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Tassa opinnaytetydssa kasitellaéan sisaltomarkkinointia osana yrityksen toimintaa. Opin-
naytetyon aihe sai alkunsa 2015 kesélla tulleesta omasta ideasta, joka syntyi kiinnostuk-

sesta markkinointiin ja sisaltomarkkinointiin.

Tyon teko ajoittui vuoden 2015 jalkimmaiselle puoliskolle ja julkaisu tapahtui tammikuussa
2016. Tavoitteena oli selvittaa kuinka yritykset kayttavat sisaltomarkkinointia ja miten hyo-
dylliseksi he kokevat sen.

Ensin tutkittiin sisaltdmarkkinointia teorian avulla, jotta saadaan hyva ymmarrys tutkitta-
vasta aiheesta. Sisdltémarkkinoinnin teorian jalkeen tehtiin kvantitatiivinen tutkimus sahkoi-
sen kyselytutkimuksen muodossa. Kyselyn toteutus ajoittui talveen 2015. Sen tekeminen
aloitettiin Webropol -kyselylomakkeen muodostamisella, jonka jalkeen linkki kyselylomak-
keeseen lahetettiin yrityksille. Taman tutkimuksen toteutus ja tulokset |6ytyvat opinnayte-

tydn loppupuolelta.

Kyselyyn tuli 20 vastausta, jotka analysoitiin kuvioiden avulla. Tuloksista ilmeni ettéd suurin
osa vastaajista kertoi yrityksen kayttavan sisaltémarkkinointia ja etta siitd koetaan olevan

vaikutusta myyntiin.
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1 Johdanto

Sisaltdmarkkinointi on isossa roolissa nykypaivan markkinoinnissa. Pelkka yrityksen ja
sen tarjoamien tuotteiden tuputtaminen asiakkaalle ei enéda riitd. Markkinoinnin tarvitsee
olla asiakaslahtoista ja sen tarvitsee tuoda jotain lisdarvoa myo6s asiakkaalle, jotta asiakas
edes kiinnittaisi kunnolla huomiota siihen. Sisaltomarkkinointi pyrkii saamaan ihmiset kiin-
nostuneiksi yrityksesta ja tuotteista ja sitouttaa asiakkaat. Nain heidat saadaan palaa-
maan takaisin myéhemmin. On helpompaa saada asiakkaat yhteistyéhon yrityksen

kanssa kun se lahtee asiakkaan omasta kiinnostuksesta.

Markkinoinnin menestyksen mittaamiseen ei ole yhta tiettya mittaria, vaan sita voidaan
pyrkid mittaamaan bréndin tunnettuudessa tapahtuneiden muutoksien avulla tai lisdanty-
neella myynnilla. Sisaltdmarkkinointi on pitk&janteisté ja se vaatii markkinoijalta aikaa ja
tarpeeksi osaamista. Siksi onkin kiinnostavaa ja varsin hyodyllista yritysten kannalta sel-
vittd&, onko silld suoraan vaikutusta yrityksen myynnin kasvuun, laskuun tai samana pysy-

miseen.

Aihe opinnaytetython syntyi vime kesdna omasta kiinnostuksestani aihetta kohtaan. Ta-
voitteenani on tyon valmistuessa, etta siita on hyotyad minulle ammatillisesti, markkinoinnin
osaamiseni kehittyessa niin, etta tulevaisuudessa omaan entista paremman ymmarryksen
tasta markkinoinnin osa-alueesta. Toivon myds, etta tydstd on mahdollisesti hydtya myds

muille aiheesta kiinnostuneille.

Tama opinnaytetyo tulee olemaan tutkimustyyppinen opinnaytetyd. Kasittelen aihettani
ensin teorian kautta, jonka jalkeen toteutan tutkimuksen, jolla pyrin saamaan kasityksen
siitd kuinka yritykset oikeasti kayttavat sisaltdmarkkinointia omassa toiminnassaan. Tutki-
muksessa kaytetadn kvantitatiivista menetelmaa ja se suoritetaan séhkdisen kyselyn
avulla. Syventymalla ensin teoriaan opin ymmartamaan aihetta paremmin ja sen avulla tu-

lee olemaan helpompi toteuttaa kyselytutkimus.

Teoriaa kasitellaan kappaleissa kaksi ja kolme. Kappaleessa kaksi katsotaan tarkemmin
mitd sisaltdmarkkinointi on ja mita sen strategiaan, haasteisiin ja tavoitteisiin kuuluu. Kap-
paleessa kolme kdydaan lapi muutama eri siséltémarkkinoinnin kanava. Taman jalkeen
kappaleessa nelja on esitelty muutamia aikaisempia sisaltémarkkinoinnista tehtyja tutki-
muksia. Kappaleet viisi ja kuusi keskittyvat tdmén opinnaytetybn empiria osuuteen eli to-
teutettavaan kyselytutkimukseen. Lopuksi koko opinnaytetydn viimeisessé kappaleessa

pohdin opinnaytetyéprosessiani.



1.1 Tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytety6ni varsinainen tavoite on selvittdd mita sisaltémarkkinointi on ja miten yrityk-
set kayttavat sisaltémarkkinointia omassa toiminnassaan. Vastauksista halutaan nahda
muun muassa siita kuinka hyodylliseksi yritykset kokevat sisaltémarkkinoinnin ja onko yri-

tysten valilla paljon eroja muun muassa sisaltomarkkinoinnille asetetuissa tavoitteissa.

Opinnaytetydn padongelmana on kartoittaa miten yritykset hyédyntavat siséaltomarkkinoin-
tia omassa toiminnassaan yritykset hyodyntavéat sisaltomarkkinointia omassa markkinoin-

nissaan/toiminnassaan.

Sisaltomarkkinointi: Sisaltomarkkinointi on markkinointitekniikka arvokkaan, merkittavan
ja johdonmukaisen sisallon tuottamiseen ja jakamiseen kohdeyleison houkuttelemiseksi —
tavoitteena kannattava asiakastoiminta. (Content Marketing Institute.)

Eli sisaltomarkkinoinnilla ei suoraan mainosteta tiettya tuotetta tai palvelua vaan pyritaan
luomaan sisaltdéa, esimerkiksi blogin avulla, joka on kohderyhméaé houkuttelevaa ja mie-
lenkiintoista. Voidaan kirjoittaa blogijulkaisuja kohderyhméaén alan ongelmista ja jakaa
vinkkeja. Nain saadaan mahdolliset asiakkaat seuraamaan blogia, koska he kokevat hy6-
tyvansa sen lukemisesta. Samalla sisaltémarkkinointia toteuttava, tdssa esimerkissa blo-
gia yllapitava, yritys tulee heille tutuksi ja he alkavat luottamaan yrityksen osaamiseen ja
kykyyn ratkaista heidan ongelmansa. Jolloin potentiaaliset asiakkaiden kynnys ostaa yri-
tyksen tuotteita alenee. Kahdesta samaa tuotetta tai palvelua tarjoavasta yrityksesta he

todennéakdisemmin valitsisivat tAman yrityksen, johon he ovat jo blogin kautta tutustuneet.



2 Sisaltomarkkinointi

Markkinointia tapahtuu aina kun ihmiset kayvat kauppaa keskenaan ja se ilmenee monin
eri tavoin. Markkinointi voidaan maaritella monella tapaa, Bergstromin ja Leppasen (2009,
23) mukaan: "Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu ja toiminta-
tapa, jonka avulla luodaan myyva, Kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-
jooma vuorovaikutteisesti viestien.” Suhdeajattelulla tarkoitetaan sita ettd markkinoinnin
on luotava ja yllapidettava suhteita seka asiakkaisiin ettd muihin sidosryhmiin kuten omis-
tajiin, kumppaneihin, yhteiskuntaan ja eri tiedotusvalineisiin, siitéa kaytetdan nimitysta suh-
demarkkinointi. Tarjooma tarkoittaa yrityksen tarjoamaa tavaroiden, palveluiden ja toimin-
tatapojen kokonaisuutta. Tuotteen lisdksi asiakas ostaa siité koituvan hyddyn ja tyydytyk-
sen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 15-16, 23.)

Sisaltomarkkinointi on osa tatéa markkinointia ja sekin voidaan méaritella eri tavoin. Con-
tent Marketing Institute maarittelee sisaltémarkkinoinnin seuraavanlaisesti:

“Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and distributing
valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly-defined audience
— and, ultimately, to drive profitable customer action.”

Vapaasti suomennettuna se tarkoittaa seuraavaa: Sisaltomarkkinointi on strateginen
markkinointitapa, joka keskittyy arvokkaan, olennaisen ja johdonmukaisen sisallén tuotta-
miseen ja jakamiseen kohdeyleisdn houkuttelemiseksi ja sdilyttdmiseksi — tavoitteena

kannattava asiakastoiminta. (Content Marketing Institute.)

Tassa kappaleessa kaydaan tarkemmin lapi siséaltémarkkinointia osana yrityksen markki-
nointia. Mita sisaltémarkkinointi on, mita on tarkeaé ottaa huomioon ja mitka ovat isoimpia

haasteita sen toteuttamisessa.

2.1 Mita on sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointia termind ei ole taysin selkeasti rajattu vaan se voidaan maaritella eri
tavoin. Sen perustarkoitus pysyy kuitenkin samana. Sisaltdmarkkinoinnin avulla luodaan
ja jaetaan (ilmaista) sisaltoa, jolla houkutellaan ja pyritddn tekemaéan prospekteista (mah-
dollisista asiakkaista, joista on jo esimerkiksi yhteystiedot) asiakkaita ja asiakkaista takai-
sin palaavia/lojaaleja asiakkaita. Sisaltomarkkinointi on yksi monista markkinointikeinoista

tai tarkemmin sanottuna tekniikoista. Sisaltomarkkinoinnilla halutaan luoda ja jakaa arvo-



kasta, olennaista ja yndenmukaista sisaltoa yleisolle, jonka tuloksena tavoitellaan liikevoit-
toa. Se on pitkdjanteista ja enemman asiakkaan auttamista kuin suoraa myymista. Suuria

haasteita onkin siis ajattelutavan muutos. (Kunnas 2015, 40-41: Clark)

Ennen kuin siséaltdmarkkinointia voidaan kunnolla toteuttaa, on oltava asiakasymmarrysta.
Pitaa tietdad mitd juuri omat asiakkaat tarvitsevat ja haluavat, jonka perusteella rakenne-
taan kestavaa sisaltomarkkinastrategiaa. (Kunnas 2015, 40-41)

Tarke&a on juurikin sisallon tuottama arvo sen kohdeyleisdlle, sisallon taytyy olla jotain
jota halutaan kuluttaa ja jakaa muille sen sijaan ettd se sivuutettaisiin turhan mainoksen
lailla. Riippuu kohderyhmasta kuinka arvokkaaksi sisaltd koetaan ja siksi on otettava koh-

deryhma hyvin huomioon sisaltomarkkinointia toteuttaessa. (Steimle 2014)

Sisaltdmarkkinointia tehdessa on huomioitava kolme kohtaa: (Kurvinen & Sipila 2014, 95-
96)

— LOydettavyys
— Haluttavuus
— Merkittavyys

Missa sisaltd on ja onko se helposti asiakkaan l6ydettavissa? Sisaltomarkkinoinnissa var-
sinkin internet on suuressa osassa, silla siella asiakas 16ytaa sisallon helposti missa vain
ja milloin vain. Haluttavuudella tarkoitetaan, sanan mukaisesti, sisdllén haluttavuutta. Sen
on oltava oikealle kohderyhmalle suunnattu. Merkittavyydessa on kyse sita etta asiakasta
on oikeasti pystyttdva ymmartamaan ja sisallolla on jollain tapaa kyettava luomaan lisaar-
voa hanelle. (Kurvinen & Sipila 2014, 95-97)

Sisaltd on hyddyllista, tavoitteellista ja jopa viihteellista, kuten Kurvinen ja Sipila (2014, 93)
kertovat: "Sisallolla tarkoitamme tietoa joka osallistaa, auttaa, viihdyttaa tai opettaa vas-
taanottajaansa. Hyva sisalté on hyddyllista, tavoitteellista, vaikuttavaa ja tuottaa lisdarvoa.

Se voi olla tekstia, kuvia, danta, videoita tai naiden yhdistelmaa”

Sisaltomarkkinointi siséltaa erityyppisia medioita. Kattava yrityksen sisaltomarkkinointi si-
saltaa naita kaikkia ja ne voidaan jakaa eri kategorioihin esimerkiksi seuraavasti: (De
Clerck)

— Omistettu, kuten verkkosivut ja blogi.

— Ansaittu, kun muut puhuvat sinusta, "puskaradio”

— Jaettu, yhteisdlliset alustat ja sisalto.

— Maksettu media. mainokset, sponsorointi

— Yhdistetyssa mediassa, yhdistyvat/sekoittuvat nelja edelld mainittua
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Sisaltémarkkinoinnin avulla voidaan palvella asiakasta paremmin, silla sen avulla tuodaan
asiakkaalle lisdarvoa. Paras asiakaspalvelu ei ole vain sita etta kaikki toimii ja tehd&én oi-
kein, vaan asiakas on tyytyvainen ja iloinen jonkin yliméaraisen eleen ansiosta. Sisalto-
markkinointi keskittyy paljon kokemuksien ymparille, joita ovat esimerkiksi asiakaskoke-
mus ja brandikokemus. (i —SCOOP; Kurvinen & Sipila 2014, 21)

Markkinointi ja sen tarkoitus muuttuvat koko ajan ja talla hetkella varsinkin sisaltomarkki-
noinnissa tarkoitus on asiakkaan auttaminen. Asiakas on saatava luottamaan yrityksen
asiantuntemukseen ja siihen etta yritys kykenee ratkaisemaan h&nen ongelmiaan. Kun
luodaan sisaltta, joka auttaa yhta asiakasta, voidaan tata samaa siséaltoa hyodyntad mui-
den samanlaisessa tilanteessa olevien asiakkaiden auttamiseen. (Kurvinen & Sipila 2014,
71, 95)

2.2 Miksi sisaltomarkkinointi on tarkeaa

Internetin saatavuus ja sen helppo ja nopea kayttd ovat mahdollistaneet sen, etta ostaja
etsii ja lukee tietoa netista, koskien mahdollista hankintaa, ennen kun ottaa yhteytta niita
myyviin yrityksiin. Tassé vaiheessa hanelle on jo ehtinyt muodostua jonkinlainen mielikuva
ja jopa mahdollisesti paatds siitd minka yrityksen tuotteen han haluaa ostaa. Myyjan voi
olla vaikeaa vaikuttaa ostajan paatbkseen enda tassa vaiheessa ostoprosessia. "Tutki-
musten mukaan yli puolet asiakkaan ostoprosessista tapahtuu myyjien tutkan ulottumatto-
missa” (Kurvinen & Sipila 2014, 94). (Kurvinen & Sipila 2014, 95-97)

Yritys saavuttaa auktoriteettiasemansa ihmisten kautta. Taman nékee helposti mediassa;
mielipidejohtajilla, on melkein aina enemman seuraajia kuin yrityksilla joita he edustavat.
Kurvisen ja Sipilan mukaan (2014, 11): "Mielipidejohtaja on nimitys henkildlle tai yrityk-
selle, joka on alansa ndkemyksellinen ja vankkumaton asiantuntija.” Tama ei ole mikaan
ihme silla yrityksia enemman yleisda kiinnostaa ihmiset sen takana. Yritys itse on sellai-
nen kuin sen takana olevat henkil6t ovat siita tehneet. Yritysta on helpompi lahestyéa kun
sieltd on nostettu esiin muutamia asiantuntijoita, talléin ollaan tekemisissa oikeiden ja asi-

antuntevien ihmisten kanssa. (Kurvinen & Sipila 2014, 18)

Kertomalla tarinoita siitd miten muita asiakkaita on pystytty auttamaan, voidaan tuoda pa-
remmin esiin omaa asiantuntijuuttaan. Jos sinun uskotaan osaavan asiasi, sinulta oste-
taan, ilman siséltéa ja nayttdja osaamisesta, sinulta ei osteta. (Balkhi 2013; Kurvinen & Si-
pila 2014, 75)



Kurvinen ja Sipila (2014, 74) kertovat etta "Paraskin asiantuntija haviaa keskinkertaiselle
jos vain jalkimmainen osaa jattaa itsestdan merkityksellisia ja kiinnostavia jalkia.” Tuo-
malla esiin oman osaamisensa, ndkemyksensa ja persoonansa, jaa inmisten mieleen.
(Kurvinen & Sipila, 2014 74)

2.3 Sisaltomarkkinointistrategia

Sisaltbmarkkinointia aloitettaessa on tarkeata tehda strategia. Talléin otetaan huomioon
sisaltdmarkkinoinnin tarkoitukset, yrityksen arvomaailma, sisallén nakyminen kohderyh-
mille, tavoitteet, mittaaminen ja kehittaminen. Kaikki alkaa kohderyhman maarittelysta:
(Kurvinen & Sipila 2014, 100)

— Halut

— Tarpeet

— Huolet

— Ongelmat

Jotta osataan tehdé oikeanlaista sisaltda, on tiedettdva mitk& ovat kohderyhman motiivit.
Mita tarpeita heilla on ja onko heilld mahdollisesti huolia tai jotain ongelmia. (Kurvinen &
Sipila 2014, 100)

Sisaltdmarkkinoinnin on aina tuettava lilketoimintaa. Tama tarkoittaa sita, etta jos yritys
myy tuotteita niin sisaltémarkkinoinnin pitdd omalta osaltaan pystya tukemaan tuotteiden
myyntia. Sisallossa voidaan talléin kasitella esimerkiksi yleisia ongelmia liittyen siihen mi-
hin yrityksen tuote on tarkoitettu. Nain voidaan puhua ongelmasta johon yrityksella on
hyva ratkaisu, myytava tuote. (Kurvinen & Sipila 2014, 110, 127)

Strategiassa tulisi maaritelld missa pisteessa ollaan talla hetkella ja minne halutaan
paasta. Pitaa kiinnittd& huomiota siihen, millaiset markkinat ovat talla hetkella ja miké on
tilanne esimerkiksi kilpailijoiden ja oman yrityksen verkkonakyvyyden kanssa. Kun sisalto-
markkinoinnin tavoitteet ovat selvat, pitdd maaritella kuinka suoritusta mitataan. Mittarit
auttavat nakemaan mitka toimet ovat kannattavia ja mitk& eivat, jolloin voidaan muokata
toimia sen mukaisesti. (Kurvinen & Sipila 2014, 105, 127, 122-123)

Tarke&a on aina muistaa etté sisaltotmarkkinoinnin pitéa tukea yrityksen liiketoimintaa. Si-
sallén pitdd omalta osaltaan aina jollain tapaa tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.
Jos yritys myy tuotteita kuluttajille, tulee siséltdmarkkinoinninkin tdhdata siihen etta sen

tavoitteena on tukea tuotteiden myyntid. (Kurvinen & Sipila 2014, 110, 127)



Sisaltémarkkinoinninkin osalta voidaan hyddyntaa myyntisuppiloteoriaa (sales funnel) ku-
ten alla kuvattu (Kuva 1). Paras tapa tadhan on tutkia nykyisten ja entisten asiakkaiden ai-
kaisempaa kayttaytymista verkkosivuilla. Mita sisaltdd ja missa vaiheessa he mitakin ku-
luttivat. Tama tieto on hyodyllistd kun maaritelldaén sisallot eri siséltomarkkinointi myynti-
suppilon vaiheisiin: (Pollitt, 2012b.)

— Verkkosivuille liikennetta tuova sisalto

— Suppilon ylareunan (Top of the funnel; TOFU) sisaltd

— Suppilon keskivaiheen (Middle of the Funnel; MOFU) sisaltd

— Suppilon viimeisen vaiheen(Bottom of the Funnel; BOFU) sisélto
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Kuva 1 Sisaltomarkkinointi myyntisuppilomallissa (Pollit, 2012a)

1. Ensimmainen askel on saada aikaa liiketta kuten kavijoita verkkosivuilla esimerkiksi
blogikirjoituksen, artikkelin tai lehdist6tiedotteen avulla. Taman vaiheen sisallén kulut-
tamisen kynnys on erittain matala, joten tassa vaiheessa vierailijoista ei voi viel& ero-

tella varteenotettavia mahdollisia asiakkaita. (Pollitt, 2012ab)

2. Seuraava vaihe luo liideja. Tassa vaiheessa myyntisuppiloa kulutettavat sisallot vaati-

vat jo hieman enemman kiinnostusta kuluttajalta, silla ne menevat hieman syvemmalle



aiheeseen. Esimerkiksi lyhyet vinkkivideot ja oppaat voivat olla tdssa vaiheessa kulu-
tettavaa tietoa. Liidit kuluttavat jo hieman syvéllisemmin tuotteeseen tai palveluun liitty-
vaa. (Pollitt, 2012ab)

3. Suppilon keskivaiheilla kulutettava sisaltd on esimerkiksi e-kirjoja ja uutiskirjeiden ti-
lauksia. Taman sisallon kulutukseen kynnys on jo isompi ja liidit jotka etenevat tahan
vaiheeseen ovat jo prospekteja eli mahdollisia asiakkaita, joista on jo yhteystiedot (esi-
merkiksi uutiskirjeen tilauksesta saatu). (Pollitt, 2012ab)

4. Lopullinen vaihe on saada néaista prospekteista asiakkaita. Tassa vaiheessa kulutet-
tava sisélto voivat olla esimerkiksi demot ja ilmaiset arvioinnit. Tassa vaiheessa sisal-
I6n kuluttaja on jo varteenotettava mahdollinen asiakas tai lisatietoa etsiva kilpailija.
(Pollitt, 2012ab)

2.4 Sisaltomarkkinoinnin haasteet

Sisaltomarkkinoinnissa kuten missa tahansa markkinoinnissa on omat haasteensa. Yksi
niista on asiakkaan huomion saaminen. Téana paivana ihmisen keskittymiskyky on hieman
yli 8 sekuntia, kun vuonna 2000 se oli 12 sekuntia. Keskimaarainen yhden videon katso-
miseen vietetty aika on noin 2.7 minuuttia ja 17 % kaydyista nettisivuista kaytetdan alle 4
sekuntia. (Statistic Brain Research Institute 2015.)

Ensimmaisen vilkaisun merkitys on suuri. Se mita ihminen nopealla vilkaisulla ehtii nahda,
vaikuttaa siihen mitd han seuraavaksi tekee. Jos han ei ndhnyt mitdan huomionarvoista,
siirtyy keskittyminen nopeasti muualle. Yrityksen taytyy siis saada asiakkaan huomio ja
kiinnostus heratettya lyhyessa ajassa, jotta asiakas kayttaisi enemman aikaa tuotetun si-
sallon kuluttamiseen. Kuluttajan etsiessa joka hetki jotain uutta kiinnostavaa on hyddylli-

nen, viihdyttava ja jaettavissa oleva sisaltd parasta. (Microsoft 33, 24.)

Microsoft toteutti vuoden 2014 viimeisella neljanneksella tutkimuksen, johon osallistui
2000 kanadalaista. Tutkimuksessa tutkittiin heidan keskittymiskyky&aén. Tamé kommentti
(Kuva 2) Microsoftin tutkimusraportissa on osuva esimerkki siitd kuinka tarke&a on sisal-

I6n kohdentaminen ja jakaminen oikealle yleisélle. (Microsoft.)



Kuva 2 Tutkimusraportin kommentti (Microsoft, 29)

Tasta voisi paatella etta kaksi eri henkilta voivat kokea saman mainoksen tai sisallon eri
tavalla. Kun henkilé vastaanottaa mainoksen josta han ei pida tai joka ei ole millaéan ta-
valla merkityksellinen hanen kannaltaan, kokee han sen vain roskapostiksi. Silloin kun
mainos onkin henkildlle mieluinen ja hyddyllinen, voi se tuntua jo pikemminkin hyvalta pal-
velulta. Moni markkinoija tuntee tuotteensa hyvin, mutta asiakasymmarrysta ei ole yhta
paljon (Kurvinen & Sipila 2014, 107).

Sisaltdmarkkinointi vaatii pitkajanteisyytta ja sisallon luominen vaatii aikaa ja osaamista.
Tarvitaan my0s oikeat mittarit, jotta voidaan mitata onko sisaltdomarkkinoinnilla yritykselle
hyotya ja toimiiko tdméan hetkinen sisaltdmarkkinointi. Siséltdmarkkinointia toteutetaan eri
keinoin ja eri kanavien kautta, varsinkin nykypaivanéa se on digitaalista. Kaikki nAma asiat
luovat haasteita yrityksille. Haasteiksi voivat muodostua ajan puute ja sisallon luomiseen
liittyvat haasteet, kuten hyvan ja monipuolisen sisallon luominen ja tydntekijoiden kyvyt
tehda sisaltva. Sisaltomarkkinoinnin suoritusta olisi mitattava, mutta siihen ei ole valmista
mittaria vaan pitda pohtia mika mittari mittaa parhaiten sisaltomarkkinoinnin tehoa. Digi-
taalisuus ja monet kanavat saattavat myos luoda omat haasteensa sisaltémarkkinoinnille.
(Content Marketing Institute 2014: Norall.)



2.5 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Sisaltomarkkinoinnin tavoite on tukea liiketoimintaa lisaamalld tunnettuutta, tuomalla uusia
asiakkaita ja sitouttamalla heitd. Tavoitteita voi olla muun muassa: (Content Marketing
Institute 2014;)

— Bréandin tunnettuuden lisédminen

— Liidien tuottaminen

— Liideista huolehtiminen

—  Myynti

— Asiakkaiden sitouttaminen, takaisin palaaminen ja lojaalisuus

— Upselling (saada asiakas ostamaan kalliimpi vaihtoehto tai jotain lisatuotteita)
Tavoitteena voi myds olla asiakkaiden opettaminen ja taitavien tyontekijéiden houkuttele-
minen. Opettamalla asiakkaita pidetaan heidat tyytyvaisina ja samalla toteutetaan hyvaa
asiakaspalvelua. Sisaltdd voidaan kayttaa yrityksen vision ja kulttuurin esiintuomiseen.
Tama voi houkutella harkittuja ja rehellisia siséltdja arvostavia tyontekijoita yritykseen.

(Hall 2013.)

Myyntitavoitteisiin voidaan lisdtd nopeampi kauppojen lapimenoaika, markkinaosuus ja
asema markkinoilla. Kuinka paljon tapaamispyynt6ja tulee asiakkaiden toimesta ja mikéa
on asiakaskeskustelujen laatu, onko luottamus jo saavutettu. Voidaan tavoitella myos li-
s&é asiakassuosituksia eli tavoitteena on saada asiakkaat suosittelemaan yritysta uusille
asiakkaille. (Kurvinen & Sipila 2014, 110-111)

Kun halutaan paasta yrityksen toimialan mielipidejohtajaksi, voidaan seurata muun mu-

assa seuraavia tavoitteita: (Kurvinen & Sipila 2014, 111-112)

o Ketka seuraavat yritysta verkossa, tavoitetaanko mielipidevaikuttajat ja media.
Yrityksen nakyvyys, 16ytyykd se verkossa asiakkaiden kayttamilla termeilla ja na-
kyvyys asiakkaiden tiedonhakukanavissa.

Asiakasymmarrys ja kohderyhmén tunteminen.

Asiantuntija-asema

Haluttu pitdm&éan koulutuksia ja puhumaan tapahtumissa

Nakyminen mediassa asiantuntijana
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3 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

On olemassa erilaisia keinoja ja kanavia, joita voi kayttaa sisaltdmarkkinoinnin toteuttami-
seen, kuten esimerkiksi blogit, sosiaalinen media, sdhk6posti, verkkosivut, lehdet ja vi-
deot. Tama seuraava kuva (Kuva 4) on otettu markkinointiautomaatio-ohjelmistoyrityksen

Marketon infografiikasta ja se kuvaa suosituimpia sisaltémarkkinointitaktiikoita.

| HOW ARE COMPANIES USING IT?
THE MOST POPULAR
CONTENT MARKETING ff — =

TACTICS USED BY
BUSINESSES TODAY

SOCIAL MEDIA ARTICLEPOSTING  IN-PERSON EVENTS ENEWSLETTERS CASE STUDIES BLOGS
ECWONGBLOES)  78% 62% 61% 55% 51%
9%
EBINARS/WEBCASTS  PRINT MAGAZINES VIDEOS PROMOTING CONTENT IN MICROSITES PRINT NEWSLETTERS
42% 42% 41%  TROTOKALMEDA  30% 25%
31%
RESEARCH REPORTS DATA PODCASTS DIGITAL MAGAZINE MOBILE VIRTUAL CONFERENCES EBOOKS
23% : 16% 15% 11% 11% 9%

Kuva 4. Suosituimpia sisaltomarkkinointitaktiikoita (Marketo.)

Kuvasta huomaa etta yritysten suosimien kanavien joukkoon kuuluu sosiaalinen media ja
blogit, joita tdssa kappaleessa kaydaan hieman enemman lapi. Muita paljon kaytettyja
ovat artikkelit, tapahtumat, uutiskirjeet ja tapaustutkimukset. Infografiikkan mukaan yli 50 %
vastanneista yrityksista kaytti naita sisaltomarkkinoinnissaan. Alle tamén 50 % jaivat
muun muassa videot, lehdet, e-kirjat eli sahkoiset kirjat, perinteinen media (kuten televi-

sio) ja webinaarit. (Marketo.)

Monia naista keinoista voi kayttaa ristiin eli voidaan esimerkiksi kirjoittaa blogiteksti yrityk-
sen blogiin ja sen jéalkeen jakaa sitd sosiaalisessa mediassa, kertoa siita tapahtumissa ja
lisata asiakkaille sdhkopostitse lahetettavaan uutiskirjeeseen linkki blogitekstiin.
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Seuraavissa alakappaleissa kdydaan lapi muutamia eri digitaalisen markkinoinnin kana-
via, silla digitaalinen markkinointi on hyvin vahvasti osa tatéa paivaa ja siten myos sisalto-
markkinointia, josta suuri osa tapahtuu digitaalisesti.

3.1 Verkkosivut

Omilla verkkosivuillaan yritys itse paattaa mita haluaa siella julkaista ja millaisen kuvan
antaa itsestadn. Hyvat kotisivut nimittain tukevat yrityksen kasvua siind missé huonot sivut
hidastavat sita. Sivuston mobiiliresponsiivisuus on myos tarkeda seka kayttajakokemuk-
sen etta Googlen hakutulossivun sijoituksen takia. Mobiiliystavalliset sivut parantavat
verkkosi (Makino, Jung & Phan 2015.)

Potentiaalinen asiakas, jolle yritys ei vield ole tuttu, muodostaa mielikuvan yrityksesta
myds sen verkkosivuston perusteella. Inmiset haluavat 16ytaé tarvitsemansa tiedon, kuten
yrityksen tarjoamat palvelut ja yhteystiedot, helposti ja nopeasti. Trust and mistrust of on-
line health sites -tutkimuksessa selvitettiin vaikuttavatko sisélto ja design terveyssivusto-
jen luotettavuuten vastaajien mielessa. Kyselyyn osallistui 15 henkil6a ja tutkimuksen mu-
kaan verkkosivun antamassa ensivaikutelmassa sivujen design on suurempi epaluotta-
muksen aiheuttaja. Luottamusta heréttavissa tekijoissa taas sisaltd nousi designia tarke-
ammaksi. Sivuston designin etta sisallon pitda siis olla kunnossa, jotta sivut ovat hyvat.
(Anderson 2012; Briggs, Fishwick Harris & Sillence 2004; Knox 2004.)

3.1.1 Vaikutus Googlen hakutuloksiin

Google on talla hetkella eniten kaytetty hakukone, joten on térkeéa olla korkealla Googlen
hakutulossivulla. 2011 julkaistun Google Panda -paivityksen tarkoituksena oli vahentaa
huonon sisdllon omaavia verkkosivustoja paasemasta korkealle Googlen hakutuloksissa.
2015 Google teki uuden paivityksen, jonka on tarkoitus vaikuttaa siihen kuinka Google ar-
vioi sivujen, niiden sisallon, laatua. Hyvalla sisallélla on vaikutusta hakukoneiden tuloksiin.
Mitd korkeammalla yritys on tuloksissa, sita helpommin hakukonetta kayttava 16ytaa yri-

tyksen ja sen verkkosivut. (Schwartz 2015; Statcounter Global Stats.)

Yritys voi aina tehd& hakusanamainontaa, eli maksaa mainoksista jotka nakyvat kun hae-

taan hakutuloksia tietylla sanalla. Google Adwordsin avulla yritys voi mainostaa hyodynta-
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malla Google hakua. Yksinkertaistettuna se toimii niin ettd valitaan hakusanat ja kirjoite-
taan sopiva mainosteksti. Kun ihmiset etsivat Googlessa nailla hakusanoilla nakyvat mai-
nokset Googlen hakutuloksissa. Mainosta klikkaamalla pdasee hakija yrityksen verkkosi-
vuille. Hakusanamainonnassa mainoksista maksetaan vain klikkauksista. Mainokset naky-
vat vain valituilla hakusanoilla hakeville ja niitd on mahdollista kohdentaa viela maantie-
teellisestikin, esimerkiksi kaupungin mukaan. Mainosten jarjestys paatetaan Ad Rankin
mukaan. Ad Rank ottaa huomioon tarjouksen ja laatupisteet, jotka muodostuvat odote-
tusta klikkausprosentista, mainosten osuvuudesta ja aloitussivun kayttokokemuksesta.
Tarjous tarkoittaa sitéd kuinka paljon mainostaja on valmis maksamaan jokaisesta klikkauk-
sesta. Mitd parempi Ad Rank (laatupisteet x tarjous) on, sitd korkeammalla mainos nakyy.
(Digimarkkinointi 2015a; Google 2016a; Topinka 2014.)

Toinen keino nousta Googlen hakutuloksissa on tehda hakukoneoptimointia, Search En-
gine Optimization (SEO). Toisin kuin AdWords hakukoneoptimointi on maksutonta. SEO
vaikuttaa vain orgaanisiin hakuihin eika maksettuihin mainoksiin. SEO:n avulla on tarkoi-
tus saada hakukonetta kayttavat hakijat yrityksen verkkosivuille. Kaikki alkaa siita etta tie-
taa mita hakusanoja, termeja ja kysymyksia verkkosivuille paatyvat ja tarjoamiasi tuotteita
ja palveluita etsivat hakijat ovat hakukoneeseen kirjoittaneet. Sen jalkeen heille on tarjot-
tava vastaus. Verkkosivujen siséallon on oltava hakusanoihin liittyvaa, jotta se saisi hyvan
sijoituksen hakutuloksissa ja kdytanndssa Google ymmartaa vain tekstisisaltoa, joten ku-
via kayttdessa kannattaa ne esimerkiksi nimeta osuvasti. On mietittava suosittuja ja verk-
kosivuihin sopivia avainsanoja (keywords). Idea siin& on etta kun tiedetaan yleisimmat sa-
nat joilla asiakkaat etsivat tietoa palvelusta tai tuotteesta, voidaan naita sanoja kayttaa
mahdollisimman paljon verkkosivujen tekstissa. SEO:n tulokset eivéat ndy heti ja hakuko-
neoptimointi, kuten sisaltomarkkinointikin, on pitk&janteista tyota. (Digimarkkinointi 2015b;
Google 2016b; Stamoulis.)

Hakukoneoptimaintiin liittyvat myos linkit eli siihen vaikuttavat muiden sivustojen linkit yri-
tyksesi verkkosivuille. Naiden linkkien maaré varsinkin luotettavilla sivuilla vaikuttavat
myds siihen missa jarjestyksessa hakutulokset ndkyvat Googlen hakutulossivulla. (Digi-
markkinointi 2015b; Stamoulis.)

3.2 Blogi

Blogi on verkkosivusto, jolle yksi tai useampi henkil® kirjoittaa. Blogeille ominaista on etta
kirjoitukset ovat aikajarjestyksessa. Vanhat blogikirjoitukset eli blogipostaukset sailyvat
blogissa. Blogit haastavat perinteisia internet julkaisuja, mutta kapeiden aihepiirien sisalla,
joten niista ei varmastikaan tule haastajaa massamediajulkaisuille. (Nyman & Salmenkivi

2007, 145-146)
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Blogien avulla on mahdollista olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, silla blogiin kuu-
luu kommentointimahdollisuus. Yritysten on tarke&é osallistua keskusteluihin sill& niiden
avulla synnytetaan luottamusta. Blogi tuo vapautta suurtenkin yritysten viestintaan ja mah-
dollistaa epavirallisempienkin asioiden kasittelyn (Leino 2010, 220; Nyman & Salmenkivi
2007, 145-146; Scoble & Israel 2006, 43)

Yritys voi hyddyntaa blogeja markkinoinnissa ja ne voivat toimia my0s uutis- ja viestinta-
kanavina. Tarkeda on muistaa jattaa liian suora mainostus ja myyminen pois. Hyva blogi
sisaltdd kohderyhmalleen hyodyllista ja kiinnostavaa siséltda ja se sitouttaa ja vaikuttaa
lukijoitansa, tdman liséksi se tuo esille bloginpitdjan asiantuntemusta. Blogi lisdéa 16ydetta-
vyytta hakukoneissa ja usein niiden sisallésta nousevat hakusanat menestyvét tuote- ja
palvelusivuja paremmin niissa. Blogin aloittaminen kasvattaa useimmiten verkkopalvelun
kavijaliikennetta ja sivustolle tulee linkkejd muun muassa sosiaalisesta mediasta. Haas-
teita tuovat lukijoiden mielenkiinnon yllapitaminen, tavoitteiden edistaminen ilman liiallista
markkinointia ja uuden ja kiinnostavan sisallén tuottaminen. (Kurvinen & Sipila 2014, 187-
190; Nyman & Salmenkivi 2007, 159.)

Blogin suosioon vaikuttavia asioita ovat: (Scoble & Israel 2006, 44-45)

— Julkaisu on helppoa, kuka tahansa voi pitaa blogia ja se on halpaa.

— Loydettavyys, hakukoneiden avulla voi etsid blogeja esimerkiksi aiheen tai kirjoitta-
jan mukaan.

— Sosiaalisuus, mielenkiintoiset keskustelut voivat liikkua sivustolta toiselle ja linkit-
tya keskenaan

— Nopeus, uutiset levidvat nopeasti blogien kautta

— ilmoitukset, blogeista tapahtuvista muutoksista, kuten uusista kirjoituksista, voi
saada ilmoituksen

— Linkit, blogeista voidaan luoda linkkeja toisiin blogeihin

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavat muuttuvat ja kehittyvéat koko ajan teknologian kehityksen mu-
kana ja eri kanavien suosio vaihtelee ajoittain. Seuraavaksi kaydaan lapi muutama eri so-
siaalisen median kanavia. Niiden lisdksi on muitakin, joita ei kayda tarkemmin I&pi, kuten

esimerkiksi Google+, Pinterest ja LinkedIn.
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3.3.1 Facebook

Facebook kuuluu edelleen suurimpiin sosiaalisen median kanaviin. Silla on kuukausittain
noin 2,4 miljoonaa suomalaista kayttajaa, joista mobiilikayttajia on 2 miljoonaa. Paivittain
suomalaisia kayttajia on noin 2 miljoonaa, joista 1,6 miljoonaa on mobiilikayttajia. Maail-
manlaajuisesti kayttajia on 1,4 miljardia, jonka Facebook arvioi olevan noin puolet koko

maailman internetin kayttajista. (Karkkainen, 2015)

Facebookissa voi luoda henkilokohtaisen profiilin ja yrityssivun seka hyddyntaé ryhmia ja
Facebook -sovelluksia. Kun luodaan siséltoa josta inmiset pitavéat, voivat he tykata siita,
jakaa sité eteenpain ystavilleen tai merkata ystavansa julkaisuun, jolloin néaméa merkatut
henkilot saavat ilmoituksen joka ohjaa heidatkin julkaisuun. Facebookia voidaan hyddyn-

t&d& muissa kanavissa julkaistun siséallon jakamiseen esimerkiksi linkkien avulla.

Yritys voi myds luoda oman ryhmasivun johon ihmiset voidaan ottaa mukaan hyvaksy-
malla liittymispyynto tai pitdmalla ryhma julkisena, jolloin kaikki halukkaat voivat liittya.
Ryhmat usein keskittyvat tiettyyn aiheeseen tai vaikka tapahtumaan ja niissa korostuu
vuorovaikutteisuus. Yritys voi myds luoda oman Facebook applikaation. Facebookissakin
keskitytaan jaettavaan sisaltoon eika kayteta sitéd avoimesti myymiseen. (Scott 2013, 476,
479-598.)

Facebook tarjoaa myts mahdollisuuden mainostamiseen ja julkaisujen mainostamiseen,
jonka tarkoituksena on saada useampi ihnminen nakemaan yrityksen tekeman julkaisun.
Nama toiminnot ovat maksullisia ja niiden budjetti ja kohderyhma voidaan itse paattaa.
(Facebook.)

3.3.2 Instagram

Instagram on sovellus jossa kayttaja voi jakaa omia kuviaan ja videoita seka tykata ja
kommentoida muiden kuvia ja videoita. Kayttajid on jo yli 400 miljoonaa maailmanlaajui-
sesti. Kayttajat voivat seurata toisiaan jolloin he ndkevat kun joku heidan seurattavistaan
julkaisee uusia kuvia. Instagramissa kuten Twitterissakin voidaan kayttda avainsanoja el
hashtageja, joiden avulla kayttajat nakevét avainsanasivuilla kaikki julkiset julkaisut joissa
kyseista avainsanaa on kaytetty. Tama antaa yritykselle mahdollisuuden keksia esimer-
kiksi oman avainsanan jota kayttaa kuvissaan. Naitd avainsanoja on kateva hyddyntaa

esimerkiksi valokuvakilpailuissa. (Instagram ab; Instagram 2012)
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Myds instagram on tuonut sovellukseensa mainostydkaluja ja yritykset voivat nyt mainos-
taa kuvien, videoiden ja karusellimainosten (niissa kuvaa sivulle pyyhkaisemalla saa naky-
viin lisda kuvia) avulla ja asiakkaan on mahdollista painaa mainoksen alareunassa olevaa

esimerkiksi lue lis&é tai osta nyt -painiketta. (Instagram b)

3.3.3 Twitter

Twitterissa kayttajan on mahdollista julkaista 140 merkin pituisia viesteja eli twiitteja. Twii-
tit voivat sisaltaa tekstin lisaksi kuvia tai videoita. Twitterissa reaaliaikainen keskustelu ja
siten vuorovaikutus yrityksen ja yleison vélilla nousee keskeiseksi. Twitteria kaytetaan pi-
tamaan seuraajat ajantasalla kayttajan elamasta, esimerkiksi kertomalla missa tapahtu-
massa talla hetkella on tai kenet juuri nyt tapaa. Voidaan jakaa videoita, kuvia ja linkkeja
kiinnostavista asioista. Seuraajien kerddminen voi olla hidasta joten huomion heréatta-
miseksi tulisi olla aktiivinen seuraamalla muita ja osallistumalla keskusteluun. Yritysten ja
markkinoijien tulisi olla vahintaankin tietoisia Twitteristé ja kayttaa sen hakutoimintoa nah-
dakseen mitéd ihmiset sanovat heista ja heidan kilpailijoistaan. (Scott, 2013 492-493; Twit-

ter.)

3.3.4 Pikaviestipalvelut

Sosiaaliseen mediaan kuuluvat myds pikaviestipalvelut kuten puhelimeen ladattavat
WhatsApp ja SnapChat sovellukset. Teoston, Tonon ja Kodan teettdméasta tutkimuksesta
selvisi etta suomalaisten 12-65 vuotiaiden keskuudessa WhatsApp on selkeéasti suosi-
tumpi kuin SnapChat. Facebook oli edelleen suosituin, mutta toisena olevaa WhatsAppia
kayttaa 52 % kyselyyn vastaajista ja Snapchatin kohdalla vastaava luku oli 8 %. Saman
tutkimuksen mukaan 12-17 vuotiaiden ikdryhmassa Whatsappia kaytti jo 89 % ja Snap-
Chattia 37 %. (P6nka 2015)

WhatsAppilla kayttgja voi l[ahettaa ilmaisia viesteja toisille kayttajille. Silla voi lahettaa
tekstiviestien liséksi aaniviestejd, kuvia ja videoita seka kayda ryhmakeskusteluja ja soit-

taa puheluita. Sovellus kayttda mobiililaitteen internetyhteyttd kuten liittyméan datapakettia.
(WhatsApp)

Tastd SnapChat eroaa silla ettd sovelluksella voi lahettdé kuvia ja videoita, joihin voi liittéda
tekstia. Vastaanottajalla on noin 10 sekuntia aikaa katsoa kuvaa, jonka jalkeen kuva ha-

vida sovelluksesta ja palvelimilta. (SnapChat)
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3.4 Videot

Maailmanlaajuisesti kuluttajien internet video liikenteen odotetaan olevan vuonna 2019
olemaan noin 80 % kaikesta kuluttajien internet lilkenteesté verrattuna vuoteen 2014, jol-
loin luku oli 64 %.(Cisco, 2015).

Videoita voi julkaista esimerkiksi YouTubessa tai Vimeossa, tai voidaan hyddyntaa sovel-
luksia kuten Periscope ja Meerkat reaaliaikaisen videon lahettdmiseksi.

YouTubella on enemman kuin miljardi uniikkia kavijaa joka kuukausi, joka on Facebookia
lukuun ottamatta enemman kuin muilla kanavilla. Suomalaisten sosiaalisen median kaytt6
2015 tutkimuksen mukaan Suomessa YouTube on suosituin sosiaalisen median alusta,
ennen Facebookia. Elokuussa 2013 Youtubessa kavi yli 2,3 miljoonaa suomalaista kuu-
kaudessa. (Trimble, 2015: Tuominen, 2013: Kurio, MTV & Laurea ammattikorkeakoulu,
2015, 3)

Ihmiset jotka katsovat jaettua sisaltda ostavat tuotteen ja suosittelevat sita muille todenna-
koéisemmin kuin jos he katsovat videota, jonka itse ovat itse selailemalla I6ytaneet. Mita
intensiivisempi sisdllén aikaansaama tunne ihmisessa on, sita todennakéisemmin henkil®

jakaa sisallon. (Harvard Business Review, 2015.)

YouTuben liséksi muita videonjakokanavia, joita yritykset voivat hyédyntaa, ovat esimer-
kiksi Vine, jossa kayttajat voivat julkaista ja jakaa 6 sekunnin mittaisia videoita seka uu-
simpien joukkoon kuuluvat Meerkat ja Periscope. Meerkat ja Periscope ovat suoratoisto-
palveluita, joissa kayttaja voi kuvata ja jakaa videota reaaliaikaisesti muille kayttajille. Pe-
riscope esimerkiksi paikantaa videon jakajien sijainnit kartalle, jolloin muut kayttajat voivat
etsia tietyista paikoista lahetettavia videoita. (Sippey, 2013: Periscope, 2015ab: Meerkat,
2015.)

3.5 Infografiikka

Infografiikka on kiinnostava ja visuaalinen tapa esittaa informaatiota, tietoja ja tilastoja. Se
voi siséltaa erilaisia diagrammeja, numeroita ja tekstid. Data-aineiston visualisointi voi
saada erittain tylsénkin aiheen nayttamaan hyvalta ja mielenkiintoiselta. Infografiikka voi
olla hyva keino kiinnittd& ihmisen huomio ja saada hanet katsomaan tai lukemaan hieman
tarkemmin. Seuraavalla sivulla on yksi esimerkki millainen infografiikka voi olla infogra-
fiikka voi nayttaa (Kuva 7). (MCI Press)
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4 Aikaisempia tutkimuksia

Tahan kerattiin muutamia aikaisempia sisaltémarkkinoinnista tehtyja tutkimuksia. Tutki-
muksia tehdaan vuosittain silla sisaltémarkkinointi ja se miten yritykset sita hyddyntavat
muuttuvat ja kehittyvat koko ajan. Uusia tutkimuksia tekemalla, tiedetdén aina sisalto-

markkinoinnin senhetkinen tilanne.

Kubo teki Sisaltémarkkinoinnin trendit Suomessa 2015 kyselytutkimuksen, jossa oli vas-
taajia 266, ensimmaisen kerran kysely tehtiin 2014. Haluttiin selvittaa miten sisaltdmarkki-
nointia kaytetdan suomalaisissa yrityksissa ja millainen sisaltomarkkinointi tuottaa par-
haita tuloksia. (Lintulahti 2015)

Linkki tutkimukseen: http://www.kubo.fi/sisaltomarkkinoinnin-trendit-2015-suomessa/

Taloustutkimus ja Vapa Media tekivat Sisaltomarkkinointi 2014 tutkimus, jossa haluttiin
selvittda sisaltomarkkinointia kuluttajien osalta. Mitd suomalaiset haluavat yrityksilta ja nii-
den sisallgilta. (Nykénen, 2014)

Linkki tutkimukseen: http://www.vapamedia.fi/artikkeli/tutkimus-paljastaa-tata-suomalaiset-

haluavat-brandien-verkkosisalloilta/

Konteksti teki syksylla 2013 sisaltomarkkinointiaiheisen kyselytutkimuksen, johon vastasi
101 viestinnén osaajaa (48) ja kuluttajaa (53). Tutkimuksella selvitettiin kasitteen tunnet-

tuutta ja siihen suhtautumista nyt ja tulevaisuudessa. (Konteksti)

Linkki tutkimukseen: http://www.konteksti.fi/sisaltomarkkinointi

Content Marketing Institute on vuodesta 2010 l&htien tehnyt vuosittaisen siséltomarkki-
nointitutkimuksen B2B, B2C ja nonprofit organisaatioille Pohjois-Amerikassa. Kyselytutki-
muksia tehdaan taman lisaksi Australiassa ja Iso-Britanniassa. (Content Marketing Insti-
tute)

Tutkimuksilla pyritdan selvittamaan muun muassa:

Miké& erottaa tehokkaan ja tehottoman siséltdmarkkinoinnin toisistaan.

Mitd keinoja kaytetddn useimmiten ja mitk& niistd koetaan tehokkaimmiksi.
Mitd some -kanavia kaytetdan ja koetaanko ne tehokkaiksi.

Kuinka suuri prosentti organisaation budjetista menee sisaltomarkkinointiin.
Mitk& ovat suurimmat haasteet.
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Content Marketing Institute (CMI) kertoo nain omilla verkkosivuillaan: CMI on maailman-
laajuisesti johtava sisaltémarkkinoinnin opetuksen ja koulutuksen organisaatio, opettaen
yritysbrandeja kuinka houkutella ja sailyttaa asiakkaita mukaansatempaavan ja moni-
kanavaisen tarinankerronnan avulla. CMI:n Content Marketing World -tapahtuma, suurin
sisaltomarkkinointiaiheinen tapahtuma, jarjestetaén joka syyskuu USA:ssa.

Linkki tutkimuksiin: http://contentmarketinginstitute.com/research/
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5 Tutkimuksen toteutus ja menetelméa

Tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Paadyttiin kvantitatiiviseen eli maa-
ralliseen tutkimukseen silla se oli tdéhan kyseiseen tarkoitukseen sopivin. Tarkoitus ol
saada kuva Suomessa toimivien yritysten taman hetkisesta sisaltémarkkinoinnin tilan-
teesta ja sen vaikutuksista niiden liiketoimintaan. Tutkimus toteutetaan tekemalla Webro-

pol -kysely, joka lahetetdan sahkdpostitse erilaisille ja eri aloilla toimiville yrityksille.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin silla tarkoituksena oli saada mahdollisimman
laaja kuva tutkittavasta aiheesta ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa mahdollistaa ta-
man. Kvalitatiivisella tutkimuksella ei olisi ollut mahdollista yrittaa kerata yhta laajaa ai-

neistoa.

Valittu tutkimusmenetelma oli sédhkdinen kysely. Kysely toteutettiin Webropol -kyselyty6-
kalun avulla. Tehty kyselylomake 16ytyy tAman opinnaytetyon liitteista (Liite 1). Kyselylo-
makkeen valmistuttua yrityksille [&hetettiin séhkdpostitse séhkdinen linkki kyselyyn. Kyse-

lylomake rakennettiin ja lahetettiin vastaajille marras- ja joulukuun aikana.

5.1 Kyselyn sisalto ja toteutus

Kyselylomakkeen kysymyksia muodostaessa pyrin tutkimaan aikaisempia sisaltémarkki-
nointiin liittyvia kyselytutkimuksia saadakseni muodostettua kyselylomakkeen, jonka kaik-
kia kysymyksi& ja niihin saatuja vastauksia voin kayttda hyodykseni tutkimusongelman rat-
kaisemisessa. Pyrin jattdmaan kaikki tutkimusongelmani kannalta epaolennaiset kysymyk-
set pois ja pitdmaan kyselylomakkeen lyhyend, jotta vastaajilta ei menisi kauan aikaa sen
tayttamiseen.

Kysely lahetettiin erikokoisille ja eri aloilla toimiville yrityksille. Yritykset ja niiden yhteystie-
dot etsin internetista. Yritysten valinnassa ei kaytetty mitdén varsinaisia valintakriteereita
vaan kyselylomake l&hti niille yrityksille joiden yhteystiedot I0ytyivat internetin avulla. Vas-
tauksia kyselyyn tuli 20.

21



Vastaajien maara

6 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi saadut vastaukset ja analysoidaan tutkimuksen tulokset.

Kyselyyn tuli 20 vastausta, erikokoisilta ja eri toimialoilla toimivilta yrityksilta. Puolet vas-
taajista kuului suuriin yrityksiin ja puolet pieniin ja keskikokoisiin yrityksiin. Tuloksia kay-

daan lapi vastauksista tehtyjen taulukoiden avulla.

6.1 Tulokset

Vastaajilta kysyttiin tekevatko yritykset B2B (yritysmarkkinointia), B2C (kuluttajamarkki-
nointia) vai molempia. Suurin osa vastaajista (17) kertoi yrityksen tekevan B2B markki-
nointia (markkinoidaan toisille yrityksille) tai molempia eli seka yritys- etta kuluttajamarkki-
nointia (Liite 2). Vain muutama vastasi tekevansa vain kuluttajamarkkinointia. Yrityksia ol

13 eri toimialalta, kaupanalalla toimivia yrityksia oli eniten.

Yritysten toimiala ja koko

Keski-
kokoinen
10%

® Yrityksen toimiala:

Kuvio 1 Yritysten toimiala ja koko. (N=20)

Kaikille kyselyn tehneille sisaltémarkkinointi oli k&sitteena selkea tai osittain selked, kuten
Kuvio 2 osoittaa. Kysyttiin myds tekeeko yritys tietoisesti siséltomarkkinointia. Vastaajista
16 kertoi yrityksen tekevan tietoisesti sisaltomarkkinointia ja nelja vastaajaa vastasi ei ta-

han kysymykseen (Liite 2). Syyksi erds vastaaja kertoi etta sita ei ole nahty tarpeelliseksi
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ja toinen vastaaja kertoi ettd se on mahdollisesti suunnitelmissa tulevaisuudessa. Kaikki
vastaajat, jotka olivat vastanneet etta yritys ei tee tietoisesti sisaltémarkkinointia, kuuluivat

myds niihin jotka vastasivat etta sisaltdomarkkinointi kasitteena on osittain selkea.

Onko sisaltomarkkinointi teille kasitteena
selkea?

0 % vastasi Ei mKylla
mEi
M Osittain
Kuvio 2. Sisaltomarkkinointi kasitteena (N=20)

Yli puolella vastaajista (65 %) oli strategia sisaltdmarkkinointia varten (Kuvio 3). Naista 38
% oli strategia, mutta sita ei ole dokumentoitu. 7 vastaajista ei omannut minkéanlaista

strategiaa sisaltomarkkinointia varten.

Onko teilla strategia sisaltomarkkinointia
varten?

10

Kylld, dokumentoitu Kylld, mutta ei dokumentoitu Ei

Kuvio 3. Sisaltomarkkinointistrategia (N=20)

Kun tdman kysymyksen vastauksia vertasi vastanneiden yritysten kokoon henkildstomaa-
ran mukaan, ilmeni etta kyselyyn vastanneista, suurilla yrityksilla melkein kaikilla oli strate-
gia sisaltémarkkinointia varten. Isommalla osalla keskikokoisista ja pienista yrityksista

taas ei ollut lainkaan strategiaa sisaltomarkkinointia varten. (Kuvio 4)
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Sisaltostrategiat yrityksen koon
mukaan

PIENET JA KESKIKOKOISEN <250 SUURI >250

m Kylld, dokumentoitu = Kylld, mutta ei dokumentoitu ~ ® Ei

Kuvio 4. Strategiat yrityksen koon (henkildstomaaran) mukaan (N=20)

Seuraavaksi kysyttiin kuinka usein sisaltta julkaistaan (Kuvio 5). Vaihtoehtoja téssa kysy-
myksessa oli kuusi; pdivittdin, muutaman kerran viikossa, muutaman kerran kuukaudessa,
kerran viikossa, muutaman kerran kuukaudessa, kerran kuukaudessa ja harvemmin. Suo-
situimmat vaihtoehdot néista olivat paivittdin, muutaman kerran viikossa ja harvemmin. Eli
molemmat aaripaat nousivat esille. Useammin kuin kerran viikossa sisaltda julkaisevia on
puolet (50 %) vastaajista. Harvemmin kuin kerran kuukaudessa julkaisevia on 20 % vas-
taajista. Naiden ryhmien vdlille jaa 30 % vastaajista, jotka julkaisevat uusia sisaltja enin-

taan kerran viikossa ja vahintaan kerran kuukaudessa.

Kuinka usein uutta sisaltoa julkaistaan?

5

4

3

2

q 2 F 18

0

Paivittdin Muutaman kerran Kerran viikossa Muutaman kerran Kerran Harvemmin
viikossa kuukaudessa kuukaudessa
Kuvio 5 Kuinka usein sisaltéa julkaistaan. (N=20)
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Haluttiin kartoittaa hieman mita kanavia yritykset kayttavat sisaltomarkkinointiin ja kuinka
usein. Joten kyselyyn tehtiin kysymys jossa vastaajalla oli 13 eri kanavaa ja jokaisen koh-
dalla pystyi valitsemaan kuinka usein sita kayttaa; koko ajan, usein, melko usein, harvoin
ja ei koskaan. Jotta vastaukset olisi helpompi hahmottaa, jaoin ne kahteen taulukkoon.
Ensimmaisessa taulukossa (Kuvio 6) ndkyy kanavat ja kuinka monta koko ajan, usein ja
melko usein vastausta ne saivat. Toisessa taulukossa (Kuvio 7) on eri kanavat ja niihin
tulleet ei koskaan ja harvoin vastaukset. Selkeasti eniten ja useimmiten kaytetty on sosi-
aalinen media, jonka jalkeen tulevat sahkoiset uutiskirjeet, blogit, tapahtumat lehdet ja vi-
deo. Kohtaan muu oli mainittu Google ja omat nettisivut, joita ei ollut valmiiden vastaus-
vaihtoehtojen joukossa. Suurin osa taas ei kayta koskaan, tai vain harvoin, podcasteja eli
aanitiedostoja, puhelinta, webinaareja, radiota ja erilaisia raportteja ja tapaustutkimuksia.

Mita kanavia kaytetaan

©
:C
:©
£
c
2
‘T
g
0
©
>
AS Kokoajan = Ussin = Melko ussin
PAs
Kuvio 6. Mita kanavia kaytetdan koko ajan, usein tai melko usein. (N=20)
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Mita kanavia kaytetaan

m Eikoskaan m Harvoin

Kuvio 7. Mita kanavia kaytetddn harvoin tai ei koskaan. (N=20)

Taman jalkeen haluttiin tietdd mita vastaajat ovat mielta eri sisaltomarkkinointikanavien
tehokkuudesta. Vaihtoehtoina olivat erittdin tehokas, melko tehokas, neutraali, melko te-
hoton ja tehoton. Taman kysymyksen tulokset nakee seuraavasta kuviosta (Kuvio 8).
Erittéin tehokkaiksi koettiin sosiaalinen media ja blogit. Eniten melko tehokas valintoja sai-
vat tapahtumat video ja uutiskirjeet. Neutraaleiksi koettiin useampi kysymyksen vaihtoeh-
doista, kuten podcast, puhelin ja slideshare. Erittain tehokkaisiin, melko tehokkaisiin ja

neutraaleihin verrattuna yllattavan vahan tuli melko tehoton ja tehoton vastauksia.
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m Erittantehokese ® Melkotehokas =» Neutraali = Melkotehoton = Tehoton

Kuvio 8 Kuinka tehokkaiksi eri kanavat koetaan. (N=20)

Kyselyn kymmenes kysymys koski sisaltomarkkinoinnin ulkoistamista (Kuvio 9). Hieman
yli puolet (10) kysymykseen vastanneista kertoi siséltémarkkinoinnin olevan osittain ul-
koistettu. Hieman alle puolet (9) kysymyksen vastaajista kertoi etta sisaltémarkkinointia ei
ole ulkoistettu. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoa kylla, misté voi tehda sen johtopaatoksen
ettd vaikka yritykset ovat ulkoistaneet sisaltomarkkinointiansa, eivat ne ole kuitenkaan luo-
puneet taysin sen tekemisesta itse.

Oletteko ulkoistaneet sisaltomarkkinointianne?

Kylla
0%

Kyl
W Ei
Osittain "
53% ‘ m Osittain
Kuvio 9. Sisaltomarkkinoinnin ulkoistaminen (N=19)
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Vastaajille annettiin 9 vaihtoehtoa kysymyksessa sisaltomarkkinoinnin tarkeimmista tavoit-
teista (Kuvio 10). He saivat arvioida niiden tarkeyden asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa ei
ollenkaan tarke&a ja 5 todella tarkedaa. Tarkeimmiksi tavoitteikseen sisaltémarkkinoinnin
osalta vastaajat valitsivat brandin tunnettuuden ja asiakkaiden sitouttamisen. Sen jalkeen
tulevat myynti, verkkosivuston kavijamaara ja hakukonenakyvyys. Naiden liséksi vastauk-
sista pistaé silmaan upselling joka on saanut paljon kolmosia, eli ei tarkein mutta ei myos-
k&an vahiten tarkein vaan siita valistd. Muita arvosanoja se on saanut korkeintaan kaksi
jokaista. Muu kohtaan tuli vastaukseksi brandimielikuvan kehittdminen haluttuun suuntaan

ja asiakkaiden auttaminen ja palveleminen.

Tarkeimmat tavoitteet

1 vahiten tarkein - 5 tarkein

Kuvio 10. Tarkeimmat tavoitteet. (N=20)

Kyselyn 12. kysymyksessa kysyttiin milla keinoin sisaltomarkkinoin suoritusta mitataan
(Kuvio 11). Vastaaijille annettiin seuraavat vaihtoehdot, joista he saivat valita kayttamansa

keinot:

Verkkosivujen kavijamaara

Sosiaalisen median jaot

Verkkosivuilla kaytetty aika

Myynti

Sijoitus hakukoneiden hakutulossivulla
Tilaajien maara (uutiskirjeen, blogin tms. tilaaja)
Liidien k&d&ntyminen kaupaksi

Liidien maara

Palaute asiakkailta

Sivuillenne vievien linkkien maara internetissa
Liidien laatu
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e Muu

Kaytetyimmat mittarit ovat verkkosivujen kavijamaara jonka valitsi 17 vastaajaa, sen jal-
keen yhta paljon valintoja saivat sosiaalisen median jaot ja verkkosivuilla kaytetty aika,
jotka molemmat valitsi 14 vastaajaa. Kolmanneksi ja neljanneksi eniten valittiin myynti ja
sijoitus hakukoneiden hakutulossivulla. Ne saivat molemmat 11 valintaa. Yhden valinnan
vahemman sai tilaajien maara, esimerkiksi uutiskirjeiden ja blogien tilaajat. Tata vahem-
man &ania saivat liildien kaantyminen kaupaksi, liidien maaré, palaute asiakkailta, sivuille

vievien linkkien maara internetissa, liidien méara ja muu.

Mita seuraavista kaytatte sisaltomarkkinoinnin
suorituksen mittaamiseen?
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Kuvio 11. Mita mittareita kaytetaan. (N=20)

Suurimmiksi haasteeksi vastaajien keskuudessa nousi ajan puute (Kuvio 12). Monipuoli-
sen ja sitouttavan sisalléon luominen ja sisallon luominen sdanndéllisesti seka budjetti koet-
tiin sen jalkeen suurimmiksi haasteiksi. Sisallon luomisen ja sen luomisen sdanndllisesti
voisi yhdistaa ajan puutteeseen silla ne molemmat ovat aikaa vievid, mika koettiin suurim-
maksi haasteeksi. Sdanndllisen sisallon luomisen kanssa yhta paljon &ania sai budijetti.
Kaikki vaihtoehdot saivat vahintdan yhden aanen. Vahiten niita kuitenkin saivat vastaus-
vaihtoehdot tietotaito, ei osata mitata tehokkuutta ja teknologian tuomat haasteet, néita ei
siis koeta suuriksi haasteiksi vastaajaryhmén joukossa. Hieman enemman aania saivat
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markkinoinnin ja markkinointikanavien integraatio, ammattilaisten puute ja tuen saaminen

muilta tydntekijoilta.

Mitka ovat suurimmat haasteet?

16
14

12

0

4
2
Ajan Monipuolisen  Sisallon Budjetti Markkinoin- Ammatti-  Tuen Tietotaito  Ei osata Teknologian
puute /sitouttavan  |uominen nin ja laisten saaminen mitata tuomat
siséllén saannollisesti markkinointi- puute muilta tehokkuutta haasteet
luominen kanavien tydntekijoilta
integraatio
Kuvio 12. Suurimmat haasteet. (N=20)

Kun vastaajilta kysyttiin onko sisaltomarkkinointia tehty enemman vai vdhemman kuin
viime vuonna, suurin osa vastaajista ilmoitti etta sisaltdmarkkinointia oli tehty hieman
enemman kuluneen vuoden aikana kuin edellisvuonna (Kuvio 13). Kukaan vastaajista ei
kertonut etta siséltémarkkinointia olisi tehty vAhemman kuin edellisvuonna. Pari vastaajaa

ei osannut arvioida tehdyn sisaltémarkkinoinnin maaraa edellisvuoteen verrattuna.

30



Vastaajien maara

Oletteko tand vuonna tehneet enemman vai
vahemman sisdltomarkkinointia kuin viime vuonna?

Ei osaa sanoa
10% z =
Paljon enemman
) 10 %

H Paljon enemman

m Hieman enemman
W Saman verran

M Hieman vahemman
H Paljon vdhemman

™ Ei osaa sanoa

Hieman enemman
65 %

Kuvio 13. Kuinka paljon markkinointia on tehty edellisvuoteen verrattuna. (N=20)
Kaikki kyselyyn vastanneista aikoivat joko lisata siséltomarkkinoinnin mééraa tai pitaa

maaran samana (Kuvio 14). Kukaan ei tadssa kysymyksessa valinnut vaihtoehtoja hieman

vahemman tai vahemman. Suurin osa vastaajista aikoo lisdtd maaraa hieman.

Aiotteko lisata sisaltomarkkinointia ensi

vuonna?

16
14
12
10

8

6

4

5 20%

0

Paljon enemman Hieman enemman Saman verran
Kuvio 14. Aiotaanko sisaltomarkkinointia lisata seuraavana vuonna. (N=20)

Kyselyn 16. kysymys oli avoin kysymys ja koski tulevaisuutta. Vastaajilta kysyttiin mihin
aiotaan panostaa nyt ja tulevaisuudessa? Esimerkkind annettiin osaaminen, budjetti ja

viestintdkanavat. Kysymykseen tuli seuraavanlaisia vastauksia:
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¢ “Kanavastrategiaan, viestintatoimistokumppanuuteen, tydntekijdiden sitouttami-
seen”

e “Osaamiseen”

e "Aiheeseen kaytetddn enemman aikaa ja resursseja. Toimintamallia on muutettu ja
yhteistydkumppanit kilpailutettu. Aihe on jatkuvan kehityksen alla. Tulee lisdéa ka-
navia ja lisaa sisaltéa.”

e "Sisaltoon”

e ’Luovuuteen”

e "Youtubeen”

e ’Globaalien, omien sisaltdjen hyodyntamiseen, keskittyminen eli enemman sisél-
téja mutta harvemmista caseista (teksti, video, infografiikka etc.)”

Vastaukset voitaisiin jakaa strategiaan ja itse sisaltoon liittyviin. Strategiaan liittyviin laski-
sin resurssit, yhteistydkumppanit ja kanavat. Itse varsinaiseen sisaltoon liittyvia ovat osaa-

minen, joka liittyy myds strategiaan kylla, luovuus ja omien sisaltdjen hyddyntamisen.

Viimeinen varsinainen kysymys kyselylomakkeessa oli kokevatko vastaajat sisaltomarkki-
noinnilla olevan vaikutusta myyntiin (Kuvio 15). Puolet kyselyyn vastanneista kokee etta
siséltomarkkinoinnilla on ollut jonkin verran vaikutusta myyntiin. Viisi vastaajaa kokee etta
vaikutusta myyntiin on ollut erittdin paljon. Yksi vastaajista ei osannut sanoa onko sisalto-
markkinoinnilla ollut vaikutusta ja nelja kertoi etté vaikutusta myyntiin ei ole ollut. Tasta
voimme huomata ettd suurempi joukko kuitenkin kokee sisaltémarkkinoinnilla olevan vai-
kutusta myyntiin. Yhteista niilla jotka vastasivat jonkin verran tai erittéin paljon oli se etta
heista 80 % vastasi sosiaalista mediaa kaytettdvan koko ajan ja 67 % heisté julkaisee

uutta sisaltdoa paivittain tai muutaman kerran viikossa.

Koetteko sisaltomarkkinoinnilla olevan
vaikutusta myyntiinne?

12

ERITTAIN PALJON JONKIN VERRAN EI VAIKUTUSTA EN OSAA SANOA

Kuvio 15. Koetaanko sisaltomarkkinoinnilla olevan vaikutusta myyntiin. (N=20)
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6.2 Yhteenveto

Taman kyselyn tuloksien perusteella voidaan sanoa etta sisaltdmarkkinoinnilla koetaan
olevan vaikutusta yrityksen myyntiin. Johtuen B2B ja B2C markkinointia tekevien yritysten
maaran erittain epatasaisesta jakautumisesta, ei niiden vastauksia kyennyt tassa kyse-
lyssa tehokkaasti vertailemaan, joten niiden véliset mahdolliset erot eivat tassa tutkimuk-
sessa tulleet ilmi. Huomattavaa oli ettd isommilla yrityksilla on tehty enemman strategioita
sisaltdmarkkinointia varten kuin pienilla ja keskikokoisilla yrityksilla. Kasitteena sisalto-

markkinointi oli ainakin osittain selkea jokaiselle kyselyyn vastanneelle.

Ei yllattanyt ettd suurimmiksi haasteeksi nousi ajan puute, hyvéan sisallén tuottaminen ja
sen tuottaminen saannollisesti sek& budjetti. Sisaltomarkkinointi on aikaa vievaa, koska
sisallon taytyy olla hyvaa ollakseen tehokasta.

Sen sijaan hieman kiinnostavaa oli huomata etta esimerkiksi 14 vastaajaa sanoi videoita
erittdin tai melko tehokkaiksi, 6 neutraaliksi teholtaan, yksikdan vastaaja ei sanonut sita
tehottomaksi, mutta kuitenkaan kukaan ei kayta sitéa koko ajan. 9 vastaajaa vastasi sita
kaytettavan joko usein tai melko usein ja 11 ei koskaan tai vain harvoin. Eli vaikka jokin
koetaan tehokkaaksi sisaltomarkkinoinnissa, ei se silti tarkoita etta sita kaytettaisiin koko
ajan. Tahan voivat vaikuttaa resurssit ja ajanpuute seka se ettd monipuolisen, sitouttavan

ja saanndllisen sisallén luominen koetaan haasteeksi.

Sosiaalinen media oli kanavista eniten koko ajan kaytetty ja se myos koettiin tehokkaaksi.
Se on ymmarrettavaa silla se on kustannustehokasta, mahdollistaa tekstien, kuvien ja vi-
deoiden nopean jakamisen ja sen avulla on mahdollisuus tavoittaa erittain suurikin joukko
ihmisia kerralla. Sosiaalinen media on vuorovaikutteista, jolloin yleisd voi kommentoida si-
saltdja ja jakaa niitd eteenpain. Suosittu sisalto levidd nopeasti sosiaalisen median kana-

vissa ja taten saavuttaa nopeasti suuren yleisén ja tuo lisda nakyvyytta yritykselle.

Bréndin tunnettuus ja asiakkaiden sitouttaminen olivat yhta tarkeita tavoitteita yrityksille.
Tarkeiksi koettiin myds moni muukin tavoite kuten esimerkiksi verkkosivuston kavijamaara
ja hakukonenakyvyys. Juuri naihin sisaltomarkkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan, jotta ne
osaltaan lisdisivat, myos tassa kyselyssa tarkeimmiksi tavoitteiksi mainittua, myyntia. Eli
lisaamalla yrityksen nékyvyyttd, saamalla ihmiset kiinnostuneeksi yrityksesta ja sitoutta-
malla asiakkaita, pyritaan tukemaan yrityksen liiketoimintaa ja sen tavoitteita kuten myyn-
tia. Eri yrityksilla voivat sisdltémarkkinoinnin tavoitteet olla erilaisia ja kyseisen yrityksen

sen hetkisesta tilanteesta riippuvaisia.
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Tutkimuksessa saatiin vastaukset niihin kysymyksiin joihin vastauksia haettiinkin. Tarkoi-
tuksena oli saada tietoa siséltomarkkinoinnin osasta eri yrityksissé. Kohderyhma oli yrityk-
set alasta ja koosta riippumatta ja tdssa tutkimuksessa painoarvo ei ollut vastaajien maa-
ralla, silla maaran sijaan haluttiin selvittdé kuinka sisaltomarkkinointia kaytetaan kyselyyn
vastanneissa yrityksissd. Kysymyksilla ja niihin saaduilla vastauksilla saatiin selville halu-
tut asiat.

Halutessa tamé tutkimus olisi helposti toistettavissa ja kehitettavissa, kaikki kyselylomak-
keessa kysytyt kysymykset valittiin niin ettd kysymykset vastasivat tutkittua aihetta. Nyt
kun tutkimus on yhden kerran tehty, voidaan miettia ettd mikali se tehtaisiin uudestaan oli-
siko tarvetta poistaa tai lisata siihen kysymyksia. Kyselysta ei haluttu tehda pitkaa, joten
siind kysyttiin vain tarvittavat asiat. Toistettaessa lisaisin kuitenkin oman kysymyksen sosi-
aaliselle medialle, silla se oli erittain kaytetty kanava yritysten joukossa, mutta sen tehok-
kuudessa vastaukset olivat hieman jakautuneet. Tekisin siis oman kysymyksen sosiaali-
sen median kanavista. Nain voitaisiin tarkastella johtuuko tehokkuuden vaihtelu esimer-

kiksi eri sosiaalisten median kanavien kaytosta.
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7 Pohdinta ja paatelmat

Tassa kappaleessa pohdin omaa opinnadyteprosessia ja muuta taman tydskentelyn aikana

mieleeni tulleita asioita.

Termin sisaltamasta markkinointi sanasta huolimatta sisaltémarkkinointi ei ole suoraan
pelkastaan markkinointia vaan se on samalla osa PR:a4, asiakaspalvelua ja brandinhallin-

taa.

Aloitin opinnaytetydprosessini kesalla 2015 ja prosessi on kestanyt noin puoli vuotta, joka
ei oikeastaan jaanyt paljon tavoitteestani aikataulullisesti. Alun perin tavoitteenani oli
saada opinnaytetyd valmiiksi ja valmistua joulukuun aikana, mutta aikaa prosessiin meni

noin kuukauden verran enemman.

Prosessin aikana olen oppinut paljon seké aiheestani etta prosessista. Minulla kesti jonkin
verran aikaa alussa ennen kuin keksin mista aiheesta opinndytetydni teen, mutta lopulta
keksin aiheen joka kiinnosti itse&ni. Prosessin aikana aihe ehti viel& muuttua hieman alku-
perdisesta. Tané aikana olen oppinut paljon markkinoinnista ja muistakin aiheen ohikin
menevista asioista, joihin on térménnyt ja joita on lukenut tietoa etsiessa. Nyt kun aihee-
seen on tutustunut enemman, koen sen edelleen kiinnostavana. Sisaltomarkkinointi ei ter-
mista huolimatta ole vain markkinointia, vaan siihen liittyvat sen lisaksi my6s asiakaspal-

velu ja PR.

Ehka jopa kuitenkin merkittavammat oppimani asiat liittyvat tédhan itse prosessiin. Ajanhal-
linta on ollut aina pieni haaste minulle varsinkin koulutehtavien kanssa ja sen huomasin
taas tassakin prosessissa. Oli vaikea vain istua alas ja keskittya etsimaan tietoa ja Kirjoit-
tamaan. Varsinkin aluksi sita vaikeutti se kun tiesi etta aikaa on puoli vuotta eika ollut viela
mikaan kiire. Tiedan myos etta jatan asiat joskus hieman viime tippaan, ehka tarvitsen
hieman painetta ja jopa stressia tehdakseni asioita tehokkaammin. Tama prosessi on kylla
ollut stressaavampi kuin aikaisemmat kouluprojektit tai mitkdan muut tehtavat, mutta ehka
juuri sen takia tuntuu etté oikeasti opin tasta jotain. Tiedan nyt mita tekisin toisin ja jos
aloittaisin koko prosessin uudestaan. Nyt kun tydé on valmis, minua ei haittaa prosessin ai-
kana tekemani virheet silla niihin en voi enaa vaikuttaa ja niisté opin tekemaan asiat pa-
remmin seuraavalla kerralla. Joten paallimmaisena ajatuksena on etté tama prosessi oli
erittéin opettavainen kaikin puolin. Se on tuonut lisda sek& ammatillista osaamista etta

henkista kasvua.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

O
mgE
HAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Sisiltomarkkinointi -kysely

1. Yrityksen toimiala: *

[ Maa ja metsatalous ;l

2. Yrityksen koko henkilgstoméirin mukaan. *
@ Mikro <10 henkiloa
' Pieni <50
' Keskikokoinen <250

C Suuri >250

3. Tekeekd yrityksenne B2B vai B2C markkinointia? *
B2B =yritysmarkkinointi B2C = kuluttajamarkkinointi

C B2B

C B2C

® Molempia

4. Onko sisiltomarkkinointi teille kiisitteend selkei?
Sisaltomarkkinointi on markkinointitekniikka, jossa luodaan ja jaetaan arvokasta, merkityksellistd ja johdonmukaista
sisaltod selkedsti maaritellyn kohderyhman houkuttelemiseksi - tavoitteena tuottava asiakastoiminta.

T Kylla
& Ei

C Osittain

5. Tekeekd yrityksenne tietoisesti sisdltomarkkinointia? *
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@ Kylla

' Ei (Jos ei niin miksi?)

' On suunnitelmissa

6. Onko teilld strategia sisaltomarkkinointia varten? *

® Kylla, dokumentoitu
C Kylla, mutta ei dokumentoitu

C Ei

7. Kuinka usein uutta sisiltoa julkaistaan? *
® Paivittain
©  Muutaman kerran viikossa
' Kerran viikossa

Muutaman kerran
kuukaudessa

C Kerran kuukaudessa

' Harvemmin

8. Kiytitteko sisaltomarkkinoinnissa seuraavia kanavia: *
Tassd kysymyksessa vaihtoehto Sosiaalinen media sisaltaa seuraavat: Facebook Twitter Instagram Youtube Blogit Google+
Slideshare Linkedin Pinterest Flickr Snapchat Vimeo

1 Ei koskaan 2 Harvoin 3 Melko usein 4 Usein 5 Koko ajan

Sosiaalinen media c o c C ol
Blogit O C C C C
Slideshare c O C c C
Video c O C O el
Webinaari c o c C ol
Sahkoiset uutiskirjeet O O C c C
Printti- ja/tai verkkolehdet O O C c c
Tapahtumat (o O C c c
Tapaustutkimukset ja tutkimusraportit c c [ C C
White paper C O C C C
Podcast c O C O el
Radio c O c C c

43



Puhelin fa c - c -

Muu, mika? | c c c C c

9. Kuinka tehokkaaksi koette seuraavat? *

Kuinka tehokkaiksi koette seuraavat tavoitteidenne saavuttamisessa

2 Melko 4 Melko 5 Erittdin

1 Tehoton tehoton 3 MNeutraali tehokas tehokas
Sosiaalinen media C C C C C
Blogit C c C c C
Slideshare C c C c c
Video C C C C C
Webinaari C c C c C
Sahkdiset uutiskirjeet C c C c c
Printti- ja/tai verkkolehdet e c C c o
Tapahtumat C c C C C
Tapaustutkimukset ja tutkimusraportit C C C C O
White paper C c C c c
Podcast C C C C C
Radio C C C c C
Puhelin C C C C C
Muu, mika? | c c c c c

10. Oletteko ulkoistaneet sisdltémarkkinointianne?
C Kylla
C Ei

' Osittain

11. Mitki ovat tirkeimmit tavoitteenne sisiltomarkkinoinnin osalta? *
1 Ei yhtdan tarkea - 5 Todella tarkea

12 3 4 5
Asiakkaiden sitoutus C 00 O C
Bréandin tunnettuus (o o BN o BN o N o/
Myynti (ol o BN o BN o N o
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Liidien tuottaminen

Liideista huolehtiminen
Verkkosivuston kavijamaara
Asiakkaiden palaaminen ja lojaalisuus

Hakukonenakyvyys

Upselling (saada asiakas ostamaan kalliimpi vaihtoehto tai jotain lisdtuotteita)

Muu, mika? |

"

12. Miti seuraavista kiytitte sisdltomarkkinoinnin suorituksen mittaamiseen? *

[T Liidien kaantyminen kaupaksi

[T Liidien laatu

[T Liidien maara

[ Myynti

[T Tilaajien maara (uutiskirjeen, blogin tms. tilaaja)
[T Verkkosivujen kavijamasra

[T Verkkosivuilla kiytetty aika

[ Sijoitus hakukoneiden hakutulossivulla

[T Sosiaalisen median jaot

[ Sivuillenne vievien linkkien maara internetissa

[T Palaute asiakkailta

™ Muu, mika? |

13. Mitki ovat suurimmat haasteet? *

[T Monipuolisen/sitouttavan sisdllon luominen

[T Sisdllon luominen sdanndllisesti

[T Ajan puute

[T Budjetti

[T Tietotaito

[T Ammattilaisten puute

[T Markkinoinnin ja markkinointikanavien integraatio
[T Teknologian tuomat haasteet

[” Ei osata mitata tehokkuutta

[T Tuen saaminen muilta tydntekijoiltd

™ Muu, mika?
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14. Oletteko tind vuonna tehneet enemmain vai vihemman sisdltomarkkinointia kuin viime
vuonna?

© Paljon enemman
' Hieman enemman
' Saman verran

' Hieman vahemman
© Paljon vahemman

' En osaa sanoa

15. Alotteko lisati sisaltomarkkinointia ensi vuonna?
' Paljon enemman
C Hieman enemman
' Saman verran
' Hieman vahemman

' Paljon vahemman

16. Mihin aiotaan panostaa nyt ja tulevaisuudessa? (esim. osaamiseen, budjettiin,
viestintikanaviin)

- |

[

17. Koetteko sisdltomarkkinoinnilla olevan vaikutusta myyntiinne? *

C Erittdin paljon
 Jonkin verran
 Ei vaikutusta

© En osaa sanoa

18. Jos teilld on kommentteja voitte jattdi ne tihin:

- |

El

19. Jos haluatte sihkopostiinne lihetettidviin linkin valmiiseen opinnéytetydhon, kirjoittakaa
sihkopostiosoitteenne alle

Sahkoposti |
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Vastaajien maara

Vastaajien maara

Liite 2. Kuviot

Tekeeko yrityksenne B2B vai B2C
markkinointia?

mB28
mB2C
® Molempia

Kuvio 16 Tekeeko yritys B2B vai B2C markkinointia (N=20)

Tekeeko yrityksenne B2B vai B2C
markkinointia?

828 B2C MOLEMPIA

Tekeeko yrityksenne tietoisesti
sisdltomarkkinointia?

20

KYLLA El

Kuvio 17 Tekeeko yrityksenne tietoisesti sisaltomarkkinointia

a7



