtaudutaan positivisemmin kuin esimerkiksi bannerimainontaan.
Maksettu hakukonemainonta nakyy ensimmaisina Googlen hakutuloksissa.
Mikali eri sivustot ovat mainostaneet samaa sanaa Googlessa, siihen eniten

rahallisesti panostanut nakyy ensimmaisend. (Karjaluoto 2010, 136.)

Blogin hakukonenékyvyyttd edistdd hakukoneystavallinen teksti. Hyvind
hakusanoina voidaan pitdd niin sanottuja pitkdn hannan hakukyselyita, joita
kaytetdan hakukoneissa kuukausittain. Pitkdn h&nnan hakutermit ovat tarkkoja
hakutermeja, silla ne koostuvat vahintd&n kahdesta sanan mittaisista lauseista.
Naita hakukyselyita kaytetaan yleensd, kun haetaan tarkennusta asioihin,

esimerkiksi l&hella tulevaa ostopaatosta. (Karvinen 2017.)

Hakulauseet, joilla blogiin tullaan, tulisi nakya heti blogin otsikossa. Otsikossa on
hyva nakya hakusanan lisaksi myds blogin nimi. Hakusana tulisi 16ytya otsikon
lisdksi myds tekstistéd seka kuvien nimista seka blogin URL-osoitteesta jonka
rakenteen tulisi olla lyhyt ja selke&. Linkit toisiin sivustoihin parantavat myos
hakukonenéakyvyytta. (Karvinen 2017.)
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Blogitekstin pituus olisi hyvéa olla vahintdan 300 sanaa, jotta se l0ytyy Googlesta.
300 sanaa on kuitenkin melko vahan, jonka vuoksi 500 — 2000 sanaa sisaltavat
blogit ovat suositumpia. Keskiarvona blogitekstin pituudelle voidaan pitaa siis
noin 1500 sanaa. Sen mittainen teksti on vield helposti luettavissa, mutta sopii

blogiin paremmin kuin esimerkiksi sosiaaliseen mediaan. (SEO-opas 2017.)

5 Sosiaalinen media

Viimeisen kymmenen vuoden aikana sosiaalisen median kanavien maara on
lisdantynyt valtavasti, ja Nokkosen-Pirttlammen (2014, 115) mukaan vuoteen
2014 mennessa suomalaisista yrityksistd yli 50 % oli kayttdnyt sosiaalisen
median palveluita. Kanavien maara on kuitenkin aiheuttanut monille yrityksille
hammennysta sekd kysymyksen, ettda missé kanavissa on tarpeellista olla
(Isokangas & Vassinen 2010, 61). Siniaallon mukaan (2014, 51) some-kanavien
valintaan vaikuttavat muun muassa yrityksen sijainti, tavoitteet ja kohderyhma.
Monesti kuitenkin paras keino paasta sisalle sosiaaliseen mediaan ja ymmartaa
sitda, on menemalla itse mukaan luomalla someen oma profiili (Leino 2011, 54).
Jo pelkastaan Facebookissa yrityssivun luomiseen vaaditaan, etta sivun luojalla
on jo oma, henkilokohtainen profiili kaytdssaan. Sisaltopalvelut ovat yleensa
erilaisia verkkopalveluita tai applikaatioita, joihin kayttajat lataavat omaa
sisdltvaan, kuten tekstejd, videoita tai kuvia. Kommentointimahdollisuus tekee
sisaltdpalvelusta sosiaalisen median. (Siniaalto 2014, 48.)

Tassa luvussa kaydaan lapi muutamia suurimpia sosiaalisen median kanavia
seka yritykselle merkittavia kanavia. Luku 5.1 keskittyy yritysten sosiaalisen
median kayttoon seka sen hyodtyihin. Luvuissa 5.2 seka 5.3 kasitelladn kahta
suosituimmista sosiaalisen median kanavaa. Kanavat on rajattu naihin kahteen
sosiaaliseen mediaan siitd syysta, koska ne ovat tdméan opinnaytetyén
toimeksiantajayrityksella kaytossa eika yrityksella ole toistaiseksi aikomuksena

laajentaa sosiaalisen median kayttoa muihin kanaviin.
5.1 Yritykset sosiaalisessa mediassa
Sosiaalisen median kanavat ovat yritykselle tarkeitd kanavia kontaktien

luomiseen heidan ja asiakkaan valilla (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115).
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Sosiaalinen media koskettaa yrityksen kaikkia osia, jonka vuoksi jokainen
yrityksen jasen kannattaa ottaa mukaan luomaan sisaltdd sinne. Yrityksen
sosiaalisten medioiden profiileissa tulisi myds noudattaa sen brandia seka
tavoitteita, joita silla on asiakaskokemuksen ja tunnettuuden saralla (Loytana &
Kortesuo 2011, 139-141). Tilastokeskuksen (2017) teettaman tutkimuksen
mukaan vuonna 2017 suomalaisista yrityksista 63 % kaytti sosiaalista mediaa.
Sosiaalisen median kayttd yrityksissa on lisaantynyt vuodesta 2013 alkaen 25

prosenttiyksikkoa.

Yleensa yrityksilla on yksi tai useampi sosiaalisen median kanava kaytossaan.
Leinon (2011, 57) mukaan some-kanaviin liittymisen olevan helppoa ja nopeaa,
mutta toteaa siella pysymisen haastavaksi; pienissa yrityksissa resurssit eivat
aina riitak&an kanavien yllapitdmiseen, joten siksi ne kannattaa valita rauhassa

ja keskittya vain yhteen tai kahteen sosiaalisen median kanavaan kerrallaan.

Yrityksen jokaisen kanavan ilme tulisi olla yhtenainen myds toisiinsa ndhden, ja
siitd katsomalla ilmet& sen nimi, logo ja mahdollinen tunnistettava slogan. My6s
yrityksen perustiedot, kuten aukioloajat, palvelut, yhteystiedot ja toimipaikat
pitaisi myos olla helposti ja nopeasti selvitettavissa, joten nama tiedot kannattaa
olla my6s hyvin joka paikassa. (Leino 2011, 56.) Facebookissa naita tietoja varten
on oma Tiedot-sivu, kun taas esimerkiksi Instagramissa kayttajan profiilin
yldlaidassa olevaan Biografia-kohtaan saa Kkerrottua sivusta muutamalla
lauseella ja linkitettyd yhden verkko-osoitteen. Yritystiliksi muutetulla Instagram-

tililla saa myos yrityksen osoitteen liitettya Biografiaan.

Loytanan ja Kortesuon (2011, 149) referoiman tutkimuksen (Cone Consumer
New Media Study 2010) mukaan suurimmat syyt, miksi yrityksen seuraajat

voisivat lopettaa sen seuraamisen, olivat seuraavanlaiset:

- 58 % siksi, jos yritys viestisi liikaa

- 58 % siksi, jos yritys kayttaytyisi vastuuttomasti seuraajiaan kohtaan
- 53 % siksi, jos yritys tuottaisi turhaa sisaltta

- 36 % siksi, jos yritys viestisi lilan harvoin

- 28 % siksi, jos yritys sensuroisi seuraajiensa viesteja.
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Ikdvimmat yrityksen tavat toimia sosiaalisessa mediassa olivat siis vastuun
valttely, liiallinen mainostaminen seka liikka informaatio. Yrityksen taytyy
tiedostaa, etta sosiaalisen median kanavat eivat ole pelkkid mainoskanavia, vaan
ihmiset haluavat nédhda siella heité kiinnostavia ja hyodyttavia asioita, seké ennen
kaikkea huvia. Sosiaalista sisdltda luodessa kannattaakin ajatella sen olevan
asiakaspalvelua; vinkkeja, ohjeita, tiedotteita seka viihdetta. Laadukkaalla
sisdllolla luodaan miellyttéavia asiakaskokemuksia ja sosiaalisessa mediassa
voidaankin seurata yrityksen sisaltbstrategian onnistuneisuutta. (Loytand &
Kortesuo 2011, 149-150; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.)

5.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu, yksi ensimmaisistd ja suurimmista
sosiaalisen median alustoista verkossa (Leino 2011, 35). Facebookin
alkuperainen tarkoitus oli saada ihmiset yhteen, jotta he voisivat sosialisoitua,
vaihtaa kuulumisia toistensa kanssa, tietda mita toiset tekevat, ajattelevat, syovat
ja kuuntelevat (Vaynerchuk 2012, 30).

Facebook on yrityksille tdna paivana lahes valttdmaton kanava kuluttajien
tavoittamiseen, silld suomalaiset kayttavat sosiaalisen median kanavista eniten
Facebookia (DNA 2017). Yrityksen Facebook-sivulle on tarkedéd saada tykkaajia,
joille siséltda voi jakaa, silla sivun siséltd nakyy paasaantoisesti sen seuraajille ja
tykkadjien ystavat voivat nahda myos sisaltbasi heidan seinilladn. Facebook-
syotteen voi jakaa myos esimerkiksi yrityksen nettisivuilla, jolloin myo6s

Facebookissa olemattomat asiakkaat voivat seurata sivun tapahtumia.

Nykypaivan kuluttajille on helppoa etsia ensimmaisena tietoa sosiaalisesta
mediasta. Joillakin pienilla ja keskisuurilla yrityksilla ilmainen ja helppo Facebook-

sivu on korvannut jopa omat verkkosivut. (Leino 2011, 128.)

Facebookissa sisédllon vaikutusta on helppo mitata paivityksen saamien
tykkaysten ja kommenttien kautta. Tykkayksia ja likennetta Facebook-sivulle voi
yrittda hankkia erilaisten arvontojen ja kilpailujen muodossa, mutta lilan usein
jarjestettynd ne voivat olla hieman kyseenalaisia. Vaikka arvonnat saisivatkin

paljon tykkayksia ja kommentteja, niiden sisaltd ei yleensa ole kovin laadukasta.
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Siksi perussisaltd Facebookissa tulee olla laadukasta ja kestavaa. (Korpi 2010,
144.))

5.3 Instagram

Instagram on kuvapalvelu, joka on perustettu vuonna 2010. Vuodesta 2012
Instagram on ollut Facebookin omistama. Instagram toimii mobiiliapplikaationa ja
sen kayttajat voivat jakaa sinne kuvia ja videoita. Sen tarkoituksena on jakaa
visuaalista sisdltba kayttdjien elamasta. Instagram-kuviin voi kirjoittaa
kuvatekstin, merkitd muita kayttajia seka paikkasijainnin. Kuvia voi myés jakaa
muihin sosiaalisen median kanaviin, mutta kuvien lataaminen Instagramiin
onnistuu vain applikaatiolla. =~ Facebookiin  verrattuna Instagram on

kuvapainotteisempi. (Mikkola 2017.)

Instagramissa on kuukausittain yli 700 miljoonaa kayttajaa ympari maailman
(Stevens 2017) ja Suomessa se on neljanneksi suosituin sosiaalisen median
kanava (DNA 2017). Sen sisallot nakyvat Facebookin luoman algoritmin mukaan,
joka nayttaa ensimmaisena sisallot, joista uskoo kayttajansa olevan kiinnostunut.
Instagramin etuja on sen helppokayttbisyys seka visuaalisuus. Yritykselle
Instagram on kanava, jossa se voi luoda ja vahvistaa itselleen toimivaa
brandimielikuvaa. (Mikkola 2017.)

6 Lahtokohdat toimeksiantajayrityksesséa

Ratsastuskoulu oli ennen opinnéaytetydn tekemistéa harjoittanut Iahinna perinteista
outbound-markkinointia sen  sosiaalisen median kanavissaan seka
printtimediana paikallislehdissd. Some-markkinoinnissa oli jonkin verran
huomioitu sisaltdmarkkinointia ja osallistettu asiakkaita keskusteluun. Kuitenkin
kasitteena sisaltomarkkinointi oli yritykselle uusi, joten siltd pohjalta myds taméan

opinnaytetydn teoriaosio ja toimenpiteet rakennettiin.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimivalla ratsastuskoululla on jo entuudestaan
kaytossaan kaksi sosiaalisen median kanavaa: Facebook ja Instagram.
Ratsastuskoulu ei ole luonut selkeda sisaltostrategiaa ndille sosiaalisen median

kanaville, vaikka molemmat kanavat ovat olleet melko aktiivisessa kaytdssa.
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Ratsastuskoulun Facebook -sivu on ollut aktiivisessa kaytdssad jo useamman
vuoden, ja onkin joulukuussa 2017 uudistettujen nettisivujen ohella yrityksen
tarkein tiedotus- ja sosiaalisen median kanava. Facebookia ratsastuskoulu
paivittaa keskimaarin noin 1 — 4 kertaa viikossa, riippuen tiedotettavien asioiden
maarasta. Tiedotusten lisaksi ratsastuskoulu jakaa Facebookiin kuvia
hevosistaan ja tapahtumistaan. Instagramia puolestaan ratsastuskoulu paivittaa
noin kerran viikossa ja siella oleva siséltd on kevyempaa eika niin informatiivista
kuin Facebookissa. Ratsastuskoulun molemmat some-kanavat nakyvat myos
sen nettisivuilla, jolloin myds naihin kanaviin kuulumattomat pystyvat niita

Seuraamaan.

Idea ratsastuskoulun sisaltomarkkinoinnin kehittdmisesta blogin avulla ol
opinnaytetydntekijan. Opinnaytetyontekijalla ja toimeksiantajalla oli ollut aiemmin
yhteisty6td markkinoinnin saralla sekd myds puhetta ratsastuskoulun
markkinoinnin uudenaikaistamisesta taysin uusin keinoin. Opinnaytetyon
aiheesta ja toimeksiannosta sovittiin syksylla 2017, jolloin ratsastuskoulun uudet
nettisivut olivat tyon alla. Blogi sovittiin aloitettavaksi nettisivujen valmistumisen

jalkeen.

Tybnjako blogin osalta jakautui seuraavanlaisesti: opinnaytetydntekija vastasi
blogin rakentamisesta nettisivuille, yhden postauksen Kkirjoittamisesta seka
postausten oikolukemisesta, julkaisusta seka analytiikasta. Toimeksiantaja ja
hanen tyontekijdnsa lupautuivat kirjoittamaan molemmat yhden postauksen
blogiin yhdessa valituista aiheista. Alussa sovittin myo6s, ettd blogiin
siséllytettaisiin myods asiakkaan Kkirjoittama teksti asiakkaan n&kokulmasta
kirjoitettuna. Opinnaytetyon tekija sai melko vapaat kadet blogin toteuttamiseen,
mutta sovittiin, ettd han selvittdd ja jattda toimensa toimeksiantajalle

tarkastettavaksi ennen julkaisua.

Toimenpiteitd suunniteltiin toimeksiantajan kanssa joulu — tammikuussa,
valikoiden kohderyhmaksi ratsastuksesta kiinnostuneet henkil6t. Blogilla haluttiin
tuottaa lisdarvoa jo nykyisille asiakkaille, joten lukijoiksi tavoiteltiin yrityksen
asiakkaita, mutta blogi haluttiin tehda myos sellaiseksi, etté sita voivat lukea myos

tallin ulkopuoliset henkiltt, jotka voisivat olla mahdollisia uusia asiakkaita.
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Postausten aiheita mietittiin opinnaytetyontekijan, toimeksiantajan ja yrityksen
tyontekijoiden kanssa yhdessa sovittujen kriteerien perusteella.  Aiheiksi
valikoituivat blogista yleisesti kertova aloituspostaus, harrastuksen hyvista
puolista yleisesti kertova teksti, tallin arjesta kertova postaus seké& asiakkaan
nakokulmasta Kirjoitettu postaus. Postaukset sovittiin julkaistavan noin viikon

valein.

7 Sisaltomarkkinoinnilliset toimenpiteet ratsastuskoulun

blogissa

Toimeksiantajalle oli selkeda, etta hanen yrityksen johtajana olisi hyva aloittaa
blogi, joten h&nen kirjoittama "Tervetuloa blogiin” -teksti julkaistiin ensimmaisena,
perjantaina 19.1.2018. Teksti oli melko Ilyhyt, yhdella kuvalla varustettu
aloituspostaus. Teksti kasitteli tallin ajankohtaisia asioita, kuulumisia ja uutisia
lyhyesti. Postauksessa kerrottin myos blogin tarkoitus ja toivotettiin lukijat

tervetulleiksi blogiin. Postauksen allekirjoitukseksi laitettiin toimitusjohtajan nimi.

Toinen postaus oli "8 hyvaa syytd harrastaa ratsastusta” jonka
opinnaytetyodntekija kirjoitti ja se julkaistiin sunnuntaina 28.1.2018. Postauksella
haluttiin tavoittaa mahdollisia uusia harrastajia kertomalla lajin hyvista puolista
"klikkiotsikkomaiseen” tyyliin. Klikkiotsikolla haluttiin tuoda heti ilmi, mita tietoa
lukija tulee tekstistd saamaan. Aiheeksi kaavailtiinkin aluksi otsikkoa "8 hyvaa
syyta aloittaa ratsastus”. Nakokulma kuitenkin muuttui ratsastuksen
aloittamisesta itse ratsastuksen harrastamiseen, silla blogilla haluttiin kasvattaa
ratsastuskoulun arvoa myo6s jo nykyisten asiakkaiden silmissd. Laajempi
nakokulma harrastuksen hyviin puoliin toisi siis myds jo ennestdan ratsastusta
harrastaville ik&dan kuin pientd “hengenvahvistusta” ja ylpeytta omasta

harrastuksestaan.

Tutkimuksen kolmas postaus, "Paiva ratsastuskoulussa”, julkaistiin sunnuntaina
4.2.2018. Tama oli aihe, jota oltiin toimeksiantajan kanssa pohdittu aiemmin,
mutta sitd myos yksi lukija oli toivonut ensimmaisen blogitekstin yhteydessa
erikseen. Tekstin kirjoitti ratsastuskoulun tydntekija, jolloin tekstiin saatiin helposti

lAhestyttdva ote, ja siitd huokui kirjoittajan ymmarrys ja tieto asioista, mita
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tallipdivan aikana tapahtuu. Postausta varitettin muutamalla talliaiheisella
kuvalla, jolloin tekstiin saatiin hieman rytmitysta ja mielenkiintoa. Postauksen
paatteeksi laitettiin jalleen allekirjoittajaksi tekstin kirjoittaja. TAman postauksen

kirjoittaja saikin kehuja oikein erikseen.

Viimeisena tutkittavana blogipostauksena kaytettiin asiakkaan kirjoittamaa
artikkelia.  Asiakasnakokulman tuomisesta Dblogiin  oltin  keskusteltu
toimeksiantajan kanssa, jotta saataisiin tuotua yhteisollisyytta ratsastajien seka
ratsastuskoulun valille. Opinnaytetyttekija kysyi ratsastuskoulun asiakkaana
kayvéaa nuorta ratsastajaa kirjoittamaan ratsastustunnistansa. Artikkeli "Inkan ja
Corinan estetunti” julkaistiin perjantaina 9.2.2018. Postauksessa asiakas kirjoitti
omasta ratsastustunnistaan ratsastuskoulun tunnilla. Teksti kasitteli
ratsastustunnin kulkua, onnistumisia ja oppeja. Postauksessa oli useampi kuva

kyseiselta tunnilta ratsastajasta ja hevosesta.

Blogipostausten promoamisessa hyddynnettiin sosiaalista mediaa. Jokainen
postaus jaettiin julkaisunsa jalkeen yhden kerranyrityksen Facebook- ja
Instagram-sivuilla. Toisena julkaistu postaus "8 hyvaa syyta harrastaa
ratsastusta” jaettiin lisksi yrityksen toisen toimipisteen Facebook-sivulla, josta
paikallinen urheiluyhdistys jakoi sen omalle sivulleen. Postausten aiheuttamaa
verkkosivuliikennettd seurattin Google Analyticsin kautta. Postausten saamia
tykkaysmaaria sek& kommentteja seurattiin myos sosiaalisen median kanavissa.
Kaikki luvut keréattiin testijakson péaatteeksi niiden tutkimista ja analysointia

varten.

8 Tutkimus verkkosivujen kavijaliikenteen lisdamisesta

Opinnaytetyon tutkimusosio aloitettiin perjantaina 19. tammikuuta 2018 jolloin
ensimmainen blogipostaus julkaistiin. Tutkimuskysymys oli seuraavanlainen:
Millaiset  blogipostaukset lisdavat ratsastuskouluyrityksen verkkosivujen
kavijaliikennetta? Tutkimuksen ensisijaisena onnistumisen mittarina oli saada
lisattya yrityksen verkkosivujen Kkavijaliikennetta. Tutkimuksen valineena
kaytettiin blogipostauksia. Testijakso kesti 30 paivaa paattyen lauantaina 17.

helmikuuta 2018. Ajanjakso kattoi siis vain ajan, jolloin tutkittiin blogipostausten
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vaikutusta. Tuloksia verrattiin toimeksiantajalta saatuihin lukuihin verkkosivujen

kavijaliikenteesta ennen toimenpiteita.
8.1 Tutkimuksen tulokset toimenpiteista

Ennen verkkosivulla suoritettuja toimenpiteitd, eli blogitekstejd, yrityksen
kavijaliikenne oli tasaisen rauhallista. Verkkosivuilla paivittdinen kévijamaara oli
keskimaarin 22 kavijaa, vaihdellen yleensa noin kolmenkymmenen ja viidentoista

kavijan valilta. Viikkotasolla kavijamaara oli noin 156 kavijaa.

Tutkimuksen tulokset yllattivat opinnaytetyontekijan kuin toimeksiantajankin
erittdin positiivisesti. Verkkosivujen kavijamaara kasvoi testijaksolla merkittavasti.
Neljan viikon testijakson aikana kavijoita verkkosivuilla oli yhteensa 1 810, mika
oli keskimédarin yhdessa paivassa noin 60 kavijaa. Prosentuaalisesti

kokonaiskavijaméaara siis nousi noin 173 %.

Kuviosta 4 voidaan huomata, etta jokaisen blogipostauksen julkaisupaivana on
ollut selkea piikki verkkosivujen kavijamaarissa. Tasta voidaan todeta, etta
blogipostaukset ovat olleet toimivia ja blogipostaukset ovat tuoneet koko

sivustolle lisaa liikkennetta.
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Kuvio 4. Verkkosivujen kavijalikenne testijakson aikana
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Postausta seuraavina paivina kavijamaara on laskenut tasaista tahtia piikkien
valissd, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Liséksi ylla olevasta kuviosta 4

voidaan nahda testijakson aikana tapahtunut kavijaliikenteen laskeva trendi.

Blogipostauksista eniten koko sivuston kavijaliikennetta kasvatti toisena julkaistu
postaus. Tata voidaan perustella silld, ettd blogipostausta jaettiin yrityksen oman
sivun lisaksi myos kahdella muulla Facebook -sivustolla. Vaikka toisena julkaistu
blogipostaus lisasi eniten kavijaliikennetta koko sivustolle, se ei itsessdén saanut
eniten katselukertoja kaikista postauksista.

Yhteensa testijakson aikana pelkisséd blogiteksteissa oli katselukertoja 1 426.
Kuviota 5 katsomalla voidaan paatella, etta eniten katselukertoja saivat
postaukset, jotka olivat sivustolla pisimpééan testijakson aikana. Blogeista eniten
lukijoita tavoitti ensimmaisena julkaistu postaus. Toisena, vain neljan lukijan
erotuksella, oli toisena julkaistu postaus. Neljds blogiteksti kerkesi saamaan
testijakson aikana oletetusti vahiten katsojakertoja, silla sen lukijaméaarat olivat
vain yhdeksan paivan ajalta, kun taas ensimmaisen blogitekstin katselut ovat

kerdantyneet koko testijakson ajalta.
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Kuvio 5. Blogipostausten lukilamaarat testijakson aikana
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Yllattéden testijakson aikana katsotuin sivu ei ollut yksikdan blogikirjoitus. Eniten
katselukertoja testijakson aikana sai verkkosivuston etusivu, miké oli toisaalta
myoOs hyvin perusteltua, silla lahes 34 % vierailijoista saapui sivustolle
ensimmaisen sivun eli etusivun kautta. Toiseksi eniten katselukertoja sai
hevoset-sivu, jolla esitellaan kaikki ratsastuskoulun opetushevoset. Tama yllatti
opinnaytetyontekijan, silla tama kertoo siitd, ettd oletettavasti blogin lukijat ovat
jatkaneet selailua sivustolla blogitekstin lukemisen jalkeen, siirtyen tutkimaan
ratsastuskoulun hevosvalikoimaa. Taulukossa 2 esitellaan testijakson aikana

eniten katsellut sivut.

Sivu Katselukerrat Katseluprosentti
Etusivu 804 19,40%
Hevoset 587 14,17%
Ensimmainen blogiteksti 468 11,29%
Toinen blogiteksti 462 11,15%
Blogin etusivu 301 7,26%
u Kolmas blogiteksti 272 6,56%
Yhteystiedot 238 5,74%
u Ratsastustunnit 231 5,57%
n Neljas blogiteksti 224 5,41%
Tuntihinnasto 210 5,07%
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Taulukko 2. Eniten katselukertoja saaneet sivut testijakson aikana

Testijakson aikana kolmanneksi suosituimmaksi sivuksi ylsi ensimmainen
blogiteksti. Heti taméan jalkeen neljanneksi katsotuin sivu oli toisena julkaistu
blogiteksti.  Viidenneksi ylsi blogisivu ja kuudenneksi kolmas blogiteksti.
Yrityksen yhteystiedot sivu sai seitsemanneksi eniten katselukertoja.
Kahdeksanneksi eniten Kkatseltiin ratsastustunnit sivua. jossa kerrotaan
ratsastustunneista perusasioita ja neljas blogiteksti piti sijaa yhdeksan.
Kymmenentena katsotuin sivu oli tuntihinnasto.

Jokainen postaus jaettiin yrityksen sosiaalisen median kanavissa, eli
Facebookissa ja Instagramissa. Verkkosivulikenteen tutkimuksen ohessa
seurattiin sosiaalisessa mediassa jaettujen blogipostauksien saamia tykkays- ja
kommenttimaaria. Sosiaalisen median tykkays- ja kommenttimaarat esitelladn
taulukossa 3. Kommenttien perusteella pyrittiin  selvittdmaan asiakkaiden
mielipiteitd ja ajatuksia blogista seka sen sisallosta. Naiden mielipiteiden pohjalta
luotin myds suosituksia yritykselle sisadllontuottamisen jatkamisesta, jotka

esitelldan luvussa 7.2.

Blogiteksti Facebook Instagram

Tykkaykset 72 Tykkaykset 119

Ensimmainen postaus ; ;
Kommentit 2 Kommentit O

Tykkaykset 44 Tykkéaykset 100

Toinen postaus ) )
Kommentit 1 Kommentit O

Tykkaykset 50 Tykkaykset 104

Kolmas postaus _ _
Kommentit 2 Kommentit 1

Tykkaykset 44 Tykkéaykset 95

Kommentit 4 Kommentit 1

Neljas postaus
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Taulukko 3. Sosiaalisen median tykkays- ja kommenttimaarat.

Testijakson aikana blogit heréttivat yhteensa 11 kommenttia. Naista yhdeksan
tuli Facebook-postauksiin. Jakolinkkien yhteydessa kysyttiin lukijoita aktivoivia
kysymyksid, joihin saatiin muutamia vastauksia. Ensimmaisen postauksen,
blogin aloituspostauksen, yhteydessa kysyttiin lukijoilta toiveita blogien aiheiksi
ja tastd kimmokkeena Kkirjoitettiin "Paiva ratsastuskoulussa” -postaus. "Paiva
ratsastuskoulussa” saikin puolestaan kommentiksi kiitoksia aiheesta seka
jatkokysymyksia aiheeseen liittyen. Neljas postaus, joka oli ratsastuskoulun
asiakkaan Kkirjoittama, sai Facebookissa kehuja siita, ettd myds asiakkaat oli
otettu blogin Kirjoittamiseen mukaan. Kommenttikentassa oli myo6s lukijoita
aktivoiva kysymys, johon tuli kolme vastausta. Kommentteina saatujen
palautteen laatu ja sévy olivat positiivisia, jonka johdosta tutkimusta voidaan pitaa
onnistuneena myds asiakkaiden ndkdkulmasta. Viimeisin blogipostaus sai myos
yhden kommentin itse blogiin, jossa kehuttiin kuvia sek& tekstida. Tykkayksia

blogitjaot saivat kaiken kaikkiaan yhteensa 628 kappaletta.

8.2 Suositukset jatkotoimenpiteista

Niin kuin tutkimuksessa huomattiin, on sisaltémarkkinointi toimiva keino lisata
ratsastuskouluyrityksen verkkosivuliikennetta. Sisaltomarkkinointi on ilmainen ja
hyddyllinen tapa markkinoida yritystd siita kiinnostuneille asiakkaille seka
potentiaalisille asiakkaille. Sisaltémarkkinointi on helposti suunniteltavissa ja
kohdennettavissa sekéa sen tuloksia voidaan seurata reaaliajassa. Nykypaivana
ratsastuskoulun asiakkaat ovat aktiivisesti verkossa ja sosiaalisessa mediassa,
joten ratsastuskoulun on tarkeda panostaa entista enemman digitaaliseen

markkinointiin ja siella nakyvyyteen vanhanaikaisen lehti-ilmoittelun sijaan.

Perinteiset maksulliset markkinoinnin  keinot, kuten Kkalliit ja hankalasti
kohdennettavat lehtimainokset, joita yritys oli ennen sdénndéllisesti kayttényt, ovat
hyva lisa digitaaliseen sisaltomarkkinointiin, mutta niiden ei tule jatkossa olla
paaprioriteetti. Maksullisesta markkinoinnista esimerkiksi Facebook -markkinointi
ja hakukonemarkkinointi ovat hyva keino tukea sisaltémarkkinointia, silla ne ovat

hyvin kohdennettavissa seka edullisempia verrattuna printtimainontaan.
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Tutkimuksen onnistuneisuuden perusteella ratsastuskoulun kannattaa jatkaa
sisdllontuotantoa  blogissa. Sosiaalisessa mediassa kommenttien ja
tykkdysmaarien perusteella blogi sai asiakkailta lampiman vastaanoton.
Tutkimuskysymyksena oli, minkalaiset blogipostaukset lisdavat verkkosivujen
kavijaliikennetta. Tutkimuksen tuloksista voidaan havaita, etté jokainen yrityksen
blogiin kirjoitettu postaus sai kavijamaarat nousuun. Kaikki aiheet pysyttelivat
ratsastuskouluyrityksen paaaiheen eli ratsastuksen ja hevosten ymparilla.
Erityistd kiitosta saivat postaus, jossa puhuttiin tallin arjesta, seka asiakkaan
kirjoittama teksti ratsastustunnista hdnen omasta nakdkulmastaan. Yrityksen
kannattaisi miettid blogin kehittamista yhdessa asiakkaiden kanssa, ja ottaa heita

aina saanndllisin valiajoin mukaan blogin kirjoittamiseen.

Tutkimuksessa ei testattu blogipostausta, joka olisi ollut taman aiheen
ulkopuolelta, kuten esimerkiksi toisesta eldinlajista tai vaikka raviurheilusta, joka
poikkeaa ratsastuksesta hyvin paljon. Yritys ei uskaltanut ottaa nadin alussa riskia
kirjoittaa aiheesta, josta ei oltu varmoja, ettd se olisi kaikkien asiakkaiden
kiinnostuksen kohteena. Kirjoituksella olisi voitu mahdollisesti véhentda
seuraavan postauksen lukijaméaaraa. Tallainen testikirjoitus olisi tosin luultavasti
saanut tutkimukselle validia nayttéa siita, etta liikaa yrityksen padaihealueista
poikkeavat aiheet eivat tosiaan kiinnosta yleisfd eivatkd n&in ollen saa

verkkosivuille kavijalikennetta.

Yrityksen on huomioitava, etta kaikki asiakkaat ja mahdolliset asiakkaat eivat
valttamatta ole mukana sosiaalisessa mediassa. Taméan vuoksi on mahdollista,
ettd yrityksen sisélto ei ole valttamatta tavoittanut kaikkia, jotka olisivat voineet
olla siita kiinnostuneita. Jotta sisaltomarkkinointi ja blogi tavoittavat kaikki
yrityksesta kiinnostuneet henkilot ja nain ollen saadaan kaikki hyoty irti siséllosta,
olisi ratsastuskoulun hyva harkita esimerkiksi sahkopostilistaa, jonka kautta
tavoitettaisiin isompi osa ratsastuskoulun uutisista kiinnostuneita. Sahkoposti
voisi ilmestya kerran kuukaudessa. Mikali digitaalinen markkinointi alkaa sujua,
voisi ratsastuskoulu kayttda blogipostauksissaan inbound-markkinoinnille
tyypillisia Call-to-Action kehotteita, joilla pystyttaisiin seuraamaan enemman

konversiota siitd, tuottaako sisaltd maksavia asiakkaita.
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Verkkosivuvierailijoiden maara kasvoi testijakson aikana merkittavasti. Blogin
ansiosta ratsastuskoulu sai neljassa viikkossa kasvatettua verkkosivustonsa
kavijamaaraa selkeasti verrattuna aiempaan keskimaaraiseen vierailjamaaraan.
Vaikka tutkimusjakson aikana ei tutkittukaan blogin vaikutusta liideihin tai uusien
asiakkaiden maaraan, sai ratsastuskoulu kuitenkin t&dnd aikana kaksi uutta

asiakasta, mika on kesken ratsastuskauden mainittava tulos.

Liséksi kavijamaarat verkkosivuilla viittaavat siihen, ettd ratsastuskoulun
nakyvyys on kasvanut ja inmiset ovat entista tietoisempia yrityksesta. Kuluttajien
tietoisuus yrityksen olemassaolosta ja sen tuottamasta hyvasta sisallosta tukee
sisaltomarkkinoinnin perusperiaatetta, jonka mukaan hyva ja laadukas sisélt6 voi
tuottaa asiakassuhteen myoéhemmin. Asiakkaan sitouttaminen
sisdltomarkkinoinnilla on pitkgjanteista mutta palkitsevaa tyotd. Tassa
tutkimuksessa esimerkiksi Facebook -kommenteista paatellen tamankaltainen
sisaltd on ollut erittdin tervetullutta, ja toimeksiantajallekin oli palkitsevaa kuulla
suoraa palautetta asiakkailtaan. Myds itse blogiin tullut yksi kommentti oli iloinen
yllatys, silla harva lukija jaksaa nahda vaivan jattda kommentin nimimerkkeineen
ja sahkoposteineen blogin kommenttikenttddn. Blogin jatkaminen lisda tietoutta
yrityksestd sekd parantaa sen hakukonenakyvyyttd. Myods vanhemmat
kirjoitukset voivat tuota kavijalikennettd yrityksen verkkosivuille vield pitkdan

niiden julkaisun jalkeen.

Ratsastuskoulun kannattaa kehittdd sis&ltomarkkinointia edelleen luomalla
itselleen sisaltostrategia. Jatkoa ajatellen ratsastuskoulun kannattaa panostaa
viela entistd tarkemmin blogin kohderyhman kartoittamiseen. Ratsastuskoulun
olisi hyva luoda muutama tarkea asiakastyyppi, joita se voisi miettid luodessaan
markkinointia. Sisaltdstrategian luominen ja blogin tarkoitus olisi hyvéa suunnitella
yhdessa, jotta jokaiselle organisaation jasenelle on selkeda, millaista sisalt6a
tuotetaan, miksi ja kenelle. Blogin aiheet on hyva pitdd yrityksen oman alan
ymparilla, aiheissa, jotka kiinnostavat sen asiakasta. Yhdessa tekstissa tulisi
kasitella vain yhta aihetta ja pitdd mielessa luvussa 4.2 mainitut kirjoitusohjeet.
Ratsastuksesta ja hevosista riittdd paljon erilaisia blogiin soveltuvia aiheita, joista
kannattaakin tehda esimerkiksi Excel -taulukko ik&d&n kuin pahan paivan varalle,

mikali uuden aiheen keksiminen tuntuu joskus vaikealta. Aiheiden valinnassa on
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myo6s hyva ottaa asiakkaat mukaan ja pyytaa heita kertomaan, mista aiheista he

haluaisivat kuulla blogissa.

Mikali blogi alkaa sujua ratsastuskoulun sisaltdmarkkinoinnin vélineena hyvin, voi
tulevaisuudessa miettid videosisallontuotantoa. Videot ovat aihe erikseen ja ne
vaativat blogia enemman aikaa, rahaa ja resursseja, mutta osaavan tekijan
I0ytyessa videot voisivat olla tulevaisuudessa hyva lisa blogiin ja ratsastuskoulun

sisaltomarkkinointiin.

Blogipostauksia julkaistiin testijakson aikana noin viikon vélein. Kerran viikossa
paivittyvd yritysblogi on jopa melko aktiivinen ja ennen tutkimusta
opinnaytetydntekija ja toimeksiantaja keskustelivat paivitystahdista. Paivitystahti
haluttiin pitaa aktiivisena, jotta blogi saataisiin kunnolla kayntiin. Postaustahti
tulee luultavasti tutkimusjakson jalkeen hidastumaan hieman, noin 2 — 3
postaukseen kuukaudessa, riippuen toimeksiantajayrityksen resursseista.
Opinnaytetyon tekijd suosittelee postaustahdin pysyvan kuitenkin vahintaan
yhdessa postauksessa kuukaudessa. Jotta postaustahti pysyy aktiivisena, voi
ratsastuskoulu tuottaa blogipostauksia jo ennakkoon varastoon, jotta julkaisu ei
viivastyisi.  Yrityksen  kannattaisi ottaa  toimintaansa  saanndllinen
markkinointipalaveri, jossa se kay lapi markkinoinnin  tavoitteet,
sisaltomarkkinoinnin osuuden seka luo strategian ja sisaltokalenterin blogin
paivittamiselle. Tallaisia palavereita, joissa kaydaan lapi tuloksia ja tavoitteita,

olisi hyva pitdd useamman kerran vuodessa.

Sisaltdmarkkinoinnin  tavoitteet luotuaan ratsastuskoulu voisi hyddyntaa
esimerkiksi  seuraavanlaista taulukkoa, jossa kasitelladan tavoitteiden

onnistumisen mittaamista:
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Tavoite Mahdolliset mittarit

. Tykkaajamaara, seuraajamaard, sisallon jakojen
Nakyvyys : . .
maara, kattavuus, tavoitetut silmaparit

Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosittelut,
Tunnettuus o ) )
erillisen tutkimuksen top-of-mind

. Sitoutumisaste (esim. Facebookissa
ielikuvan

- yhteenlasketut reaktiot/julkaisu), suosittelut,
parantuminen L

kommentit (m&éra ja laatu)

Somekanavien kautta tulleet sivustovierailut,
Kysynnén kasvu yhteydenotot, tarjouspyynnot, uutiskirjetilaukset
jne

Somen tai blogin kautta tulleet suoraan
Myynnin kasvu kauppaan johtaneet toimenpiteet. (Tarvitsee

vertailudataa ennen kampanjan toimenpiteitd)

Somen tai blogin kautta tulleen palautteen laatu:

Palvelun parantuminen

negatiiviset vs. positiiviset, suositukset

Asiakastyytyvaisyyden Somen tai blogin kautta tulleen palautteen laatu,

parantuminen suositukset, toistuvat ostot/yhteydenotot

Taulukko 4. Sosiaalisen median ja blogin kautta suoritetun markkinoinnin mittarit
(mukaillen Siniaalto 2014, 29)

Taulukossa 3 esitetddn mahdollisia mittareita, joilla sosiaalisessa mediassa tai
blogissa suoritettujen markkinointikampanjan tavoitteiden tayttymista voidaan

mitata. Kun jokaiselle kampanjalle asetetaan tavoitteita, voi yritys selvittdéa naiden
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tuloksellisuutta kayttdmalla erilaisia mittareita tiedon saamiseen. Mittareita voi
kayttaa pidemmalla tai lynyemmalla aikavalilla, tai jonkin erillisen toimenpiteen

yhteydessa, kuten esimerkiksi tdssa opinnaytetydssa on tehty.

Kun blogi on saatu hyvin kayntiin, voi yritys alkaa testata erilaisten postausten,
kirjoitustyylien ja otsikoiden eroja. Erilaisten Kkirjoitusten kokeilulla voidaan
selvittdd, minkalaiset postaukset ovat tehokkaimpia ja parhaimpia, tai onko
julkaisuajankohdalla merkitystd. Google Analytics on hyva ja helppo tydkalu

postausten analytiikan seuraamiseen.

Opinnaytetyontekija suosittelee yrityksen aktivoitumista enemman myo6s
kayttamissadan sosiaalisen median kanavissa blogin ulkopuolella. Neljan viikon
testijakson aikana yrityksen Instagram-tilia paivitettiin yhteensa viisi kertaa, joista
nelja julkaisua koskivat uutta blogipaivitystd. Yrityksen kannattaa paivittaa
Instagramiin  paljon  muutakin, kuin  kayttdd sitd vain  bloginsa
promoamiskanavana. Suositeltava julkaisutahti Instagramissa olisi 2 — 5 kuvaa
vilkossa. Facebook-paivittelystd opinnaytetyontekija suosittelee yrityksen
jatkavan samaa linjaa, mutta lisaten paivityksiin kuvia. Kuvat saavat enemman
nakyvyyttd ja nain ollen lisdavat tavallisen péaivityksen tehokkuutta tavoittaa
ihmiset. Facebookin paivitystahtina on hyva pitad 3 — 6 paivitysta viikkossa. Omien
blogipostausten lisdksi yritys voi jakaa valilla myds muiden tahojen hevosiin tai

ratsastukseen liittyvid artikkeleita tai videoita.
8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella luotettavuuskasitteiden avulla.
Tallaisia luotettavuuskasitteitd ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Reliabiliteetti
mittaa tutkimuksen luotettavuutta seka toistettavuutta, eli ovatko tutkimustulokset
pysyvid tutkijasta rippumatta. Validiteetti tarkoittaa péatevyytta, joka tutkii
tutkimusmenetelman kykya mitata tutkimuksen kannalta oikeita, patevia asioita.
(Vilkka 2015, 193-194; Kananen 2017, 173-175.)

Dokumentaatio on kaiken luotettavuuden arvioinnin perustana. Se mahdollistaa
tutkimuksen eri vaiheissa tehtyjen ratkaisujen jaljittAmisen seka niiden arvioinnin.
Tutkijan on myds pystyttava perustelemaan seké arvioimaan kaikkia tekemiansa

ratkaisuja ja toimia luotettavuuden lisddmiseksi, silla tutkija on viime k&dessa
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vastuussa tutkimuksensa luotettavuudesta olemalla rehellinen. Tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnin kohteena on tutkijan tekemat toiminnat, valinnat ja
ratkaisut. Kirjoittajan voi olla hyva myds pitaa paivékirjaa opinnaytetydhénsa
liittyvista toiminnoista perustelujensa tueksi. (Eskola & Suoranta 2000, 2010;
Kananen 2017, 176.)

Tassa opinnadytetydssa tutkimuksen luotettavuutta on pyritty vahvistamaan
toimintojen tarkalla dokumentoinnilla. Opinnaytetydn tutkimusosiossa on tuotu
tarkkoja tietoja ja lukuja blogipostausten julkaisupdivista niiden katselu- ja
kommenttim&ariin. Tutkimuksessa esiin tuodusta datasta selvidad selkeasti,
millaiset julkaisut ovat tuoneet lisda kavijamaaria verkkosivustolle sekd kuinka
paljon ne ovat saaneet aktivoitua lukijoita sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen
tavoitteet toteutuivat niin kuin myds ennalta odotettu tulos. Tutkimuspaivakirjan
asemaa on toimittanut Google Analytics seka itse blogi, joka on nimensa

mukaisesti verkossa sijaitseva lokikirja.

Tata tutkimusta voidaan pitdd validina, silla tutkimuksessa on tuotu ilmi vain
tutkimuksen kannalta oleellisia faktoja, jotka tukevat tutkimuskysymysta,
taydentavaa kysymysta seka tutkimuksen tavoitteita. Tutkimuksen reliabiliteetin
voidaan todeta myds tayttyvan, silla tutkimus olisi toistettavissa myds toisen

tutkijan toimesta tutkimuksessa kaytettavan analytiikan ansiosta.

9 Yhteenveto ja pohdinta

Tamé& opinnaytetyd kasitteli yrityksen verkkosivuille luotavan blogin
hyodyntamista sisaltomarkkinoinnissa keskisuuressa ratsastuskouluyrityksessa.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, millaiset blogipostaukset lisdavat

ratsastuskouluyrityksen verkkosivujen kéavijaliikennetta.

Opinnaytetyon teoriaosiossa avattiin sisaltomarkkinoinnin perusteita helposti
ymmarrettavassa muodossa. Teoriaosiossa kasiteltiin my0s sosiaalista mediaa
sekd Dblogeja. Aiheilla pyrittin @ jakamaan tietoa ja ymmarrysta
sisdltomarkkinoinnista seka sita tukevista aiheista ratsastuskoululle hyodyllisesta

nakokulmasta.
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Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, millaiset blogipostaukset lisaavat
ratsastuskouluyrityksen  verkkosivujen  kavijalikennettd.  Tutkimuksessa
onnistuttiin  tutkimaan erilaisten postausten merkitystd ja korrelointia
kavijaliikenteeseen verraten. Tutkimuksessa ei tutkittu laajemmin useiden saman
tyyppisten postausten vaikutusta eikd blogipostausten laskevaa trendia.
Tutkimuksesta on mahdollista tehda jatkotutkimus esimerkiksi houkuttelevien
asiakassegmenttien loytamisesta. Tutkimuksen toisena tavoitteena oli lisata
ratsastuskoulun verkkosivujen kavijaliikennetta. Tavoite onnistui erinomaisesti ja
arvioitu 10 % lisays kavijamaarassa tayttyi. Verkkosivujen kavijamaarat kasvoivat
173 % seka yrityksen sisaltomarkkinointia onnistuttiin  kehittdmaan hyvaan

suuntaan.

Postaukset julkaistiin perjantaina ja sunnuntaina aamupaivan kello 11 ja 15
valilla. Kellonaikoja mietittiin toimeksiantajan kanssa sen verran, etta ne olisivat
yrityksen tarjoamien ratsastustuntien ulkopuolella  ja enemman
viikonloppupaivapainotteisesti, silla monet asiakkaat kayvat ratsastamassa arki-
iltoina. Asia, jonka tutkimuksessa olisi voinut tehdé toisin, olisi nimenomaan ollut
postausten julkaisuajankohtien miettiminen. Tassd tutkimuksessa jokainen
postaus julkaistin hieman eri aikaan, mik&d mahdollisesti vaikutti osaltansa
postausten lukijamaariin. Tutkimustulokset olisivat voineet olla viela tarkempia,
mikali jokainen postaus olisi julkaistu viikoittain samana paivand samaan

kellonaikaan.

Sisaltomarkkinointi vaikuttaa sopivalta ratsastuskoulun markkinointikeinoksi, silla
sen avulla se voi tuoda hieman "Behind the Scenes”-tyylisia aiheita harrastajien

nakyville, joita yleensa ei ratsastuskoulusta nahda.

Opinnaytetydn tuloksissa esiteltiin yrityksen verkkosivujen kavijamaaria. Lisaksi
toiminnallisen osuuden pohjalta luotiin suosituksia yrityksen sisaltomarkkinoinnin
jatkamiselle. Tutkimuksen tavoitteet siis saavutettiin ja toimeksiantaja oli erittain
tyytyvainen toiminnalliseen osuuteen. Toimeksiantaja kertoi myds saaneensa
paljon uutta tietoa sisaltomarkkinoinnista seké opinnaytetydn muuttaneen hanen
nakdkulmaansa blogeihin seka sisalttmarkkinointiin. Nailla nakymin yritys aikoo
jatkaa blogin yllapitamista, mika oli etenkin opinnaytetyontekijalle mieluinen asia

kuulla.
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Blogien maailma on todella erikoinen ilmid, jonka opinnaytetyontekija on
huomannut myds henkilokohtaisesti. Opinnéaytetytn tekija on ollut kiinnostunut
blogeista pitkdan ja seurannut blogeja vuodesta 2008, eli kymmenen vuoden
ajan. Opinnaytetyontekija ei kuitenkaan ole juuri kommentoinut seuraamiaan
blogeja, vain noin alle kymmenen kertaa. Taman henkilokohtaisen kokemuksen
vuoksi tassé tutkimuksessa ei odotettu suuria kommenttivirtoja blogipostauksiin.
Lukijat kuitenkin yllattivat positiivisesti runsailla tykkaysmaarilla seka laadukkailla
kommenteillaan. Tama tutkimus oli toimeksiantajayritykselle vasta alkusykays
ratsastuskoulun sisaltomarkkinoinnin kehittdmiselle ja opinnaytetydntekija uskoo,

ettd yrityksen on hyva jatkaa tasta bloginsa kehittamista.

Opinnaytetyontekija oppi tyota tehdessaan paljon uutta sisaltdmarkkinoinnista
sekd blogeista. Etenkin sisalttmarkkinointi oli aiheena opinnaytetyontekijalle
suhteellinen tuntematon, joten tydssa riitti haastetta. Myds inbound-
markkinoinnin  ja  sisaltomarkkinoinnin  erot hahmottuivat selkedmmiksi
teoriaosuuden myota. Haasteena olikin alussa erottaa, tehdaankd tama
opinnaytetyo inbound- vai sisaltomarkkinoinnin nakdkulmasta.
Siséaltomarkkinointi valikoitui kuitenkin lopulta n&kokulmaksi, silla se tuntui
istuvan ratsastuskoulun tamanhetkiseen markkinointitilanteeseen ja tavoitteisiin
paremmin. Haasteellista tydssa oli myos teoriaosion selkeana pitaminen, silla

teoreettisen viitekehyksen aiheet kulkevat melko kasikadessa toistensa kanssa.

Tutkimuksen tekeminen ratsastuskouluyritykselle oli erittéain mielenkiintoista, silla
tydssa paasi luomaan ja kehittamaan selkeasti jotain uutta ja toimivaa. Itse
toiminnallinen osuus seka tutkimusosio sujuivat hyvin, silla opinnaytetyon tekijalla
oli melko vapaat kadet blogin toteuttamisen kanssa. Yrityksen kehut seké

konkreettiset tulokset tekivat tasta tyosta merkityksellisen.

Opinnaytetyontekijaa kiinnostaa olla jatkossakin ratsastuskoulun markkinoinnin
kehittamisessa mukana ja uskoo sen kehittyvdn tulevaisuudessa suurin
harppauksin. Markkinointiviestinnan muuttuessa jatkuvasti
sisdltomarkkinoinnista seka ratsastuskoulujen markkinoinnista I6ytyy jatkossa

viela paljon uutta tutkittavaa.
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