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Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli toteuttaa toimeksiantajalle helppolukuinen ja
titvis verkkosiséllon tuotanto-opas pk-yrityksille. Projektissa keskityttiin tuotettavaan
sisdltoon, eikd yrityksen markkinointistrategiaa tai kdytettdvien verkkoalustojen al-
goritmeja tai niiden muita toimintatapoja ja -perusteita kasitelty. Raportissa puhutaan
ja viitataan eri verkkoalustoihin, mutta niitd késiteltiin ainoastaan sisidllontuotannon
ndkokulmasta. Oppaan ensisijainen tarkoitus oli toimia toimeksiantajan asiakkaiden
tukena heidén suunnitellessaan omaa siséllontuotantoaan sekd tukea myds toimeksi-
antajan omaa siséllontuotantoa.

Oppaan toteutuksen tukena kiytettiin sisdllontuotantoon liittyvaa teoriaa, jota haettiin
useita eri lahteitd hyddyntden. Teorian 16ytyminen osoittautui odotettua haastavam-
maksi, johtuen aiheen laajuudesta. Aiheen rajauksesta huolimatta teorialdhteitd et-
siessd harhautui helposti aiheen rajauksen ulkopuolelle ja opasta rakentaessa huomat-
tiin, ettd tarvetta olisi kdyda maksettua mainontaakin kattavammin lapi.

Opas toteutettiin lopulta ldhteistd 16ytyneen teorian pohjalta. Oppaasta tehtiin toi-
meksiantajan yritysilmeen mukainen PDF-tiedosto, jonka toimeksiantaja voi l&hettad
asiakkailleen sdhkdisend versiona tarpeen vaatiessa.

Lopullisen oppaan alussa kasiteltiin sisdllontuotannon merkitystd niin yrityksen 16y-
dettdvyyden kannalta, kuin myds asiakkaan ostopolkuun vaikuttamisen nakokulmas-
ta. Oppaassa kiytiin ldpi syitd sisdllon tuottamiselle ja sitd, mikd on tirkedd ja mitd
huomioida sisdltdd tuotettaessa. Oppaan loppuosassa kisiteltiin eri verkkoalustoja
siséllontuotannon nékodkulmasta, koska se oli luonteva jatko sisdllontuotannon merki-
tykselle.

Toteutetun oppaan rajauksesta johtuen projektityon jatkotutkimusten aiheena voisi
olla jokaisen eri kanavan sisdllontuotannon opas painottuen sisdllon tuottamiseen jo-
ko teknisesti tai sisdllollisesti. Myos eri sisdllontuotannon kanavissa olemassa olevan
asiakasdatan hyodyntdminen ja kerddminen sekd tuottavuuden seuraaminen ja analy-
sointi olisivat hyvié jatkotutkimuksen aiheita. Ndiden projektien myd6td pystyisi sy-
ventymadédn aiheeseen lisdd aina yksi askel kerrallaan.
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The aim of this thesis was to produce an easy-to-read and compact manual for small
and medium-sized enterprises for creating their own web content. The manual was
pre-ordered by a client firm. The main focus in the project was the content. The
firm’s marketing strategy or the algorithms of the online platforms and their princi-
ples or ways of operating were not discussed. The report does discuss and refer to
different online platforms but only from the point of view of content management.
The main purpose of the manual was to support the client’s customers when planning
their web content, and also to support the client themselves in managing their own
online material.

The guide was created relying on a theory related to content production. Searching
the right theory meant going through several sources, and in fact, finding the fitting
theory proved to be more challenging than expected because of the extent of the top-
ic. Despite limiting the scope of the study one would easily stray from the defined
realm while searching for the theoretical sources. As a matter of fact, when putting
the guide together it became evident that it would be useful to shed more light on
purchased advertising as well.

Ultimately the theory the guide relies on was found in the sources used in this thesis.
The guide took a form of a PDF-file of which appearance complies with the visual
identity of the client firm. The client firm can also easily send the guide as an online
version when needed.

In the beginning of the guide the significance of content production was discussed;
the focus was on the firm’s findability and affecting the customer journey. The guide
also explored the reasons of content production, especially what is important and
what to take into account. The final section of the guide scrutinized different online
platforms from the perspective of content production as it was a logical next step to
the significance of content production.

Since the scope of the thesis was limited to certain issues, the topics for further ex-
amination could be a guide for content production targeted for each online platform,
focusing either on technical or content-related questions. Also utilizing and collect-



ing the existing customer data, as well as keeping track of and analyzing productivity
in different channels of content production would make good topics for further stud-
ies. These projects would shed more light on the matter at hand one step at a time.
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1 JOHDANTO

Tamé opinndytetyd on projektityd ja projektin aiheena on verkkosisdllon tuotanto ja
sen merkitys yrityksille. Aihetta tarkastellaan PK-yritysten tarpeisiin vastaavan verk-
kosiséllon tuotanto-oppaan nédkokulmasta. Valitsin opinndytetyon aiheen, koska
tyOskentelen itse digitaalisen mainonnan parissa ja koen aiheen olevan erittdin ajan-
kohtainen. Maailma digitalisoituu ja ihmisten verkko- ja ostokédyttdytyminen muuttuu
jatkuvasti. Yritysten on tdrkedd olla mukana digitalisaatiossa pysydkseen kilpailuky-

kyisena.

Projekti tehdddn, jotta toimeksiantaja (mediatoimisto) pystyy hyddyntdméddn opasta
omassa sisdllontuotannossa ja sen suunnittelussa sekd asiakkaiden opastamisessa si-
sdllontuotantoon liittyen. Thmiset eivdt usko kaikkea ndkemadnsd, ohittavat turhan ja
koyhin sisdllon, eivitkd kiinnostu asioista, joista he eivét saa hyotyd, iloa tai sddsto-
ja. Suomalaiset vaativat lisdarvoa. Oikeanlainen sisdltd tuottaa lisdarvoa, joka par-
haassa tapauksessa tuottaa toimeksiantajalle sekd heididn asiakkailleen suoraa kaup-

paa.

Toimeksiantaja on turkulainen, vuonna 2018 perustettu mediatoimisto, jonka asiak-
kaat ovat pddasiassa pk-sektorin yrityksid. Toimeksiantaja tuottaa asiakkailleen da-
taan pohjautuvaa digitaalista mainontaa ja sithen liittyvid palveluita, muun muassa

webanalytiikan ratkaisuja.

Opinndytetyd on rakennettu niin, ettd luvussa kaksi késitelldén itse projektityon tar-
koitusta, sen tavoitteita sekd tyon viitekehystd. Kolmannessa luvussa paneudutaan
sisdllontuotannon merkitykseen ja sen tarpeeseen teoreettisella tasolla. Opinnidyte-
tyon luvussa neljd arvioidaan asiakasymmaérryksen merkitystd liittyen asiakasseg-
mentointiin, asiakkaan ostopolkuun ja sen eri vaiheisiin sekd tuottavuuteen. Luvussa
viisi tarkastellaan erilaisia kanavia, joihin siséltéd verkossa voidaan tuottaa. Opin-
ndytetyOssd viitataan erilaisiin kanaviin ja verkkoalustoihin, joihin siséltdd tuotetaan,
mutta niitd ei késitelld teknisestd ndkokulmasta. Luvussa kuusi arvioidaan opinnéyte-
tyOn onnistumista toteutuneen siséllontuotanto-oppaan toimivuuden ja kéyttokelpoi-

suuden mukaan. Luvut 7 ja 8 késittelevdt oppaan toteuttamista kiytdnndssd, sen on-



nistumista ja vastaanottoa toimeksiantajan asiakkailla. Viimeisessd kappaleessa 9,

arvioidaan projektin onnistumista ja mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.



2 PROJEKTITYON TARKOITUS JA TAVOITTEET, VIITEKEHYS

2.1 Tarkoitus

Projektin tarkoituksena on toteuttaa verkkosiséllon tuotanto-opas pk-yrityksille. Op-
paan on tarkoitus toimia tukena niin toimeksiantajan omassa sisdllontuotannossa ja
sen suunnittelussa kuin myds toimeksiantajan asiakkaiden oppaana. Oppaan ensisi-
jainen tarkoitus on olla tukena pk-yrityksille, joilla ei ole taustallaan valtavaa mark-

kinointikoneistoa ja/tai -budjettia.

2.2 Tavoitteet

Projektin tavoitteena on tuottaa kiyttokelpoinen ja helppolukuinen sisdllontuotannon
opas, jonka avulla pk-yritysten on helpompi suunnitella omaa sisdltdéddn verkkoon.
Jotta projektin tavoitteet saavutetaan ja kayttokelpoinen sisdllontuotanto-opas voi-
daan toteuttaa, tulee ensin perehtyéd verkkosiséllon tuottamiseen sekd tutustua sovel-
tuviin verkkoalustoihin ja niiden merkitykseen lisdarvoa tuottavana tekijand. Eri
verkkoalustojen kayttotarkoitusta ja niihin tuotettua sisdltod tulee huomioida myds

asiakassegmenttien mukaisesti.

2.3 Kasitteellinen viitekehys

Tarve laadukkaalle, tai ylipdédtdén siséllontuotannolle on syntynyt digitalisaation
myo6td. Thmisten ostokdyttdytyminen on muuttunut ja kiytdnnossd kilpailu on jatku-
vasti globaalia. Sisdllontuotanto koskee kaikkia yrityksid, joilla on asiakkaita ja silld
on merkittdvad rooli litketoiminnan onnistumisessa. Kohderyhmaistd riippuen tulee
valita oikeat kanavat sisdllontuotannolle ja sisdllolle: oikeassa paikassa, oikeaan ai-
kaan tuotettu sisdltd tuo asiakkaalle lisdarvoa, joka vaikuttaa asiakkaan ostopddtok-

sen tekemiseen. Téssd raportissa kdydaédn ldpi sisdllontuotantoa ja sen merkitysté yri-



tyksen tuottavuudelle sekd verkkoalustoja, joihin sisdltdd tuotetaan mm. www-sivut

ja sosiaalisen median kanavat.

Ty rajautuu tuotettavaan sisdltoon, eikd yrityksen markkinointistrategiaa tai kéytet-
tavien verkkoalustojen algoritmeja tai niiden muita toimintatapoja ja -perusteita kési-
telld. Eri1 verkkoalustoista puhutaan ja nithin viitataan, mutta niitd késitellddn ainoas-
taan sisdllontuotannon ndkokulmasta. Opinnédytetydssd ei myOskddn kasitelld makset-
tua mainontaa tai maksullisten kampanjoiden luomista sen tarkemmin. Kuviossa 1

kdydaén 1api opinndytetyOssa esiintyvid keskeisid kisitteitd ja niiden vélisid suhteita.

sisallontuotannon
merkitys
?

l mihin sisaltoa

tuotetaan
!
!

asiakasymmarrys lisdarvo
Sisalldntuotanto S|saI.I.o.ntuota}.nto tuottavuus
kasitteena T
digitalisaatio segmentointi

Kuvio 1. Tutkimuksen késitteellinen viitekehys: verkkosisdllon tuotanto-oppaan
suunnittelussa ja toteutuksessa huomioitavat tekijit (Opinndytetyon tekija 2018.)
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3 SISALLONTUOTANNON MERKITYS JA TARVE

Yrityksen toimintaympaéristd on verkossa paljon laajempi kuin moni ajattelee. Jokai-
nen foorumi tarjoaa mahdollisuuden kohdata asiakkaita ja antaa heille hyvédn syyn
kulkea kohti haluttuja siséltojd. Hyva syy ei endd nykyédén ole pelkkd logo siséllon
yhteydessd. Vaikka yrityksen nimi voi kantaa mukanaan isonkin lupauksen, konteks-
tiin sitomattomana sitd ei arvosteta halutulla tavalla. (Keronen & Tanni 2013, 71.)

Yritysten tulee miettid siséltoddn pelkkad brindi-imagoa pidemmalle.

Kurvinen (2016, 13) kertoo, ettd kilpailusta on tullut globaalia, eikd pelkélld tuote-
keskeiselld markkinoinnilla endd pérjda. Valta on siirtynyt myyjiltd ostajille, aiem-
min myyjdn ollessa ostajan tiedonhankinnassa avainasemassa. Ostajilla on nykyééin
kaytettavissddn enemmaén tietoa kuin koskaan aiemmin. Kurvinen (2016, 22-23) lisda
vield, ettd asiakkaiden polut ostoksille ovat yhd useammin séhkoisid ja ostamisesta

on tullut aiempaa enemmain itsepalvelua.

Monet yritykset suhtautuvat verkon arvaamattomuuteen pelokkaasti ja vainoharhai-
sesti. Maailmaa ei ole ennenkdin voinut ennustaa ja kaikessa toiminnassa on aina
epavarmuustekijoitd. (Isokangas & Vassinen 2011, 78.) Esimerkiksi sosiaalinen me-
dia koetaan pelottavana sen hallinnan puutteen vuoksi. Isokankaan ja Vassisen
(2011, 25) mukaan on tdrkeintd minimoida vahingot katastrofin sattuessa. Sosiaali-
sessa mediassa myrskydvddn keskusteluunkin voi vaikuttaa oikeanlaisella ja oikea-

aikaisella reagoinnilla.

3.1 Digitalisaatio

Vainikaisen (2016) mukaan digitalisaatiossa on kyse kokonaisvaltaisesta toimintata-
pojen muutoksesta. Esimerkiksi hdn mainitsee sen, miten yritys ndkyy ja toimii ver-
kossa, mistd yrityksen potentiaaliset asiakkaat 10ydetddn tai 16ytavatko asiakkaat yri-
tyksen. Héan lisdd vield, ettd digitalisaatioon liittyy myos se, miten konkreettista
myyntityotd tehdddn ja kuka sitd digitaalisessa verkostossa tekee. Vainikainen

(2016) toteaa, ettd digitalisaation hyodyntdmisen tavoitteena on saada kilpailuetua.
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Digitalisaation ja digin moninaisuudesta puhuu puolestaan Dornerin ja Edelmanin
artikkeli (2015), jossa késitelldén digitaalisuuden monimuotoisuutta. Artikkelissa
mainitaan, ettd joidenkin johtajien mielestd digitaalisuus merkitsee uusia teknologioi-
ta, toisille johtajille taas uusia tapoja sitouttaa asiakasta ja joillekin ihan tdysin uutta

tapaa tehdé litketoimintaa.

Microsoftin ja PWC:n teettdimin tutkimuksen (2017) mukaan yritykset pitdvét digita-
lisaatiota tirkednd osana yrityksen strategiaa. Monet yritykset jopa asettavat digitali-
saation tdrkeddn rooliin osana asiakkaan sitouttamisen tehostamisessa, mutta ainoas-

taan pieni osa hyddyntdéd olemassa olevaa asiakasdataa.

of organizations give digital
86% transformation a high strategic

importance.
But only...
of companies rate the importance of companies utilize their
83% of digital in enhancing customer customer data to a very
engagement high or very high. high degree.

Kuvio 2. Digitalisaation merkitys suomalaisille yrityksille 2017 (Microsoft & PWC
2017)

3.2 Sisallontuotanto

Kielitoimiston sanakirjan (2018) médaritelma sisdllontuotannolle on seuraava: “teks-
tin, kuvien, ddnen tms. tuottamista vars. tietotekniikkaan perustuvaan mediaan”. Oi-
keanlaisen verkkosisdllon avulla tuodaan esille muutos asiakkaan arjessa ja osoite-
taan, ettd yritys on asiakkaidensa toimintaympéristojen ja haasteiden asiantuntija.
(Keronen & Tanni 2013, 89.) Yritysten tulisi tarjota verkossa sisdltdd, jota sisdllon
kuluttaja pitdd arvokkaana ja josta uskotaan olevan asiakkaalle apua (Keronen &

Tanni 2013, 178).
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Sisédllontuotannossa tarvitaan ymmarrysté siitd, miten yrityksessd jo oleva osaaminen
puetaan verkkosisilloiksi nettisivuille, uutiskirjeisiin, blogeihin tai sosiaalisen medi-
an verkostoihin asiakkaita sitouttavalla ja puhuttelevalla tavalla (Keronen & Tanni
2013, 15). Ryan (2014, 61,79) lisaa viel4, ettd hyvan sisdllon tulee olla sddnnénmu-
kaista 1dpi linjan ja sisélto tulee tuottaa kohdennetun yleison mukaan. Asiakkaat, jot-
ka ovat jo ostaneet, eivit varmastikaan ole kiinnostuneita uusien asiakkaiden houkut-
teluun tarkoitetuista kampanjoista. Uudet asiakkaat puolestaan ovat kiinnostuneita
nimenomaan lisdarvosta, syystd, jonka vuoksi kyseinen yritys olisi heille paras valin-

ta.

3.3 Siséllontuotannon merkitys

Internet ei ole vain yksi kanava perinteisessd mediamixissd, vaan se on ainoa reaali-
aikaisesti yhteisollinen véylad kuluttajille. Se ei myoskéédn ole vain pelkkd mainoska-
nava, vaan myynti-, jakelu ja viestintdkanava. Internetissd asiakas voidaan ohjata ai-
na suoraan ostoputkeen. (Isokangas & Vassinen 2011, 76.) ”Aihe kuuluu verkossa
sille, joka luo siitd ensimmdiiseksi ja eniten parasta sisdltdd.” (Isokangas & Vassinen
2011, 66.) Mika tahansa yritys voi ottaa haltuun alalla trendaavan aiheen ja saada
silld paljon ndkyvyyttd, mikali sisélté on laadukasta, sitd on riittdvisti ja sen kohde-

ryhmi on oikea.

Internetissd puhuvat ihmiset, eivét koneet ja viestinndn merkitys internetissd kasvaa
koko ajan (Isokangas & Vassinen 2011, 16). Vuosikymmenten osta-osta viestit ovat
turruttaneet ja kyynistdneet kuluttajia, mutta samalla se on tehnyt markkinoinnista
olennaisen osan eldmad. Kaupallisesti neutraalin viestinnén ja mainonnan suhde on

jopa hamartynyt. (Isokangas & Vassinen 2011, 51.)

Ihmiset eivit endd usko kaikkea ndkemaddnsd, ohittavat turhan ja koyhan sisillon, ei-
vatka kiinnostu asioista, joista he eivét saa hyotyad, iloa tai sddstdjd. Suomalaiset vaa-
tivat lisdarvoa. Maailma on muuttunut digitalisaation myo6td ja ihmisten ostokayttéy-
tyminen sekd verkkokdyttdytyminen on muuttunut merkittavésti. Sisdltd kaikissa ka-

navissa kietoutuu toinen toisiinsa ja sen tulee olla asiakkaan kannalta relevanttia ja
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kiinnostavaa. Thmiset voivat nykyéédn valita, milloin ja mitd sisdltod kuluttavat, sen
sijaan, ettd tyytyisivét vain tarjolla olevaan sisdltoon. (Ryan 2014, 14.) Verkossa
kaikki tapahtuu nopeasti ja siitd syystd oikean sisdllon tulee olla myds tarjolla nope-
asti ja juuri oikeaan aikaan. Mikéli tarjolla olevasta siséllostd on vaikea 16ytdd lisdar-

voa nopeasti, siirtyvit ihmiset seuraavaan sisdltoon. (Ryan 2014, 30.)

Kun asiakkaille tarjotaan arvokasta sisdltod, vakuutetaan asiakas ymmartamélld hei-
din ongelmaansa parhaiten tarjolla olevista vaihtoehdoista. Maalaamalla kuvaa tule-
vaisuudesta puretaan ostamisen esteitd ja asiakkaan ostoprosessi otetaan haltuun tar-
joamalla oikeaa sisdltdd eri ostovaiheisiin. Lisdksi tuetaan asiakkuutta koko sen elin-
kaaren ajan tarjoamalla lisdarvoa. (Kurvinen 2016, 182-183.) Lisdarvoa on helppo
tuottaa kertomalla vaikka asiakkaan ostaman tuotteen huoltamiseen liittyvisté asiois-

ta.

Tyypillistd on, ettd yritykselld on blogi, jolla ei ole lukijoita, sekd Facebook-sivu,
jolla ei ole seuraajia. Sosiaalinen media on yrityksessd ndpertelyd, koska se mielle-
tiédn sellaiseksi. Www-sivut tekee tutun tuttu ja sosiaalisen median strategiasta vastaa
innokas harjoittelija. Sosiaalinen media on kuitenkin suora kontakti asiakkaaseen,
joten miksei yritys anna omien tyontekijoidensd tehdd asiakastyotd? (Isokangas &
Vassinen 2011, 25.) Tuotettu sisdlto, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, voi olla
myo6s hyvin kasvotonta ja vililld on perusteltua piilottaa ihmiset bréandin taakse. Ih-
misid kuitenkin kiinnostavat ihmiset brandin takana, joten henkilokunnan hyddynta-
minen sisdllontuottamisessa kannattaa myds huomioida. (Isokangas & Vassinen

2011, 31.)

3.4 Sisallontuotannolla lisdarvoa

Kurvisen (2016, 19, 23) mukaan maailma on muuttunut digitaaliseksi, ja jatkuvasta
muutoksesta on tullut uusi normaali. Digitalisaatio vaatii yrityksid miettimdéin asiak-
kaan arvoa koko ajan. Pelkkd prosessien automatisointi ei riitd, vaan pitdd miettid

asiakkaan silmin ja poistaa tuottamattomat osat vuorovaikutuksesta. Mitd paremmin
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asiakkaiden ja kohderyhmin ostoprosessia ymmarretddn, sitd helpompaa lisdarvon

tuottaminen eri ostovaiheisiin on. (Kurvinen 2016, 147.)

Siséltomarkkinointi on kohderyhmélle relevantin sisdllon sdadannollistd ja systemaat-
tista luomista. (Isokangas & Vassinen 2011, 66.) Vain harva yritys tuottaa verkossa
télld hetkelld aidosti asiakasldhtoistd sisdltod olemalla asiakkaan arjen asiantuntija.
Tdmé ndkokulma tarjoaa mahdollisuuden herittdd asiakkaan kiinnostus ja erottua
kilpailijoista. (Keronen & Tanni 2013, 90.) Viestinnin tarkoitus on tuottaa merkitysta

ja saada vastaanottaja toimimaan viestin mukaisesti (Kurvinen 2016, 86).

Kiinnostava viestinté ei perustu siihen, ettd tarjotaan kaikkea kaikille, vaan sen tulee
olla kommunikointia valituille kohderyhmille. (Kurvinen 2016, 85.) On tirkedd
muistaa, ettei kaikille ihmisille voi kirjoittaa samalla tavalla (Isokangas & Vassinen
2011, 212). Luomalla arvokasta, kiinnostavaa ja relevanttia siséltod kohderyhmélle
on niin uusien asiakkaiden kuin nykyistenkin sitouttaminen helpompaa. (Kurvinen

2016, 181.)

Suomessa tuotteiden valmistaminen on arvossaan, mutta valitettavan moni tuotteista
itsessddn ei tarjoa ratkaisua asiakkaan ongelmaan. Tuotteiden myyntid ja markki-
nointia pidetdén vilttdmattomand pahana siitdkin huolimatta, ettd ne ovat jatkuvasti
tarkedmpid asioita. (Isokangas & Vassinen 2011, 16.) Pelkka tuote itsessdén ei myy
itseddn, vaan tuntemattomalle yleisolle pitdd myds pystyd kuvailemaan kyseisen tuot-

teen hyoty tai tarve juuri hénelle.

3.5 Millainen sisdlté on hyvaa sisdltoa?

Hyvé sisdltd on sellaista, jossa kirjoittaja ymmartid kenelle kirjoittaa ja mita kirjoi-
tuksellaan haluaa saavuttaa (Isokangas & Vassinen 2011, 209). Hyva siséltd verkossa
on hyodyllistd ja viihdyttavdd. Hyodyllinen sisdlto tarkoittaa, ettd sisdltd tarjoaa
konkreettisen ratkaisun vastaanottajan ongelmaan. Viihdyttdvé sisédltd taas puoles-
taan ei valttdmaittd tarjoa hyotyd, mutta herdttdd tunnereaktion. (Isokangas & Vassi-

nen 2011, 67-68.)
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Ihmiset vastustavat verkossa héiritsevid markkinointiviestejd, mutta viestin vastates-
sa tarpeeseen, otetaan se mielellddn vastaan ja sitd voidaan jopa levittdd. (Isokangas
& Vassinen 2011, 51.) Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa sisdllon jakaminen seuraa-
jien toimesta on nykyédn hyvinkin yleistd. Sisdltdd tuotettaessa tdytyy muistaa, ettd
kaikki viestin vastaanottajat eivdt ole alan erikoisasiantuntijoita. Asiat tulisi selittad
niin, ettd kaikki viestin ndkevét sen myds ymmértivat. Alan erikoissanastoa tulisi
valttdd ja mikdli ammattitermejd on pakko kayttdd, tulisi ainakin vaikeimmat selittda.

(Isokangas & Vassinen 2011, 70.)

Ihmiset eivét ole kiinnostuneita yrityksistd ja niiden tuotteista sekd palveluista, vaan
siitd, mitd hyotyd yrityksestd on heille. Niin ollen, ollakseen kiinnostava, tulee yri-
tyksenkin puhua asioista, ilmidistd ja ongelmista, jotka liittyvét asiakkaiden elamaén.
Parhaiten ja uskottavimmin oikeista asioista puhuvat ihmiset, eivit yritykset. (Iso-
kangas & Vassinen 2011, 31.) Asiakkaiden ongelmista tulisi kertoa ja niihin tarjota
ratkaisuja. (Isokangas & Vassinen 2011, 70.) Siséllon ei tulisi pelkéstdén kertoa,
vaan myo0s ndyttdd, mihin silld pyritddn. Tuotettuun siséltoon olisi hyvé ladata mu-
kaan kuvia tai videoita. Internetissd teksti kilpailee aina helpompaa ja nopeampaa

sisdltod tarjoavien formaattien kanssa. (Isokangas & Vassinen 2011, 69.)

4 ASIAKASYMMARRYS

Asiakasymmarryksen rakentamiseen tarvitaan monenlaista tietoa ja keskeistd tietoa
16ytyy yleensd yrityksen omista jérjestelmistd, jos ne ovat ajan tasalla. Yrityksen tu-
lee tuntea asiakkaidensa kéyttdytyminen. Asiakaskéyttdytyminen ohjaa muun muassa
sitd, milld perusteilla ostopéditoksid tehdddn ja se toimii perustana segmentoinnille.
Asiakkaiden ostokdyttdytymiseen vaikuttavat niin maksukyky, demografiset sekd
psykologiset tekijdt kuin motiivit ja tapa omaksua esimerkiksi uusia tuotteita. Mitd
paremmin yritys osaa lukea asiakkaidensa kdyttdytymistd, sitd parempia markkinoin-

nillisia ratkaisuja se voi tehda. (Bergstrom & Leppédnen 2015.)



16

4.1 Ostopolku ja sen vaiheet

Jotta tuotettu sisdlto voi olla asiakkaalle relevanttia, tulee sisdllontuottajan ymmartaa
asiakkaan matka. Perinteisesti yrityksissd keskitytddn vain ostotapahtumaan, eikd
asiakkaan matkaa olla katsottu kokonaisuutena. Hahmottamalla asiakkaan koko mat-
kan, pystyy yritys tuottamaan kontekstiin, eli asiayhteyteen, osuvaa sisiltod parem-
min sekd mukauttamaan viestid vastaamaan asiakkaiden tarpeita. (Kurvinen 2016,

131.)

Jos ei pystytéd hallitsemaan asiakkaan tiedonhakuvaihetta, on vaikeaa paistda kaupan-
tekovaiheeseen. Asiakas etenee ostovaiheissaan tietdimittomyydestd tarpeen ilmene-
miseen ja sithen aletaan etsid ratkaisua. Ratkaisuja vertaillaan ja ostopditds tehddin
joko itsendisesti tai myyjan tukemana. Tunnistamalla prosessin eri vaiheet, pystyy
yritys kohdentamaan erilaisia viestejd, eri formaateissa, kuhunkin ostopolun vaihee-

seen. (Kurvinen 2016, 134.)

4.2 Segmentointi ja kohderyhmi

Asiakasymmarrys ldhtee olemassa olevien ja tavoiteltujen asiakkaiden ryhmittelysta.
Segmentoinnissa on kyse siitd, ettd tunnistaa luomansa lisdarvon eri asiakasryhmille.
(Kurvinen 2016, 39.) Bergstrom ja Leppédnen (2015) lisdédvit, ettd asiakaskéyttiyty-
misen ja paatdksen teon prosessin analysointi on ensimmaéinen askel kohti onnistun-
nutta segmentointia. Markkinoijan tulee tuntea niin kuluttajien kuin yritystenkin
asiakaskdyttdytyminen, joka ohjaa nimenomaan sitd, milld perusteella paatoksié teh-
dddn ja mitka seikat vaikuttavat esimerkiksi asiakastyytyviisyyteen. Asiakaskayttdy-
tyminen on perusta segmentoinnille. Segmentti on asiakasryhma, jossa kaikilla siithen

kuuluvilla on joku yhteinen piirre ostamiseen liittyen.

Segmentointi auttaa yritystd suunnittelemaan, ennustamaan asiakkaiden tarpeita,
mieltymyksid ja kdyttdytymistd. Onnistunut segmentointi edesauttaa resurssien fo-
kusointia sekd asiakashankinnan kustannusten pienenemistd. Segmentointi myds hel-

pottaa asiakkaiden sitouttamista, kun heidét tunnetaan paremmin. (Kurvinen 2016,
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40.) Bergstrom ja Leppédnen (2015) lisddvit vield, ettd segmentoinnin avulla yritys
suunnittelee kohderyhmaélleen oikeanlaiset markkinointitoimenpiteet. Segmentoinnil-
la pyritddn 16ytdméén yritykselle oikeat kohderyhmit ja vastaamaan ndiden kohde-
ryhmien tarpeisiin. Tietyn kohderyhmén tarpeet pyritddn tayttimiin kilpailijoita pa-
remmin asiakasymmarrystd hyodyntden. Segmentoinnissa on kyse asiakasléhtoisyy-

dessé ja asiakasldhtoisyydelld kasvatetaan myds asiakastyytyvidisyytta.

Kuluttajille ja yritykselle on erilaisia segmentointikriteerejd, koska hankintojen te-
koon on eri perusteet. Verkkokauppojen yleistyessd ja sosiaalisen median kdyton
kasvaessa on segmentoinnista tullut entistd tdrkedmpéd. (Bergstrom & Leppénen
2015.) Alla on esitelty segmentointikriteerejd kuluttaja- seké yritysmarkkinoilla. Mo-
lemmilla markkinoilla on omia erityispiirteitdédn, jotka vaikuttavat ostokdyttaytymi-
seen. Kuluttajia ohjaa vahvasti psykologiset kriteerit (kuvio 3), kun taas yritysmark-
kinoilla vaikuttavana tekijdand on ennemmin arvokriteerit (kuvio 4). Yhteistd mo-

lemmille markkinoille on asiakastyytyvaisyys ja tarpeiden tyydyttiminen.

Demografiset kriteerit

ikd, sukupuoli
koulutus ja ammatti
+ asuinpaikka

+ varallisuus Asiakaskayttaytymisen
e o kriteerit Kuluttajan
perheen koko ja elinvaihe . ostomadr ja " S
ostopaikat :
+ ostotiheys b Kuluttajan
Psykologiset kriteerit - ostojen arvo/asiakas- hakema hyéty
motiivit kannattavuus
» asenteet - ostouskollisuus
persoonallisuus - asiakastyytyviisyys

harrastukset
kiinnostuksen kohteet

Kuvio 3. Segmentointikriteerejd kuluttajamarkkinoilla. (Bergstrom & Leppénen
2015.)
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Toimintaan liittyvat

kriteerit
- toimiala
- toimipaikkojen maara
J: Slf.'ll_r.‘ t'm - Asiakassuhdekriteerit
enkildston maar ;
likevaihto - hankintapaikka, Yrityksen
b ostomaara tarpeet
B . ostotiheys [ ] ‘
Arvokriteerit " . ostojen arvo/asiakas- Yrityksen
. yrityksen arvot kannattavuus hakema hyoty
- yrityskulttuuri ’ Osvtoll:sktolllsuzws
paatoksentekoprosessi £8 Aty Ul
paatoksentekoon

osallistuvien ihmisten
tarpeet, asenteet, arvot

Kuvio 4. Segmentointikriteerejd yritysmarkkinoilla. (Bergstrom & Leppédnen 2015.)

4.3 Tuottavuus

Yrityksen tuottavuus kasvaa, kun asiakkaan tarpeet tunnistetaan ja odotuksiin vasta-
taan, joko onnistuneella tuotteella tai palvelulla. Tuottavuuden kasvu johtuu muun
muassa onnistuneesta tuotteistuksesta ja asiakastyytyvdisyydestd. Asiakassuhteiden
tuottavuuden seuranta ja mittaus on tirkedd ja niihin tulee panostaa niiden tuottavuu-
den mukaan. Asiakassuhteiden hankkiminen ja ylldpitdiminen aiheuttaa toki aina ku-
luja, mutta uuden asiakkaan hankkiminen on suhteessa aina kalliimpaa, kuin jo ker-
taalleen asioineen asiakkaan pitiminen tai palaamaan saaminen. (Bergstrom & Lep-

pédnen 2015.)

Erittdin hyvd tyokalu verkkosivujen liikenteen seuraamiseen ja mittarointiin on
Google Analytics. Analyticsia voi hydodyntdd monipuolisesti ja sen avulla saa hyvin-
kin syviéllistd tietoa asiakkaiden kéyttdytymisestd verkkosivuilla. (Pihkakoski J.
2018.) Google Analyticsin avulla voi seurata esimerkiksi verkkosivuille eri kanavien
kautta tulevan liikenteen tuottavuutta tai verrata jo aiemmin sivuilla vierailleiden ké-
vijoiden tuottavuutta sivun uusiin kdvijoihin ja niiden tuottavuuteen. (Google Sup-

port 2018.)



19

5 KANAVIEN VALINTA

Kéytettdvd kanava vaikuttaa aina sithen, mihin viestilld pyritddn sekd mika kohde-
ryhmi on (Isokangas & Vassinen 2011, 209.) On valittava asiakkaille oikeat tavat
palvella ja auttaa luomalla sopivaa sisdltod oikeaan aikaan, oikeassa paikassa. (Kur-
vinen 2016, 135.) On myds tarkedd miettid, kelle siséltd on tarkoitettu ja mité sisil-
16114 halutaan saavuttaa. Halutaanko yleison ohjautuvan verkkokauppaan tai vaikka
kommentoivan julkaisua? Kun yleiso ja tavoite on tiedossa, voidaan myds maaritelld
kanavat, joissa sisdlto jaetaan. (Isokangas & Vassinen 2011, 80.) Kanavia, jotka ovat
tdysin yrityksen hallinnassa, kutsutaan omistetuksi mediaksi. Omistettua mediaa ovat
muun muassa yrityksen verkkosivut, blogit, kampanjasivut sekd sosiaalisen median

kanavat. Omistetut mediat ovat tirkein 10ydettdvyyden 1dhde. (Kurvinen 2016, 145.)

Isokangas & Vassinen (2011, 193) listaavat seuraavia asioita merkitykselliseksi sisél-
lontuottamisen sekd valitun kanavan kannalta:

e Mistd yritys puhuu?

e Kuka sisdllon tuottaa, milloin ja kuinka usein?

e Minkd ongelman tuote tai palvelu ratkaisee?

e Kenelle yritys puhuu?

e Millainen on tyypillinen asiakas ja mika héntd kiinnostaa.

e Miten tyypillinen asiakas kdyttiytyy verkossa ja millaisilla hakusanoilla hdn

padtyy yrityksen verkkosivuille?

e Mihin yrityksen sisdltd tuotetaan ja millaisessa muodossa?

5.1 Www-sivut

Verkkosivut ovat omistettua mediaa ja on tirkedd, ettd yritysten verkkosivut ovat
kunnossa ja 16ydettavissd hakukoneella. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Www-sivut
ovat erdénlainen niyteikkuna. Sivuilla tarjotaan tiiviissi muodossa informaatiota
muun muassa toimialasta, tuotevalikoimasta ja henkilokunnasta. (Helasvuo, Johans-

son & Tanskanen 2014, 105.) Bergstrom ja Leppédnen (2015) lisdavét vield, ettd asi-
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akkaan tulee saada nopeasti ja helposti tietoa yrityksestd ja sen tuotteista, kun kiin-

nostus yritystd kohtaan on saatu herddmaén.

Verkkosivuja suunnitellessa tulee miettid, kenelle sivut on tarkoitettu ja mitd niilld
halutaan saavuttaa. Nykydin verkkosivuja selataan niin tietokoneilla, kuin myos eri-
laisilla mobiililaitteilla, joten sivujen tdytyy olla responsiiviset. Kéyttdjan pitdd loytaa
tarvittava tietoa helposti kdytetystd laitteesta huolimatta. Verkkosivuilla olisi hyva
olla my®ds linkit yrityksen kdytossd oleviin sosiaalisen median kanaviin, kuten Face-

book-sivulle ja Instagram-tilille. (Bergstréom & Leppénen 2015.)

Verkkosivujen litkenteen mittaaminen, seuraaminen ja analysointi on tdrkedd. Kera-
tylld datalla pystytddn tekeméédn johtopddtoksid ja reagoimaan asioihin tarpeen vaa-
tiessa. Datan avulla voidaan seurata eri asiakasryhmien kulkua ja tarpeita. (Isokangas

& Vassinen 2011, 189.)

Verkkosivujen tulee olla teknisesti hyvét, jotta hakukoneiden robotit 16ytdvit ne ja
sisélldllisesti hyvit, jotta ihmiset haluavat lukea niitd (Isokangas & Vassinen 2011,
191). Verkkosivuja ei tehdd hakukoneita vaan asiakkaita varten, joten niiden tulee
palvella ensisijaisesti kayttdjid. Onnistunut tekninen toteutus palvelee niin hakuko-
neita kuin kayttdjid, kun kokonaisuus on mietitty sisidltdjen, rakenteen ja teknisen to-

teutuksen ndkdkulmasta. (Orpana, Tuloksen www-sivut.)

5.2 Google ja Google Ads

Google-haku on tarpeen ilmentymé, koska hakukenttdén kirjoitetaan asioita, joihin
halutaan vastauksia. Hakukoneet arvioivat laadukkaan sisidllon korkeammalle haku-
tuloksissaan ja oikeanlaisella siséllolld yritys saa laadukasta litkennettd sivuilleen.
(Kurvinen 2016, 188.) Jotta verkkosivustot ovat hakukoneiden silmissd laadukkaat,
ja loytyvét hyviltd sijainneilta ilman maksettua mainontaa, tulee tekninen toteutus

olla kunnossa yhdessé laadukkaan sisdllon kanssa. (Orpana, Tuloksen www-sivut.)

Google (2018) kertoo Google Adsin toimivan uusien asiakkaiden houkutteluun,
verkkomyynnin lisddmiseen sekd my0s auttavan asiakkaita palaamaan yrityksen si-

vustolle. Google Adsin avulla voi mainostaa paikallisesti tai maailmanlaajuisesti ja
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yritykset maksavat vain, kun potentiaalinen asiakas klikkaa mainosta. Tehokkaiden
ja toimivien tekstimainosten avulla yritys saa Google Adsista parhaan hyddyn.
Google Academy for Ads (2018) antaa viisi vinkkid tehokkaan tekstimainoksen luo-
miseen:

1. Kerro, miké erottaa yrityksen kilpailijoista.

2. Selked toimintakehotus: osta, soita.

3. Jos on alennuksia, kannattaa ne ehdottomasti mainita.

4. Mainosten tulee vastata hakutermeja.

5. Laskeutumissivun tulisi vastata mainoksen siséltoa.
Laskeutumissivulla tarkoitetaan yrityksen verkkosivuilla olevaa sivua, jolle asiakas

ohjautuu, kun hén klikkaa mainosta.

5.3 Blogi

Blogi on verkkosivusto, jota ylldpitdd yksi tai useampi kéyttdjé ja se voi olla yksityi-
nen tai julkinen (Kortesuo & Kurvinen, 2011). Blogi on kanava, jossa pystyy hyo-
dyntdméddn muun muassa tekstid, kuvaa sekd litkkuvaa kuvaa. Yritysblogi voi olla

suunnattu asiakkaille, henkilokunnalle tai vaikka sidosryhmille. (Wikipedia 2018.)

Niin kuin kaikessa muussakin sisdllosséd, kohderyhma tulisi valita jo blogia aloitetta-
essa. Tarkkaan valittu kohderyhméd auttaa suunnittelemaan sisdltod ja valitsemaan
aiheita. Blogin ensisijaisena tarkoituksena on tuottaa lisdarvoa potentiaalisille asiak-
kaille ja se on erinomainen tapa vaikuttaa asiakkaita omasta asiantuntemuksestaan.
(Kortesuo & Kurvinen 2011.) Blogi on loistava tapa tuottaa sisdltdd niin sanotulla
pitkdlld hannélld eli vastaamaan mahdollisimman hyvin pitkid hakutermejd. Usein
ndille pitkille hakutermeille ei 16ydy luontevaa paikkaa verkkosivuilta, mutta blogis-
sa athetta voi késitelld vaikkapa vdhdn vapaammin ja laajemmin. (Kurvinen 2016,
188.) Vilittdomyys luo mahdollisuuksia nopeimmille. Alalla tapahtuvien ajankohtais-
ten uutisten kommentointi ja tiydentdminen on loistava paikka luoda merkityksellistad
sisdltod blogissa. (Kurvinen 2016, 87.) Blogin kdvijdliikennettid tulee ehdottomasti

seurata. Seuraamalla verkkosivun liikennettd, saadaan selville mikd kévijoita kiin-
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nostaa, mistd kévijét tulevat ja kuinka moni kévij6istd on vieraillut blogissa aiemmin

ja kuinka moni vierailee sivulla ensimdista kertaa. (Kortesuo & Kurvinen 2011.)

5.4 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle ei ole vakiintunutta méaritelméaa, vaikka sen kaytto on yleisty-
nyt nopeasti. Sosiaalisella viitataan yleensd ihmisten viliseen kanssakdymiseen ja
medialla informaatioon seké kanaviin, joiden myota sitd jaetaan ja vilitetddn. Sosiaa-
linen media eroaa perinteisestd viestinndsti muun muassa siind, ettd kayttdjat eivit
ole vain vastaanottajia, vaan voivat myds osallistua kommentoimalla, merkitsemélla
suosikkeja, jakamalla sisdltojd. Toiminta tuottaa lisdd sosiaalisuutta, verkottumista ja
yhteisollisyyttd. (Jyvaskyldn yliopiston www-sivut 2018.) Sosiaalinen media on oiva
tapa kerétd tietoa potentiaalisista asiakkaista seuraamalla keskusteluja. Sosiaalisen
median eri kanavien kautta 16ydetddn tietoa asiakkaiden kiinnostuksen kohteista,

haasteista ja parhaassa tapauksessa suoraan tarpeista. (Kurvinen 2016, 223.)

Kortesuo (2018) korostaa, ettd sosiaalista mediaa ei tule sekoittaa suoramarkkinoin-
tiin, jossa tyrkytetddn yritystd joka paikassa asiakkaille. Sosiaalinen media perustuu
sisdltomarkkinointiin, jossa autetaan thmisid, jaetaan tietoa ja ohjataan hyvien ldhtei-
den ddreen. Sosiaalisessa mediassa pitdéd olla myos asiakaspalvelun takia. Asiakkaal-
le tuottaa lisdarvoa se, ettd ollaan sielld, missd asiakaskin. Mitd nopeammin asiakkai-

ta palvellaan, sitéd tyytyvéisempid asiakkaat ovat.

5.4.1 Facebook

Facebookin kdyttoonotto ja kdyttd on vaivatonta, mutta silti edelleen jotkin yritykset
pitdvit Facebookia uhkaavana ja omituisena kanavana viestid asiakkaille. Lisdksi
Facebookin kéytto on tdysin maksutonta, ellei halua hyddyntdd maksettua mainontaa.
(Kormilainen 2013.) Facebook tarjoaa loistavan kanavan sisdllon luomiselle sekd

levittdmiselle ja sen avulla voi rakentaa luottamusta asiakkaiden suuntaan (Kurvinen
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2016, 216). Kormilainen (2013) tdydentdd vield, ettd Facebookissa nikee myds no-

peasti viestien toimivuuden esimerkiksi tykkdysten ja reaktioiden osalta.

Facebookin (Facebook Blueprint 2018) mukaan Facebook-sivun tulisi olla informa-
titvinen ja kiinnostava vakuuttaakseen sivun yleison yrityksen luotettavuudesta. Ak-
titvinen sisdllontuotanto auttaa ihmisid pysymadn perilld yrityksen toiminnasta, uu-
sista tuotteista ja alan trendeistid. Facebook suosittelee lisddmiddn julkaisuihin kuvia
tai videota, koska visuaaliset julkaisut ovat houkuttelevampia kuin pelkat tekstijul-
kaisut. Tykkd4 ja jaa -kampanjat Kormilainen (2013) suosittelee jattdmién toteutta-
matta. Syynd tdhin on se, ettd sivulle saa varmasti tykkéd;ia, mutta oikeasti ja aidosti

potentiaalisia asiakkaita tulee suhteessa vihemman.

5.4.2 Instagram

Elamme visuaalisessa kulttuurissa, ja sen myo6td valokuvien merkitys on kasvanut.
Valokuvia otetaan, julkaistaan, jaetaan, katsotaan ja kommentoidaan ympéri vuoro-
kauden. Erinomainen kanava kuvien jakamiseen ja julkaisemiseen on Instagram.

(Kortesuo 2018.)

Instagramin kayttd on maksutonta ja onnistuu mobiiliapplikaation avulla. Instagra-
min yritysprofiilissa tulisi kertoa yrityksen tarinaa visuaalisesti. Profiilin tulisi panos-
taa laatuun mairdn sijasta, ja silloin pelkkd seuraajien méadra ei ole oikea tavoite.
Laadukas yleiso on myds paljon potentiaalisempi yleisé maksavaksi asiakkaaksi.

(Facebook Blueprint 2018.)

5.4.3 LinkedIn

LinkedIn:n (2018) missio on yhdistdd eri alojen ammattilaiset eri puolilta maailmaa,
jotta he voisivat olla entistd tuottavampia ja menestyvampid. LinkedIn:n yrityssivu
on hyvé yritykseen liittyvien uutisten ja alan artikkeleiden jakamiseen. Seuraajia voi

myds osallistaa keskustelemaan ajankohtaisista aiheista.
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Kortesuo (2018) kertoo, ettd “LinkedIn on ikdén kuin ammattilaisten Facebook, ja
myds sinne pystyy luomaan organisaatiosivun”. Organisaatiosivujen suurin hyoty on
rekrytoinnin ja organisaatiomielikuvan kohdalla, eivétkd ne niin ollen ole asiakas-
palvelukanava. LinkedInissad kannattaa jakaa sellaista sisdltdd, joka liittyy omaan asi-
antuntemukseen ja osaamisalaan, jolloin potentiaalinen yhteistyokumppani tai asia-

kas pystyy paremmin arvioimaan yrityksen pétevyytta.

5.4.4 Twitter

Twitterissd tutkitaan, mitd maailmassa tapahtuu. Ihmiset kdyttaviat Twitterid mm. ar-
tikkeleiden ja trendien tutkailuun. Twitterissd voi vahvistaa henkilokohtaista bréndi-
aan, markkinoida uutuustuotteita tai pyrkid saamaan vaikka sovelluslatauksia, vies-
timélld relevantin, sitoutuneen yleison kanssa. (Twitter.com 2018.) Twitterissd voi
lahettdd 280 merkin mittaisia viestejd eli tviittejd, jotka nakyvit seuraajille. Mukaan
voi laittaa linkin, joka taustoittaa tviittid. Hyvia tviittejd ldhetetdén usein eteenpdin ja

ndin kiinnostavat sisdllot saavat enemman lukijoita. (Kortesuo 2018.)

Kortesuo (2018) kertoo, ettd Twitter on suositumpi englanninkielisessd maailmassa.
Suomessa se on kiytetty tyokalu erityisesti toimittajien, poliitikkojen, it-

ammattilaisten ja mediavden keskuudessa.

5.4.5 YouTube

YouTube (2018) on nykyéddn yhd useammalle kuluttajalle kanava, joka vaikuttaa os-
topdatosten tekemiseen. YouTuben tavoitteena on toimia kanavana, joka antaa kaikil-
le ddnen ja mahdollisuuden tutustua maailmaan. Sen toiminta perustuu neljddn ar-
voon, jotka ovat ilmaisun- ja tiedonsaannin vapaus sekd mahdollisuuksien ja osallis-
tumisen vapaus. Video on tehokas keino kouluttaa ihmisié, lisdtd ymmarrysté ja do-

kumentoida tapahtumia. YouTube haluaa myd0s, ettd jokaisella on mahdollisuus tulla
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ndhdyksi, kehittdd liiketoimintaansa sekd menestyd omalla osaamisellaan. YouTube

mahdollistaa videotallenteiden katsomisen seké liveldhetysten ldhettdmisen.

Videoiden avulla on helppo jakaa kuulumisia, antaa verkkokaupan kayttoohjeita,
kayttovinkkejé tuotteille tai vaikka esitelld uusia tyontekijoitd (Kortesuo 2018). Suo-
sittuja videoita ovat muun muassa esittely- ja tuotevideot seki asiantuntijahaastattelut
(Kurvinen 2016, 215). Kiinnostavan YouTube-sisdllon luomiseen tarvitaan videoita,
jotka aidosti herittivit kohdeyleisdssd mielenkiintoa ja tuottavat sille lisdarvoa

(Google Academy for Ads 2018).

6 PROJEKTIN SUUNNITTELU

Projekti médritellddn kirjallisuudessa useilla eri tavoilla, mutta tdhédn opinndytetyo-
hon sopii hyvin mééritelma Hallittu Projekti (Méntyneva 2016) kirjasta. Kirjassa pro-
jektia kuvaillaan muun muassa ainutkertaiseksi kokonaisuudeksi, joka on rajattu ajal-

lisesti sekéd laajuudeltaan.

Projekteja toteutetaan erilaisin tavoin, mutta projektin taustalla on aina tarve. Projek-
tin suunnitteluvaiheessa on tirkedd tunnistaa tavoitteiden saavuttamiseen tarvittavat
resurssit ja suunnitelman tulee toimia myos toteutuksen, seurannan sekd arvioinnin
tukena. Projektille on tunnusomaista se, ettd se kostuu vélivaiheista, jotka on aikatau-
lutettu suunnitelmaa tehdessé. Lisdksi projektilla on aina joku selked tavoite. (Mén-

tyneva 2016.)

Projekteilla on omat vaiheensa, joiden mukaan ne valmistuvat. Projektin eri vaiheita
on muun muassa suunnittelu, toteuttaminen ja paittiminen. Hyvin suunniteltu pro-
jekti on suunniteltu niin, ettd projektia aloitettaessa on riittdvéin tarkka késitys sen

laajuudesta ja aikataulusta. (Méntyneva 2016.)
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Projekti toteutettiin kahdesta syystd: Toimeksiantajan tarpeesta ja opinndytetyon te-
kijdan omasta kiinnostuksesta aiheeseen. Toimeksiantajayritykselld oli tahtotilana
saada asiakkailleen niin sanottu siséllontuotannon yleisopas. Monilla PK-yrityksilld
on ongelmana se, ettd digitalisaatio tapahtuu niin vauhdilla, ettd he eivit ehdi tai tah-
do pysyéd perdssd. Monet pitkdn linjan yrittdjit uskovat siithen, ettd kylld asiakkaat
heidét nimelld 16ytidvat. Uusien asiakkaiden hankkiminen onkin sitten tdysin eri asia,
mutta niitidkin pitdisi jotenkin saada. Tdhén ongelmaan haluttiin tuoda helpotusta yk-
sinkertaisella, teoriaan pohjautuvalla oppaalla. Oppaassa kdyddin ldpi syitd miksi
sisdltod tulisi tuottaa sekd minne sitd tulisi tuottaa. Monissa yrityksissd siséllontuot-
taminen ji4 usein kiireen jalkoihin. Yrityksisséd ei aina myOskdin tiedosteta sisillon-
tuotannon merkitysta ja sen tarjoamia mahdollisuuksia nykypdivani. Tavoitteena oli
tuottaa helppolukuinen, sdhkodisessd muodossa oleva opas. Lopullinen opas on joko
sellaisessa muodossa, ettd se ldhetetddn asiakkaalle suoraan sellaisenaan tai niin, etti

sen voi itse ladata linkin takaa, esimerkiksi toimeksiantajan www-sivuilta.

Projektin tarkoituksena oli siis toteuttaa PK-sektorille lyhyt ja ytimekés sisdllontuo-
tanto-opas, jonka avulla yritykset pystyvit suunnittelemaan ja ohjamaan sisdllontuo-
tantoaan. Oppaan ensisijainen tarkoitus on toimia toimeksiantajayrityksen asiakkai-
den tukena niin sisdllontuotannon merkityksen ymmaértdmisessd kuin my®ds itse sisél-
16n tuottamisessa. Opas on tarkoitettu tueksi erityisesti sellaisille yrityksille, joilla ei
ole omaa markkinointiosastoa tai nimettyd henkilod, jonka vastuulla siséllontuotta-

minen on.

Opinndytety0 rajattiin jo suunnitteluvaiheessa tuotettavaan sisédltoon, koska digitali-
saatio, internet sekd sisdltomarkkinointi ylipddtdan on todella laajoja aiheita. Liséksi
samaan aiheeseen voisi liittdd verkkosivuoptimoinnin, joka taas on aivan oma ai-
heensa. Oppaassa ei kisitelld yritysten markkinointistrategioita tai eri verkkoalusto-
jen algoritmeja tai niiden muita toimintatapoja. Eri verkkoalustoista puhutaan ja nii-
hin viitataan, mutta niitd késitellddn ainoastaan sisdllontuotannon nikokulmasta. Al-
goritmit ja verkkoalustavat muuttuvat jatkuvasti ja jokaisen yrityksen markkinointi-
strategia on omanlaisensa, mutta sisidllontuotannon merkitystd ei voi endd kiistdd ja
sen tarve pysyy samana, vaikka muoto muuttuisikin. Oppaan sisélto rajattiin jo suun-
nitteluvaiheessa sisdllontuotantoon, jotta projekti pysyy laajuudeltaan paremmin hal-

littavana ja lopputuotos helpompilukuisena. Oppaan rajauksella pyrittiin myos mini-
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moimaan riski siitd, oppaasta muodostuu jonkun yksittdisen verkkoalustan siséllon-

tuotanto-opas.

Valmista opasta varten tutustuttiin paljon erilaisiin l4hteisiin aina Googlen ja Face-
bookin omista ohjekeskuksista kotimaiseen ja ulkomaiseen kirjallisuuteen. Kaikkien
lahteiden sanomaa yhdisti yksi teema: Jotta yritykset pysyvét hengissd, on niiden ol-

tava my0s 10ydettavissa.

7 PROJEKTIN TOTEUTUS

Projektin toteutus on vaihe, jossa pyritdin toteuttamaan suunnitteluvaiheessa kuvattu
projekti. (Méntyneva, 2016). Opinndytetyon projektin toteutus tapahtui niin, etti tu-
tustuttiin ensin ldhdemateriaaleihin, ja niistd valittiin kdyttokelpoinen teoria oppaan
pohjaksi. Materiaaleja valittiin ja haettiin alkuun erilaisilla aiheeseen liittyvilld ter-
meilld sekd tutkailemalla erilaisten kirjojen kuvauksia. Ndiden hakujen perusteella
tehtiin ensimmédisid valintoja teorian pohjaksi. Englanninkielisistd kirjoista 10ytyy

mukavasti tekstid aiheeseen liittyen, vaikka ldhteet eivét ehki niin tuoreita olekaan.

Kirjallisuutta ldpi kdydessd huomattiin, miten hankala aiherajaus loppujen lopuksi
oli. Tarkoitus ei varsinaisesti ollut puhua perinteisesti ymmarretystd markkinoinnista,
vaan siitd, miksi verkkosisdltod pitdd tuottaa ja mihin sitd olisi hyvé tuottaa ja ehka
jopa, miten sité tulisi tuottaa. Jokaisella yritykselld on tietysti omanlaisensa ote, mut-

ta perusperiaate, tai ainakin tavoite on kaikilla kuitenkin sama: Saada lisdd kauppaa.

Aiheen rajauksen merkitys korostui ldhdeaineistoa ldpi kahlatessa. Siséllontuotan-
nosta ja sisdltomarkkinoinnista on valtavasti erilaista tietoa, blogeja, artikkeleita ja
jopa muutamia kirjoja, mutta pelkdstddn yhden tai kahden kirjan tietojen varassa ei
kukaan voi saada kattavaa kokonaiskisitystd aiheesta. Kirjallisuutta ja alustavia blo-
geja luettaessa tormdttiin kirjoissa ja blogeissa ldhteind kdytettyihin materiaaleihin ja

niistd alettiin tutkimaan lisétietoa ja niiden ldhteiden ldhteistd taas seuraavia. Monet
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blogit toistivat toinen toisiaan ja niiden alkuperiisid ldhteitd ei oltu milldén tavalla
merkitty, joten tiedon luotettavuus epdilytti. Tastd syystd monet blogikirjoitukset jdi-
vit pois lopullisen raportin tekstiosuudesta. Materiaalia ldpikdydessd huomattiin
usein harhautuvan jo aiheen rajauksen ulkopuolelle ja jouduttiin palaamaan pitkd
patkd takaisin pdin. Ldhdeaineistoon tutustuessa oli helppo ajautua aiheen ulkopuo-
lelle opinndytetyon tekijan omien kiinnostuksen kohteiden suuntaan. Aineistossa tuli
vastaan paljon mielenkiintoisia artikkeleita asiakasdatan kisittelyyn ja hakukoneop-
timointiin liittyen, mutta ne eivit kuitenkaan olleet timén projektin aiheena. Tdma
korostaa sitd, ettd aiheessa niin moni seikka vaikuttaa toiseen ja se taas seuraavaan ja

kaikki kietoutuvat jollain tavalla yhteen lopuksi.

Kun oppaan pohjaksi kéytettivad teoriaa oli keritty tarpeeksi ja sitd pystyi jdsente-
leméadn, aloitettiin oppaan kirjoittaminen. Oppaan kirjoittaminen ei lopulta vienyt
paljon aikaa, koska teoria oli jdsennelty riittdvén tarkasti opinndytetyotd tehdessa.
Opasta kirjoittaessa ajautui ldhes yhta helposti haaveilemaan ja miettimaan sisallon-
tuotantoa taas rajatun aiheen ulkopuolelta. Tuli helposti olo, ettd tdhédn pitdisi lisdtd
sitd ja tatd, mutta taas tarkastellessa projektin tarkoitusta, huomattiin niiden menevan
ohi aiheen. Siind huomasi taas valitun aitheen haastavuuden sen laajuuden vuoksi.
Pelkéstd asiakasdatasta, jota yritykset saavat kotisivujen liikenteestd, mikali sitd seu-

raavat, ja sen hyodyntdmisesta tulisi jo yksinddn pitkd opas.

Valmiista oppaasta jatettiin Twitter pois kokonaan. Twitterin koettiin olevan hankala
kanava yrityksille, joilla on muutenkin jo haasteita sisdllon luomisen kanssa. Twitter
el ole suomalaisten keskuudessa niin suosittu kuin esimerkiksi Facebook ja haasteena
on erityisesti viestien lyhyt sisdltd. Vaikka teoriaa aiheesta 16ytyykin, sen ei koettu

tuovan kyseiselle kohderyhmaille lisdarvoa.

Oppaasta jétettiin my0ds pois esimerkiksi erilaisten sosiaalisen median kanavien sisil-
toohjeistukset. Ratkaisu perustuu siihen, ettd jokaisella toimialalla on omat toimivat
sisélldt, eikd se suinkaan ole niin, ettd joku sama toimii kaikilla. Kérjistettynd vaikka
stand up -koomikko ja lakimies eivit voisi jakaa samaa sisdltod omille seuraajilleen.
Sisdllon on tarkoituksena toimia lisdarvona asiakkaille, eikd sitd tulisi tuottaa vain
siksi, koska on pakko. Oppaassa kdydadan kuitenkin lépi se, mitd ei ja mitd kannattaa

tehda, jotta sisdlto olisi sen vastaanottajalle mieluisaa.
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Myos maksetun mainonnan toteuttamisen ohjeistukset jdivét tdstd oppaasta pois,
koska ne ovat ithan oma maailmansa ja laadukkaan sisdllon tuottamiseen ei tarvita
maksettua nikyvyyttd. Mikéli oppaassa puhuttaisiin maksetusta mainonnasta yhdessi
esimerkiksi Facebook-julkaisujen kanssa, aiheuttaisi se yrityksissé lisdd tuskaa siité,
ettd rahaa menee ja pitdd kauheasti vaan tehdd toitd. Lisdksi maksetun mainonnan

tekemiseen 10ytyy oppaita jo niiden palveluiden tarjoajilta.

8 PROJEKTIN ESITTELY

Lopullisesta oppaasta saatiin helppolukuinen ja mielesténi riittdvén tiivis paketti.
Oppaan mitaksi tuli 20 sivua ja oppaassa kasiteltiin aihetta opinndytetyon rajausten
mukaisesti. Oppaan tavoitteena oli tuottaa kdyttokelpoinen ja helppolukuinen sisdl-
léntuotannon opas, jonka avulla pk-yritysten on helpompi suunnitella omaa sisilto-

aan verkkoon.

Oppaan toteuttamiseksi tuli ensin perehtya verkkosiséllon tuottamiseen seké tutustua
soveltuviin verkkoalustoihin ja niiden merkitykseen lisdarvoa tuottavana tekijand. Eri
verkkoalustojen kayttotarkoitusta ja niihin tuotettua sisdltod tulee huomioida myds
asiakassegmenttien mukaisesti. Oppaassa kidydddn lapi siséllontuotantoa ja sen mer-
kitystd yrityksen tuottavuudelle sekd verkkoalustoja. Valmiissa oppaassa viitataan
my0s asiakkaiden ostopolkuun ja sen huomiointiin siséltod tuotettaessa. Lopullinen
opas rajautuu tuotettavaan sisdltoon, eikd yrityksen markkinointistrategiaa tai kéytet-
tavien verkkoalustojen algoritmeja tai niiden muita toimintatapoja ja -perusteita kési-
telld. Eri1 verkkoalustoista puhutaan ja nithin viitataan, mutta niitd késitellddn ainoas-

taan sisillontuotannon nakokulmasta.
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SISALLONTUOTANTO-OPAS

Miksi sisallantuotanto on tarkeda?
Kenelle siséltod tuotetaan?
Millaista tuotetun siséllon tulisi olla?
Minne sisaltda pitdisi tuottaa?

41 www-sivut

42 Google Ads

4.3 Blogi

44 Facebook

45 Instagram

4.6 YouTube

47. LinkedIn

Kuva 1. Valmiin oppaan siséllysluettelo. (Opinnédytetyon tekija 2019.)

Oppaan alussa puhutaan siséllon tuottamisen merkityksestd ja siitd, miksi nykyéén
siséllontuotanto on niin tarkedd. Merkityksen avaamisen jilkeen viitataan asiakkaan
ostopolun tunnistamiseen ja segmentoinnin merkitykseen. Oppaassa on mukana ha-
vainnollistava kuva eri kanavien merkityksestd eri vaiheessa asiakkaan ostopolkua.
Kuvassa viitataan niin online-hakuihin, kuin myos kiinnostuksen ja luottamuksen

herattamiseen.

Ostopolun vaiheista siirrytddn kisitteleméén sisdllontuotantoa ja sitd, ettd kenelle ja
miksi juuri heille, sisdltdd tuotetaan. Oppaassa kdydddan myos lipi sitd, ettd millaista
sisdllon tulisi olla. Sisdltda tuotettaessa on aina tirkedd ymmartdd kohderyhma ja va-

lita sisalto sen mukaisesti.
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3. MINKALAISTA SISALTOA?

Hyva sisélto on sellaista, jossa kirjoittaja ymmartaa, kenelle kirjoittaa ja mitd kirjoituksellaan haluaa saavuttaa.

Instead of creating content for your brand
that people might interact with, we need
to start creating content for the people that
will spark enough emotion to generate a
comment or share.

Kuva 2. Valmiin oppaan 3. kappaleen aloitus. (Opinndytetyon tekija 2019.)

Kun merkitys, syy, ja kohderyhmé on kéyty ldpi ja ostopolun eri vaiheisiin on viitat-
tu, siirtyy opas esitteleméén eri kanavia, joista teoriaa tdssdkin oppaassa on mukana.
Www-sivujen, Google Adsin, Blogin, Sosiaalisen median kanavia késitelldédn op-

paassa teoriaan pohjautuvalla ndkokulmalla.

4. MINNE SISALTOA TUOTETAAN?

Se, mihin viestilla pyritaan ja mikd kohderyhma on, vaikuttaa aina sisallintuotannon kanavan valintaan. On valittava asiakkaille
oikeat tavat palvella ja auttaa heita, luomalla sopivaa sisaltda oikeaan aikaan, oikeassa paikassa. On myos tarkeaa miettia, kelle
sisalto on tarkoitettu ja mita sisallolla halutaan saavuttaa? Halutaanko yleison ohjautuvan verkkokauppaan tai vaikka
kommentoivan julkaisua. Kun yleisd ja tavoite on tiedossa, voidaan myds maaritelld kanavat, joissa sisalto jagtaan.

@

& —EB—
‘4, “‘4’0\
—Q —[==p \_\

O
= S u\_»o\_)J

——o—m@

‘HEall\_)

Ta

10

Kuva 3. Valmiin oppaan 4. kappaleen aloitus. (Opinndytetyon tekija 2019.)
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Lopullinen opas rakennettiin toimeksiantajan yritysilmeen mukaisesti ja siitd tehtiin
PDF-tiedosto. Opinndytetyohon liittyvédn projektin padttidmisen yhteydessd toimeksi-
antajalle toimitettiin siis yritysilmeen mukainen sisdllontuotanto-opas PDF-
muodossa. Kun lopputuotos oli toimitettu toimeksiantajalle, arvioitiin oppaan toimi-
vuutta kdytdnnossd ja lopullinen raportti projektin toteutumisesta ja onnistumisesta

voitiin laatia.

Projektin alkuperdinen toteutusaikataulu oli suunniteltu niin, ettd kevéalld 2018
suunnitellaan ja rajataan oppaan sisdltd. Kirjallinen osuus oli tarkoitus tuottaa kesén
ja syksyn 2018 aikana, jolloin viimeistdén jouluna 2018 toimeksiantajalla olisi ollut
valmis opas asiakkailleen ldhetettdvéksi. Erindisistd viivastyksistd johtuen, kirjallisen
osion ja sitd myoten my0Os oppaan valmistuminen viivéstyi muutamalla kuukaudella,

mutta valmis opas saatiin toimeksiantajalle tammikuussa 2019.

9 PROJEKTIN PAATTAMINEN JA ARVIOIMINEN

Projektin péattdmiseen liittyy loppuraportin tekeminen sekéd lopputuloksen luovutta-
minen tilaajalle. Projekti pdittyy, kun projektisuunnitelmaan liittyvét tehtavét on teh-
ty ja projektin tilaaja hyvdksyy lopputuloksen. (Méntyneva, 2016). Projektityon to-
teutus on aina yksilollinen kokonaisuus, mutta tatd projektitytd tehdessini projektin
rajauksen merkitys konkretisoitui. Tyoeldmédssd joutuu tekemddn paljon toitd niin
sanotusti projektiluontoisesti ja uskon mééréan vain jatkossa kasvavan. Tdmén projek-
titydon suunnittelu ja rajaaminen konkretisoi todellisuudessa, kuinka hyvin rajattu
suunnitelma auttaa projektin loppuun viemisessd. Projekteista voi syntyd muita pro-
jekteja, joiden tehtdvind voi olla jopa ensimmadisen projektin lopputuotoksen jalos-
taminen. Tarkedd on kuitenkin saada se ensimmaéinen projekti saatettua loppuun, jot-

ta seuraavaa voi aloittaa.

Valmis opas, eli projektin lopputuote toimitetaan ainoastaan toimeksiantajalle ja jéte-
tddn julkisesta opinndytetyOstd pois. Syy valmiin oppaan pois jittdimiseen on se, ettd

se sisdltdd toimeksiantajan kilpailuaseman kannalta merkittavaa tietoa.
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Lopullinen opas on mielestini sisdlloltddn onnistunut, kun sitd peilaa projektin ra-
jauksiin. Kuitenkin projektin aiheeseen liittyvdn oman intohimoni tiimoilta koen sen
jaavian jotenkin vajaaksi. Jos aloittaisin nyt projektin alusta, rajaisin sen vieldkin tiu-
kemmin, jotta yhteen yksittdiseen osa-alueeseen voisi oikeasti paneutua yhden op-
paan verran. Esimerkiksi asiakassegmentointiin ja yleisoihin liittyviin tydkaluihin ja
dataan paneutuminen on mielestdni olennainen osa onnistunutta viestintdd. Tassd
opinndytetydssd oli tarkoitus kuitenkin vain viitata segmentoinnin merkityksesté si-

sallontuotantoon, ei segmentoida asiakkaita tai kdyda 14pi tyokaluja sen tekemiseen.

Harkitsisin uudelleen myos projektin nimed, koska termi opas on niin mielettomén
laaja, mutta luo ehkid vastanottajalleen enemmain odotuksia, kuin mitd on tarjolla.
Toisaalta sana opas on Suomisanakirja.fi (2018) mukaan hyvin laaja ja sisdlté kui-
tenkin vastaa termin synonyymeji perehdyttdjd, ohjaaja. Projektityon lopputulos, eli

opas perehdyttdd ja ohjaa yrityksié sisdllontuotannon ihmeelliseen maailmaan.

Oppaan onnistuminen yritysten silmissd

Toimeksiantaja toimitti valmiin oppaan ensimmdisille asiakkaille luettavaksi ja pa-
laute oli pddosin positiivista. Termistd opas oli kuitenkin herdnnyt ajatus enemmaén
konkreettisen sisdllontuottamisen opastamiseen. Toiveita esitettiin tarkentavista op-

paista liittyen eri kanaviin, muun muassa Facebookiin.

Opas sai kuitenkin kiitosta tiiviydestd ja tarjotusta informaatiosta. Asiakkaat kokivat
saaneensa lisdd tietoa siitd, miksi sisdllontuotanto on nykyéén niin merkittdvissa roo-
lissa. Sisdltdihin oltiin osittain panostettu jo ennen oppaan lukemista, mutta segmen-
tointi ja syy sisdltdjen tekemiselle oli ollut hukassa. Esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa haluttiin vaan valtava méara tykk&ijid ja arvontoja jérjestettiin intoa puhkuen,
mutta ei oltu mietitty esimerkiksi arvontaan osallistuneista koostuvan datan hyddyn-

tdmistd segmentoinnissa.

Tilausta erilaisille sisédllontuotanto-oppaille selkedsti on. Taméin ensimmadisen oppaan
myoOtd toimeksiantaja sai arvokasta tietoa omien asiakkaidensa toiveista erilaisiin si-

sdllontuotantoon liittyvistd oppaista palautteen muodossa.
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Mahdollisten jatkoprojektien aiheet

Toteutetun projektin jatkoaiheina voisivat olla esimerkiksi jokaisen eri kanavan sisél-
léntuotannon opas, painottuen sisidllon tuottamiseen joko teknisesti tai sisdllollisesti.
My®s eri sisdllontuotannon kanavissa olemassa olevan asiakasdatan hyddyntdminen
ja kerddminen sekd tuottavuuden seuraaminen ja analysointi olisivat hyvid jatkotut-
kimuksen aiheita. Aiheet ovat myos sellaisia, joille varmasti olisi yrityksissd kysyn-

taa.
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