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1 JOHDANTO

Digitaalisuuden myéta liikketoimintamallien lisaksi myds perinteinen markkinointiajattelu on kokenut
kolauksen. Tama johtaa siihen, ettd sailyttadkseen kilpailukykynsa yritysten on pystyttava ajat-
telemaan markkinointistrategiansa uudelleen. Sisaltémarkkinointia pidetdan nykyaan yhtena tehok-
kaimmista keinoista kilpailijoista erottautumiseen, seka oikeiden kohderyhmien tavoittamiseen. (Bal-
tes 2015.) Sen ydinajatuksena on luoda arvokkaita, seka johdonmukaisia sisaltdja etukateen tarkasti
maaritellylle kohderyhmalle. Sisaltdjen tarkoituksena on lopulta johtaa tuottaviin asiakastoimintoihin.
(Content Marketing Institute 2017.) Sisaltdmarkkinointi on vahvasti kytkoksissa asiakasarvon luomi-
seen ja tasta syysta asiakasarvon madritelma kdydaan tassa tyéssa markkinoinnin nakékulmasta lapi

sisaltémarkkinoinnin maarittelyn yhteydessa.

Sisaltdmarkkinointia johdetaan sisaltostrategialla, joka on tavoitteellinen tyokalu yrityksen liiketoi-
mintastrategiassa maariteltyjen tavoitteiden saavuttamiseen. Sisaltdstrategiassa hyddynnetaan vah-
vasti yrityksen asiakastuntemusta, jonka avulla pyritéddn selvittémaan millaisten kohderyhmien ta-
voittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on yrityksen toiminnan ja tavoitteiden kannalta avain-
asemassa. (Keronen ja Tanni 2017, 25.) Sisaltostrategian avulla yritysten sisaltdmarkkinointi on joh-
donmukaisempaa, tarkemmin tietyille kohderyhmille maariteltya seka helpommin mitatattavissa ole-

vaa.

Tassa opinndytetydssa kaydaan yksityiskohtaisesti case yrityksen kautta lapi sisaltéstrategian luomi-
sen eri vaiheet aina lahtétilanteen kartoittamisesta yritykselle sopivien mittareiden valintaan saakka.
Sisaltostrategian luomisessa muita keskeisia tekijoita ovat kohderyhmien maarittely, kanavien valinta
seka sisaltdpolkujen rakentaminen. Varsinaisen strategiatydn lisaksi tydssa kasitelldadn toimeksianta-
jayrityksen kannalta keskeisia sisdltdlajeja ja niiden peruspiirteitd eri viestintakanavissa. Opinnadyte-
tydssa edellda mainitut vaiheet kdydaan Iapi tarkasti yritys X:lle tehtyjen valintojen kautta ja tasta

syysta tydssa ei ole erikseen liitetiedostoja lopullisesta, yritykselle toimitetusta tuotoksesta.

Ty6n padasiallisena tavoitteena on luoda toimeksiantajayritykselle toimiva sisaltéstrategia, joka aut-
taa heita toteuttamaan suunnitelmallisempaa sisaltémarkkinointia yrityksen toiminnan alusta alkaen.
Sisaltostrategian lopullisena tavoitteena on my6s auttaa yritysté saavuttamaan etukdteen maaritellyt
strategiset tavoitteet. Opinndytety®n toteuttamisessa tyon tekijan henkildkohtaisena tavoitteena on

syventad omaa ammattiosaamistaan sisaltdmarkkinointiin ja siséltdstrategian luomiseen liittyen.

Internetin rajahdysmaisella kasvulla on ollut oma roolinsa my®ds liiketoiminnan kehityksessa ja digi-
taalinen ymparisté on uudistanut muun muassa kaupankdyntia merkittavasti. 1990-luvulta Iahtien
verkkokaupat ovat syntyneet fyysisten myymaléiden rinnalle vauhdilla ja 2010-luvulla kaupankaynti
on siirtynyt yhd vahvemmin verkkoon. Kaupankaynti on verkossa tehokkaampaa ja nopeampaa. Siité
syystd myos lahes kaikki isoimmat vahittdismyynnin alalla toimivat organisaatiot pyérittédvat myds

verkkokauppoja muun toimintansa rinnalla. (Tieke 2014.)
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Toimeksiantajana tdssa opinndytetydssa toimii start-up yritys, joka on aloittamassa toimintaansa
internet ymparistéssa juurikin verkkokaupan muodossa. Yritys myy tuotteitaan suoraan kuluttajille,
eli se toimii vahittaiskaupan alalla ja sen toiminnan odotetaan kaynnistyvan kesan 2018 aikana. Yri-
tyksen tuotevalikoimaan kuuluvat muun muassa erd-, metsastys-, kalastus-, ja ulkoilutarvikkeet.
(Toimeksiantajayrityksen strategia 2018.) Toimeksiantajan pyynnosta yritysta ei tulla tassa opinnay-

tetydssa mainitsemaan nimelta, vaan sita kasitelldan yritys X:na.

Toteutusmuodon valinta

Ty6 toteutetaan toiminnallisena opinnatetydna, jonka lopputuloksena saadaan sisaltdstrategia toime-
ksiantajayritykselle. Toiminnallisen opinndytetyén peruspiirteita ovat kaytettava tietoperusta, toimi-
jat, erilaiset menetelmat tyon toteutukseen, sekd konkreettinen tuotos. Tydn eteneminen on yleensa
varsin loogista aiheenvalinnan, rajauksen ja tydskentelyn suunnittelun kautta arviointiin. Tydn to-
teuttamiseen kdytetdan lineaarista kehittamishankkeen mallia, joka etenee vaiheittain tavoitteen
maarittelystd suunnitteluun, toteutukseen ja lopulta tyon paattamiseen. (Salonen 2013.) Lisaksi
opinnaytetydn toteuttamisessa hyddynnetaan tutkimuksellisen kehittamistyon piirteitd, jotka

kuvataan tarkemmin luvussa 3.

Tyo6n toteutuksen ideoinnin jdlkeen ensimmaisena maaritelldan tyon tavoitteet, eli tassa tapauksessa
mahdollisimman toimivan sisaltdstrategian luominen. Aloitusvaiheen jalkeen tydn toteuttamisessa
kaytettdan kirjallista suunnitelmaa, jossa tuodaan ilmi tyon tavoitteiden liséksi vaiheittainen to-
teutussuunnitelma menetelmineen parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. Kaytanndn toteutus on
tyon vaiheista selkeasti pisin ja siind konkretisiotuivat kaikki tydn osatekijat, kuten toimijat — eli
kaytanndssa toimeksiantaja, kaytetyt menetelmat, tietopohja seka lopullisen tuotoksen dokumen-

tointi. Tyon tuloksena syntyy konkreettinen, toimiva tuotos toimeksiantajan tarpeisiin.

Lyhyen, teoreettisen viitekehyksen jdlkeen tyo toteutetaan viestinnallisestéd ndakékulmasta veto-
ketjumallia hyddyntden. Vetoketjumallissa tytn toteutus etenee teorian kanssa kdsikddessa. Tama
on looginen lahestymistapa toiminnallisen opinndytety®n esittelyyn ja lisaksi se parantaa ty6n luetta-

vuutta. Ty0 pyrittiin pitdmaan mahdollisimman tiiviing, jotta sen luettavuus paranisi entisestaan.
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2 SISALTOMARKKINOINTI

Digitaalisen markkinoinnin syntya voidaan pitda yhtena suurimmista muutoksista, jonka markkinointi
on kohdannut. Digitaalisen markkinoinnin aikakaudella yrityksilta vaaditaan perinteisten markkinoin-
tistrategioiden uudelleen ajattelua, mikali ne haluavat sailyttda kilpailukykynsa. (Baltes 2015.) Digi-
taalisessa ymparistossa lahes mita tuotetta tahansa on saatavilla eri hintaluokissa ja erilaisilla lisa-
palveluilla. Lisdksi yleistt ovat jakaantuneet useisiin eri kanaviin omien mielenkiinnon kohteidensa
mukaan, jolloin tietyn, yritykselle merkityksellisen kohderyhman tavoittaminen on nykyaikana vaike-
ampaa. (Keronen ja Tanni 2017, 18-20.) Muuan muassa nama tekijat ovat johtaneet siihen, etta si-
saltdmarkkinoinnista on tullut erds tarkeimmista tyokaluista digitaalisesta markkinoinnista puhutta-
essa (Baltes 2015).

Sisaltomarkkinointi (content marketing) on strateginen markkinoinnillinen Idhestymistapa, jonka
ydinajatuksena on luoda arvokkaita, johdonmukaisia sisaltoja tarkasti maaritellylle kohderyhmalle,
seka viimekadessa luoda tuottavia asiakastoimintoja. (Content Marketin Institute 2017). Sisaltdmark-
kinoinnilla pyritadn vaikuttamaan tiettyyn, valittuun asiakkaaseen harkituilla sisallilla kullekin oi-
keissa kanavissa, seka oikeilla sisdltolajeilla suhteessa asiakkaan ostomatkaan. Organisaation strate-
giset, my0s sisaltdstrategiaan maaritellyt tavoitteet muutetaan kaytannon toimiksi sisaltémarkkinoin-
nin avulla. Tarkoituksena on siis luoda sisalt6ja, joilla muun muassa parannetaan asiakaskokemusta
ja avataan uusia markkinoita. (Keronen ja Tanni 2017, 30). Keskeinen tekija sisaltdmarkkinoinnissa
on jatkuvuus ja pitkdjanteisyys — sita ei suunnitella loppumaan tietyn ajanjakson jalkeen kampan-

jointiin perustuvan markkinoinnin tavoin. (Hiila 2015.)

Perinteisessa kampanjamarkkinoinnissa pyrkimyksena on tydntaa erilaisia sisaltdja - kuten mainok-
sia, yleisolle esimerkiksi ostetun mediatilan avulla. Erds merkittdvimmista eroista sisaltdmarkkinoin-
nin ja perinteisen markkinoinnin valilléd on se, ettd sisaltdmarkkinoinnissa kohderyhmat vedetdan si-
saltdjen avulla yrityksen tai bréndin luo. Sisalldista pyritdan tekemaan niin hyvid, ettd kohderyhmat
hakeutuvat niiden pariin oma-aloitteisesti, eika sisaltéja niin sanotusti pakoteta yleisdnsa eteen.
Vaikka tarkoituksena on, ettd yrityksen asiakkaat I6ytévat sen tuottamat sisallét oma-aloitteisesti, on
suuri rooli kuitenkin my6s markkinointiautomaatiolla, seka ostetulla nakyvyydella. Nykyajan sosiaali-
sessa mediassa esimerkiksi nakyvyyden saavuttaminen ilman maksettua mainontaa on hankalaa.
Maksettu mainonta ei valttamatta sitouta asiakasta, mutta sisdltdjen l16ydettavyyden kannalta se on

my6s osa sisaltdémarkkinointia. (Hiila 2015).

Kuluttajille suunnatussa sisaltdmarkkinoinnissa pyritaan l6ytamaan parhaat kdytannét, joita kayte-
taan paadasiassa tuotteiden myynnin edistémiseen tarjoamalla asiakkaille hyddyllista ja sitouttavaa
sisaltda. Toisin kuin yritykset, yksittdiset kuluttajat pyrkivat ratkaisemaan jonkin spesifin, tunnista-
mansa ongelman, johon asiakkaalle pyritdan tuomaan ratkaisu siséltémarkkinoinnin avulla. Kulutta-
jille suunnatun sisaltémarkkinoinnin etu 6ytyy siitd, ettd kuluttajalle pystytdan viestimaan suoraan
kayttdmatta valikdsia, jolloin myds ostoprosessi on lyhyempi. Yksittdinen kuluttaja tekee ostopaatok-

sen yleensa perustuen seka rationaaliseen, ettd emotionaaliseen ajatteluun. (Patel 2017.)
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Maailman vanhimpana pidetyn markkinoinnin ja myynnin malli AIDA (attention, interest, desire ja
action), kuvaa perinteista markkinointia oivallisesti. Monesti markkinointi ja viestinta nimittdain mielle-
taan lahinna keinoksi tavoittaa haluttu kohderyhma. AIDA-malllissa painoarvo onkin juuri asiakkaan
tavoittamisessa ja suppilo pienenee sitd mukaa, mita lahemmaksi ostotapahtumaa siirrytdan. (Kero-
nen ja Tanni, 2017. 123-124.) AIDA-mallia nhoudattamalla siis my6s markkinoinnin ja viestinnan pa-
nostus kohdennetaan lahinna kohderyhman tavoittamiseen, vaikka kdytanndssa sen voitaisiin aja-
tella menevan painvastoin. Esimerkkina AIDA-mallin mukaan tehdysta markkinoinnista voitaisiin
kayttaa yritystd, joka kayttaa paljon rahaa mainostensa nayttdmiseen sosiaalisessa mediassa, mutta

ei tarjoa asiakkaalle sen jalkeen muuta kuin tuotepuhetta.

Digitaalisella aikakaudella Keronen ja Tanni (2017, 126-127) muuttavatkin AIDA-mallin FIGA:ksi
(find, identify, enGage, ja action) vastaamaan paremmin viestinnan tavoitteisiin. Suomennettuna
FIGA koostuu sanoista l6ytaa, samaistua, sitoutua ja aktivoitua. FIGA-mallin ajatuksena on tavoi-
tella tiettya kohderyhmaa, joka loytaa yrityksen tuottamat sisallét niisté kanavista, joissa se kuluttaa
aikaansa. Jotta kuluttaja 16ytaisi sisallot, tarvitsee tédma kyvyn samaistua yrityksen luomiin sisaltéi-
hin. Samaistumisen kautta tapahtuu sitoutuminen ja kun asiakas on sitoutunut, kuulee tdma mielel-
|adn organisaatiosta ja sen tuotteista lisda. Tavoitteena talla uudella ajattelumallilla on kasvattaa
tietyista asioista kiinnostuneiden ihmisten maaraa eri verkostoissa. FIGA-mallilla voidaan kuvata
my®6s sisaltdjen merkitysta asiakkaan ostoprosessin aikana. Mita lahemmaksi tullaan itse ostotapah-
tumaa, sita arvokkaampia tuotetut sisallét ovat asiakkaalle, vaikka niita maarallisesti ei olisikaan pal-
jon. (Keronen ja Tanni 2017, 126-127.) Seuraava kuva (1) havainnollistaa AIDA ja FIGA-mallin vali-

sia eroja.
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Kuva 1. AIDA- ja FIGA-mallien keskeisimmaét erot (Keronen ja Tanni 2013, 118).

Vaikka sisaltdmarkkinoinnista puhutaan nykyaan paljon varsinkin digitaalisen markkinoinnin muo-

tona, sen juuret ovat kuitenkin varsin syvalla. Eras kuuluisimmista esimerkeista on varmasti John
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Deeren vuonna 1895 luoma asiakaslehti nimeltadn Furrow. Lehden tarkoituksena ei ollut suoranai-
sesti myyda yrityksen tuotteita, vaan tarjota asiakkaille opettavaista sisaltéa uusista teknologioista
seka niiden kaytosta, jotta heista tulisi parempia maanviljelijoitd. Toinen tunnettu esimerkki 1900-

luvulta on Michelinin The Michelin Guides, joka tarjosi tietoa autonomistajille. (Pulizzi 2013.)

2.1  Sisaltémarkkinointi asiakasarvon luojana

Sisaltdmarkkinoinnin kantavana ajatuksena on siis tuottaa asiakkaalle arvokkaita sisaltéja, joiden
johdonmukaisuudella asiakasta pyritddn johtamaan kohti tiettya paamdaraa. Jotta ymmarretaan,

millaiset sisallét ovat asiakkaalle arvokkaita, on ensin pysahdyttava asiakasarvon maaritelmaan.

Asiakasarvosta on tehty lukuisia erilaisia maaritelmia, mutta tassa tydssa kasitelldadn asiakasarvoa
hy6ty/kustannus -mallin kautta. Mallin nimestakin voidaan jo paatelld, etté arvo voidaan maaritella
esimerkiksi hyddyn ja uhrausten valiseksi suhteeksi. Kun asiakkaan kokema hyéty on suurempi kuin
tdman tekema uhraus, on asiakasarvo saavutettu. (Rintamaki 2016, 33.) Yksinkertaisesti asia-
kasarvo siis kuvaa sitd, millaisia hyotyja asiakas etsii ja millaisia uhrauksia tama puolestaan pyrkii
valttamaan. Asiakasarvo voidaan ndahda myds tydkaluna, jota voidaan kayttaa hyddyksi asiakkaan
kadyttaytymisen ymmartamisessa. Sen avulla voidaan muun muassa selvittad, miksi asiakas ostaa ja

pysyy asiakkaana. (Keronen ja Tanni 2017, 34-35.)

Tohtori Timo Rintamden (2016, 39) mukaan asiakasarvo vahittdiskaupassa jakautuu edelleen nel-
jaan eri ulottuvuuteen: taloudelliseen, toiminalliseen, emotionaaliseen sekd symboliseen arvoon. Ta-
loudellinen arvo kuvaa asiakkaan saavuttamaa rahallista hyotya, kuten esimerkiksi asiakkaan saavut-
tamaa rahallista sadstéa. Toiminnallisella arvolla tarkoitetaan esimerkiksi kuluttajan ajan ja vaivan
saastba muun muassa asioinnin vaivattomuudella. Viestinnan nakdkulmasta toiminnallista arvoa voi-
daan saavuttaa esimerkiksi helpottamalla vertailua eri tuotteiden valilla. Emotionaalinen arvo on
mielihyvan tuottamista inspiroivan tai viihdyttévan sisallén avulla. Symbolinen arvo kuvaa merki-
tysta, joka asiakkaalle tuotetaan. Symbolista arvoa voivat kuvata esimerkiksi tuotteen tai palvelun
kautta saavutettu status tai sen ymparistdystavallisyys. Viestinndssa ja sisdllontuotannossa kannat-
taa siis ottaa huomioon ndma elementit, silld hyvaan tarinankerrontaan johon sisaltémarkkinoinnissa

pyritdan, tarvitaan kaikkia ndkokulmia. (Keronen ja Tanni 2017, 35.)

Rintamaen (2016, 19) mukaan tuotteiden tai palvelujen arvo asiakkaalle vaihtelee asiakkuuden eri
vaiheissa. Tasta syysté asiakkuutta tuleekin ajatella asiakkaan kokemien vaiheiden kautta: aika en-
nen ostamista, ostamisen hetki ja asiakkuuden tai tuotteen kdyton aika. Sisaltdmarkkinoinnin kan-
nalta kyseiset asiakkuuden vaiheet ovat keskeisessa asemassa. Jotta sisaltdmarkkinoinnista saatai-
siin tehtyd mahdollisimman tehokasta, taytyy tietda mista asioista asiakkaat ovat kiinnostuneita mis-
sakin asiakkuuden vaiheessa. Asiakas taytyy tavoittaa ennen ostamista, johdattaa sita kohti, tehda
ostamisesta vaivatonta, seka luoda arvoa my6s ostotapahtuman jdlkeen. (Keronen ja Tanni 2017,
38.)
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On selvaa, ettd asiakkaiden arvomaailman ymmartaminen toimii onnistuneen liiketoiminnan laht6-
kohtana. Tata kutsutaan myds ulkopuoliseksi ajatteluksi. Yrityksen soveltaessa ulkopuolista ajatte-
lua, se harkitsee miten yrityksen tuotteet tai sen tarjoamat palvelut sopivat asiakkaan tarpeisiin ja

keskittyvat asiakasarvon saavuttamiseen ja sen yllapitoon. (Rintamaki 2016, 45.)

Yrityslahtodinen sisallontuotanto tulee siis muuttaa asiakaslahtoiseksi, silla asiakaslahtdinen sisaltd
on se, joka tuottaa juuri kasiteltya asiakasarvoa. Sisaltd, joka perustuu arvontuottoon, on vahvasti
kytkoksissa myods asiakkaan maailmaan - asiakkaan auttaminen ja osallistaminen ovat arvoa tuotta-
van sisallon avaintekijoita. Arvontuottopuheessa voidaankin ajatella vallitsevan 80/20-saanto, jossa
80% sisalloista tulisi olla asiakasta ostomatkallaan ohjaavaa sisaltda ja vain 20% tuote-tai organi-

saatioldhtoista puhetta. (Keronen ja Tanni 2017, 41.)

2.2  Sisaltostrategia ohjaa sisaltomarkkinointia

Sisdltostrategialla tarkoitetaan yrityksen liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta johdet-
tua nakemysta siitd, kuinka sisdllilld pyritdan toteuttamaan liiketoiminnan strategisia tavoitteita,
sekd kuinka maaritellyt tavoitteet saavutetaan. Se ottaa kantaa muun muassa siihen, keiden tavoit-
taminen ja palveleminen ovat organisaation kannalta keskeisimmassa asemassa. My0s asiakkaiden
sitouttaminen nayttelee suurta roolia. Sisaltdstrategian avulla pyritdéan myos selvittdamaan yritykselle
tarkeimpien asiakasryhmien meotiivit hankkia tuotteita tai palveluita organisaatiolta. Sen avulla pyri-
taan luomaan raamit sille, kuinka luodaan motiivipohjaiset asiakassegmentit ja millaisia sisaltopol-
kuja pitkin ne voivat kulkea matkallaan kohti asiakkuutta. Kaiken tadman lisaksi siséltdstrategiassa
pyritdan madrittamdan ne toimet, joilla ennalta madritettyihin tavoitteisiin padstaan. (Keronen,
Tanni, 2017, 25.)

Toisin sanoen sisaltdstrategia on tavoitteellinen tydkalu, jolla ohjataan organisaatiota tuottamaan
sisaltdjd, joilla organisaation strategiset padmaarat saavutetaan. Toisaalta sisaltostrategiaa luonneh-
ditaan myos sotasuunnitelmaksi, jolla maksimoidaan siséltdjen luoma liiketoimintahyéty (Kurvinen ja
Sipila 2014, 104). Liiketoiminnallisten tavoitteiden liséksi on kuitenkin tarkeda pitda mielessd myos
asiakkaiden tarpeet, jotta niihin osataan vastata tarpeeksi hyvin myds tuotetuilla sisallilld (Kei-
nonen 2016). Yksinkertaisuudessaan sisaltéstrategian avulla maaritelldan miten, kenelle ja missa
kanavissa puhutaan. Lisdksi mietitdan niita toimenpiteitd, jotka tekevat sisdlldista tosia. Lisdksi se on
tydkalu luottamukselle perustuvan suhteen luomiseen, sen kehittdmiseen ja yllépitoon (Keinonen
2016).

Nykypdivana digitaalisessa maailmassa on lukuisia eri kanavia, joita yritykset voivat kayttda koh-
deyleistnsa palvelemiseksi. Erilaisia kanavia ovat esimerkiksi sosiaalisen median kanavat, kuten Fa-
cebook tai Twitter, organisaation omat verkkosivut tai sahképosti. Kohderyhmat ovat pirstaloituneet

ja jatkuva kommunikoinnin tarve on suuri - asiakkaat tahtovat saada jotain myods vastineeksi. Tasta
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syysta sisdltdstrategia on erityisen tarkea verkkosisaltdjen kannalta. Se eroaa kaikista muista verk-
kostrategoista siing, kuinka sen kautta ndhdaan viestinnan tavoitteet, yleisét ja niiden roolit seka
kdytannon tavat toimia. (Hakola ja Hiila 2015, 82.) Siséltdstrategian peruspiirteet on koottu alla ole-

vaan kuvioon (1) havainnollistamisen helpottamiseksi.

” _ . ; 2 s g Sisaltd-suunnitelma ja Mittaaminen ja
L"ketOImmtaStrategla ASIakasymmarrys Slsaltopomt

eTarkeimmat eTutkimus- ja eKunkin oSisaltolajit, tapa eSaanndllinen
strategiset kokemustieto ostajapersoonan puhua, kanavat sisaltdjen
painopisteet, tarkeimpien asiakasmatkan vaikuttavuuden
tavoitteet, asiakasryhmien luominen mittaaminen
keskeisimmat motiiveista valittuihin laadullisesti ja
tuotteet suhteessa hielle kanaviin madralliseti.
tarjottuihin suhteessa eTulosten
arvoihin, ostomatkan eri analysointi.
tuotteisiin ja vaiheisiin
palveluihin

Kuvio 1. Sisaltdstrategian peruspiirteet (Mukaillen Keronen ja Tanni 2017, 29).

2.3 Brandi ja sisaltdstrategia

Ymmartdakseen yritysta ja sen tuotteita, kuluttajien tulee tietdad millaisen yrityksen kanssa he ovat
tekemisissa. Tahan on vahvasti kytkdksissd myos brandin tarjoamat arvot, seka se, kuinka yritys
pyrkii vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin. Siité syystd myos sisaltdmarkkinoinnin, seka sitd ohjaa-

van sisaltostrategian tulisi pohjautua brandin arvoihin ja arvolupauksiin. (Baltes 2015.)

Usein, varsinkin Suomessa, brandi mielletdan ainoastaan yrityksen visuaaliseksi ilmeeksi, vaikka sen
lisaksi bréandi maarittelee myds organisaation identiteetin. Yrityksen brandilla ja siséltdstrategialla
onkin keskeinen yhteys: tehtdvat ovat erilaiset, mutta ydinajatus on sama. Brandin tehtdvana on siis
maaritelld, millainen organisaatio haluaa olla. Sisaltéstrategia auttaa puolestaan tekemaan niita toi-
menpiteitd, joilla bréndin arvolupaukset voidaan vieda konkreettisiksi tarinoiksi eli sisalldiksi, jotka

asiakkaat kokevat arvokkaiksi. (Keronen ja Tanni 2017, 25.)

Brandin tuottamien sisdltdjen tulisi mukailla kdyttajan ostomatkaa; informoida kayttdjaa matkan var-
rella seka integroida tuote- ja palvelupuhe niin, ettd ne johdattaisivat asiakasta [ahemmas ostopaa-
toksen tekemista. (Paunovic 2017). Tassa kohtaa sisaltdstrategian laatiminen on tarkeda, silla se

ohjaa yritysta ja sen sisaltémarkkinointia ndita toimenpiteitéd kohti.
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3 SISALTOSTRATEGIAN LUOMINEN CASE YRITYKSELLE

Opinnaytety6n tekemiseen on sovellettu tutkimuksellisen kehittdmistydn piirteitd. Menetelman va-
linta téhan tydhon on vahvasti sidoksissa toimeksiantajayrityksen tarpeeseen saada konkreettinen
tuotos sisaltdmarkkinoinnin kehittamiseen liittyen. Tutkimuksellisen kehittdmisen luonteeseen kuuluu
projektin alkaminen yrityksen kehittamistarpeesta. Tarvetta tai kohdattua ongelmaa pyritaan ratkai-
semaan tutkimuksellisella kehittédmiselld, jonka tueksi keratdan tietoa seka alan teorioista etta kay-
tannoista. Tutkimukselliseen kehittdmiseen kuuluu olennaisesti kaytannon ongelmanratkaisu ja tar-
koituksena onkin kehittaad ja ottaa kayttéon uusia ratkaisuja. Tieteellisen tutkimuksen ja tutkimuksel-
lisen kehitystydn keskeisin ero |6ytyy toiminnan paamaarasta: tieteellisessa tutkimuksessa erilaisista
ilmidista halutaan tuottaa uutta teoriaa, kun taas kehittdmistydssa saada aikaan uusia ratkaisuja.
(Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014, 18-19.)

Tutkimuksellinen kehittamisty6 alkaa ideoinnista ja paattyy erilaisten kehittamisvaiheiden kautta jo-
honkin ratkaisuun. Se kuvaa uudenlaista suhtaumista seka teoriaan etta kdytanndn toteutukseen:
sitd eivat ohjaa niinkdan teoreettiset, vaan kdytanndlliset tavoitteet joihin haetaan tukea teoriatie-
dosta. Jotta tulokset olisivat oikeasti hyodyllisid, on tarkeda, etta tyd on helppo saattaa myds kay-
tantdon. Kehittdmistyd etenee normaaalisti tavoitteiden asettamis- ja suunnitteluvaiheesta kaytan-
non toteukseen seka lopulta tyon hyddyllisyyden arviointiin. (Ojasalo ym. 2014, 20-21.)

Tassa projektissa kehittamiskohteena on verkkokaupan sisadltdmarkkinointi. Kehittamista vaativan
kohteen tunnistamisen jalkeen tyon tueksi haetaan runsaasti teoriatietoa, johon koko projektin on-
nistuminen nojaa. On tarkeaa l6ytda myds nakdkulma, jota hyddyntaen kehittamistydssa edetdan
seka tehda tarkemmat rajaukset kehittémiskohteesta kdytannon avulla. Kaytannolla tassa tarkoite-
taan organisaatiosta koottua taustatietoa. (Ojasalo ym. 2014, 24-25.) Tassa projektissa tyd rajattiin
sisaltéstrategian toteuttamiseen, silla se koettiin kdytanndllisimmaksi tavaksi parantaa sisaltémarkki-

nointia.

Seuraavaksi tassa luvussa selvitetdan yksityiskohtaisesti case yrityksen avulla, mita vaiheita sisalto-

strategian luomiseen yleensa sisaltyy ja millaisia tydkaluja siihen voidaan soveltaa.

3.1 Lahtétilanteen kartoittaminen

Sisdltdstrategia luodaan aina toteuttamaan yrityksen liiketoiminnan strategisia tavoitteita (Hakola ja
Hiila 2012, 85). Sen tytstaminen vaatii selkedn kasityksen siitd, mita tavoitteita organisaatiolla on
toimintansa kannalta niin ldhitulevaisuudessa kuin pidemmallakin aikavalilld. (Hakola ja Hiila 2012,
117.) Lahtdtilannetta kartoittaessa on siis suunnattava katseet organisaation liiketoiminnallisiin ta-
voitteisiin, jotka samalla ohjaavat myos viestinnallisia tavoitteita. Mikali organisaation tavoitteena on
kasvu tai tydnantajamielikuvan parantaminen, ovat ne luonnollisesti myés sisaltostrategian tavoit-

teina. (Keronen ja Tanni 2017, 31.) Otollisin aika rakentaa sisaltdstrategia on silloin, kun strategia
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on vasta uudistettu (Keronen ja Tanni 2017, 133). Koska ty®n toimeksiantajayritys on vasta toimin-
tansa alkutaipaleella, eikd verkkokauppa ole tata tyota tehdessa vield auki, nahtiin ettd sisaltdstrate-

gian luomisen aika on tassa vaiheessa oivallinen.

Toimeksiantajan lahtdtilannetta kartoittaessa kaytiin lapi yrityksen liiketoimintastrategiaa yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Yrityksen ollessa uusi, on silla télla hetkelld muutama avaintavoite, jotka
I6ytyvat myos strategiasta. Pddasiallisena tavoitteena yritykselld on luonnollisesti kasvu, seka top-3
position saavuttaminen omalla toimialallaan. Top 3-position saavuttamiseen on vahvasti kytkoksissa
myos tunnettavuuden kasvattaminen. Koska tavoitteiden on oltava myds konkreettisesti mitatta-
vissa, paatimme selventda kasvutavoitetta myos sisaltdstrategiaan; tavoitteena yrityksella on kasvat-

taa liikevaihtoa vuosittain 50% seuraavien kolmen vuoden aikana.

Strategisten tavoitteiden lisaksi on sisaltdstrategiaan maariteltava kunkin tavoitteen kannalta tar-
keimmat asiakasryhmat ja naille tarjottavat tuote- ja palvelukokonaisuudet. (Keronen ja Tanni 2017,
133). Tasta syysta on siis mietittdva, mitka asiakasryhmat ovat organisaation kannalta keskeisim-
massa asemassa strategisen tavoitteen saavuttamiseksi, seka lisdksi maariteltdva kunkin asiakasryh-
man kannalta tarkeimmat tarjottavat tuotteet. Tyon toimeksiantaja keskittyy myymaan tuotteita

den kannalta tarkeimpana kohderyhmana téssa vaiheessa pidetaan kuitenkin metsastdjid, joiden
kautta haluttua kasvua pyritdan saavuttamaan. Talle kohderyhmadlle toimeksiantajan verkkokaupan
keskeisimmat tuotteet ovat yrityksen oman tuotemerkin metsastyspuvut. Liséksi tavoitteena verkko-
kaupalla on mahdollistaa kyseisten tuotteiden vientikauppa, silla verkkokauppa itsessaan tulee tassa
vaihessa toimimaan vain kotimaan jakelussa. Vientikauppaan liittyvaa tavoitetta pyritdan saavutta-

maan lahinna pukujen tunnettavuutta kasvattamalla verkkokaupan siséltdmarkkinoinnin avulla.

Niin kuin sisaltdstrategian maaritelmassa luvussa 2.3. mainittiin, on brandilla ja sisdltéstrategialla
keskeinen yhteys - niiden ydin on sama, mutta tehtavat erilaiset. Kun brandi maarittelee sen, millai-
nen yritys haluaa olla, siséltostrategia on puolestaan apuvaline, jonka avulla pyritdan viemaan nama
lupaukset asiakkaalle arvokkaiksi sisalldiksi. (Keronen ja Tanni 2017, 25). Tasta syysta lahtétilan-
netta arvioidessa on tarkeda kurkistaa myds yrityksen brandi-ohjeistukseen, josta kyseiset arvot [6y-
tyvat. Toimeksiantajayrityksen arvoja ovat joustavuus ja tinkimattémyys, luotettavuus ja innovatiivi-
suus. Arvolupaus on puolestaan tarjota asiakkaalle mahdollisuuksia selvita eri olosuhteissa ja nadin
panostaa omaan hyvinvointiin ja mukavuuteen. Tama arvolupaus on se, joka pyritaan sisaltostrate-

gian avulla pukemaan sisalloiksi, joita seka asiakkaat ettd prospektit pitavat arvokkaina.

Lisaksi yrityksen on tarkeda tunnistaa omat vahvuutensa ja niiden tuottamat arvot asiakkaille (Kero-
nen ja Tanni 2017, 28). Toimeksiantajayrityksen vahvuuksia ovat asiakasléahtdinen asenne ja vahva
alaosaaminen. Lisdksi vahvuutena pidetaan kiinnostavan sisallon luomista, seka sen |6ydettavyyden
varmistamista. Yritys kokee tuntevansa potentiaaliset asiakkaansa hyvin, jolloin my&s kiinnostavan
sisallén tuottaminen on huomattavasti helpompaa. Sisaltdjen I6ydettdvyytta puolestaan vahvistetaan

muun muassa yrityksen sisalta 16ytyvalld osaamisella hakukoneoptimoinnin parissa.
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3.2 Kohderyhman maéarittely

Kun tavoitteet ja tarkeimmat tuotteet ovat selvilld, on aika tunnistaa juuri ne tarkeimmat asiakasryh-
mat, joilla pitkdaikainen menestys saavutetaan. Samoin kuin tavoitteet, myds kohderyhmat tulee
kirjata sisaltdstrategiaan samoin, kuin ne ovat liiketoimintastrategiassa. (Keronen ja Tanni 2017,
145.) Jos organisaatiossa ollaan sitd mieltd, etta sen asiakkaita ovat "kaikki”, on se periaatteessa
yhta kuin “ei kukaan”, kun asiaa ajatellaan markkinoinnin ja viestinndn nakdkulmasta. Asiakkaita
palvelevan sisallén luomisen perustana on paneutuminen tarkeimpiin asiakkaisiin seka kohderyhmiin

ja sisdltdjen avulla ndiden tuntemisen osoittaminen. (Keronen ja Tanni 2017, 57.)

Kuten jo aikaisemmassa luvussa mainittiin, on organisaation tavoitteiden toteutumisen kannalta toi-
meksiantajan verkkokaupan tdrkein kohderyhma metsastysta harrastavat tai siité kiinnostuneet hen-
kilot. Kohderyhma kuitenkin tavoitetaan parhaiten, kun se profiloidaan edelleen omiin, pienempiin

ryhmiinsg, silla ndin myos sisallét saadaan kohdistettua spesifimmin asiakkaan mielenkiinnon ja mo-
tiivien mukaisesti. Taman takia aiemmin jo maaritelty kohderyhma jaetaan edelleen pienempiin ryh-
miinsa, eli motiivipohjaisiin ostajapersooniin. Ulkopuolinenkin sisélléntuottaja tietéa silloin, mitka ai-
heet motivoivat ja puhuttelevat mahdollista ostajaa. Talla tavoin kutakin ostajapersoonaa kiinnosta-

vat aihepiirit, huolenaiheet ja termistd ovat selkeitad kokonaisuuksia. (Kurvinen ja Sipila 2016, 116.)

Motiivipohjaisten ostajapersoonien luominen

Perinteisessa segmentoinnissa asiakkaista tehdadan maarittelyt yleensa esimerkiksi demografisten
piirteiden mukaan. Demografisessa segmentoinnissa selvitetddn muun muassa kuluttajan ika, asuin-
paikka, sukupuoli, koulutus ja ammatti (Pietildinen 2015). Néma eivét usein kuitenkaan kerro tar-
peeksi asiakkaan mielenkiinnonkohteista, jotta talle voitaisiin luoda sisaltda, joka innostaa, liikuttaa
tai antaa asiakkaan ndkokulmasta tarpeellista informaatiota. Demografisia piirteité ei kannata kuiten-
kaan ihan kokonaan unohtaa, silla ne auttavat esimerkiksi kohdennettua mainontaa tehtdessa eri
kanavissa. Psykografinen segmentointi vastaa paremmin siséltémarkkinoinnin tavoitteisiin, silla se
pyrkii selvittdmaan muun muassa asiakkaiden tunteita, motiiveja, arvoja, tarpeita seka elamantyylia
(Bergstrom ja Leppanen 2016). Kun sisallgista pyritdan tekemadn mahdollisimman asiakaslahtdisia,
on paras segmentointitapa tehda térkeimmistd kohderyhmista motiivipohjaiset ostajapersoonat (Ke-
ronen ja Tanni 2017, 153). Verkkokaupan nakokulmasta ostajapersoona on siis henkild, jolle yrityk-
sen tuotteiden hankkiminen on ajankohtaista nyt tai hieman myéhemmin (Keronen 2017). Ostaja-
persoonat voivat olla myds mita tahansa muita tavoiteltavia sidosryhmia, kuten tulevat tyontekijat,
sijoittajat tai toimittajat. Tassa opinnaytetydssa keskitytdan kuitenkin kuvaamaan ostajapersoonaa

asiakkaana.

Kuluttajan kokema tarve tekee tdman aktiiviseksi, mutta tarpeen takana olevat syyt eli motiivit saa-
vat tdman suuntaamaan kayttaytymisensa tietynlaiseen toimintaan. Sisaltémarkkinoinnissa on yrityk-

sen kannalta oleellista pyrkia selittdémaan keskeisimmat ostomotiivit, eli syyt, miksi kuluttaja lopulta
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hankkii hyodykkeitd. Ostomotiivit voidaan jakaa jérki (rational)- ja tunneperdisiin (emotional) motii-
veihin. Tunneperaisid motiiveja voivat olla esimerkiksi muodikkuus tai ymparistén hyvaksynta, kun
taas jarkiperaisia syita tuotteen hankinnalle voivat olla hinta tai tehokkuus. (Bergstrém, Leppdnen
2016).

Jotta voitaisiin muodostaa motiiveihin pohjautuvia ostajapersoonia, on kohderyhman tunteminen
avainasemassa. Asiakkaan motiiveja ei voida selvittad milldan muulla tavalla, kuin keskustelemalla
tdman kanssa. Nain ollen yleisin tapa selvittda kuluttajan ostomotiivit on yksinkertaisesti haastattelu.
Haastattelussa pyritaan selvittdmaan muun muassa mitka ovat asiakkaan tyypillisimmat kohdatut
ongelmat, mita ennakkoluuloja talla on suhteessa tarjottuun tuotteeseen, tai mita tietoja téma tar-
vitsee varmistuakseen siitd, etta tuote sopii hanelle (Keronen ja Tanni 2017, 155). Toimeksianta-
jayrityksella ei ole viela olemassa olevia asiakkaita, joten nykyisia asiakkaita ei voitu haastatella os-
tajapersoonien muodostamista varten. Puolestaan potentiaalisia asiakkaita yritys on jo haastatellut
ja naista tuloksista pystyttiin saamaan tarpeelliset tiedot eri persoonien muodostamiseksi. Jatkossa
ostajapersoonia pystytaan jalostamaan, kun yrityksella on jo asiakkaita ja pystytadn paremmin sel-
vittdmaan heidan ostokayttéytymistaan, kuten miké heitd askarruttaa ja millaisia heidén ostamisen

esteensa ovat.

Koska yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa keskeisin tuote on metséastyspuku, on enemman kuin
loogista, etta pdaasiallinen kohderyhma ovat metsastajat. Tama ei kuitenkaan kerro tarpeeksi siitd,
miksi kukin metsastaja hankkii metsastyspuvun. Haastattelujen tuloksista pystyttiin havaitsemaan,
ettd suurin motiivi hankkia mita tahansa metsastykseen liittyvia tuotteita oli helpottaa itse toimintaa,
eli metsastystd. Metsastyslajeja on kuitenkin lukuisia ja haastattelujen perusteella selvisi, etta erilais-
ten metsastystarvikkeiden, muun muassa pukujen, erilaiset ominaisuudet ovat kdyttajilleen eri ta-
voin merkityksellisia. Esimerkiksi hirvenmetsastaja arvostaa tuotteissa juuri eri ominaisuuksia kuin
vaikkapa metsastdja, joka pyytaa vain kanalintuja. Koska eri metséastyslajeissa ja niiden harrastami-
seen liittyvissa varusteissa on lukemattomia eroavaisuuksia, valittiin nelja padryhmaa, joista muo-

dostettiin motiivipohjaiset ostajapersoonat alla olevaan kuvioon (2).

Kanalintujen

Hirvenmetsastaja A Vesilinnustaja Pienpeto dja
J metsasta]a ] P pyyt J
« Monikayttoisyys » Hengittavyys * Monikayttoisyys * Hengittavyys
* Sopiva lammoneristys * Keveys * Naamioituminen o Istuvuus
 Kerrospukeutumis- o Adnettdmyys * Keveys » Adnettdmyys
mahdollisuus * Naamioituminen

» Veden- ja tuulenpitavys

Kuvio 2. Toimeksiantajayritykselle luodut motiivipohjaiset ostajapersoonat.

Eri ostajapersoonien tiedontarpeet ja kiinnostuksen kohteet ovat merkittavassa yhteydessa eri met-
sastyslajeihin. Henkil®, joka on keskittynyt vain hirvenmetsastykseen, ei ole todenndkéisesti kiinnos-

tunut vesilinnustamisesta ja toisinpain. Ostajapersoonat siis kertovat yritykselle, mista aiheista mille-
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kin kohderyhmalle kannattaa viestid ja siita syysta ne ovat aarimmaisen tarkeitd. Ylla olevassa kuvi-
ossa (2) on lisdksi huomioitu kullekin ostajapersoonalle tyypillisimmat tuoteominaisuudet, joihin met-

sastyspuvun hankinnassa kiinnitetdan huomiota.

Asiakkuuden ja ostoprosessin vaiheet

Asiakkaan ostoprosessin vaiheiden tunnistaminen on keskeinen vaihe sisaltdmarkkinointitydssa.
Jotta tuloksellista sisaltémarkkinointia voitaisiin toteuttaa, on yrityksen ymmarrettava, millaisista asi-
oista asiakas on kiinnostunut missakin ostoprosessin vaiheista (Keronen, Tanni, 2017, 38).
Kaytannossa asiakkaan ostoprosessi etenee tarpeenmuodostusvaiheesta harkintavaiheeseen, jonka
jalkeen seuraa paatoksentekovaihe ja lopulta aktivointivaihe (Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017,

41). Alla asiakkaan ostoprosessin vaiheet on jaettu neljdan osaan.

1. Steady state
Tassa vaiheessa asiakas on niin kutsuttu nukkuva potentiaali. Téama ei valttdmatta viela tiedosta
omaavansa tarvetta hankkia mitdan, mutta on kuitenkin kiinnostunut uudesta tiedosta tai nako-
kulmista. (Keronen ja Tanni 2017, 165.) Asiakkaan ostoprosessi kdynnistyy, kun tama havaitsee
tarpeen tai ongelman jonka haluaa ratkaista. Tama voi tapahtua esimerkiksi arsykkeen (stimu-

lus) avulla, joka herattda asiakkaan havaitsemaan tarpeensa. (Bergstréom ja Leppdnen 2016.)

2. Tiedonhaku
Kun asiakas on tunnistanut tarpeen tai ongelman, jonka kokee ratkaisemisen arvoiseksi, aloittaa
hén tiedonhaun. Tassa vaiheessa kuluttaja etsii tietoa mahdollisista tuotteista, seka niiden han-
kintapaikoista, |6ytdakseen omaan tarpeeseensa parhaan ratkaisun. (Bergstrém ja Leppanen
2016.)

3. Harkinta
Kuluttajan tunnistettua tarpeensa seka suoritettua tiedonhaun, on talld yleensa muutamia eri
vaihtoehtoja tuotteista seka niiden hankintapaikoista ja pyrkii |16ytdmaan niista itselleen sopivim-

man vaihtoehdon (Keronen ja Tanni 2017, 166).

4. QOstopaatos
Kun kuluttajan tarpeisiin vastaava sopiva vaihtoehto I0ytyy, tapahtuu osto. Ostoprosessi voi kui-
tenkin katketa, mikali tuotetta ei esimerkiksi olekaan saatavilla. (Bergstrém ja Leppanen 2016.)
Ostopadtoksen teossa ratkaisevassa asemassa on luottamus. Asiakkaan kokema luottamus tuo-
tetta tai palvelua myyvaa yritysta kohtaan vaikuttaa uskallukseen ostaa tuote. (Keronen ja Tanni
2017, 166.)

Eri ostoprosessin vaiheissa asiakasta kiinnostaa erilainen sisaltd, jolloin kohderyhmittdin sopivan si-
sallén tuottaminen on avainasemassa, kun sisalléilla pyritdadn tukemaan asiakasta lapi ostoprosessin

itse myyntitapahtumaan asti (Ahvenainen ym. 2017, 39). Esimerkiksi silloin, kun asiakas on vasta
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nukkuva potentiaali, tulisi sisdltéjen olla herattelevid, tiiviita ja idearikkkaita. Tiedonhakuvaiheessa
puolestaan asiakas kaipaa tietoa siitd, mita hdnen kannattaa tehda tai millainen tuote olisi hanelle
sopivin. Harkintavaiheen sisaltojen tulisi olla mahdollisimman konkreettisia. Kuluttaja tahtoo tietda,
ovatko organisaation tarjoamat tuotteet juuri hanen tarpeisiinsa sopivia. Ostopaatosta tehdessaan
verkkokaupan sisallét ovat ratkaisevassa asemassa, joiden tehtdvana on helpottaa asiakkaan paa-

tosta siita, mika on juuri hdnelle ja hanen tarpeisiinsa paras ratkaisu. (Keronen ja Tanni 2017, 166.)

Toimeksiantajalle luodussa sisaltdstrategiassa on huomioitu vahvasti myds ndma asiakkaan ostami-
sen vaiheet. Ostoprosessin vaiheet ovat vahvasti kytkoksissa niin luotuihin sisaltépolkuihin ja sisalt6-

lajeihin, kuin myds valittuihin viestintdkanaviin.

3.4 \Viestintakanavien valinta

Asiakkaan ostoprosessin ymmartamisen, sekd kohderyhmien maarittelyn jalkeen on tarkeda miettia,
millaisia kanavia kdytetdan missakin ostoprosessin vaiheessa, jotta kohderyhma tavoitettaisiin mah-
dollisimman tehokkaasti. Esimerkiksi hakukoneoptimoidut tekstit tavoittavat kohderyhmén todenna-
koisesti eri vaiheessa ostoprosessia, kuin vaikkapa Facebook-videot (Halsas 2017). Suunnitelmallisen
sisalldntuotannon lisdksi sisaltéjen jakaminen tavoitteiden kannalta oikeille ihmisille ja oikeissa kana-
vissa on tarkead, jotta haluttuja tuloksia saavutettaisiin (Kurvinen ja Sipila 2016, 154). Kanavien va-
linta toimii myds pohjana varsinaisten sisaltéjen suunnittelulle, silld lI&dhes jokainen kanava vaatii eri-
laista sisdltod. Todennakoisesti esimerkiksi blogipostauskaan ei toimi Facebookissa, ainakaan sellai-

senaan, vaikka se kuinka asiakasta auttava olisikin.

Erilaisten viestintakanavien tulee siis olla suhteessa asiakkaan ostomatkaan seka tiedontarpeisiin ja
ongelmiin, joita tdma matkallaan pyrkii selvittémaan. Kanavien valintaan vaikuttaa myds esimerkiksi
se, mika on brandille valittu tapa puhua, missa kohderyhmat viettdvat aikaa ja mitd annettavaa or-
ganisaatiolla on sen tarpeisiin (Pynndnen, 2017). Peruutetaan nyt hieman taaksepain asiakkaan os-
toprosessin vaiheisiin ja lisatdan niihin sopivat kanavat. Kuten alla olevasta kuviosta (3) huomataan,
ovat verkkokaupan ulkopuoliset kanavat pitkalti tavoittamiseen ja kiinnostuksen herattdmiseen, seka
asiakkaiden sitouttamiseen ostopaatoksen jalkeen. Taman jdlkeen ldahes kaikki asiakasta auttava si-

salto 16ytyy verkkokaupan sisalta.

> Steady state >> Tiedonhaku >> Harkinta >> Ostaminen >
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Facebook, Blogi
Instagram, Verkkokaupan !

Youtube, blogi, Youtube, tuotekuvaukset, Verkkokauppa
sahkoposti tuotekuvaukset tuotevertailut

Kuvio 3. Asiakkaan ostoprosessin vaiheiden ja viestintdkanavien yhteys (Mukaillen Keronen ja Tanni
2017, 164).

Ensimmaisessd, steady state-vaiheessa kdytettdvien kanavien tulisi olla niita, joissa asiakkaan mie-
lenkiinto saadaan heratettya ja kuluttaja tavoitettua. Kun puhutaan mahdollisten asiakkaiden tavoit-
tamisesta, on erilaisten kanavien tarjonta kuluttajakaupassa toimiville yrityksille erittdin laaja (Siu
2017). Toimeksiantajayrityksen digitaalisiksi markkinointikanaviksi valikoituneet Facebook, In-
stagram seka Youtube ovat esimerkiksi otollisia juuri téhdn ostoprosessin vaiheeseen. Yrityksen ta-
voittavat kanavat on valittu sen mukaan, missa valitut kohderyhmat liikkuvat. Esimerkiksi Audience
Pron (2016) tekeman tutkimuksen mukaan Suomessa kaytetyin sosiaalisen median kanava oli edel-
leen Facebook ja heti WhatsApp-viestintapalvelun jdlkeen tuli my6s Instagram. Youtube oli puoles-
taan suosituin videopalveluiden keskuudessa. Valitut kanavat sopivat hyvin yritykselle myds myyta-
vien tuotteiden ja viestinndssa kaytettavien aihealueiden puolesta. Ostajapersoonien tavoittaminen
ja sitouttaminen tapahtuu paasaantoisesti viihdyttavalld, mutta relevantilla sisall6lla. Valitut sosiaali-
sen median kanavat ovat siis tavoittamisen liséksi térkeitd kanavia asiakkaiden sitouttamiseen varsi-

naisen ostotapahtuman jalkeen.

Seuraavaksi kuluttaja hakee tietoa ja useimmiten se nykypaivana tapahtuu erilaisten hakukoneiden,
suosituimpana Googlen, avustuksella (Keronen ja Tanni 2017, 166). Tassa vaiheessa on tarkeaa,
etta sisallét luodaan paitsi kiinnostaviksi, myés hakukoneiden ldydettaviksi. Asiakkaan tiedontarpeet
voidaan sammuttaa esimerkiksi blogipostauksien avulla, jotka vastaavat asiakkaan pohtimaan kysy-
mykseen tai ongelmaan, joka asiakkaalla on. Tassa tapauksessa verkkokaupan ollessa kyseessa, on
hyvin todennakdista, ettd asiakas siirtyy jo tassa vaiheessa kuluttamaan varsinaisia kaupan sisaan
rakennettuja sisaltéja. Hyvin tehdyt tuotekuvaukset tai Youtube-videot voivat mahdollisesti tarjota
asiakkaalle ratkaisun siind missa blogipostauksetkin.

Harkintavaiheessa kuluttaja yleensa vertailee muutamia eri vaihtoehtoja, joita on edellisessa vai-
heessa etsinyt. Tarkoituksena on vakuuttaa asiakas siitd, etta tuotteemme on juuri sopiva hanen
tarpeeseensa ja me olemme paras kumppani, jolta tuote hankitaan. N&in luodaan myynnin mahdolli-
suuksia. Talléin toimivia sisdltdja voivat olla esimerkiksi verkkokaupan sisdiset tuotekuvaukset, osta-
jaa opastavat blogipostaukset, tuotteen kayttévideot tai tuotevertailut. Myds verkkokaupasta ostami-

sen, seka yhteydenoton helppous ovat tdssa vaiheessa todenndkoisesti tarkeitd asiakkaan kannalta.

Kun ostamisen aika on kasilla, asiakas on luultavasti jo paattanyt hankkivansa tuotteen yritykses-

tamme. Ostamisesta olisi hyva tehda mahdollisimman helppoa asiakkaan kannalta. Tuotekuvaukset
kertovat muun muassa mihin tuote sopii tai ei sovi. Lisaksi toimitus- ja palautusehdot, seka maksu-
vaihtoehdot sijoitetaan niin, etta ne ovat helposti asiakkaan loydettavissa. Asiakkaalle on myds ker-

rottava mita tapahtuu tilauksen jalkeen ja mista saa apua, kun mahdollisia ongelmia esiintyy.
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3.5 Sisaltdpolkujen luonti

Sisdltdstrategian luonnissa kantavia teemoja ovat asiakkaan eri vaiheiden ja tarpeiden ymmartami-
nen ostoprosessin aikana. Kuten jo aiemminkin on todettu, eri ostoprosessin vaiheissa olevia asiak-
kaita kiinnostaa erilainen sisaltd. Nain ollen ei voida tuudittautua ajatukseen, etta yhdenlainen si-
salto toimisi kaikissa tilanteissa tai asiakkaan ostoprosessin vaiheissa. Esimerkiksi varhaisessa osta-
misen vaiheessa yleistason vinkkipalvelut tai tutkimukset voivat olla juuri sitd, mita tavoiteltava asia-
kas kaipaa. (Ahvenainen ym. 2017, 39). Vaikka ostoprosessi todennakdisesti etenee kaikilla asiak-
kailla melko samalla tavalla tarpeen tunnistamisesta tiedonhaun ja harkinnan kautta ostopaatok-
seen, ovat tiedontarpeet ja kiinnostuksen kohteet ostajapersoonittain erilaiset. Sisaltépolkujen tehta-
vana on siis helpottaa asiakkaan matkaa kohti haluttua paamaaraa juuri tdlle kohdennettujen sisal-
tdjen avulla. (Keronen ja Tanni 2017, 162.) Sisaltdpolku voi rakentua esimerkiksi alla olevan kuvion

(4) mukaisesti:

Kuvio 4. Malliesimerkki sisaltépolusta, joka johdattaa asiakasta kohti ostopédatdostd (Mukaillen Kero-
nen ja Tanni 2017, 162).

Sisaltépolku itsessadn on Katri Tannin ja Kati Kerosen (2017) luoma maaritelma: "tarkasti tietylle
motiivipohjaiselle kohdennettu monikanavainen sisaltdjen jatkumo, jossa huomioidaan asiakkaan
tiedontarpeet ostamisen eri vaiheissa”. Sisaltopolut siis koostuvat erilaisista sisalldista, joilla asia-
kasta pyritdan ohjaamaan eteenpain eri sisaltdéja pitkin matkallaan ostopaatosta ja myds sen jalkeen.
(Keronen ja Tanni 2017, 162.) Tyypillisesti sisaltdpolku on monikanavainen, silla harvoin asiakkaan
tavoittaminen tapahtuu suoraan esimerkiksi verkkokaupassa. Tasta syysta toimeksiantajalle luo-

dussa sisaltdpolussa on mainittu myds kaytettavat kanavat.

Ylempi kuvio (4) on Kati Kerosen ja Katri Tannin luoma konkretisointi sisdltopolusta, joka on tarkoi-
tettu padasiassa B2B-toiminnassa oleville yrityksille. On siis loogista, etta toimeksiantajayrityksen
sisaltdpolku poikkeaa tasta hieman. Sisaltdpolkujen pituus voi myds vaihdella sen mukaan, miten
vaativaa tuotteen hankkiminen asiakkaalle on — selviadké tama pelkilla hyvilla tuotekuvauksilla, vai
onko lisdinformaatiolle tarvetta. Mikéli tuote ei toimi yksindén, vaan vaatii ymparilleen kokonaisuu-
den, suositellaan myds pidemman sisdltdpolun rakentamista, joka ohjaa asiakasta lapi koko ostopro-
sessin. Mikali taas tuotteen hankkiminen on asiakkaalle suhteellisen helppoa, voidaan sisaltépolku

luoda pelkastadn herattelysta ostamiseen. (Keronen 2017.) Toimeksiantajan verkkokaupassa tuot-
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teita on molemmissa kategorioissa, mutta malliksi haluttiin luoda kokonainen sisaltopolku metsastys-
pukua varten, silla se on yleensa metsastajille merkittédva ja pitkaakin harkintaa edellyttava hankinta.

Sisallot haluttiin myds konkretisoida niin, ettd ne ovat helposti hahmotettavissa kenelle tahansa.

Alla kuviossa (5) on kyseessd hirvenmetsdstajalle luotu sisaltdpolku, jossa hirvenkaadosta kertova
lyhyt video herattaa prospektin tai asiakkaan mielenkiinnon. Lyhyt videopatka on tarkoituksella ly-
hyt, jotta siitd voidaan johtaa asiakasta eteenpadin katsomaan koko video ja ndin sammutetaan asi-
akkaan tiedonjano. Mita videolla kdvi - mika lopputulema saavutettiin ja milld keinoin. Pidempi video
voidaan sijoittaa joko Youtube-videopalveluun tai osaksi verkkokaupan sisdltdja. Tassa vaiheessa
asiakas on mahdollisesti kiinnostunut myos videolla kaytettavasta tuotteesta, eli tassa tapauksessa

metsastyspuvusta.

Videosta asiakasta johdetaan eteenpdin edelleen blogitekstiin hirvenkaatamisesta tai jopa tuoteku-
vaukseen tuotteesta, joka on juuri tdhan kayttétarkoitukseen eli hirvenmetsastykseen suunniteltu.
Tuotekuvauksissa on tarkeda helpottaa asiakkaan valintaa ja kertoa siitd, mihin tuote sopii tai mihin
se ei sovi. Myos erilaiset kayttotestit tai tuotevertailut auttavat tdssa sisaltdpolun vaiheessa (Keronen
ja Tanni 2017, 164).

On mahdollista, etté kuluttaja on tdssé vaiheessa ikdan kuin huomaamattaan jo ostoikkunassa.
Verkkokaupassa on myos tarkead tehda ostamisesta vaivatonta ja turvallisen tuntuista. Tasta syysta
toimeksiantajalle luotuun sisaltépolkuun on lisdtty myds kohta, jossa kasitelladn ostamiseen liittyvia
tekijoita. Naiden tietojen on kuitenkin oltava helposti saatavilla koko sen ajan, kun kuluttaja vierailee
verkkokaupassa, eika niihin valttamatta ohjata asiakasta erikseen. (Keronen 2017.) Jokaiselta polun
vaiheelta olisi hyva l6ytya myds konversiopiste, eli mahdollisuus asiakkaalle hypata jonkin sisallén yli
sen sijaan, ettd tdman tulisi kulkea koko polun lépi paatydkseen lopulta ostoikkunaan. (Keronen ja
Tanni 2017, 174.)

Blogiteksti initus- i
15 sek. Koko video - hirven p;rlgmats:hégt Tuotekuvaus ja
hirvenkaatovideo Youtube tai kaatamisesta tai yhteystiedot, ' tuotteen
Facebookissa verkkokauppa tuotekuvaus chat tilaaminen
tuotteesta

Kuvio 5. Hirvenmetséstédjén siséltopolku.

Tassa vaiheessa toimeksiantajalle paatettiin luoda esimerkiksi vain yksi siséltdpolku, vaikka motiivi-
pohjaisia ostajapersoonia (ks. kuvio 2) yrityksella on neljd. Eri kohderyhmille tarkoitetut polut ovat
kuitenkin hyvin samankaltaiset lukuun ottamatta sisaltéjen teemaa. Luonnollisesti pienpetometsasta-
jalle tarkoitettu sisaltdpolku koostuu pienpetometsastajalle luoduista siséall6istd, joilla johdetaan kohti
talle tarkoitettujen tuotteiden ostotapahtumaa.
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Sisdltdpolkujen luonti auttaa asiakasta saamaan hanen tarvitsemaansa sisaltéd, mutta ne helpotta-
vat myds organisaation ty6ta tilanteen hallitsemisessa. Suunniteltuja reitteja tarvitaan siitakin huoli-
matta, ettei ketadn voi pakottaa kulkemaan niita pitkin. Mikali reitteja ei luoda, asiakkaan on hankala
|0ytda etsimaansa ja organisaation puolestaan vaikea hallita sisaltékokonaisuuksia jarkevasti. (Kero-
nen ja Tanni 2017, 162.)

3.6 Tarina ja sen kertojat

Sisaltéstrategian ohjaaman sisaltémarkkinoinnin tarkoituksena on kertoa asiakkaille arvokkaita tari-
noita, jotka ovat vahvasti kytkoksissé brandin arvolupaukseen. Tarinankerronnan tarkoituksena ei
ole varsinaisesti olla myynnin tydkalu, vaan metodi, jolla rakennetaan vahvoja ja lojaaleja asiakas-
suhteita aikojen saatossa (Content Marketing Institute 2018). Tastd syysta myods toimeksiantajan
verkkokaupan sisallét perustuvat organisaation arvolupaukseen; tarjota mahdollisuuksia selvita eri
olosuhteissa ja nain panostaa kuluttajan omaan hyvinvointiin ja mukavuuteen. Tata ei pyrité saavut-
tamaan pelkastaan myymalla tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin, vaan myds sisalléilla —
eli tarinoilla — jotka tarjoavat ratkaisuja kuluttajien ongelmiin. Tarinoiden perusteella kuluttajat paat-
tavat, pitavatkdé he organisaatiosta, ymmartaéko se heidan tarpeensa tarpeeksi hyvin ja haluavatko
he kdyda kauppaa sen kanssa. Sanoilla on merkitystd; ne herattdvat tunteita ja muuttavat ihmisten
ajattelutapaa. (Williams 2012.)

Sen lisdksi, etta asiakaalle sisaltd on kiinnostavaa ja merkityksellistd, tulisi se olla my6s helposti 16y-
dettavissa. Sisaltdjen l6ydettyvyydessa hakukoneoptimointi ndyttelee merkityksellista roolia, ja sisal-
tdja tuotettaessa térkead on myds hakukoneoptimoinnin huomioiminen. Koska kyse on verkkokau-
pasta, on myds konversio-optimointi iso osa sisaltdja. Niin kutsuttuja konversiopisteité — eli asiakasta
aktivoivia tapahtumia - taytyy l6ytya sivustolta jokaisessa asiakkaan ostoprosessin vaiheessa. (Kero-

nen ja Tanni 2017, 89 ja 165.) Konversio-optimoinnista puhutaan liséd seuraavassa luvussa.

Sisaltostrategiassa on myos keskeista maaritelld, ketkd organisaation jasenista osallistuvat sisaltd-
tyohon ja tarinankerrontaan. Asiakaslahtdisen sisallén luominen onkin koko organisaation yhteinen
asia, eikd pelkastéan markkinointiosaston tai -henkildn niskaan kaadettava taakka. (Keronen ja
Tanni 2017, 177.) Koska toimeksiantajayrityksen henkiloston maara on talla hetkelld hyvin pieni, on
erityisen tarkead, etta kaikki organisaation jasenet osallistuvat sisaltdjen tuottamiseen omien, henki-

|I6kohtaisten vahvuuksiensa mukaan.

3.7 Mittaaminen

Sisaltostrategialle on maaritelty organisaation lilketoiminnan tavoitteista johdetut tavoitteet. Jotta
pystytdan seuraamaan tavoitteiden todellista toteutumista, tulee niiden olla konkreettisesti mitatta-
vissa. Sisaltdmarkkinoinnin mittaaminen koetaan kuitenkin yleensa vaikeaksi, silld ei oikein tiedetd,
mitd mitata ja miten. Yleensé mitattavia asioita ovatkin verkkosivuston kavijat, sosiaalisen median

seuraajat, seka kuluttajien sivustolla viettama aika (Baltes 2015).
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Sisaltdmarkkinoinnin mittarit voidaan jakaa paapiirteittdin kolmeen eri kategoriaan: nakyvyysmitta-
reihin, osallistavuusmittareihin seka verkkokaupan toiminnan kannalta olennaisimpiin - eli konversio-
mittareihin. Nakyvyysmittareilla mitataan nimensd mukaisesti ndkyvyytta, eli esimerkiksi sivunayttoja
tai sivuston kavijamaaria. Osallistavuusmittareiden avulla pyritdan ottamaan kiinni siihen, miten si-
sallét vaikuttavat vastaanottajaansa. Kuinka paljon sisdltojaé kulutetaan tai jaetaan? Konversiomitta-
reiden tarkein tehtdva on mitata konkreettisesti, millaisia tuloksia saadaan aikaan — kuten esimer-
kiksi kuinka moni tilausprosessin aloittaneista paatyy ostamaan ja niin edelleen. Sisdltdja mitatessa
on hyva ottaa huomioon myds mikrokonversiot, joilla tarkoitetaan paatavoitteita edeltavia valikon-
versioita. Valikonversiot voivat olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaus tai tiettyjen sisaltdjen kuluttami-
nen. (Matter 2017.)

Sisdltdjen vaikuttavuutta voidaan mitata erinaisilla tavoilla, kuten sosiaalisessa mediassa esimerkiksi
lukukertojen, seuraajamaarien, jakojen ja reaktioiden perusteella viestintakanavasta riippuen. Verk-
kokaupassa ja -sivustolla voidaan mitata esimerkiksi sivustolla vietettya aikaa ja konversiota. Kon-
versio onkin digitaalisen sisaltémarkkinoinnin avaintavoitteita. Konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa,
jossa kavija suorittaa sivustolle asetetun tavoitteen, eli esimerkiksi oston. Konversioprosentti puoles-
taan kertoo konversion saavuttaneiden kavijoiden prosentuaalista osuutta kaikista kavijoista. (Juho-
lin 2010.)

Yleisella tasolla verkkosivujen tavoitteena on tukea yrityksen liiketoimintaa. Kun tarkoitus ja tavoit-
teet on maaritelty, pystytdén niiden toteutumista seuraamaan tehokkaasti web-analytiikan avulla.
(Filenius, Enberg, Korpi, Pyyhtia, Relander, Roponen, Sulin ja Vastamaki 2013, 92.) Koska tassa ta-
pauksessa kyseessa on verkkokauppa, eivat ne pelkastaan tue yrityksen toimintaa, vaan kaytén-
nossa yritys toimii kokonaisuudessaan verkkosivujen kautta. Talléin seka sivuston, etta sen sisalto-

jen toimivuus on entista tarkedmpaa.

Web-analytiikalla tarkoitetaan tiedon analysoimista ja hyodyntamistd paremman asiakasymmarryk-
sen saavuttamiseksi seka liiketoiminnan kehittdmiseksi. Usein web-analytiikkaa kéytetaén synonyy-
mind kdvijdseurannalle, vaikka se ei sita kuitenkaan ole. Kavijaseurannassa on kysymys tiedon ke-
réaamisestd, kun taas web-analytiikasta puhuttaessa tarkoitetaan téman tiedon varsinaista hyddynta-
mista. Web-analytiikassa voidaan tehda oletuksia kdvijaseurannan tietojen pohjalta syy-seuraussuh-
teista. Pelkat oletukset eivat kuitenkaan riitd, vaan web-analytiikassa oletusten paikkansapitavyys
testataan. (Filenius ym. 2013, 81-83.) Seuraavaksi kdydaan lapi tydkaluja, joilla sisdltdjen toimi-
vuutta ja vaikuttavuutta voidaan seurata ja testata, jotta niistd saataisiin mahdollisimman hyvia tu-

kemaan toimeksiantajayrityksen kasvutavoitteita.
Google Analytics
Google Analytics on paaasiassa verkkokaupan kavijaseurannan tydkalu, jonka avulla voidaan tehok-

kaasti seurata luotujen sisaltdjen seka sisaltdpolkujen vaikutusta ja toimivuutta. Sen avulla voidaan

seurata muun muassa verkkokaupan kavijamaaria, seka liikenteen lahteita eli sitd, mista asiakas
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saapuu sivustolle. Lisdksi se antaa tietoa asiakkaiden sivuilla kdyttamasta ajasta ja poistumisista.
(Suojanen 2017.)

Naiden perustietojen avulla ei kuitenkaan paasta kovin pitkalle, mutta Google Analyticsilla on useita
eri tapoja, joilla seurata asiakkaiden toimintaa. Sen avulla pystytdadn seuraamaan muun muassa
kuinka kavijat toimivat sivustolla - mita he sielld tekevat, mita he etsivat ja millaisia reitteja pitkin he
kulkevat. Monikanavien avulla pystytdan myos tutustumaan erilaisten digitaalisten kanavien valiseen
vuorovaikutukseen. Sen avulla pystytdaan tarkastelemaan muun muassa sita, mitka ja miten eri ka-

navat saavat yhdessa aikaan myyntid ja tuloksia. (Google Analytics 2018.)

Google Analytics auttaa siis organisaatiota vastaamaan kysymyksiin, kuten; mika sisalté tuo sivus-

tolle eniten liikennetta esimerkiksi hakukoneista, miten moni poistuu laskeutumissivulta heti saavut-
tuaan, miten kauan eri sisaltdjen kautta tulevat kavijat viihtyvat sivustolla, kuinka monta sivua sisal-
tdjen kautta tulleet kavijat selaavat, seké kuinka sisaltéjen avulla pystytaan lisédmaan verkkokaupan
konversiota. Google Analyticsissa voidaan myds maarittaa verkkokaupalle omia tavoitteita, joita voi-

vat olla esimerkiksi ostotilaus, uutiskirjeen tilaus tai rekisterdityminen palveluun. (Suojanen 2017.)

AB-testaus

A/B-testauksella tarkoitetaan kahden tai useamman eri version testaamista toisiaan vastaan. Tes-
tauksessa luodaan testattavasta asiasta, kuten esimerkiksi tuotekuvauksen otsikko, erilaisia versiota
ja selvitetdan mika niistd toimii parhaiten. A/B-testaus soveltuu parhaiten silloin, kun muuttujia on
vahan tai liikenteen oletetaan jadvan pieneksi. Pienena liikennettd voidaan pitda, jos se sivulatauksia

on esimerkiksi alle 2500 viikossa. (Filenius ym. 2013, 93.)

Testauksessa on suositeltavaa keskityttyd vain yhteen muuttujaan kerrallaan, jotta selvitetédan oike-
asti se tekija, joka tuotti parhaan lopputuloksen. My@s eri versioita kannattaa testata samanaikai-
sesti, jos se on mahdollista. Toisena vaihtoehtona on testata versioita perakkaisind ajanjaksoina,
mutta talloin ulkoiset tekijdt voivat vaikuttaa testin tuloksiin. Etuna A/B-testauksessa on sen help-
pous ja se tuottaa usein nopeitakin tuloksia. Tuloksista on yleensa helppo selvittda, kumpi testa-

tuista versioista toimi yrityksen kannalta paremmin. (Filenius ym. 2013, 93.)

Konversio-optimointi

Konversio-optimoinnissa keskitytdan esimerkiksi verkkokaupan toiminnallisuuksien parantamiseen.
Se on systemaattista testaamista, jonka tuloksien avulla sivustolla kavijat pyritdan saamaan teke-
maan toivottuja asioita. Verkkokaupassa konversio-optimoinnilla pyritéan esimerkiksi maksimoimaan
tilauksen aloittaneiden ja sen loppuun saattaneiden maaraa. Kaytdnndssa konversio-optimointia teh-
daan muokkaamalla verkkokaupan eri elementteja, kuten teksteja, kuvia, elementtien asettelua ja

toimintakehotteita, jotta ne ohjaisivat kavijéita paremmin kohti konversiota. (Filenius ym. 2013, 94.)
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Tyokalu

Tarkoitus

Hyodyt

Google Analytics

Seurata sivustolla kavijdiden
liikkeita ja sisaltdéjen toimi-
vuutta

Tybkalu on ilmainen ja antaa
tarkkaa dataa

AB-testaus

Testata kahden eri muuttujan
vaikutusta toisiaan vastaan

Vertailu on helppoa ja antaa
usein nopeita tuloksia

Konversio-optimointi

Testata ja muuttaa verkkokau-
pan elementtejd paremmin
konversoiviksi

Testaaminen on helppoa ja
suhteellisen vaivatonta

Taulukko 1. Yhteenveto siséltdjen toimivuutta mittaavista tyokaluista.
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4 SISALLONTUOTANTO VERKKOKAUPASSA

Sisaltdmarkkinoinnissa tavoitteena on tavoittaa sekd potentiaaliset, ettd jo olemassa olevat asiakkaat
mielenkiintoisten sisdltdjen avulla. Tarkoituksena on siis tuottaa sisalt6jd, joita ihmiset kuluttavat
mielelladn joko lukien tai katsellen. (Asikainen 2017.) Hyva sisalt6é tuottaa asiakkaalle arvoa, sitout-
taa, osoittaa organisaation intohimoisen suhtautumisen asiakkaisiinsa, seka vahvistaa naiden valista
suhdetta (Conner 2015). Hyvan sisallon tarkein tehtdva on asettaa asiakas etusijalle organisaatiosta

kertovan tarinoinnin sijaan.

Hyvan, vaikuttavan sisallon perusteisiin kuuluu siis arvontuotto asiakkaalle. Arvontuottoon perustuva
sisdltd palvelee asiakkaan tarpeita, kun tdlle tarjotaan uutta tietoa tai viihdykettd (Asikainen 2017).
Sisalté on asiakkaalle arvokasta silloin, kun tdma kokee esitetyn asian mielenkiintoisena tai saa suo-
ranaista hyo6tya tietyn asian tietémisesta (Forbes 2015). Asiakkaan tunteminen on arvoatuottavan
sisallontuotannon keskitssa — asiakkaan tarpeet ja tatéd motivoivat asiat tdytyy tunnistaa suhteessa

organisaation tarjoamiin tuotteisiin sekd asiakkaan ostomatkaan (Keronen ja Tanni 2017, 82).

Keronen ja Tanni (2017, 83-84) kayttavat laadukkaan sisalléon luomisessa apukeinona hyvan sisallén
kennoa. Kennossa tiivistetaan hyvan sisallon peruspiirteet ja sitd voidaan kayttad apukeinona arvioi-
dessa organisaation tuottamia sisaltéja — niin uusia kuin vanhojakin. Kerosen ja Tannin mukaan jo-
kainen sisalto tulisi tuottaa suoraan tietylle henkildlle ja silla tulisi olla tavoite — mita tarina saa ai-
kaan kuulijassa. Tarina pitaisi pystya liittdmaan johonkin tiettyyn kohtaan tavoiteltavan asiakkaan
ostoprosessia, seka valita kerrontaan kaytettavat kanavat sen mukaan, josta tavoiteltavan asiakkaan
kuvitellaan I6ytyvan. Myds sisallén muoto tulisi valita sen mukaan, jolla sen odotetaan parhaiten toi-

mivan valittuun ostajapersoonaan ja kanavaan.

4.1 LLTA-malli johtamaan sisaltotyota

LLTA-malli on suomalaisen, sisdltéstrategiaan erikoistuneen Differo-toimiston kehittama sisaltdjen
johtamiseen tarkoitettu tytkalu. LLTA-lyhenne koostuu sanoista lupaus, lunastus, todistus ja akti-
vointi. (Keronen ja Tanni 2017, 170.) Kyseista mallia kdytettiin toimeksiantajan sisaltostrategiassa
ohjenuorana hyvaan sisalléntuotantoon. Todennadkdisesti malli on helposti omaksuttava kenelle ta-
hansa ja samalla kuitenkin tehokas apukeino sisaltdja tydstettdessa. Se ei ole rajattu toimimaan esi-
merkiksi pelkastéan blogiteksteja kirjoitaessa, vaan sitd voidaan kayttaa kaikessa sisalléon suunnitte-
lussa - kuten verkkokaupan kokonaiskonseptin, kampanjoiden, uutiskirjeiden tai minka tahansa yk-

sittdisen sisallon suunnittelussa.
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Aktivointi
pA .
Todistus
pA|
Lunastus
Lupaus

Kuvio 6. Kati Kerosen ja Katri Tannin (2017, 171) luoma LLTA-malli.

Lupauksella kiinnitetdan asiakkaan huomio. Se pyritdan kohdentamaan tietylle henkilélle tiettyyn ti-
lanteeseen niin, ettd tdman on helppo samaistua siihen ja lopulta kiinnostua sisallésta. Lupausta
miettiessa olisi hyva ajatella sitd asiakkaan nakdkulmasta; mika sisaltdkokonaisuudesta tai sen osista
tekee asiakkaalle tarkedn ja mitd hyotya tai mahdollisuutta asiakkaalle tarjotaan. Tekstisisalldissa
lupaus voi olla kerrottuna esimerkiksi otsikossa tai alkutekstissg, kun taas videossa lupauksen tulisi
erottua ensimmaisten sekuntien aikana, jotta asiakkaan kiinnostus saadaan heradmaan. (Keronen ja
Tanni 2017, 172.)

Lunastuksessa asiakkaalle annetaan hanen tarvitsemansa tieto ja konkretisoidaan aiemmin annettu
lupaus. Lupaus lunastetaan nayttamalla tai kertomalla asiakkaalle oikeita, konkreettisia esimerkkeja
siitd, mitd merkitysta tama esimerkiksi tiettya tuotetta kdyttémalld saavuttaa. Lunastus siis jatkaa
siitd, mihin lupaus jai ja sen tehtavana on osoittaa miten kyseinen lupaus asiakkaan maailmaa muut-
taa. Teksteissa lunastus on sita varsinaista leipatekstia ja valiotsikoita tai listauksia, kun taas esimer-

kiksi videolla se on lupauksesta seuraavat sekunnit (Keronen ja Tanni 2017, 113 ja 172).

Todistuksella asiakkaalle osoitetaan lupauksen olevan totta ja havainnollistaa lupauksen ja lunastuk-
sen kertomat asiat. My06s tdssd vaiheessa konkreettisuus on avainasemassa — asiakkaalle naytetdan
luvatut asiat todeksi esimerkiksi ennen-jalkeen kuvien, asiakkaan arvion tai videon avulla. (Keronen
ja Tanni 2017, 173.) Niin sanottua todistusaineistoa voi hyvin kdyttad myos asiakkaiden ja prospek-

tien aktivointitoimena tai nostoina eri kanavissa.

Aktivoinnissa ohjataan asiakasta eteenpdin matkallaan kohti ostopaatdsta. Paras tulos saavutetaan
silloin, kun aktivointi on asiayhteydessa ensimmaisena annettuun lupaukseen. Aktivointivaiheessa
asiakasta voidaan ohjata esimerkiksi tutustumaan aiheeseen tarkemmin toisen samaa aihetta kasit-
televan sisédllén avulla, kutsua tilaamaan uutiskirje tai lopulta tilaamaan talle tarkoitettu tuote. (Kero-
nen ja Tanni 2017, 173.)

Aiemmin luvussa 3.3 kasiteltiin asiakkaan ostoprosessin vaiheita. LLTA-malli kannattaakin ottaa huo-
mioon myds sisaltopolkuja suunnitellessa - kun LLTA-malli yhdistetdan ostoprosessin eri vaiheisiin,
voidaan huomata niiden valilla vallitseva yhteys. Lupaus toimii parhaiten steady state vaiheessa, lu-

nastus puolestaan tiedonhaussa, todistus harkintavaiheessa seka aktivointi ostamisen vaiheessa. On
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kuitenkin otettava huomioon, ettd myds tiedonhakuvaiheessa olevat henkil6t voivat olla valmiita os-
tamaan, jolloin suoraan ostoikkunaan siirtyminen taytyy olla asiakkaalle vaivatonta. (Keronen ja
Tanni 2017, 173-174.)

4.2  Tuotekuvaukset

Verkkokaupan toiminnan kannalta erds keskeisimmista sisdlldista ovat tuotekuvaukset. Blogiteksteja
ja kategoriakuvauksia lukuun ottamatta tuotekuvaukset muodostavat suurimman osan verkkokau-
pan varsinaisesta sisallontuotannosta ja siksi niihin panostaminen on tarkead. Hyvat tuotetekstit yh-
dessa -kuvien ja -videoiden kanssa informoivat asiakkaita, auttavat ostamaan ja sitouttavat asia-
kasta my0s jatkossa. Sen lisdksi tuotekuvaukset edistavat myyntia, vdhentavat ne turhia tilauksia
joissa tuote ei sovikaan asiakkaalle. Nain puolestaan véltetdan palautuksia ja tuotteiden vaihtoja.
Siita syysta kuvauksiin tulisi merkitd kaikki oleellinen tieto tuotteesta, jotka voivat osaltaan vaikuttaa
asiakkaan ostopaatokseen. Informaation liséksi hyva tuotekuvaus vetoaa myds ostajan tunteisiin,

jolloin on hyva pitda ostajan mieltymykset mielessa. (MyCashflow 2017.)

Juho Tunkelo (2014, 35) on luonut myyvien tuotekuvauksien kirjoittamista varten muistilistan, jonka
tekniikoita yhdistelemélld omaan kauppaan ja omiin tuotteisiin sopiviksi paastaan lahemmas sitg,
mitd hyva tuotekuvaus pitda informaation lisdksi sisalldaan. Tunkelon mukaan tuotekuvaukset tulisi
kirjoittaa kielellisesti samaan tyyliin, kuin puhuttaisiin parhaalle ystavalle, joka sattuu olemaan ai-
heesta kiinnostunut. Tylsaa yleiskielta kannattaa siis valtella samoin kuin muualta suoraan kopioitua
tekstid, vaikka se usein kuulostaakin houkuttelevalta vaihtoehdolta. Helppouteen ja nopeuteen ve-
toaminen on usein tehokasta, mutta vain totuudenmukaisesti. Lisdksi jos vaitetdan, etta jokin asia
on helppoa tédman tuotteen kanssa, pitda se pystya perustelemaan asiakkaalle mahdollisimman
konkreettisesti. Lisdksi rahaan ja aikaan — ldhinnd niiden saastdon - vetoaminen on myos tehokas

tapa lisata kauppaa.

Ominaisuuspuheessa asiakasta tulisi Idhestya konkreettisten hyétyjen kannalta. Mita hyotya siis asi-
akkalle on siitd, ettd metsastyspuku ei kahise liikkeessa ja kuinka se on yhteydessé asiakkaan ela-
madan. Toimintaan kehottaminen on myds olennainen osa tuotekuvauksia. Kehotuksen tulisi olla sel-

ked, jotta asiakas oikeasti ymmartda mita silld halutaan tédman tekevan. (Tunkelo 2014, 35.)

Osana sisdltdstrategiaa toimeksiantajalle luotiin tuotekuvausten kirjoittamiseen oma mallin, joka
esittellaén alla olevassa kuviossa (7). Mallissa esitelladn jokaisesta kuvauksesta I6ytyvat peruspiir-
teet, joiden avulla tuotetekstit saadaan tyyliltééan samanlaisiksi ja asiakkaalle mahdollisimman vaivat-
tomiksi lukea. My6s tuotekuvauksiin on sovellettu Kati Kerosen ja Katri Tannin (2017) luomaa LLTA-

mallia.
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. .  Padostsikon ratkaisun pohjustus.
Esiotsikko  Esimerkiksi asiakkaan tarve tai ongelma

 Ratkaisu ongelmaan

Padotsikko » Mahtipontinen kuvaus.

« Miten tuote ratkaisee asiakkaan ongelman

Lunastus thyeStI o Esimerkiksi tarkeimmdt tuoteominaisuudet

o Tarkeimmat tuoteominaisuudet kirjoitetaan auki.

Tuoteominaisuudet « Ominaisuuksista tehdaén hydtyja. Konkretisointi.

. » Miksi ja mihin tarkoitukseen joku on tuotteen kehittanyt.
Anekdootti * Omakohtainen kokemus.

Miksi valitsisit juuri tdman

tuotteen? » Kumotaan asiakkaan ostamisen esteet.

Kolme syyta hankkia tuote « Kumotaan asiakkaan ostamisen esteet.

Aktivointi « Muuhun sisalté6n nahden olennainen aktivointi.

Kuvio 7. Myyvien tuotekuvausten kaava LLTA-mallia soveltaen (Keronen ja Tanni 2017, 171).

Sosiaalinen media

Somella, eli sosiaalisella medialla tarkoitetaan sovelluksia, ohjelmia seka palveluita, joihin kayttajat
voivat tuottaa sisaltoa seka kommentoida esimerkiksi toisten tuottamaa aikaisempaa sisaltdéa (Korte-
suo, 123.) Sosiaaliseen mediaan luetaan siis esimerkiksi Facebookin, Twitterin, Youtuben ja monien
muiden verkkopalveluiden lisaksi myds esimerkiksi blogipostaukset. Tassa yhteydessa keskitytadn
kuitenkin sosiaaliseen mediaan nimenomaan Facebookin ja Instagramin muodossa. Toimeksiantajan

viestinnassa sosiaalinen media toimii lahinna tavoittavana ja sitouttavana kanavana.

Sosiaalinen media toimii tehokkaana valineena organisaation sisaltdmarkkinointiin (Kortesuo 2014,
94). Sen eri kanavissa vuorovaikutus ndyttelee suurta roolia, eivatka yritykset voi tehda samanlaista
viestintaa kuin aiemmin - yksisuuntainen tiedonvalitys on muuttunut keskusteluksi ja jokaisen oikeu-
deksi viestia. Sosiaalinen media mahdollistaa paremman kommunikoinnin yritysten ja asiakkaiden
vdlilld, ja se muuttaakin organisaatioléhtdisen tietovuodatuksen yhdessa luomiseksi. (Kortesuo 2014,
15-16.)

Sisaltdmarkkinoinnissa pelkan hyvan tarinan luonti ei yksindan riitd, vaan tarvitaan yleisda, joka vas-
taa ja osallistuu keskusteluun (Content Marketing Institute 2017). Korkean interaktiivisuuden, sosi-
aalisten yhteyksien, seké muiden ominaisuuksien vuoksi sosiaalisessa mediassa voidaan kayttaa co-
creation menetelmaa luomaan merkityksellisia suhteita asiakkaiden ja yritysten valilld. (Kao, Yang,
Wu ja Cheng 2016.) Markkinoinnin ndkékulmasta se on brandin ja kuluttajien yhdessa luomaa arvoa
tietylle brandille. Arvoksi voidaan lukea niin parempi brandikuva, yhdessa asiakkaiden kanssa tyoste-
tyt ideat kuin myds brandin saavuttama lisénakyvyys. Co-creationissa brandit sitouttavat kuluttajia
vuorovaikuttamaan ja ajattelemaan brandia syvallisemmin ja tassa sosiaalisen median kanavat - ku-

ten Instagram — nayttelevat suurta roolia. (Smallegange 2017, 34-35.)
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Jotta sisdllosta saataisiin vuorovaikutukselle sopivia, siltd vaaditaan ominaisuuksia, joita ovat muun
muassa tiiviys, kommunikoiva, helppolukuisuus, ajantasaisuus seka hauskuus. Tiiviin tekstin ansiosta
suurempi osa kohdeyleisostd jaksaa myods lukea sen ja kun teksti on vield muuten helppolukuista,
eika kayteta esimerkiksi vaikeaa kielta, on sen vaikutus parempi. Sosiaalisessa mediassa kaivataan
ajantasaisuutta, silla tekstit vanhenevat verkossa nopeasti. On turhaa kirjoittaa esimerkiksi sorsan-
metsastyksestd kuukausi kauden paattymisen jalkeen, kun siihen liittyva keskustelu on jo kayty. Li-
saksi kysyva ja pohtiva teksti luo avaimet kommunikoinnille ja huumori sopii ndihin rentoihin kana-

viin, mikali se sopii my®s yrityksen tapaan puhua asiakkaille. (Kortesuo 2014, 16.)

Sosiaalinen media toimii toimeksiantajan viestinndssa paaasiassa tavoittavana ja sitouttavana kana-
vana. Siitd syysta sisallon on oltava viihdyttavaa, asiantuntevaa ja asiakkaalle informaatiota antavaa.
Toisin sanoen siis pyritdan luomaan asiakkaalle entisestaan lisdarvoa. Sosiaalisessa mediassa on tér-
kedd myos rakentaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja prospektien kanssa. Tama tapahtuu nimen-
omaan sisall6illa, joissa organisaatio ei kerro itsestdaan, vaan tarjoaa asiakkaalle tietoa ja viihdytta-
vaa sisaltda, joilla osallistetaan asiakkaita mukaan keskusteluun. Jossain tapauksissa sosiaalista me-
diaa voidaan kayttad myods uutuustuotteiden esittelyyn, mutta padasiassa sisaltdo pyritdan pitdmaan
mahdollisimman tuote-vapaana.

4.4 Blogi- ja videotuotanto

Blogit ovat iso osa nykyajan siséltdmarkkinointia digitaalisessa ymparistéssa. Ne ovat monipuolinen
ja tehokas keino rakentaa brandille yleisda, yllapitda heidan mielenkiintoaan brandia kohtaan ja
saada lisda kavijoita verkkosivustolle. Kirjoittamalla oikeista aiheista oikeilla sanoilla, parannetaan
muun muassa hakukonenakyvyyttd, pystytaan kertomaan brandin tarinaa tehokkaasti ja lopulta va-
kuuttamaan vierailijat asiakkaiksi. (Wang 2014.)

Bloggaaminen vaatii paljon ty6ta, mutta siitd huolimatta se on yksi tarkeimmista isaltémarkkinoinnin
osasista. Sen mahdollisuudet ovat lahes rajattomat, silla erilaisia lahestymistapoja ja vaihtoehtoja
sisalléntuotantoon on runsaasti. Blogin yllapitaminen ei vaadi juurikaan teknistd osaamista tai eril-
listd laitteistoa, joten se on myds suhteellisen kustannustehokasta. Blogipostauksia voidaan myos
helposti kayttaa hyédyksi muiden markkinointikanavien kanssa, silla hyvia blogikirjoituksia voi hel-
posti mukauttaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai séhkdpostimarkkinoinnissa kaytettaviksi.
(Harris 2017.)

Kuten kaikkea muutakin yrityksen tuottamaa sisaltdéa suunnitellessa, myds blogipostauksia luodessa
ne kannattaa kohdentaa tietylle kohderyhmalle osana suunniteltuja sisaltépolkuja (Keronen ja Tanni
2017, 127). Toimeksiantajayrityksen viestinndssa blogi- ja videotuotantoa kaytetdan ldhinné asiak-
kaan tiedonhaku- seka harkintavaiheisiin. Niiden tehtdvana voi siis esimerkiksi olla asiakkaan valin-

nan tekemisen helpottaminen tai auttaa tatd selviamaan kohdatusta haasteesta. Yksinkertaisesti ky-
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seessd ovat siis sisallét, joilla tarjotaan asiakkaalle ongelmanratkaisua. Blogiteksteja ja videoita voi-
daan toimeksiantajayrityksen viestinndssa kayttaa joko yhdessa tai erikseen, jolloin esimerkiksi video

voi toimia yhtena osana blogipostausta.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinndytetydn tavoitteena oli kehittda vahittdiskaupan alalla toimintansa aloittavan verkko-
kaupan sisaltémarkkinointia. Vaikka verkkokauppa ei tata tyota tehdessa ole vield toiminnassa, oli
tarkoituksena antaa toimeksiantajalle evaat suunnitelmallisen sisdltdmarkkinoinnin toteuttamiseen
alusta alkaen. Opinndytetydssa on esitelty sisaltdmarkkinoinnin taustatietoa ja muun muassa sitd,
miten sisaltdmarkkinointi toimii osana asiakasarvon luontia. Merkittavin ja samalla myds ty6én toimin-

nallinen osuus oli kuitenkin sisaltdstrategia ja sen luomisen peruspiirteet.

Opinnaytetytssa hyddynnettiin toiminallisen kehittdmistyon piirteita. Koska sen luonteeseen kuuluu
vahvasti teoriatiedon perusteella tehtyjen kaytannon toimenpiteiden suorittaminen, sopi tama tutki-
musmenetelmd mielestani tahan tydhon erittdin hyvin. Tyon eteneminen tavoitteiden ja ongelman
selvittdmisesta tietopohjan keradmiseen ja sen perusteella tehtyjen valintojen toteuttamiseen oli
varsin loogista. Mielestani valittu toteutusmalli oli juuri téhan tyéhon sopiva lahestymistapa, silla ta-
voitteena oli ratkaista yrityksen kehittamistarve sisaltdmarkkinoinnin haasteisiin liittyen juurikin kay-
tannon kautta. Tarkoituksena ei ollut siis esimerkiksi tuottaa sindllaan uutta tietoa, jota yritys jou-
tuisi lopulta itse hyddyntédmaan. Talla tutkimusmenetelmalla saatiin aikaiseksi valmis paketti, jonka

yritys pystyy heti ottamaan kayttdén omassa viestinndssaan.

Opinnaytety6n tuotoksena syntyi siis toimeksiantajayrityksen tarpeisiin sopiva sisaltdstrategia, jonka
avulla sisaltdmarkkinoinnin toteutusta voidaan suunnitella ja ohjata tehokkaasti. Keskeising tekijoina
sisaltéstrategiassa ovat yrityksen liiketoiminalliset tavoitteet seka asiakkaan tunteminen, joihin pe-
rustuen strategiaty®n valinnat tehtiin. Opinndytetyon tekemisen myétd ymmarrykseni varsinkin asia-
kasymmarryksen tarkeydestd ja sisdltdjen avulla luodun asiakasarvon merkityksestéa nousi uudelle
tasolle. Tekemani tydn myétd ymmarsin myds, kuinka asiakasymmarrys toimii lahtékohtana tehok-

kaalle ja vaikuttavalle sisaltémarkkinoinnille.

Sisaltdmarkkinoinnin tehokkuutta parannetaan kohdentamalla tuotetut sisdllét yrityksen tavoitteiden
kannalta oikeille kohderyhmille, jonka lisdksi arvoa tuottavien sisdltjen tulisi palvella ja auttaa asia-
kasta eri ostamisen vaiheissa. Tasta syysta myos asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen oli tyon
tekemisessa merkittavassé osassa. Toteuttamassani sisaltdstrategiassa kaydaan lapi yksityiskohtai-
sesti kaikki vaiheet lahtétilanteen kartoittamisesta yritykselle sopivimpien mittareiden valintaan
saakka. Suurimpana ja mielestani tyélaimpana vaiheena sisaltdstrategian luonnissa oli kohderyhmien
madrittely ja niistd sopivien, motiivipohjaisten ostajapersoonien luonti. Varsinkin kohderyhmien va-
linnassa asiakasymmarrys nousi ratkaisevaksi tekijaksi. Néille tarkoin madaritellyille kohderyhmille
luotiin sisaltdpolut, joiden avulla asiakasta pyritddn auttamaan tamén kohtaamissa haasteissa lapi
ostoprosessin aina asiakkuuteen saakka. Yritykselle myds maariteltiin viestintadn kaytettavat kana-

vat ja verkkokaupan padasiallisiin sisaltéihin liittyvat siséltotyypit.

Koska verkkokauppa ei ole vield toiminnassa, ei nadin ollen mydskaan sisaltostrategiaa ei ole varsinai-
sesti voitu ottaa kayttoon. Tassa vaiheessa on siis vield vaikeaa arvioida, kuinka hyvin toteuttamani

sisaltéstrategia tulee kaytanndn tasolla ohjaamaan yrityksen viestintaa seka sen tuottamia sisaltéja
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kohti maariteltyja tavoitteita. Toimeksiantaja oli kuitenkin erittdin tyytyvdinen tekemaani tyéhon -
yhdessa tydlle asettamamme tavoitteet saavutettiin ja sisaltdstrategia otetaan kayttdon yrityksen
viestinnan pohjaksi. Toimeksiantajan ndkokulmasta tekemani tyé parantaa varsinkin seka sisaltdjen
suunnittelua etta niiden tehokkuuden mitattavuutta. Sisaltostrategian avulla toimeksiantajayrityksen
viestinndlld on nyt selkedt, mitattavat tavoitteet ja tarkoin maaritellyt kohderyhmdt joiden kautta
tavoitteita pyritadn saavuttamaan. Kohderyhmien tavoittaminen, ostopaatdsta kohti johdattelu seka
sitouttaminen on helpompaa selkeiden sisaltopolkujen ja brandin arvolupaukseen perustuvien sisal-

tdjen avulla.

Luomassani sisdltostrategiassa on kdyty myos lapi teoriatietoa valintojen takana, jonka my&td myos
toimeksiantajan ymmarrysta sisaltdmarkkinoinnin merkityksesta ja toimintatavoista pyrin kasvatta-
maan. Nain yrityksen on helpompi kehittda strategiaa tulevaisuudessa liiketoimintastrategiassa ta-
pahtuvien muutoksien yhteydessa. Kun verkkokaupan toiminta kaynnistyy ja yritys saa asiakkaita,
pystytdan esimerkiksi ostajapersoonia kehittémaan jatkossa — ndin myds sisaltdjen kohdentaminen

jalleen helpottuu.

Tyon toteutuksen taakse seka teoreettiseen viitekehykseen pyrittiin hakemaan mahdollisimman mo-
nipuolista ja ajantasaista teoriatietoa. Lahteina kaytettiin alan ammattikirjallisuutta, tieteellisia artik-
keleita, seka erilaisia Internet-lahteita kuten esimerkiksi alan vaikuttajien blogikirjoituksia. Lahtdkoh-
taisesti tietokirjallisuutta ja tieteellisia artikkeleita voidaan pitaa melko luotettavina ldhteina. Myos

alan vaikuttajien blogikirjoituksia pidan suuressa arvossa luotettavuuden kannalta, silld myds niita ol
kaytetty joidenkin tieteellisten artikkeleiden lahteind. Naissa tapauksissa pyrin kuitenkin kayttémaan

aina alkuperaisia lahteita tydn luotettavuutta parantaakseni.

Vaikka sisaltémarkkinointi ei olekaan sinalladn uusi asia, sen kdytannét kuitenkin muuttuvat jatku-
vasti. Tasta syysta halusin keskittyd myds lahteiden valinnassa uutuusarvoon, eli halusin kayttaa
mahdollisimman tuoreita ldhteitd. Esimerkiksi blogikirjoitukset tarraavat esimerkiksi strategiatyon
muutoksiin nopeammin kiinni kuin tietokirjallisuus ja tasta syysté kaytin jonkin verrran myds alan
ammattilaisten tuottamia blogiteksteja tyoni tukena. Nain olen pyrkinyt saamaan tyéhéni mahdolli-
simman uutta ja ajankohtaista tietoa. Artikkelit ja muu kaytetty kirjallisuus on merkattu myds eetti-
sista syista oikein, jolloin ne voidaan myds jatkossa l6ytaa helposti. Nain pystyin vahvistamaan tyén

realibiteettia eli toistettavuutta.

Toimeksiantajayrityksen sisaltostrategian luomiseen kaytetyt menetelmat perustuvat alan teoriatie-
toon, jolloin pidan niita oikeellisina ja luotettavina. Varsinaisessa tydn toteutuksessa kaytin paljon
Kerosen ja Tannin uusinta julkaisua sisaltdstrategiasta, silla se oli tuorein aihetta kasitteleva suo-
menkielinen tietokirja. Kirjassa sisaltdstrategian luontia kuvataan 1&hinnd B2B-yritysten nakdkul-
masta, joten luonnollisesti olen joutunut soveltamaan sen ja muiden lahteiden ratkaisuja B2C-yrityk-
sen toimintaan sopivammaksi. Nain myds tydn tekijan, eli omat henkilékohtaiset nékemykseni ovat

osa tyota.
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