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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuinka B2B-yritykset saadaan kiinnostumaan
asiantuntijapalveluista sisaltomarkkinoinnin avulla. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kuinka
sisaltomarkkinoinnilla saavutetaan uusia asiakkuuksia ja mita mahdollisuuksia sisaltomarkki-
nointi tarjoaa asiantuntijaorganisaatiolle. Opinnaytetyo tehtiin asiantuntijaorganisaatiolle,
jonka toimialaan kuuluvat valmennus, -konsultointi -ja markkinointipalvelut. Tyon aiheen va-
lintaan vaikutti tyoskentely yrityksen markkinoinnissa, seka yrityksen kiinnostus sisaltomark-
kinointia ja sen mahdollisuuksia kohtaan.

Opinnaytetyossa tutkittiin asiantuntijaorganisaatiolle toimivia sisaltomarkkinoinnin keinoja ja
kanavia. Keinojen osalta tutkittiin blogeja seka potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista.
Kanavissa keskityttiin sahkoisten kanavien hyodyntamiseen, etenkin sosiaalisessa mediassa.
Tyo rajattiin asiantuntijaorganisaatioihin ja digitaaliseen markkinointiviestintaan. Opinnayte-
tyon teoriaosuudessa on kasitelty asiantuntijapalveluiden markkinoinnin ja digitaalisen mark-
kinointiviestinnan lisaksi B2B-sisaltomarkkinointia.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista tutkimusta. Kilpailija-analyysin avulla tutkittiin,
kuinka asiantuntijaorganisaatiot tekevat sisaltomarkkinointia Suomessa ja ulkomailla. Kilpaili-
ja-analyysissa tutkittiin yhteensa 39 yrityksen sisaltomarkkinoinnin menetelmia seka sosiaali-
sen median hyodyntamista sisallon jakamisessa. Haastattelumenetelmana kaytettiin teema-
haastattelua ja haastateltavia oli yhteensa seitseman. Kaikki haastateltavat olivat viestinnan
ja sisaltomarkkinoinnin asiantuntijoita ja jokainen haastattelu suoritettiin yksilohaastattelu-
na. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin analysointia varten. Asiantuntijoiden vastausten
perusteella luotiin sisaltomarkkinoinnin SWOT-analyysi.

Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset saadaan kiinnostumaan asiantuntijaorganisaatiosta luo-
malla heille hyodyllista ja mielenkiintoista sisaltoa. Sisaltomarkkinoinnissa asiakkaan auttami-
nen on keskeista ja samalla organisaatio pystyy tuomaan esille omaa asiantuntijuuttaan. Sisal-
toa taytyy jakaa eri kanavissa, jotta se tavoittaa kohderyhmansa ja mahdollistaa uusien kon-
taktien syntymisen yritykselle.

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella toimeksiantajayritykselle annettiin kehitysehdo-
tuksia sen oman sisaltomarkkinoinnin parantamiseksi ja kehittamiseksi. Kehitysehdotukset
koskivat yrityksen nykyisia menetelmia ja kanavia, seka uusia ideoita sisaltomarkkinointiin,
joita yrityksella ei viela ole kaytossaan.

Asiasanat; Asiantuntijaorganisaatio, B2B-sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media, blogit
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The purpose of this thesis project was to investigate how to get business-to-business (B2B)
companies interested in professional services via content marketing. The primary goal of the
research was to find out how to make new customer connections through content marketing
and what opportunities content marketing provides for a professional services company. The
research was provided for an organization, providing business coaching, consulting and mar-
keting services. The topic was chosen due to the author’s experience working on the compa-
ny s marketing activities and the organization’s own interest in the subject.

The primary objectives of the research were to determine which tools and channels in con-
tent marketing work best in professional services business. The tools examined included blogs
and different ways to connecting with potential customers. The channels studied mainly con-
cerned social media. The theoretical section of the study consists of three main topics which
are professional services marketing, digital marketing communications and B2B content mar-
keting.

The research method used in this study was qualitative. Competitor analysis was used in find-
ing out how professional services companies do content marketing in Finland and abroad now-
adays, with a total of 39 companies analysed. Seven content marketing and communications
specialists were interviewed using a theme-based interview. All the interviews were recorded
and transcribed for later analysis. The third method used was a SWOT analysis which was cre-
ated based on the answers received from the specialists” interviews.

The study showed that the role of content marketing is increasing in the future. The best way
to get B2B-companies interested in professional services companies is to create useful and
interesting content for customers. Helping the customer should be the main purpose and at
the same time the organization can highlight its expertise. The produced content has to be
distributed to several channels to reach the target audience and to make sure potential cus-
tomers find the organization too.

Development suggestions were given for the organization based on the results of the study.
The suggestions concerned development of the organization’s current tools and channels of
content marketing and finding new ways to reach the target audience. Several new ideas not
currently used in their content marketing were also offered to the organization.

Keywords; Professional services business, B2B content marketing, social media, blogs
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1 Johdanto

Sisaltomarkkinointi on tullut vahvasti osaksi B2B-yritysten markkinointia ja sen merkitys pe-
rinteisen markkinoinnin rinnalla kasvaa jatkuvasti. Suomessa sisaltomarkkinointi on viela ter-
mina melko uusi, mutta yritykset ovat tehneet sita jo pitkaan. Teknologian ja verkkokanavien
kehittymisen ansiosta sisaltomarkkinoinnin kanavien ja keinojen mahdollisuudet ovat lisaan-
tyneet yrityksille. Asiantuntijaorganisaatioille sisaltomarkkinointi avaa uusia mahdollisuuksia
tuoda omaa asiantuntijuutta esille ja kommunikoida nykyisten -ja potentiaalisten asiakkaiden

kanssa.

Sisaltomarkkinointi on brandin vahvistamista, seka vaikuttamista erilaisiin kohderyhmiin mie-
lenkiintoisella ja hyodyllisella sisallolla. Tuotettua sisaltoa jaetaan eri kanavissa, joiden teh-
tava on johdattaa lukija yrityksen varsinaisille kotisivuille. Opinnaytetyossa tutkittiin keinoja

ja kanavia, joilla yritykset saadaan kiinnostumaan asiantuntijapalveluista.

Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee asiantuntijapalveluiden markkinointia, digitaalista
markkinointiviestintaa seka B2B-sisaltomarkkinointia. Opinnaytetyon laadullisessa tutkimuk-
sessa on tarkasteltu B2B-yritysten sisaltomarkkinointia, haastateltu viestinnan ja sisaltomark-
kinoinnin asiantuntijoita, seka luotu haastattelujen perusteella sisaltomarkkinoinnin SWOT -

analyysi.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kuinka B2B-yritykset saadaan kiinnostumaan sisalto-
markkinoinnin kautta asiantuntijapalveluista. Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka asiantuntija-
organisaatiot tekevat sisaltomarkkinointia, millainen B2B-sisaltomarkkinointi on tana paivana
tehokasta ja houkuttelevaa ja kuinka markkinointia voisi kehittaa tulevaisuudessa. Tutkimus
on rajattu toimeksiantajayrityksen toimialaan, tarkemmin asiantuntijaorganisaatioihin, B2B-
sisaltomarkkinointiin seka digitaaliseen markkinointiviestintaan. Digitaalisen sisaltomarkki-
noinnin osalta tutkimuksessa keskitytaan eri organisaatioiden kotisivuihin ja niiden sisaltoon
seka sosiaalisen median hyodyntamiseen markkinoinnissa. Haastateltavat rajautuivat digitaa-

lisen -ja printtimedian sisaltomarkkinoinnin asiantuntijoihin.
1.2 Toimeksiantaja
Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii yritysvalmennus, -konsultointi, -ja markkinointiyritys

X. Yhtion liiketoiminta-alueita ovat valmennus, markkinointi ja viestinta, seka johtamisjarjes-

telmat (Kauppalehti 2013). Yrityksen toiminta on B2B-liiketoimintaa, eli palveluita tarjotaan



toisille yrityksille eika yksittaisille kuluttajille, kuten B2C- mallissa. Yrityksen asiantuntijapal-

velut perustuvat erilaisiin yritysvalmennuksiin.

2  Digitaalinen markkinointiviestinta asiantuntijapalveluissa

Markkinointiviestinta perustuu yrityksen markkinointistrategiaan, joka laaditaan yhdessa
markkinointisuunnitelman kanssa. Markkinointiviestinta muodostetaan tuotteiden ja palvelui-
den tuotteistamisen kautta eli yrityksessa on mietitty tarkkaan mita tarjotaan. Tarkoituksena
on tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Markkinointistrategian perusteella suunnitel-
laan yrityksen markkinointiviestinta, jonka kohteena ovat esimerkiksi kuluttajat. Markkinoin-
tiviestinta koostuu mainonnan lisaksi myyntityosta, myynninedistamisesta seka tiedotuksesta
ja suhdetoiminnasta. Myynninedistamiseen kuuluvat muun muassa messut, sponsorointi ja eri-
laiset tapahtumat. Tarkoituksena on kertoa tuotteen tai palvelun olemassaolosta seka saada
asiakas kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta tavalla, joka lopulta johtaa tuotteen tai pal-
velun ostoon. Markkinointiviestinta on kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana eri me-

dioiden kasvun ja monipuolistumisen ansiosta. (Kuluttajavirasto 2014.)

2.1 Asiantuntijapalvelun markkinointi

Palvelut ovat aineettomia, usein ihmisen suorittamia ja niiden tarkoitus on mahdollistaa asioi-
ta asiakkaalleen. Palvelu on aineetonta hyotya esimerkiksi yritykselta toiselle yritykselle.
(Ruskin-Brown 2005, 30.) Useissa yrityksissa tyoskentelee tietyn alan asiantuntijoita, mutta
asiantuntijat voivat olla myos oma yrityksensa. Asiantuntijaorganisaatioita on erilaisia, pienis-
ta ammatinharjoittajaorganisaatioista muutaman hengen arkkitehti - tai konsulttitoimistoihin
ja suurempiin organisaatioihin, kuten keskussairaaloihin, jotka ovat osittain myos palveluor-
ganisaatioita. Palveluorganisaatioita on nelja erilaista ja niiden maarittelyyn vaikuttaa niihin
sidottu paaoma seka riippuvuus asiantuntijoista. Nama nelja ovat palveluteollisuus, asiantun-
tija - ja ammattilaispalveluorganisaatiot, tyovoimapalvelut seka asiantuntijaorganisaatiot.
(Sipila 1999, 13.)

Asiantuntijoiden osalta merkittavia ovat asiantuntija - ja ammattilaispalveluorganisaatiot se-
ka asiantuntijaorganisaatiot. Asiantuntija - ja ammattilaispalveluorganisaatiot ovat suuria
palveluorganisaatioita joissa on lukuisia erikoistuneita ammattiryhmia. Niiden toiminta vaatii
taustalleen laajaa organisaatiota, suuria investointeja laitteisiin ja suuria tiloja kayttoonsa.
Naita ovat esimerkiksi lentoyhtiot, sairaalat, radio - ja TV asemat seka korkeakoulut ja tutki-
muslaitokset. Asiantuntijaorganisaatiot tarjoavat palveluitaan usein muille yrityksille. Naita
organisaatioita ja yrityksia voidaan kutsua henkilointensiivisiksi tietojen, taitojen ja tunteiden
kauppiaiksi. Tallaisia organisaatioita ovat esimerkiksi insinoori - ja arkkitehtitoimistot, liik-

keenjohdon konsultit, asianajotoimistot seka mainostoimistot. Asiantuntija - ja ammattilais-



organisaatioiden markkinoinnissa on paljon samoja piirteita, mutta ne eroavat paaasiassa tyon
konkreettisuuden osalta, riippuen onko palvelussa kyse ongelmien poistosta vai mahdollisuuk-

sien hyodyntamisesta ja kuinka luottamuksellista tai salaista tyo on. (Sipila 1999, 13- 15.)

Sisaltomarkkinoinnin ja digitaalisen viestinnan asiantuntija Ville Tolvanen kirjoitti blogissaan
asiantuntijapalveluiden markkinoinnista. Digitaalisuus muuttaa markkinointia ja parhaimmas-
sa tapauksessa yritys ei tarvitse erillista markkinointia lainkaan. Sisaltomarkkinoinnilla on tas-
sa omalla tavallaan roolinsa. Jos yritys toimii aktiivisesti, kiinnostavasti ja innostavasti ja sa-
malla lapinakyvasti ei erilliseen markkinointiin ole tarvetta. Sisaltomarkkinoinnin kannalta
juuri oikean, kiinnostavan sisallon jakaminen on tarkeaa. Tolvasen mukaan asiantuntijapalve-
lun markkinointi on erityisesti viestinnan markkinointia. Parhaat yritykset markkinoivat kai-
kessa tekemisessaan ja tallaiseksi Tolvanen listaa esimerkeiksi asiakaskohtaamiset, verkos-
toissa nakymisen, omat toimitilat, rekrytoinnin ja alan tapahtumat. Asiantuntijapalveluiden
osalta asiakkaille viedaan nakemyksia, toimintamalleja, ajatuksia ja tyokaluja. (Ville Tolva-
nen 2012.)

Tuotteiden mainostaminen ja niista kertominen eivat valttamatta ole paras tapa lahestya lu-
kijaa. Kun sisallossa kerrotaan asiakkaiden ongelmista ja niihin loytyvista ratkaisuista, on luki-
jaan helpompi vaikuttaa. Asiantuntijuus taytyy huomioida myos sisallon jakamisessa. Asian-
tuntijayrityksen sisaltoon vaikuttavat usein asiantuntijat itse ja talloin sisallon kirjoittajan
tulee varoa liian asiantuntijamaisia ilmaisuja. Asiantuntijan kirjoittaman tekstin ei pida yliar-
vioida lukijoita, silla tietyn kirjoittajan ajatukset voivat kiinnostaa myos muita, kuin alan eri-
koisasiantuntijoita. Monimutkaisen alan erikoissanaston kaytto tekstissa karkoittaa nopeasti
lukijan, joka ei ymmarra kaikkea sisallossa. Jos ammattitermeja on pakko tekstissa kayttaa,
taytyy niista vaikeimmat myos selittaa. Lukijoiden ylapuolelle asettumista kannattaa valttaa.
Vaikka he eivat tietaisi aiheesta yhta paljon, ei se tee heista kuitenkaan vahemman viisaita.
Yksinkertaisten asioiden monimutkaistaminen ei tee asiasta tarkeampaa ja hyva taito on osata
selittaa vaikeasti ymmarrettavat asiat yksinkertaisesti. Vaikutuksen tekeminen muihin asian-
tuntijoihin ei ole merkittavaa. Kirjoituksessa kannattaa keskittya nykyisten ja potentiaalisten

asiakkaiden vakuuttamiseen asiantuntijuudesta. (Isokangas & Vassinen 2010, 70-71.)

2.2  Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuva yrityksesta ja sen palveluista. Mielikuvaa ei voi

muodostua, jos yritysta ei tunneta eika ole tiedossa mita yritys tekee. Haluttua mielikuvaa ei
puolestaan voi viestia jos yhtion imagotavoitetta ei ole maaritelty. Timo Rope on maaritellyt
kirjassaan: ”Voita Markkinoinnilla” (2011, 135- 139) kolme perinteista markkinoinnin viestin-
takeinoa, joiden avulla yritys voi luoda mielikuvaa itsestaan seka pohjustaa oman ostoproses-

sinsa toteutusta. Ensimmainen vaihe on pohjustusviestinta, jota kutsutaan myos tunnettuus-



viestinnaksi. Pohjustusviestinnalla pyritaan saamaan kohderyhma tietoiseksi yrityksen olemas-
saolosta ja lisaamaan tunnettuutta korostamalla yrityksen nakyvyytta. Nakyvyyden vuoksi on
tarkeaa, etta yrityksen nimi ja logo nakyvat viestinnassa. Yrityksen tunnettuuden lisaksi ni-
men ja logon kayttaminen luovat yritykselle uskottavuutta markkinoinnillisena toimijana.
Tunnettuusviestintaan voi kayttaa esimerkiksi teipattuja autoja, julkisivuteippauksia tai muu-
ta mainonnallista nakyvyytta. Yksittaisten pohjustusviestinnan toimenpiteiden tulosvaikutusta
myyntiin on lahes mahdotonta laskea, mutta jos kohderyhma ei ole koskaan nahnyt yrityksen

nimea, vaikuttaa tama varmasti omalta osaltaan kauppaan. (Rope 2011, 135- 136.)

Toinen viestintakeinon osio on kaupankayntiviestinta. Kaupankayntiviestinta on useiden eri
viestintakeinojen yhdistelma, johon kuuluvat muun muassa messut, tapahtumat, suora-
mainonta ja sahkoposti. Kaupankayntiviestintaan kuuluu myos useita tyovaiheita ja esimerkik-
si B2B-markkinoinnissa prosessi kulkee kiinnostuksen herattamisesta sahkopostiin ja soittoon
tapaamisen toivossa, jatkuen ensimmaisen tapaamisen kautta mahdolliseen tarjoukseen ja
uusinta tapaamisiin. Lopuksi onnistunut kaupankayntiviestinta johtaa kauppaan. (Rope 2011,
136- 137.)

Kolmas Ropen maarittelema viestintakeino on asiakassuhdeviestinta. Taman viestinnan perus-
logiikkana on, ettei yritys voi olettaa heilta kerran ostaneen asiakkaan ostavan heilta myos
seuraavalla kerralla. Yrityksen tehtavana onkin pitaa huolta asiakassuhteesta ja sen jatkuvuu-
desta. Asiakassuhdeviestintaan kuuluvat tyytyvaisyysoperointi, muistutusviestinta seka asia-
kashoito-ohjelma. Tyytyvaisyysoperoinnissa toteutetaan palaute-palautteesta jarjestelmaa,
joka mahdollistaa vuoropuhelun asiakkaan kanssa eika ainoastaan anna yritykselle kehityskoh-
teita. Muistutusviestinnalla tarkoitetaan oman toiminnan jatkuvaa viestimista, jotta asiakas
muistaa yrityksen. Yritys ei voi luottaa asiakkaan vain muistavan heidat, vaan asiakkaaseen
tulee olla myos itse aktiivisesti yhteydessa. Toimivia keinoja ovat esimerkiksi kutsut messuille
ja tapahtumiin, asiakaskirjeet tai vaikka joulukortti. Asiakashoito-ohjelmaan kuuluvat frek-
venssimarkkinointi, jossa viestintaa rytmitetaan eri intensiteetilla riippuen kaupantekovai-
heen tilanteesta. B2B-markkinoilla voi yrityksen tarjoamasta palvelusta riippuen vallita tilan-
ne, jossa asiakkaan ostovalit ovat pitkia. Taman vuoksi yritys on valilla aktiivisessa kauppaa-
misvaiheessa ja valilla passiivisessa. Naiden mukaan viestintaa rytmitetaan asiakkaalle. (Rope
2011, 139- 140.)

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia erilaisten digitaalisten kanavien kautta. Digi-
taalisuudesta on tullut keskeinen osa taman paivan markkinointia ja tata kautta myos osa yri-
tysten liiketoimintaa. Digimarkkinoinnissa kaytettavia kanavia ovat esimerkiksi verkkosivut,
verkkomainonta, sahkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. Kaikkia kanavia voidaan kayt-
taa usealla markkinoinnin osa-alueella kuten uusasiakashankinnassa ja liideissa, tiedon ja tar-

jousten valityksessa, tuotteiden ja palveluiden monipuolisemmassa tiedottamisessa, tunnet-



tuuden rakentamisessa seka asiakassuhteiden lujittamisessa. (Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 15.)

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 10) maarittelevat digitaalisen markkinoinnin yksinkertaisesti
markkinointikohteiden saavuttamisella digitaalista teknologiaa hyodyntaen. Kaytannossa di-
gimarkkinointi sisaltaa yrityksen verkkonakyvyyden eri muotoja, kuten verkkosivut ja yrityk-
sen sosiaalisen median kanavat liitettyna verkossa kommunikoinnin tekniikkoihin. Naita kom-
munikaatiotapoja ovat esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa mediassa, hakukonemarkkinointi,
sahkopostimarkkinointi seka yhteistyo muiden verkkosivustojen kanssa. Chaffey ja Ellis-
Chadwick ovat jakaneet mediakanavat kolmeen osaan, joita markkinoijien tulisi tana paivana
miettia. Naita ovat maksettu media, ansaittu media seka omistettu media. Maksetussa medi-
assa on panostettu rahallisesti mainontaan esimerkiksi televisiossa ja mainoslehtisissa. Ansai-
tussa mediassa puolestaan yritys hyotyy “word-of-mouth” mainonnasta, esimerkiksi blogeissa,
sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla. Ansaitussa mediassa kohdeyleiso tavoitetaan
verkossa kommentoinnin ja jakamisen kautta. Omistetun median verkkonakyvyyteen kuuluvat
yrityksen kotisivut, blogit, sahkopostilistat, matkapuhelin applikaatiot seka lasna oleminen
sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa, LinkedInissa seka Twitterissa. Verkkomarkkinoin-
nin hyotyja ovat esimerkiksi myynnin kasvattaminen, arvon lisadaminen, asiakkaiden lahelle
paasy, kustannustehokkuus seka brandin laajentaminen verkossa. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2012, 11 & 16.)

3 B2B-sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on tapa luoda ja jakaa oleellista ja arvokasta sisaltoa yrityksesta ja sen
osaamisesta. Tavoitteena on houkutella, tavoittaa ja sitouttaa tarkasti ymmarrettya ja maari-
teltya kohderyhmaa. Sisaltomarkkinointia voidaan kuvailla kommunikoinnin taiteeksi, jossa
asiakkaiden ja kohderyhman kanssa kommunikoidaan, ilman etta varsinaisesti myydaan mi-
taan. Tuotteiden markkinoinnin sijaan, kohderyhma saa lisaa tietoa tarjottavasta palvelusta

ja yrityksesta itsestaan. (Content Marketing Institute 2014.)

Useimmat ihmisista yhdistavat markkinoinnin tuttuihin kuluttaja brandeihin, kuten McDo-
nald "siin, Appleen ja Nokiaan. Vaikka nama brandit ovat kaikkialla nakyvia ja vaikeita olla
huomaamatta, ne edustavat vain pienta osaa kokonaisuudesta. Suurin osa markkinoinnista
koskee tuotteita ja palveluita, joita myydaan organisaatioille kuluttajien sijaan. Myynnin ja
vuorovaikutuksen maaran yritysmarkkinoilla on arvioitu olevan jopa 2-4 kertaa enemman kuin
kuluttajamarkkinoilla. Tama tarkoittaa siis sita, etta suurin osa markkinoinnista on B2B-
markkinointia. B2B-markkinoinnissa markkinoidaan tuotteita tai palveluita yrityksille, organi-

saatioille, valtiolle, instituutioille tai muille organisaatioille jotka tuottavat tuotteen tai pal-



velun avulla omaa tuotettaan tai palveluaan tai myyvat sita muille B2B-asiakkaille. (Biemans
2010, 4-5.)

Sisaltomarkkinointi on tarkeaa erityisesti sellaisille B2B-yrityksille, jotka haluavat vahvistaa
siteitaan nykyisiin asiakkaisiin ja mahdollisesti houkutella samalla uusia asiakkaita kiinnostu-
maan yrityksen tarjonnasta. B2B-sisaltomarkkinoinnilla tuodaan asiantuntijoita esille. Laaduk-
kaalla sisallolla voidaan samalla luoda yritykselle sen valitsema verkkoimago. Asiantuntijayri-
tyksissa ensisijaisena voimavarana ovat yrityksen tyontekijat, asiantuntijat. Laadukkaat asian-
tuntevat artikkelit esimerkiksi kotisivuilla, luovat kuvaa osaavista tyontekijoista. B2B-
sisaltomarkkinoinnissa mainonnan kohdistaminen on tarkeaa. Sosiaalisista medioista Facebook
mielletaan ennemmin kuluttajien kanavaksi, joten lahtokohtaisesti syvallisen sisallon jakami-
nen siella ei ole valttamatta merkittavaa. Yrityksen Facebook-sivuille voi linkata kotisivuilta
artikkeleita, mutta merkittavan sisallon tulisi loytya yrityksia kiinnostavilta kanavilta. (Drupa-
letti 2013.) Suosittuja sisaltomarkkinoinnin kanavia on kuitenkin useita. Jokaisen yrityksen
taytyy valita yrityksen kannalta merkittavat kanavat, jotka toimivat parhaiten yhdessa tuot-
teen tai palvelun kanssa. Kanavan lisaksi tarkeaa on valita menetelma sisaltomarkkinoinnille.

Kuvassa 1 on kuvattu suosituimmat sisaltomarkkinoinnin muodot vuonna 2013.
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Kuva 1: B2B-sisaltomarkkinoinnin keinoja (Postiviidakko 2013).



Kuten Kuvassa 1 nakyy, B2B-sisaltomarkkinoinnin suosituimmat kolme keinoa olivat vuonna
2013 sosiaalinen media, artikkelit kotisivulla seka uutiskirjeet sahkopostin valityksella. Heti
uutiskirjeiden jalkeen, suosituimpana ovat olleet yritysten blogit. Vahiten on puolestaan kay-
tetty uutislehtisten paperiversioita, vuosikertomuksia seka sisaltomarkkinointia pelien muo-
dossa.

3.1  Sisaltomarkkinointi ennen ja nyt

Sisaltomarkkinointi ei ole uusi markkinoinnin muoto, mutta se on helpottunut ja monipuolis-
tunut digitaalisen aikakauden myota. Pitkaan journalistina toiminut, digitaalisesta viestinnas-
ta ja sisaltomarkkinoinnista runsaasti kokemusta omaava Matti Lintulahti kirjoittaa Mediablo-
gissa "6 oleellista asiaa sisaltomarkkinoinnista”, sisaltomarkkinoinnin historian ulottuvan yli
100 vuoden paahan. Aikoinaan esimerkiksi yritysten asiakaslehdet ovat olleet merkittava sisal-
tomarkkinoinnin kanava. Lintulahden mukaan sisaltomarkkinointi alkoi nousta uudella tavalla
pinnalle vuonna 2009, jolloin USA:ssa havaittiin, ettei perinteinen markkinointiviestinta ja
mainonta enaa tehoa samalla tavalla. Internet on Lintulahden mukaan tuonut esille ilmion
sisaltomarkkinoinnissa, jossa muuten tasaisessa kilpailussa asiakkaat voitti puolelleen yritys,
joka jakoi mielenkiintoisempaa, hyodyllisempaa ja viihdyttavampaa sisaltoa sosiaalisessa me-
diassa. Lintulahden mukaan vuosi 2012 oli sisaltomarkkinoinnin lapimurron kausi Yhdysvallois-
sa ja Britanniassa ja vuosi 2013 oli puolestaan Suomen sisaltomarkkinointiin heraamisen vuosi.
Sisaltomarkkinoinnin nousuun on Lintulahden mukaan vaikuttanut myos kolmen yleisen sisal-
tomarkkinoinnin esteen katoaminen. Kuluttajat ovat vastaanottavaisempia yritysten tuotta-
malle olennaiselle, hyodyttavalle ja viihdyttavalle sisallolle. On ymmarretty, ettei hyvan si-
sallon tuottajan tarvitse enaa olla mediayhtio, vaan yritykset osaavat tuottaa hyvaa sisaltoa
myos itse. Toinen este sisaltomarkkinoinnille on ollut sisallontuottajien puute. Mediayhtididen
irtisanomisten jalkeen hyvia journalisteja ja muita sisallontuottajia vapautui myos yritysten
kayttoon freelancereina. Aiemmin myos teknologia on ollut sisallontuottamisen esteena. Ny-
kyinen teknologia on mahdollistanut julkaisun kaikille ilman merkittavia investointeja. (Matti
Lintulahti 2013.)

Matti Lintulahti listaa Digitalist Median julkaisussa B2B-sisaltomarkkinoinnin trendeja vuodelle
2014, eli mita yritykset voisivat huomioida sisaltomarkkinoinnissaan. Lintulahden listaamat,
tuloksia lisaavat trendit perustuvat Pohjois-Amerikassa loppuvuonna 2013 julkaistuun tutki-
mukseen ”B2B-content marketing: 2014 Benchmarks, Budjets and Trends”. Tutkimuksen mu-
kaan strategia on avain tehokkuuteen. Lintulahden mukaan tutkimuksen yksi selva havainto
on, etta B2B-yritykset joilla on dokumentoitu pitkajanteinen sisaltomarkkinoinnin suunnitel-
ma, kokevat saavansa sisaltomarkkinoinnista selvasti enemman tuloksia. Dokumentoidun sisal-
tosuunnitelman omaavien B2B-yritysten markkinoijista 66 % pitaa sisaltomarkkinointiaan te-

hokkaana, kun taas ilman dokumentoitua sisaltostrategiaa toimivista vain 11 % pitaa toimin-



taansa tehokkaana. Markkinoijista, jotka pitavat sisaltomarkkinoinnin toimiaan tehottomina,
jopa 84 %:lla ei ole lainkaan dokumentoitua suunnitelmaa sisaltomarkkinoinnin toteuttamisek-
si. Lintulahti toteaa vuodesta 2014 tulevan suunnitelmallisen tekemisen vuosi. Lintulahti ke-
hottaa suomalaisia yrityksia olemaan alusta lahtien suunnitelmallisempia sisaltomarkkinoin-
tinsa kanssa, jotta yritykset valttyvat tehottomuudelta. Ensimmainen trendi on siis suunni-

telmallisuus.

Toisena trendina toimii tutkimuksen mukaan yritysten riittava panostus sisaltomarkkinointiin.
Riittava panostus lisaa tutkimuksen mukaan tuloksia ja B2B-yritykset jotka kayttavat markki-
nointibudjetistaan enemman sisaltomarkkinointiin kokevat sisaltomarkkinointinsa myos tehok-
kaaksi. Yritykset, jotka saavat tuloksia sisaltomarkkinoinnista, kayttavat markkinointibudje-
tistaan 39 % sisaltomarkkinointiin, kun taas yritykset, jotka kokevat sisaltomarkkinointinsa
tehottomaksi kayttavat vain 16 % markkinointibudjetistaan sisaltomarkkinointiin. Tutkimuksen
mukaan riittavan panostuksen ja tuloksen yhteys nakyy siina, onko yrityksessa nimetty vas-
tuuhenkiloa sisaltomarkkinointiin. 86 prosenttia yrityksista, jotka kokevat tekevansa tulosta
sisaltomarkkinoinnilla, on nimetty vastuuhenkilo talle, kun taas tehottomissa yrityksissa vas-

tuuhenkilo on erikseen maaritelty vain 46 prosentissa yrityksista.

Pienissa yrityksissa henkilo on nimetty erikseen useammin kuin suurissa yrityksissa. Kolmante-
na tehotrendina yritysten olisi suotavaa kasvattaa sisaltomarkkinoinnin budjettiaan. Kiinnos-
tus sisaltomarkkinointia kohtaan jatkuu ja 58 % B2B-yrityksista aikoo kasvattaa sisaltomarkki-
noinnin budjettiaan seuraavan 12 kuukauden aikana. Vain 1 % aikoo pienentaa sisaltomarkki-
noinnin budjettiaan. Yleisemmin pienet yritykset aikovat kasvattaa budjettiaan verrattuna
suuriin yrityksiin. Sisaltomarkkinointi on pienille yrityksille hyva markkinoinnin valine haastaa
suuremmat yritykset. (Matti Lintulahti 2013.) Tutkimukseen osallistui yli 4300 B2B-yritysta
ympari maailmaa. Yritykset edustivat useaa eri toimialaa ja kokoa. (Content Marketing Insti-
tute 2013.)



3.2 Sisaltomarkkinointi ja sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on tarkea osa digimarkkinointia ja se sisaltaa esimerkiksi
asiakkaan kannustamisen kommunikointiin yrityksen kotisivuilla ja sosiaalisen median kanavis-
sa. Sosiaalisen median markkinoinnin avulla yritys voi sitouttaa nykyasiakkaitaan ja potentiaa-
lisia asiakkaitaan ja kannustaa naita keskusteluun. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 30.) Kuten
Kuva 2 havainnollistaa, keinoja nakya sosiaalisessa mediassa on useita. Myos Paul Chaney to-
teaa kirjassaan “The Digital Handshake”, ettei koskaan voi tietaa minka sosiaalisen median
tai verkkoyhteison kautta asiakkaat loytavat tiensa yrityksen luokse, on siis jarkevaa olla esil-

la mahdollisimman monessa (Chaney 2009, 78).
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Kuva 2: Markkinointikanavia sosiaalisessa mediassa (Smartinsights 2010).

Paul Chaney listaa kirjassaan seitseman todistettavasti toimivaa strategiaa, joilla liiketoimin-
taa voi kasvattaa kayttamalla sosiaalista mediaa. Yhdeksi merkittavaksi osaksi Chaney on nos-
tanut yritysblogit. Blogit helpottavat jo itsessaan muiden sosiaalisen median kanavien, kuten
videopalveluiden mukaan ottamisen sisaltoon. Blogeissa kirjoittaja saa yhdistettya teknologi-
an seka persoonallisuuden ja hyvin kirjoitettu blogi kuvastaakin kirjoittajan ja yrityksen into-
himoja, kasityksia, ajatuksia seka arvoja. Sisalto ilmaisee my0s tunteita eika ainoastaan tie-
toa. Blogeissa voi synnyttaa keskustelua, joka ei onnistu kaikilta sisallon jakoon tarkoitetuilta
medioilta. Blogin lukijat pystyvat kommunikoimaan kirjoittajan kanssa, esittamaan kysymyk-

sia ja ilmaisemaan mielipiteita. (Chaney 2009, 55- 56.)
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Katleena Kortesuo ja Jarkko Kurvinen kirjoittavat kirjassaan ”Blogimarkkinointi” (2011, 174),
blogin olevan ehdoton markkinointivaline asiantuntijaorganisaatiossa. Bloggaamisen tarkeytta
on perusteltu asiakkaiden tavoittamisella eri ostovaiheissa, asiakkaan herattelylla tunnista-
maan hanta vaivaava ongelma ja etsien loytamaan siihen ratkaisuvaihtoehtoja ja palveluntar-
joajia. Blogi auttaa asiakasta palveluntarjoajien maineen ja osaamisen tutkimisessa. Kortesuo
ja Kurvinen uskovat blogien hyodyttavan erityisesti B2B-alan yrityksia, koska blogien kirjoituk-
set toimivat referensseina uusasiakkaille. Bloggaamisen ollessa hyvan sisallon lisaksi saannol-
lista, nakyy se verkossa pitkaan ja luo samalla uusia siltoja asiakkaan ja yrityksen valille. Blogi
auttaa Kortesuon ja Kurvisen mukaan myos asiantuntijaviestinnassa Blogit vaikuttavat uus-
asiakashankinnassa, laajentaen organisaation mainetta samaan aikaan potentiaalisten asiak-
kaiden keskuudessa. Blogi voi myos toimia markkinoinnissa sahkoisena kirjana tai pikaoppaa-
na, joka annetaan asiakkaalle. Erityisesti B2B-kauppaan keskittyvissa yrityksissa blogi luo kas-
vot yritykselle verkossa. Yritys saa aanensa kuuluviin ja tuo samalla asiakkaalle arvokasta ih-
misnakokulmaa toimintaansa. Blogissa voi hyodyllisen tiedon lisaksi tuoda asiantuntijoita esil-
le ja esitella onnistuneita asiakas-caseja, jolloin kaikki tama kasvattaa yrityksen arvoa haku-
koneissa. Potentiaalisen asiakkaan etsiessa alan hakusanoilla, nousevat yrityksen tiedot kor-
keammalle kuin muiden. Jotkut asiantuntijablogit voivat saada pysyvaa nakyvyytta esimerkik-
si alan lehdissa, maksaessaan sponsoroinnista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 174- 175.) My0s
Dan Zarella toteaa kirjassaan “The social media marketing book” (2010), etta jokaiselta yri-
tykselta jolla on verkkosivut, tulisi loytya myos blogi, joka puhuttelee nykyisia ja potentiaali-

sia asiakkaita ihmisena (Zarrella 2010, 9).

B2B-asiakkaat kayttavat nykyaan myos paljon YouTubea tutustuessaan yrityksiin. Yritykset
ovatkin alkaneet kayttamaan videopalvelua kommunikoidakseen kohderyhmansa kanssa.
Vuonna 2009 Googlen ja Forbesin tuottaman tutkimuksen kautta saatiin selville, etta YouTu-
bessa on paivittain 1,5 miljoonaa yrityshakua, joka on toiseksi suurin tiedonhaun maara heti
Googlen jalkeen. (Biemans 2010, 212.) B2B-palveluiden tarjoajat voivat tavoittaa potentiaali-
set asiakkaat YouTuben kautta, joka on hyvin muokattavissa oleva kanava. YouTubessa asiak-
kaat voivat katsoa yrityksen videoita, kommentoida niita ja keskustella yrityksen brandista ja
palveluista. Video on hyva tapa herattaa katsojan huomio ja saada haluttu viesti lapi. Meclab-
sin MarketingSherpan tuottaman tutkimuksen mukaan yli 98 % yritysten paattajista kokivat
verkkovideot paremmin muistettaviksi, kuin muut markkinoinnin muodot. Yritykset voivat
YouTubea hyodyntamalla ladata videoita tuotteistaan ja palveluistaan, kuten palvelun de-
monstraatioita, videoituja tapaustutkimuksia, mainoksia itsestaan ja videoita yrityksen naky-

vyydesta tapahtumissa. (Biemans 2010, 213.)

Isokangas ja Vassinen kirjoittavat kirjassaan, ”Digitaalinen jalanjalki” (2010, 32), henkiloiden

nimeamisen merkityksesta yrityksen paivityksien takana. Ihmisia kiinnostaa kuka on kirjoitta-
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nut paivityksen tai jakanut sisaltoa ja milta henkilo nayttaa. Useiden yrityssivujen katsotuin
osa ovat yrityksen henkilostosivut, erityisesti sellaiset joissa on esilla tyontekijoiden kuvia.
Kasvojen nakeminen auttaa tekemaan tuntemattomastakin tutun. Twitterissa tulisi puoles-
taan yrityksen nimen lisaksi mainita myos twiittaaja paivityksen perassa. Talloin vastaanotta-
ja saa kuvan siita etta paivityksia kirjoittavat oikeat ihmiset eika kone. Isokangas ja Vassinen
kannustavat yrityksia nostamaan esille myos tavallisten kayttajien luomaa sisaltoa. Tama voi
olla merkittavampaa B2C-asiakassuhteissa, mutta jos tavallinenkin kayttaja jakaa hyvaa sisal-
toa yrityksen sivulla tai kommentoi esimerkiksi blogissa, voi kayttajia sitouttaa antamalla
heille vaikutelman mahdollisuudesta vaikuttaa ja samalla kannustaa vuorovaikutukseen. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 32- 33.)

3.3 Sisallon merkitys

Sisaltomarkkinoinnissa sisallon tulisi olla hyodyllista, viihdyttavaa, kuvallista, kohdistettua,
ajankohtaista ja henkilokohtaista ja sisaltoa tulisi jakaa aktiivisesti. Hyodyllinen sisalto tarjo-
aa ratkaisun vastaanottajan ongelmaan, jota lukija ei valttamatta edes sisaltoa lukiessaan
tiedosta, vaan sisallon tuottaja maarittelee sen hanen puolestaan. Vaikkei sisallon aihe olisi-
kaan lukijan kannalta mielenkiintoinen, mutta lukijat jakavat sita eteenpain sosiaalisessa me-
diassa, merkitsee se sita, etta sisalto on tarjonnut jollekin ratkaisun kysymyksiin. Viihdytta-
van sisallon tarkoitus ei valttamatta ole jakaa ainoastaan konkreettista hyotya lukijalleen
vaan sen tarkoitus on synnyttaa myos tunnereaktio. Usein viihdyttavaksi sisalloksi mielletaan
hauska sisalto, mutta myos suututtava sisalto voidaan maaritella viihdyttavaksi. Myos ammat-
tiviestinnassa tulisi huomioida ihmisten halu tirkistella. Ammattilaisiakin kiinnostaa lukea
henkilokohtaisia asioita. Tassa kannattaa olla valikoiva, mutta kun lukija tietaa kirjoittajasta
enemman, menee myos vakava viesti perille. Kuvallinen sisalto kiinnostaa yleisesti ihmisia
enemman. Verkossa teksti kilpailee yleensa helpompaa, viihdyttavampaa ja nopeampaa sisal-
toa tarjoavien formaattien, kuten kuvien ja videoiden kanssa. Esimerkiksi blogit, joissa kuvia
jaetaan enemman, ovat usein tekstipainotteisia blogeja suositumpia ja tama kannattaisi huo-

mioida myos yritysblogeissa. (Isokangas & Vassinen 2010, 67-70.)

Sisalto tulisi kohdistaa halutulle kohderyhmalle eli puhutella heita joille sisalto on mielenkiin-
toista tai merkittavaa. Esimerkiksi yritysblogeissa yritys huomioi seka nykyiset asiakkaat etta
potentiaaliset asiakkaat sitouttamalla nykyisia ja houkuttelemalla potentiaalisia. Kun oikea
kohderyhma on maaritelty, on myos oikeiden kanavien valitseminen helpompaa. Yritysblogissa
linjan tulee olla yritykselle sopiva, mutta joskus ajankohtaisuus voi tarkoittaa myos rohkeaa
kannanottoa muihin puhuttaviin asioihin. Mita laaja-alaisempaa yritysblogin sisalto on, sita
enemman se houkuttelee erilaisia kohderyhman edustajia ja saa heidat palaamaan sivulle ja
osallistumaan keskusteluun. Henkilokohtaisuus kiinnostaa myos lukijoita. Esimerkiksi muoti-

blogeissa teksti on hyvin lukijoita puhuttelevaa ja jopa kaverillista. Korkeassa asemassa oleva
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kirjoittaja varoo helposti sanojaan, jolloin tama vaikuttaa oleellisesti tekstin muotoon tehden
siita tylsaa ja kapulakielista. Talloin teksti ei loukkaa lukijaansa, muttei myoskaan houkuttele
lukemaan. Aktiivisuus on sisallossa merkittavassa roolissa. Aktiivinen sisallon jakaminen hou-
kuttelee lukijaa palaamaan sivulle. Kun sisallon jakamiseen kaytetaan aikaa ja vaivaa, palki-

taan se usein myos lukijoiden aktiivisuudella. (Isokangas & Vassinen 2010, 67- 70.)

Yritysblogeissa sisallon kiinnostavuus korostuu. Organisaatio saa blogistaan parhaat tehot vies-
timalla ihmiselta ihmiselle. Yritysblogissa tarinankerronta, kokemukset seka ajankohtaiset
aiheet, joihin tuodaan oma nakokulma mukaan, ovat tarkeita hyodyntaa. Blogikirjoitus kan-
nattaa lisaksi pitaa lyhyena, jotta lukijan kiinnostus saadaan sailymaan. Ydinasian saa pidet-
tya lyhyena suosimalla esimerkiksi linkkeja, joita voi kayttaa taydennyksena tekstin viittauk-
siin. Blogin sisallon ei tule julistaa asioita, vaan organisaation tulee hakea oikeaa keskustelua
lukijoidensa kanssa. Sisallossa tulee nakya innostuneisuus ja tekstin tulee olla lukijalle selke-
aa. Kirjoittajien kannattaa olla myos muita kuin viestinnan ammattilaisia, silla hyva blogi syn-

tyy yrityksen arjessa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 177- 178.)

Damian Ryan ja Calvin Jones ovat koonneet yhteen parhaita digitaalisen markkinoinnin kam-
panjoita kirjassaan ”"The best digital marketing campaigns in the world” (2011). Vaikka kyse
on markkinointikampanjoista, on ndissa kaikissa samoja piirteita kuin jatkuvassa digimarkki-
noinnissa ja sisallon tuottamisessa. Kirjaan valitut digimarkkinointikampanjat on valittu sa-
doista eri kampanjoista. Valintaan vaikutti ongelman ymmartaminen ja kaytannonlaheisten
ratkaisujen kaytto niiden selvittamiseen, innovatiivisuus ja nokkela teknologian kaytto, luo-
vuus ja kampanjan markkinoinnin esitystapa, sijoitetun paaoman tuotto seka markkinoinnissa
kaytetyn nerokkuuden taso kokonaisuudessaan. Valintaan vaikuttivat myos digimarkkinoinnin

asiantuntijat, jotka antoivat omat kommenttinsa kampanjoista. (Ryan & Jones 2011, 4-6.)

Kaikilla kampanjoilla oli useita yhteisia tekijoita. Kohderyhman ymmartaminen, oikean kana-
van valikointi ja kampanjan innovatiivisuus korostuivat useimmissa. Markkinoinnissa

korostui kohdeyleisoon vaikuttaminen ja erityisesti tunnereaktioiden herattaminen. Kohde-
yleison mielipiteita pyrittiin muuttamaan, kampanjat olivat yllattavia, ilostuttavia, mukaan-
satempaavia ja toteuttaja ymmarsi hyvin sosiaalista mediaa ja sen voimaa vaikuttaa maail-
malla tapahtuviin asioihin. Onnistuneen markkinoinnin taytyy yllapitaa yrityksen kohderyhman
mielenkiintoa, tehda sivuilla vierailusta kokemus, kayttaa mielikuvitusta sisallon tuottamises-
sa ja saada ihmiset keskustelemaan yrityksesta. Onnistuneessa markkinoinnissa ymmarretaan
haluttu lopputulos ja haetaan aktiivisesti tapoja erottua muista ja toimia markkinoinnissa jol-
lakin tavalla pioneerina, tarjoten asiakkailleen nopeammin ja helpommin parempaa. Markki-
nointia voidaan tehda monella tavalla, mutta lahes kaikki toteutetaan tana paiva digimarkki-
nointina ja yritysten taytyy keksia yha innovatiivisempia keinoja erottautuakseen massasta.
(Ryan & Jones 2011.)
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Kuvassa 3 on kuvattu B2B-markkinoijien kayttamat sosiaalisen median kanavat sisallon jaka-
miseen. Ansaharjun mainitsemalla mittaamisella voidaan selvittaa, mita kautta vierailija on
paatynyt yrityksen kotisivulle ja tata tietoa voidaan hyodyntaa sisallon jakamisessa tulevai-

suudessa.

Percentage of B2B Marketers
Who Use Various Social Media Sites
to Distribute Content

91%
85%
81%

16%

15% StumbleUpon
14% Foursquare
14% Tumblr
14% Vine

1 1 1 1 |
0 20 40 60 80 100

2014 B2B Content Marketing Trends—North America: Content Marketing Institute/MarketingProfs

Kuva 3: Sosiaalisen median kanavien kaytto sisallon jakamiseen (Content Marketing Institute
2014).

Kuten Kuvasta 3 nahdaan, kanavia on useita. Yrityksille selvasti suosituin on ollut LinkedIn,
joka on asiantuntijapalveluissa usein kaytetty sosiaalinen media. Toiselle ja kolmannelle sijal-
le yltavat Twitter ja Facebook, jotka ovat helppoja kanavia jakaa sisaltoa ja houkutella asiak-

kaita jakamaan sita myos eteenpain.
3.4 Sisaltomarkkinointi ja yrityksen kotisivut
Verkkosivut ovat asiantuntijapalveluissa merkittava sisaltomarkkinoinnin kanava. Yrityksesta

riippuen, kotisivut voi rakentaa myos suoraan blogipohjan paalle, jolloin yritys voi saada etua

kilpailijoihinsa nahden, ainakin hakukoneiden osalta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 175.)
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Kotisivut ovat saaneet vahemman huomiota sosiaalisen median ollessa kaikkialla pinnalla,
mutta myos kotisivut ja niiden hyodyntaminen markkinoinnissa ovat kehittyneet paljon. Koti-
sivut voivat olla keskeinen osa internet- markkinointia. Janne Ansaharju listaa ”Sisaltomarkki-
nointi” blogissa kotisivujen tuottavuuteen vaikuttavia asioita. Ensimmaisena Ansaharju mai-
nitsee tietojen ajantasaisuuden kotisivuilla. Yrityksen tarkeimmat yhteystiedot, seka ajankoh-
taisimmat tuotetiedot taytyy olla ajan tasalla. Vaikkei kotisivua olisi tarkoitettu suoraan
myyntiin, tulisi yhteydenoton olla kavijalle helppoa. Yhteydenotto vaihtoehdoissa kannattaa-
kin kayttaa mahdollisimman paljon eri vaihtoehtoja perinteisten puhelimen ja sahkopostin
lisaksi. Kotisivujen sisalto kiinnostaa asiakkaita ja tulevaisuuden ostopaatokseen voi vaikuttaa
jo tassa vaiheessa. Teknisten tietojen ja ominaisuuksien sijaan kotisivujen sisallossa kannat-
taa miettia oman palvelun tuottamia hyotyja asiakkaalle. Kavijamaarat ovat tarkeita ko-
tisivuille ja ensisijaisia kavijalahteita ovat hakukoneet. Runsas sisalto kiinnostaa hakukoneita
ja tama tulisi huomioida kotisivujen suunnittelussa. Kun hakukoneet on huomioitu, ovat sivut
myos usein kayttajaystavalliset. Kotisivuilla on talloin panostettu otsikointiin, linkkeihin ja
tekstisisaltoihin. Kotisivut eivat valttamatta yksinaan riita nostamaan arvoa hakukonelistauk-
sessa, vaan rinnalle kannattaa ottaa my0s blogi ja muut sosiaalisen median tyokalut. Asiak-
kaan yhteydenoton jalkeen on tarkeaa hoitaa asiakassuhteita. Asiakkaalle taytyy jaada mieli-
kuva, etta yhteydenottoon vastataan nopeasti ja kotisivuja kannattaa kayttaa tahan. Huonosti
hoidettu yhteydenpito kaantyy helposti huonoksi markkinoinniksi, vaikka kotisivujen kautta
tulisikin paljon uusia liideja. Lopuksi Ansaharju kehottaa seuraamaan ja mittaamaan kotisivu-
jen vierailuja. Digitaalisuus helpottaa tehojen mittausta, kun kaikesta jaa verkkoon jalki. Ka-
vijamaarien mittaaminen on helppoa ja se kannattaa myos ehdottomasti tehda. Kotisivuille
tehtyjen muutoksien vaikutuksia kannattaa seurata ja kehittaa sivua edelleen niiden pohjalta.
(Janne Ansaharju 2010.)

3.5 Brandin vahvistaminen sisaltomarkkinoinnilla

Sisaltomarkkinoinnilla vahvistetaan yrityksen brandi -ja imagokuvaa. Brandayksen tarkoituk-
sena on pitkaan ollut erottaa eri valmistajien tuotteet toisistaan. Brandi on kuitenkin paljon
enemman kuin yrityksen nimi, logo tai muotoilu. Brandi herattaa tietynlaisen tietoisuuden,
maineen seka hallitsevuuden markkinoilla. Hyvia esimerkkeja vahvoista brandeista ovat muun
muassa Apple ja Coca-Cola. (Tuckwell & Lane Keller 2012, 114.) Brandia on aiemmin kaytetty
tuotemerkin vastineena kuluttajamarkkinoinnissa, mutta se on vakiintunut laajasti myos yri-
tysmarkkinointiin. Nykyisin brandeja voivat olla myos yritykset, julkiset laitokset ja jopa hen-
kilot kuten poliitikot ja julkisuuden henkilot. Tasta syysta brandin suomen kielen kaannos,
tuotemerkki, ei enaa vastaa sen koko kasitetta. (Von Hertzen 2006, 19.) Yrityksille brandin
rakentaminen on keino erottua kilpailijoista ja on siksi myos valttamatonta. Von Hertzenin
mukaan monopolien ei tarvitse rakentaa brandia, mutta muiden on tehtava tyota brandin

tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menestymisen eteen. (Von Hertzen 2006, 91.) Kaikkien mo-
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nopolien kohdalla tilanne ei kuitenkaan valttamatta ole tallainen, vaan monopolienkin on teh-
tava brandinsa vahvistamisen eteen toita. Lopullisen muotonsa brandi saa aina ihmisten mie-
lessa ja sille onkin ominaista, etta mielikuva on hieman erilainen eri ihmisilta kysyttaessa
(Von Hertzen 2006, 91).

Luvussa 3 on kerrottu tunnettuusviestinnasta. Tata tunnettuusviestintaa voi kutsua myos
brandiviestinnaksi. Brandiviestinta on erityisen tarkeaa sivustolla vierailijalle. Brandiviestinta
on yksi sisaltomarkkinoinnin tavoitteista, mutta tavoitteena sita on vaikea mitata. Sisalto-
markkinoinnin ollessa brandiviestinnallista, yritys luo hyvaa sisaltoa ja levittaa viestia seka
omissa sisaisissa kanavissaan, etta ulkoisissa kanavissaan. Talloin sisallon tulee olla valitulle
kohderyhmalle relevanttia ja myos heille mahdollista jakaa. Tavoitteena on lisata brandin tai

palvelun tunnettuutta ja houkutella sivustolle uusia kavijoita. (Immonen 2013.)

B2B-sisaltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa siihen, millaisen kuvan yritys haluaa viestia ulos-
pain itsestaan. Itsestaan viestimisella on mahdollista brandata itseaan, kun ihmiset muodos-
tavat mielikuvia yrityksesta. Brandi ei kuitenkaan ole mita yritys viestii ja ajattelee itsestaan,

vaan mita ihmiset ajattelevat yrityksesta.

4 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Tutkimuksessa keskitytaan Yritys X:n toimialaan eli konsultti - ja valmennusorganisaatioihin.
Toimeksiantajan kanssa kaydyn puhelinkeskustelun jalkeen tutkimus jaettiin kahteen vaihee-
seen, joista ensimmaisessa perehdyttiin alan yritysten sisaltomarkkinointiin pienempien ja
suurempien yritysten osalta ja toisessa haastateltiin sisaltomarkkinoinnin asiantuntijoita. Nai-
den kahden menetelman lisaksi loin haastattelujen perusteella sisaltomarkkinoinnin SWOT -

analyysin.

Kvalitatiivinen tutkimus kertoo, miksi asiat ovat niin kuin ne ovat ja tasta syysta myos tutki-
musmenetelmilla tuotetaan kuvailevaa aineistoa. Tuloksena ei siis ole numeerisia taulukoita,
vaan tulkintoja lukuisiin miksi?- muotoisiin kysymyksiin. Kvalitatiivisella tutkimuksella tuote-
taan laadullista aineistoa, verrattuna kvantitatiivisen tutkimuksen tuottamaan maaralliseen

aineistoon. (Solatie 1997, 11).

Kvalitatiivinen tutkimus on paaasiassa tutkivaa tutkimustyota. Tutkimusta kaytetaan halutta-
essa saavuttaa ymmarrys perustana oleville kysymyksille, mielipiteille ja motivaatioille. Kvali-
tatiivinen tutkimus tarjoaa kasityksen ongelmasta, tai auttaa kehittamaan ideoita tai hypo-
teeseja potentiaaliselle kvantitatiiviselle, eli maaralliselle tutkimukselle. Kvalitatiivista tut-
kimusta kaytetaan myos selvitettaessa ajatusten ja mielipiteiden trendeja ja tutkimuksella

ikaan kuin sukelletaan syvemmalle ongelman ytimeen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puo-
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lestaan luodaan numeerista tietoa, joka voidaan muuttaa statistiikaksi. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa aineisto kerataan suuremmalta joukolta ja tavoitteena on saada totuudenmukais-

ta, mitattavaa tietoa. (Susan E. Wyse 2011.)

4.1  Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden vahvuuksien, heikkouksien seka strategioiden analysointi auttaa yritysta ase-
moimaan sijaintinsa markkinoilla ja teravoittamaan omaa toimintaansa. Kilpailija-analyysissa
tarkastellaan yrityksen suhdetta nimettyihin kilpailijoihin esimerkiksi tehokkuuden ja kehityk-
sen perusteella. (Asiakastieto 2009.) Kilpailijoiden markkinointimenetelmat ja markkinointiin
suunnitellut budjetit antavat ideoita oman markkinoinnin suunnittelulle. Nykyisin on helppoa
saada tietoa yritysten asiakkaista ja projekteista esimerkiksi yrityksen kotisivuilta. Kilpailijoi-
ta seuraamalla saadaan tietoa siita, mihin suuntaan markkinat ovat kehittymassa. (Finsve
2014.)

Valitsin yritykset toimeksiantajalta saamastani kilpailijalistasta, jossa yritykset oli jaettu lii-
kevaihdon mukaan suuriin ja keskisuuriin yrityksiin seka pieniin yrityksiin. Suomessa olevien
asiantuntijaorganisaatioiden sisaltomarkkinoinnin lisaksi tutkin lyhyesti kuinka muualla maa-
ilmalla asiantuntijaorganisaatiot sisaltomarkkinoivat. Nama yritykset valitsin Google- haun
perusteella ja hakusanoina kaytin muun muassa ”business coaching in the states”, ”business
coaching and consulting” seka ”business consulting”. Kilpailija-analyysin lopuksi vertailin
kuinka markkinoinnin keinot erosivat suurempien, pienempien seka ulkomaisten yritysten va-
lilla. Sisaltomarkkinoinnin tarkastelussa otettiin huomioon erityisesti sosiaalisen median kayt-
to, blogien hyodyntaminen, artikkeleiden sisalto seka henkiloston esittely. Lisaksi tarkastelin

kotisivujen selkeytta seka visuaalisuutta.

4.2 Teemahaastattelu

Tutkimuksen toinen vaihe toteutettiin teemahaastatteluina. Myos haastatteluissa keskityttiin
Yritys X:n toimialaan ja asiantuntijaorganisaatioiden sisaltomarkkinointiin. Tutkimuksen haas-

tattelut muodostettiin yksittaisten henkiloiden teemahaastatteluiksi.

Teemahaastattelu ei etene tarkkojen, yksityiskohtaisten ja valmiiksi muotoiltujen kysymysten
kautta, vaan kohdentuu vapaammin ennalta suunniteltuihin teemoihin. Haastattelun teemat
muodostetaan tutkimuksen aihepiiriin tutustumisen jalkeen ja ovat kaikille haastateltaville
samoja, vaikka niissa lilkutaankin haastattelun aikana joustavasti ilman tiukkaa etenemisreit-
tia. Teemahaastattelussa ihmisten vapaalle puheelle annetaan tilaa. Kaikkien haastateltavien
kanssa ei siis valttamatta puhuta kaikista asioista samassa laajuudessa. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006.)
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Tassa tutkimuksessa kaytetty yksittaisen henkilon haastattelu kysymyksineen ja vastauksineen
on yksi tavallisimmista haastatteluista. Toinen yleinen haastattelutapa on kohderyhman kayt-
taminen. Kohderyhman haastattelu suoritetaan yhden tai useamman tutkijan voimin koko
kohderyhmalle samanaikaisesti. Yksittaisen henkilon haastattelu on kuitenkin hallitsevassa
asemassa opiskelijoiden suorittamissa kvalitatiivisissa tutkimuksissa ja haastattelu voidaan
suorittaa joko kasvotusten, puhelimessa tai verkossa. (Daymon & Holloway 2002, 168.) Yksit-
taisen henkilon haastattelua voidaan kutsua myos syvahaastatteluksi. Yksittaisen henkilon
syvahaastattelun hyvia puolia ovat esimerkiksi, etta ryhmapaine ei vaikuta vastauksissa, per-
soonallisuudeltaan hallitsevat henkilot eivat paase vaikuttamaan vastauksiin, eivatka ihmisten

sosiaaliset normit maaraa kayttaytymista yhdenmukaiseksi. (Solatie 1997, 41.)

Haastattelujen jalkeen tutkija analysoi saatuja tuloksia. Kvalitatiivisten tutkimustulosten
esittelemisessa olennaista on kertoa tutkimuksen tulokset selkeasti ja ytimekkaasti niin, etta
tutkimuksen tavoitteiksi asetettuihin kysymyksiin saadaan vastaus. (Solatie 1997, 62.) Vaikka
haastatteluilla keratty tieto on hyvin erilaista verrattuna kvantitatiivisten tutkimusten tuot-
tamaan dataan, monet kaytannon keinot tehokkaaseen analyysiin pysyvat samoina. Ensimmai-
seksi on tarkeaa tarkistaa etta hankittu tieto on oikeaa eli olivatko haastateltavat valittu oi-
kein ja vaikuttiko ymparisto mahdollisesti vastauksiin. Toinen tarkistettava asia on, vastasiko
tutkimuksesta saatu tieto tutkimuksen tavoitetta. Taman jalkeen keratty aineisto jarjestel-
laan ja ryhmitellaan, ryhmittamalla samankaltaiset vastaukset samoihin kategorioihin. Taman
jalkeen keratyn aineiston voi koodata analysointia varten, eli etsia vastauksista eroavaisuuk-
sia ja samankaltaisuuksia. Tama helpottaa lopullista tutkimuksen analysointia. (Adams & Bra-
ce 2006, 113 -115.)

Tutkimuksessa on haastateltu yhteensa seitseman sisaltomarkkinoinnin asiantuntijaa. Kvalita-
tiivinen tutkimusmenetelma ja yhden henkilon haastattelu kerrallaan sopi tahan tutkimukseen
parhaiten, koska se mahdollisti avoimen keskustelun aiheesta ja antoi haastattelulle ja kysy-
myksille tilaa kehittya. Haastattelun rakentaminen teemoittain toimi hyvin, silla haastattelut
eivat aina edenneet samalla tavalla, mutta silti kaikkiin teemoihin saatiin vastauksia. Syva-
haastattelulla koin saavani henkilon oman nakemyksen aiheesta seka mahdollisuuden vuoro
vaikuttaa tehokkaammin kuin koko kohderyhmaa haastateltaessa. Haastattelun runko on jaet-
tu viiteen osa-alueeseen, alkaen helpoilla ja paattyen helppoihin kysymyksiin. Haastattelun
ensimmainen osa ei liity teemoihin, vaan siina on kerrottu haastateltavalle lyhyesti projektis-
ta ja keratyn aineiston kaytosta seka sovittu haastattelun nauhoittamisesta. Haastattelun

keskivaiheilla esitin haastavimmat kysymykset.
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Rakensin haastattelun neljan teeman ymparille, jotka olivat:

Asiantuntijanakemys sisaltomarkkinoinnista
Sisaltomarkkinoinnin keinoja ja kanavia asiantuntijaorganisaatiolle

Sisaltomarkkinointi ja potentiaaliset asiakkaat

AN w N -

Sisaltomarkkinoinnin tulevaisuus

Lahetin haastateltaville etukateen haastattelun rungon, eli keskeiset kasiteltavat asiat tee-
moittain. Ennen haastateltavien kontaktointia kavin haastattelun rungon lapi tapaamisessa
toimeksiantajan kanssa ja kysymyksiin liitettiin vahvasti myos myynnillinen nakokulma. Muo-
toilin kysymykseni niin, etta saisin vastauksen, kuinka sisaltomarkkinoinnilla vaikutetaan po-
tentiaalisiin asiakkaisiin ja kuinka sisaltomarkkinointi toimii liidien hankinnan tukena. Haas-
tattelun teemat ja apuna toimineet kysymykset lOytyvat Liitteesta 1. Haastattelun runkoa on
muutettu kerran taman jalkeen, kysymyksien paikkoja vaihdettiin teemojen sisalla ja runkoa
muutettiin loogisemmaksi. Uusin versio haastattelusta lOytyy Liitteesta 2. Lisaksi poistin muu-

taman kysymyksen, silla vastaukset tulivat esille muiden kysymyksien kohdalla.

Haastattelujen nauhoittaminen sopi kaikille haastateltaville ja jokaisen haastattelun jalkeen
litteroin haastattelut luettavaan muotoon. Litteroinnilla tarkoitetaan nauhoitetun puhemuo-
toisen aineiston puhtaaksi kirjoittamista. Keratty aineisto muutetaan hallittavammaksi ja ana-
lysointia helpottavammaksi. Nauhoitetun haastattelun puhtaaksikirjoituksen tarkkuus riippuu
tutkimusongelmasta ja siita, miten kieleen suhtaudutaan. Aineiston tarkkuus riippuu myos
valitusta analyysitavasta, joita ovat keskusteluanalyysi, diskurssianalyysi seka narratiivinen
tarkastelu. Naista kahdessa ensimmaisessa kaytetaan erityisia litterointimerkkeja. Mikali kieli
ja kielen kaytto tai vuorovaikutus ei ole analyysin kohteena, ei litterointia valttamatta tarvit-
se suorittaa erikoismerkkeja kayttaen, vaan tarkeinta on etta kaikki puhutut lauseet ja virk-
keet saadaan kirjoitettua ylos. Toisinaan haastatteluista poimitaan ainoastaan keskeisimmat
asiat. Puheesta litteroidaan tutkittavan aiheen kannalta tarkeimmat seikat. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Litteroin kaikki taman tutkimuksen haastattelut lahes sanasta-sanaan, kuitenkin keskittyen
tutkimuksen kannalta oleellisiin asioihin. Litteroinnin jalkeen tulostin haastattelut. Analysoin-
nin aloitin ryhmittelemalla vastauksia haastattelurungon teemojen mukaan ja kaytin tassa
apuna varikoodeja. Etsin haastateltavien vastauksista samankaltaisuuksia ja eroavia nakemyk-
sia ja naiden lisaksi taysin uusia esille nousseita asioita. Analysoinnissa asiantuntijoiden vas-

tauksia on yleistetty, eli analyysiin ei ole eritelty erikseen kunkin asiantuntijan vastauksia.
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4.3  SWOT-analyysi

Kolmantena tutkimusmenetelmana on kaytetty SWOT-analyysia sisaltomarkkinoinnista, joka
on luotu haastattelujen pohjalta. SWOT- analyysi tulee englanninkielen sanoista Strenghts,
Weaknesses, Opportunities ja Threats. SWOT-analyysissa pohditaan jonkin asian heikkoja ja
vahvoja puolia, jotka kuuluvat aiheen sisaiseen ymparistoon seka mahdollisuuksia ja uhkia
jotka kuuluvat aiheen ulkoiseen ymparistoon. Analyysia voidaan kayttaa esimerkiksi projek-
teissa, joissa yritys haluaa kartoittaa tavoitteisiin ja toimenpiteisiin liittyvia vahvuuksia, heik-

kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Taloussanomat 2014.)

Lisasin SWOT-analyysin mukaan tutkimukseen, koska opinnaytetyon otsikossa on sana "mah-
dollisuus” ja haastattelututkimuksessa pyritaan selvittamaan myos sisaltomarkkinoinnin tule-
vaisuutta. Valitsin menetelman myos siksi, etta SWOT-analyysiin pystyn kiteyttamaan sisalto-
markkinointiin sisaisesti ja ulkoisesti vaikuttavat tekijat. Jokaisen haastattelun lopuksi olen
pyytanyt haastateltavia kuvailemaan kaikkiin osa-alueisiin jonkin mieleen tulevan asian. Haas-
tateltavat mainitsivat naissa osa-alueissa osittain samoja asioita ja valilla toisistaan eroavia
nakokulmia. Nama on huomioitu SWOT -analyysissa ja pyrin saamaan analyysiin nakokulmia

mahdollisimman monipuolisesti.

5 Kilpailija-analyysin tulokset

Suurten ja keskisuurten organisaatioiden sisaltomarkkinointia kotisivuilla ja sosiaalisen medi-
an hyodyntamista tutkittiin yhteensa 16 yrityksen osalta. Pienempien organisaatioiden sisal-
tomarkkinoinnin tarkastelussa oli mukana 15 yritysta ja ulkomaisten organisaatioiden tarkas-

telussa 8.

5.1 Suuret organisaatiot

Suurten kansainvalisten yritysten sisaltomarkkinointi oli erilaista, verrattuna yksittaisiin suu-
riin yrityksiin. Osa kansainvalisista yrityksista on luonut yhteisten kotisivujen lisaksi myos
maakohtaiset kotisivut ja naissa kielena on paaasiassa englanti. Ainoa poikkeava osa sivuissa
oli luonnollisesti yhteystiedot, eli sisaltomarkkinointi ei eronnut merkittavasti maiden ko-
tisivujen valilla. Sisalto oli hyvin samanlaista kaikkien maiden kotisivuilla. Suuremmilla orga-
nisaatioilla oli kaytossaan keskitetyt Facebook- sivut eika haarakonttoreilla ollut maakohtaisia
Facebook- sivuja. Kuvia ja omien artikkeleiden linkkeja on jaettu suurimmassa osassa paljon
ja kuvia on lahetetty useiden eri maiden konttoreista. Suuremmat yritykset ovat rakentaneet
kotisivunsa samankaltaisille pohjille ja ne muistuttivat rakenteeltaan hyvin paljon toisiaan,

tama koski siis kaikkia, myos ainoastaan Suomessa toimivia yrityksia.



20

5.1.1 Suuret organisaatiot sosiaalisessa mediassa

Tarkastelluista yrityksista 12:ta oli kotisivujen yhteydessa mainittu yrityksen kayttamat sosi-
aalisen median kanavat, lahes jokaisella Facebook ja Twitter. Yrityksista 9:1la on kotisivujen
yhteydessa myos yrityksen kirjoittama blogi. Videoiden kaytto on edelleen vahaista, vain osal-
la yrityksista oli videojulkaisuja kotisivuillaan. Suurimmilla yrityksilla yhteista sisaltomarkki-
noinnissa kotisivuilla ja Facebookissa oli julkaisujen painotus asiantuntijuudessa. Asiantuntija-
artikkeleita on linkitetty paljon ja Facebook- sivut ovat rakennettu oman osaamisen ja tiedon
mainostamista varten. Facebook- sivuille linkitetyt artikkelit eivat olleet aina yrityksen itse
kirjoittamia, vaan myos asiakkaille suositeltuja julkaisuja. Henkiloita Facebook julkaisujen
takana oli vaikea selvittaa, tassa erityisesti huomiota herattaa konemainen julkaisutapa. Hy-
vaksi koettuja artikkeleita on laitettu eteenpain, mutta yritysten omat ajatukset aiheesta
ovat vahaisia. Jaettaessa blogiartikkelia eteenpain, asiakkaalle olisi hyva kertoa lyhyesti mita

kirjoitus koskee ja antaa jokin syy lukea eteenpain.

Osa yrityksista kaytti sosiaalisen median kanavia hyvin vahan, osalla tama tarkoitti ainoastaan
LinkeDInia. Tama on sisaltomarkkinoinnin kannalta hieman erikoista, silla sisaltoa olisi myos
tarkea jakaa eteenpain. Osa yrityksista on paatynyt kayttamaan vain yhta sosiaalisen median
kanavaa. Naiden yritysten sivut olivat melko yksinkertaisia, tarjottavat palvelut ja yhteystie-
dot olivat asetettu selkeasti esille ja toimivat lahes koko kotisivun paaosassa. Hyva puoli tassa
oli se, etta kun kaikki panostus oli laitettu kotisivuihin, oli niista saatu myos ytimekkaat ja ne
valittivat lukijalle selkean viestin yrityksen toiminnasta ja osaamisesta. Kotisivuilla on haluttu
kertoa ainoastaan yrityksen ydintoiminnasta, mutta lukijalle ei ole annettu tarpeeksi muuta

mielenkiintoista luettavaa tai katsottavaa.

5.1.2 Suurten organisaatioiden blogit ja kotisivut

Kotisivujen yhteydessa mainittujen blogien saannollisyys ja sisalto vaihtelivat. Blogi oli useal-
la yrityksista mainittu selkeasti ja linkki loytyi heti etusivulta. Osa etenkin keskisuurista yri-
tyksista kaytti blogia tai sen tapaista, eli julkaisut eivat valttamatta olleet blogi-muodossa.
Blogien julkaisutiheys vaihteli jonkin verran. Suurimmat organisaatiot lisaavat sisaltoa usein
ja usealta eri henkilolta, kun taas keskisuurissa yrityksissa kirjoittajat ovat usein samoja ja
heita on huomattavasti vahemman, joka vaikuttaa myos saannollisyyteen. Kirjoittajien pysy-
essa samoina, lukijan on helpompi luoda henkilokohtaisempi yhteys kirjoittajaan. Videoiden
kaytto on selvasti lisannyt suosiotaan blogeissa ja osassa blogeista julkaisu oli korvattu tekstin
sijaan kokonaan lyhyella videolla. Tekstijulkaisujen pituus oli suurimmassa osassa blogeista
sopiva. Osassa oli julkaisun yhteydessa kaytetty myos kuvia, joka voi tehda julkaisusta huo-
mattavasti pidemman. Blogien ulkomuoto on pidetty hyvin asiantuntevana ja kuvien kaytto on

melko vahaista.
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Blogeissa ja yritysten Facebook- sivuilla yritysten omat julkaisut liittyivat usein yrityksen jar-
jestamiin tapahtumiin henkilostolle ja asiakkaille. Kuva hyvasta tyoilmapiirista valittyi osassa
selkeasti ja samalla asiakas-casejen kaytolla viestitettiin asiakkaista valittamista. Pelkka ar-
tikkeleiden jalleen julkaisu tai linkitykset kotisivuille eivat kiinnittaneet yhta paljon huomiota
ja mielenkiintoa, kuin blogi tai Facebook- sivu, jossa oli onnistuttu kayttamaan runsaasti ku-
via ja kertomuksia. Potentiaalisia asiakkaita kiinnostaa yrityksen palveluiden lisaksi se, millai-
sia henkiloita yrityksessa tyoskentelee ja milta he nayttavat, kuten kappaleessa 3.2 on kasi-
telty. Kotisivuilla henkilosto oli esitelty vain osalla yrityksista. Suurimmilla organisaatioilla
tama voi olla hankalaa, silla henkilosto on jakautunut useaan eri maahan. Osalla suurista yri-
tyksista oli henkiloston kuvia Facebook- sivuilla, esimerkiksi eri tapahtumista, mutta naista-
kaan kuvajulkaisuista ei selvia henkilon roolia organisaatiossa. Yritykset jotka olivat esitelleet
henkilostonsa, olivat tehneet sen helposti ja yksinkertaisesti, kuvalla, tittelilla seka yhteys-
tiedoilla. Yrityksen harkitessa asiantuntijapalvelun ostamista, myos mahdollisen konsultin tai
valmentajan henkilollisyys kiinnostaa asiakasta, varsinkin ostoprosessin tiedonhaku - tai ver-
tailuvaiheessa. Facebook- sivuilla esiteltiin tapahtumakuvien lisaksi usean yrityksen kohdalla
yrityksen toimitiloja. Talla voidaan viestittaa potentiaaliselle asiakkaalle millaisessa ymparis-
tossa yritys tyoskentelee ja huolehtii asiakkaasta, mutta myos millaisessa ymparistossa asia-

kas voisi asioida.

Referenssien kaytto kotisivuilla oli erittain suosittua, konkreettiset asiakas-caset antavat po-
tentiaalisille asiakkaille kasityksen siita, mita yritys on aiemmin onnistunut tekemaan ja ke-
nelle. Kaikki asiakkaat eivat halua yrityksensa logoa tai nimeaan referenssilistaan, mutta suu-
rimmalla osalla tarkastelluista yrityksista referensseissa oli mainittu useita, myos tunnettuja
yrityksia. Referenssilistan sijaan osa kaytti myos asiakkaan kirjoittamaa asiakaskokemusta
yrityksen palveluista. Taman puolestaan asiantuntijayritys on voinut lisata referensseihinsa ja

tarina toimii luultavasti tehokkaammin kuin kokemuksesta on kirjoittanut itse asiakas.

Erottavia tekijoita oli yritysten valilla melko vahan. Yhdella yrityksista oli kotisivuillaan kay-
tossaan pop-up mainos, ”"Pyyda nakemys kehityshankkeeseen”. Oman tilanteen voi kirjoittaa
sille tarkoitettuun kenttaan ja jattaa yhteystiedot, jolloin yritys tarjoaa nakemyksensa tilan-
teeseen ja luultavasti myos tarjouksen omista palveluistaan. Tama toimii tavallaan uutiskir-
jeen tavoin eli lildeja saadaan kysymalla yhteystietoja ja tarjoamalla vastineeksi esimerkiksi
aiheeseen liittyva julkaisu ilmaiseksi, tai tassa tapauksessa yrityksen ilmainen arvio tilantees-

ta.
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5.2 Pienet organisaatiot

Pienilla yrityksilla on usein vahemman resursseja kaytettavissa markkinointiin kuin suuremmil-
la yrityksilla. Pienemmat yritykset ovat voineet myos toimia alalla lyhyemman aikaa. Sisalto-
markkinointi ei vaadi yhta paljon yrityksen varoja, koska se on kaikille verkossa ilmaista, riip-
puen kaytettavista keinoista ja mahdollisista markkinoinnin lisatyokaluista. Sisallon tuottami-
nen esimerkiksi blogin muodossa vaatii toki henkiloresursseja ja tasta syysta sisaltomarkki-
nointi ei ole taysin ilmaista. Pienemmilta yrityksilta odotin enemman kotisivujen suunnittelun
ja sisallon osalta, erityisesti erilaisille pohjille rakennettuja kotisivuja seka aktiivista blogin
kirjoittamista. Oletin pienten yritysten myos hyodyntavan sosiaalista mediaa aktiivisesti

markkinoinnissaan.

Aiemmin mainitun Content Marketing Instituten tuottaman tutkimuksen mukaan pienemmat
B2B-yritykset kayttavat markkinointibudjetistaan enemman rahaa sisaltomarkkinointiin, mut-
ta nain ei ole viela Suomessa, ainakaan asiantuntijapalvelu yritysten osalta. Pienilla yrityksilla
sisaltomarkkinointi on vahaista eika sosiaalista mediaa ole innostuttu kayttamaan sisallon ja-

kelukanavana.

5.2.1 Pienet organisaatiot sosiaalisessa mediassa

Viidestatoista tassa tutkimuksessa tarkastellusta yrityksesta kahdeksan oli maininnut ko-
tisivuillaan sosiaaliset mediat joista heita voi seurata ja naista kahdeksasta kolmella sosiaali-
nen media tarkoitti Twitteria tai LinkedInia. Kaikista yrityksista vain kolmasosa hyodynsi
markkinoinnissaan Facebookia. Tahan vaikuttaa tietenkin se, mitka kanavat yritys on kokenut
itselleen toimiviksi. Myos Facebookin sisalto oli vaihtelevaa, osa paivitti sivujaan saannollises-

ti, mutta liian monella yrityksella paivittaminen on ollut aktiivisempaa viime vuonna.

Viidesta Facebookia kayttaneesta yrityksesta vain kaksi paivitti Facebookiaan saannollisesti.
Yhdelta epasaannollisemmin paivittavalta yritykselta puuttui Facebook-sivuilta jopa yrityksen
kuvaus kokonaan. Sivun paivittaminen on ollut aktiivisempaa taman yrityksen kohdalla viime
vuonna ja talloin artikkeleita on jaettu paljon ja naiden yhteydessa on yritys myos ilmaissut
hyvin oman mielipiteensa aiheesta. Yritys oli jakanut todella vahan omia kuvia, lahes kaikki
kuvat olivat mainosmaisia tai muuten yrityksen imagosta hyvin poikkeavia. Yhdella yrityksella
ei ollut mainittu Facebookia kotisivuilla mutta yritys kuitenkin loytyi sielta. Tarjottava palve-
lu oli Facebookissa erilaista kuin kotisivuilla, joka oli hammentavaa. Kyseisen yrityksen Face-
book sivut olivat vakuuttavimmat kaikista, kuvia ja videoita oli kaytetty aktiivisesti ja paivit-
taminen oli saannollista. Kotisivut vaikuttivat jopa pelkistetyilta verrattuna Facebook sivui-

hin. Epaselvaksi jai, kumpaa palvelua yritys halusi paa-asiassa markkinoida.
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Ainoastaan yhdella yrityksella kuvat sosiaalisessa mediassa liittyivat omaan tekemiseen ja
henkilostoon. Kuvia oli jaettu runsaasti erilaisista yrityksen jarjestamista tapahtumista ja
henkilostoa oli kuvattu paljon. Muilla yrityksilla suosittuja kuvia vaikuttivat olevan erilaiset
luontokuvat ja tarjottavasta palvelusta kuvitetut mainoskuvat, jotka eivat liity varsinaisesti
sisaltomarkkinointiin. Kaikki yritykset olivat jakaneet lilke-maailman artikkeleita ja oma kan-
nanotto oli naissa vaihtelevaa. Yhden yrityksen kohdalla paivittaminen oli lahes ainoastaan
artikkeleiden jakamista. Naihin paivityksiin ei ollut liitetty lainkaan kantaa-ottavaa otsikoin-
tia, eli artikkeli oli jaettu, mutta yritys ei tarjonnut mitaan syyta lukea artikkelia. Yritys, joka
jakoi kuvia eri tilaisuuksista, oli myos kirjoittanut naista aktiivisesti itse artikkeleita, joka teki
niista mielenkiintoisempia. Artikkeleiden lisaksi yrityksen omien tai muiden tapahtumien ja-

kaminen oli suosittua.

5.2.2 Pienten organisaatioiden blogit ja kotisivut

Viidestatoista vertaillusta yrityksesta seitsemalla oli mainittu kotisivuillaan blogi. Kaikista yri-
tyksista yhdella ei ollut varsinaista erillista blogia, mutta kotisivuilla oli luettavissa paljon
konsulttien kirjoittamia artikkeleita. Artikkeleiden aiheet olivat mielenkiintoisia, mutta kes-
kittyivat lahinna asiakas-caseihin. Useampi yritys on ymmartanyt artikkeleissaan, ettei kirjoi-
tuksen tarvitse aina kasitella yrityksen omaa osaamista, vaan kertoa myos esimerkiksi ajan-
kohtaisesta muutoksesta ja tahan liitetysta omasta nakemyksesta. Osalla yrityksista blogi on
ollut kaytossa jo pidemman aikaa ja yhdella yrityksista blogi oli ilmeisesti vasta aloitettu,
koska kirjoituksia oli vain yksi. Blogikirjoituksissa olisi useammalla yrityksella viela viimeistel-
tavaa varsinkin tekstien pituuksien suhteen. Kirjoitusten saannollisyytta ei erikseen mainittu,
eli julkaisevatko yritykset artikkeleita kerran viikossa vai kerran kuukaudessa.

Kahdella yrityksista blogin lukija lahes ajettiin pois kotisivulta, mikali ei ollut valmis anta-
maan yhteystietojaan yritykselle. Toisella yrityksista blogia oli kirjoitettu projektikohtaisesti
ja yhteystiedot pyydettiin heti, ilman etta blogin sisaltoa oli edes kerrottu. Tama oli mieles-
tani erikoista, silla yritys ei antanut mitaan syyta jattaa yhteystietoja, kun lukija ei edes tie-
da mita blogin kirjoitukset kasittelivat. Toisen yrityksen blogissa puolestaan kommentointi oli
osaan kirjoituksista kokonaan estetty. Tamakin on erikoista, silla blogin tarkoitus on herattaa
keskustelua ja antaa lukijalle mahdollisuus ottaa kantaa ja osallistua. Asiantuntijahaastatte-
luissa asiaa ihmeteltiin myos, mutta haastateltujen mukaan kommenttien esto voi johtua yri-
tysten pelosta sosiaalisen median voimaa kohtaan. Sosiaalisessa mediassa jakaminen on help-
poa ja tilanne voi lahtea paisumaan nopeasti. Yhden asiantuntijan mukaan tassa toimitaan
tavallaan myos verkon luonteen vastaisesti, koska paatos osallistumisesta tulisi jattaa lukijalle

itselleen.

Pienten organisaatioiden kotisivuilla huomattavan monella henkilosto oli esitelty erikseen.

Kaikista 15 yrityksesta tama osa loytyi 12:sta. Henkiloston esittely voi olla pienemmalle yri-
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tykselle huomattavasti helpompaa kuin suurelle, johtuen henkiloston lukumaarasta ja pie-
nemmasta vaihtuvuudesta. Yhdella yrityksella henkilosto oli esitelty kattavasti, mutta kaikista
ei loytynyt kuvaa, joka antoi sivusta keskeneraisen vaikutelman. Useilla blogia kayttavista
yrityksista myos blogin kirjoittaja oli mainittu erikseen ja osalla pystyi seuraamaan kuinka

paljon blogikirjoituksia tietty henkilo on kirjoittanut.

Referenssien maininta kotisivuilla oli myos pienemmilla yrityksilla suosittua. Referensseja ei
ainoastaan lueteltu asiakasyritysten logoilla, vaan osasta oli kirjoitettu artikkeli tai saatu asi-
akkaan itsensa kirjoittamat kokemukset yrityksesta. Tama tuo lisaarvoa referensseja lukevalle
ja yrityksen palveluista kiinnostuneelle. Kotisivujen selkeys ja visuaalisuus onnistui yli puolel-
la yrityksista. Yksi yritys ylsi ylitse muiden ja kotisivujen visuaalisuus ja kokonaiskuva olivat
hyvin samankaltaisia kuin suuremmilla organisaatioilla. Innovatiivisuutta kotisivujen suunnit-

telussa oli osattu kayttaa ja varimaailma poikkesi muista selkeasti.

Loppuvaikutelma pienemmista asiantuntijaorganisaatioista on, etta pienemmat yritykset tie-
tavat kuinka sisaltomarkkinointia tulisi tehda, mutta mitaan osa-alueita ei ole tehty kunnolla
loppuun. Osa tietaa, etta sosiaalisessa mediassa nakyvyys on tarkeaa, mutta myos se, mita
esimerkiksi Facebookissa tekee oman toiminnan edistamiseksi, on tarkeaa. Pelkka siella ole-
minen ei riita houkuttelemaan uusia asiakkaita ja tietenkaan yrityksen ei tulisi unohtaa nyky-
asiakkaitaan. Blogien kirjoittaminen on selvasti nostanut suosiotaan, mutta tassakin taytyy
muistaa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden osallistaminen ja keskustelun mahdollistami-
nen. Kommenttien lukitseminen tai koko blogin sulku yhteystietojen taakse ei valttamatta
lisaa lukijan kiinnostusta yrityksesta. Henkiloston esittely kotisivuilla ja kuvien runsas kaytto
oli osin onnistunutta ja antaa yritykseen tutustuvalle lisa-arvoa, kun lukija tietaa keita yrityk-

sessa tyoskentelee.

5.3 Ulkomaiset organisaatiot

Sisaltomarkkinoinnin tarkasteluun muualla maailmalla kaytin samoja kriteereja kuin Suomen
suurempien ja pienempien organisaatioiden vertailussa. Ulkomailla toimivista organisaatioista
tarkastelin yhteensa kahdeksan yrityksen sisaltomarkkinointia, tarkastelussa ei eroteltu yri-
tyksia koon mukaan. Kahdeksan yritykseen joukkoon mahtui kuitenkin pienia seka suuria yri-

tyksia.

5.3.1 Ulkomaiset organisaatiot sosiaalisessa mediassa

Kahdeksasta tarkastelussa olleesta yrityksesta seitseman hyodynsi sosiaalista mediaa markki-

noinnissaan. Linkit kanaviin, joista yritysta voi seurata eivat ollut kaikkien osalta merkitty

selkeasti ja osaa joutui erikseen etsimaan. Kansainvalisilta yrityksilta, jotka hyodynsivat Fa-
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cebookia yhtena kanavanaan, loytyivat maakohtaiset sivut. Tama antoi naiden yritysten osalta
mahdollisuuden tarkastella, kuinka eri maat kayttaytyivat Facebookissa. Facebook kayttayty-
minen oli poikkeavaa Suomessa toimivista yrityksista. Osa oli linkittanyt blogiartikkeleitaan
Facebookiin, mutta kaikkein suosituinta oli mietelauseiden, sitaattien ja motivoivien kuvien
kaytto. Kuvat olivat paaasiassa kannustavia inspiraatiokuvia tai erilaisista yrityksen tapahtu-
mista otettuja kuvia. Omien blogiartikkeleiden lisaksi Facebookissa jaettiin myos erilaisia tut-
kimuksia ja osa omista paivityksista ja kuvista oli numeroituja vinkkeja asiakkaille oman toi-
minnan tueksi. Osalla Facebookin kaytto oli huomattavasti monipuolisempaa kuin suomalaisil-
la yrityksilla. Etusivulle oli lisatty osioita muistiinpanoille, aanityksille ja yrityksen blogikirjoi-
tuksiin. Yritykset usein myos seurasivat muita yrityksia ja jopa kilpailijoitaan, Facebookissa.
Talla tavoiteltiin laajempaa nakyvyytta. Lahes kaikilla yrityksilla kayttaytyminen Facebookissa

oli vapautuneempaa verrattuna kotisivuihin.

5.3.2 Ulkomaisten organisaatioiden blogit ja kotisivut

Kahdeksasta yrityksesta vain kolmella oli kaytossaan oma blogi ja yhdella blogi loytyi liitetty-
na saman alueen muiden asiantuntijoiden blogiin. Yhdella yrityksista blogikirjoitukset olivat
yrityksen valmentajien tuottamia teksteja, aiheina muun muassa miksi valmennus toimii yri-
tyksissa ja kirjoitusten luonne oli enemmankin kertoa asiakkaan saamasta arvosta kuin yrityk-
sen varsinaisesta tarjonnasta. Omia artikkeleita oli perusteltu mukaan liitetyilla tutkimuksilla
ja tutkimuksien tuloksiin otettiin itse aktiivisesti kantaa. Blogeissa tarjottiin tyokalupakkeja
oman tekemisen tueksi, ohjeita onnistuneeseen rekrytointiin seka muutaman kohdan tarkas-
tuslistoja omasta toiminnasta. Aiheet vaihtelivat vinkeissa laajasti, poiketen myos yrityksen
omasta palvelusta. Yksi yritys oli jakanut bloginsa erilaisiin osa-alueisiin riippuen kirjoitusten
teemoista. Perinteisten itse tuotettujen artikkeleiden lisaksi loytyi oma osio yrityksen jaka-
mille artikkeleille, joista he uskovat olevan hyotya asiakkailleen. Yhteen osa-alueeseen oli
koottu yrityksen videoblogeja ja aanitteita valmennuksista. Uutiskirjeiden ja julkaisujen ti-
laaminen oli kaikilla yrityksilla mahdollista, jatettaessa omat yhteystiedot. Osalla oli kaytos-
saan myos kirjautumismahdollisuus, jos esimerkiksi blogiartikkeleita halusi vastaanottaa saan-

nollisesti.

Kaikki yritykset olivat esitelleet henkilostoa kotisivuillaan. Yhdella suuremmista organisaati-

oista oli oma haku valmentajilleen. Kaikki yritykset olivat kayttaneet kuvia profiileissaan. Osa
oli esitellyt jokaisen henkilon kuvalla, tekstilla mutta myos videolla. Videon kayttaminen hen-
kiloston esittelyssa on erinomainen tapa, silla katsoja myos kuulee ja nakee valmentajan, jo-
ka voi olla ratkaiseva tekija asiakkaan tehdessa ostopaatosta. Yksi yrityksista oli hyodyntanyt
erityisesti yhta henkiloa, jota pystyi seuraamaan erikseen Facebookissa ja blogissa. Videoiden
kayttaminen kotisivuilla muutenkin kuin blogien muodossa oli melko yleista ulkomaisilla yri-

tyksilla. Moni yrityksista oli rakentanut kotisivunsa etusivun tarinan muotoon, esimerkiksi asi-
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akkaan kertomuksena mita han sai yritykselta tai yrityksen kertomuksella yritysvalmennukses-
ta ja konsultoinnista. Yhdella yrityksella video oli jaettu kahteen osaan, joista ensimmaisessa
yrityksen valmentaja kertoi kahdessa minuutissa mita yritys tekee ja mita valmennus on ja
halutessaan katselija pystyi jatkamaan seuraavan videoon jossa yritys kertoi mita voisi tehda

juuri videon katsojan avuksi.

Videon kayttaminen referensseissa oli myos yleista. Lahes kaikki yritykset mainitsivat refe-
rensseja kotisivuillaan jossakin muodossa. Referenssit olivat erilaisia verrattuna suomalaisten
yritysten kayttamiin referensseihin. Harva yritys oli listannut itse keta heilla on ollut asiak-
kainaan, vaan asiakkaat itse kertoivat videolla yrityksen kanssa lapiviedyista projekteista.
Videoilla mainittiin myos syita valita juuri kyseinen yritys tarkoitukseen. Lahes kaikilla refe-
rensseja kayttaneilla yrityksilla loytyi tunnustuksiksi nimetty osio, johon referensseja oli koot-
tu. Asiakkaat kertoivat myos tarinan muodossa missa tilanteessa olivat ennen yrityksen apua
ja missa tilanteessa ovat nyt, avun jalkeen. Useissa taman kaltaisissa ”tunnustuksissa” oli
kaytetty asiakkaan omaa kuvaa, ennemmin kuin asiakasyrityksen logoa, jolla on pyritty luo-

maan tarinasta henkilokohtaisempi ja tunteisiin vetoavampi.

Visuaalisesti yritysten kotisivut olivat lahes kaikilla yksinkertaisia. Varimaailma oli hyvin sa-
mankaltainen kuin suomalaisilla pienilla yrityksilla ja kotisivujen malli oli keskenaan saman-
lainen. Yhdella yrityksista kotisivut eivat edes toimineet kayttamallani selaimella. Valmen-
nuksessa kaytettavien metodien maininta vaikutti olevan tarkeaa, silla lahes jokainen yritys
oli omistanut erillisen osion kertoakseen kuinka he toteuttavat valmennustaan ja milla kei-
noin. Vaikka kyseessa onkin B2B- asiantuntijayritykset, useammalla oli lahes ostos-TV:n tapai-
sesti mainittu yhteystiedot isolla, ”soita meille heti”, palkilla. Ilmaisen tutustumistapaamisen
tarjoaminen oli yleista heti etusivulla ja yhdella yrityksista nousi heti sivulle tultaessa esiin

mainos, jossa ehdotettiin tiettya valmentajaa ja kehotettiin tapaamaan hanta ilmaiseksi.

Monet myos tarjosivat ilmaisia tyokalupakkeja sivun vierailijoille, johon oli koottu erilaisia
yritysten toiminnalle oleellisia tyoskentelyvalineita. Yksi yrityksista oli koonnut inspiraatioksi
kutsumaansa osioon inspiroivia artikkeleita, videoita seka pelimaisia testeja, jossa selvitettiin
asiakasyrityksen tamanhetkinen tilanne. Tallaisten testien avulla yritys pystyy selvittamaan
onko testin tekija valmennuksen tarpeessa. Useampi yritys myi kotisivuillaan lisaksi julkaisuja
ja yritysvalmennukseen liittyvia kirjoja. Oma osio usein kysytyille kysymyksille, FAQ loytyi
monelta. Kysymykset saattoivat olla myos yrityksen itse kehittamia. Yksi yrityksista kaytti
erillista uutishuonetta, joka oli Twitterin tapainen, usein paivittyva potentiaalista asiakasta

houkuttelevien artikkeleiden virta.

Tapahtumakalenterin selkea nakyvyys vaikutti olevan usealle yritykselle tarkeaa, se esiintyi

keskeisella paikalla kotisivuilla. Osa oli etusivulla my0os rohkeasti kertonut oman tekemisensa
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lisaksi, kuinka eroaa muista kilpailijoista. Tassa oli selitetty asiakkaan saama arvo juuri hei-
dan toiminnastaan, joka on tyyppilista sisaltomarkkinoinnille ja jolla pyritaan tuottamaan asi-
akkaalle arvoa. Suurin ero ulkomaisten ja suomalaisten yritysten sisaltomarkkinoinnissa nakyi
kuitenkin kayttaytymisessa Facebookissa, jossa yrityksesta kertomisen sijaan yritykset jakoi-
vat artikkeleidensa lisaksi asiakasta mahdollisesti kiinnostavia julkaisuja, inspiroivia kuvia se-

ka koottuja vinkkeja.

5.4 Organisaatioiden valiset erot sisaltomarkkinoinnissa

Taulukkoon 1 on koottu suurten, pienten seka ulkomaisten organisaatioiden kanavia ja mene-

telmia lukuina. Vertailtujen yritysten lukumaarat on merkitty sulkujen sisalle.

Organisaatioiden kayttamia

Suuret organisaatiot

Pienet organisaatiot

Ulkomaiset

keinoja ja kanavia sisalto- (16 kpl) (15 kpl) organisaatiot (8
markkinoinnissa kpl)

Sosiaalisen median kaytto 75 % (12) 53 % (8) 87 % (7)
Facebook 62 % (10) 33 % (5) 75 % (6)
Blogi 56 % (9) 46 % (7) 37 % (3)
Henkiloston esittely 56 % (9) 80 % (12) 100 % (8)
Referenssien kaytto 62 % (10) 66 % (10) 87 % (7)

Taulukko 1: Organisaatioiden valiset erot sisaltomarkkinoinnissa.

Suomessa sisaltomarkkinointi on viela alkuvaiheessa useilla asiantuntijaorganisaatioilla. Sosi-

aalisen median hyodyntaminen sisallon jakamisessa oli huomattavasti suositumpaa suurilla

organisaatioilla, kuin pienilla organisaatioilla. Sosiaalisessa mediassa seka blogeissa saannolli-
syys oli kuitenkin vaihtelevaa. Pelkka lasnaolo ei riita, vaan kanavaa tulee osata myos hyodyn-
taa sisallon jakamisessa aktiivisesti. Liidien hankintaan suosituin keino oli uutiskirjeet, joiden
yhteydessa pyydettiin lukijan yhteystietoja. Yritysten valilla oli vahan erottavia tekijoita eika
sisaltomarkkinointi ollut innovatiivista lukuun ottamatta muutaman yrityksen yksittaisia me-

netelmia.

Ulkomailla sisaltomarkkinointi on huomattavasti aktiivisempaa ja se koetaan selvasti taman
paivan markkinoinniksi. Liidien hankintaan oli keksitty innovatiivisempia ja monipuolisempia
keinoja. Ulkomaisille yrityksille tarkeaa oli referenssien kaytto heti etusivulla, valmennukses-
sa ja konsultoinnissa kaytettavien menetelmien selostus seka henkiloston esittely. Henkilosto

oli esitelty jokaisella tarkastelluista yrityksista. Kuvien ja videoiden kaytto oli runsaampaa,
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kuin suomalaisilla organisaatioilla. Videoita hyodynnettiin enemman seka blogeissa, etta hen-

kiloston esittelyssa.

Suomessa toimivien suurten organisaatioiden kotisivujen visuaalisuutta tarkastellessa huomio
kiinnittyi yritysten samankaltaiseen varitykseen. Suurimmassa osassa kotisivuja varityksena on
kaytetty punaista. Helsingin-Sanomissa vuonna 2009 julkaistussa artikkelissa kasiteltiin varien
merkitysta. Punaista varia on kuvailtu vaatetuksessa energiseksi, itseluottamusta ja hallinnan
tunnetta antavaksi, samaan aikaan viestien iloisuudesta ja vaativasta luonteesta. Varitera-
peutin mukaan punainen on energian lisaksi kiihkon ja voiman vari. Punaista kuvaillaan myos
voittajan variksi (Helsingin-Sanomat, 2009). Tama kasitys punaisesta varina on voinut vaikut-
taa monien asiantuntijayritysten valintaan kotisivujen, logojen ja toimistotilojen varityksessa.
Kotisivujen visuaalisuus ei suurimmalla osalla yrityksista ollut muuten erikoinen, alle puolet

oli selkeasti panostanut my0s visuaaliseen vaikutelmaan ja persoonallisten lisaysten kayttoon.

Suomen pienemmilla yrityksilla varimaailma oli lahes poikkeuksetta sinisen, -vihrean - ja
oranssin eri savyt. Yle Oppiminen sivulla, artikkelissa ”Varit ovat ikivanha visuaalinen kieli”,
on kuvattu vihrean varin merkitysta. Artikkelin mukaan vihrea on muun muassa elaman vari ja
eri kayttotarkoituksissa se edustaa turvallisuutta ja luottamusta. (Yle 2012.) Microsoft Officen
kotisivujen tuessa, Katherine Nolan on kirjoittanut varien merkityksesta lansimaisissa kulttuu-
reissa. Sinisen varin myonteinen merkitys on voimakkuus, luotettavuus seka arvovaltaisuus.
Oranssin varin merkitysta ei ole erikseen kuvailtu, mutta keltaisen savyn kayttaminen kuvas-

taa onnellisuutta, ystavallisyytta seka optimistisuutta. (Katherine Nolan 2003.)

6 Haastattelutulokset

Haastatteluissa apuna kaytetyt kysymykset loytyvat Liitteista 1 ja 2. Haastattelin seitsemaa
sisaltomarkkinoinnin ja viestinnan asiantuntijaa 26.3.2014 - 25.4.2014 valisena aikana Helsin-
gissa. Tutkimukseen osallistui suomalaisen yhteystieto - ja mediayhtion asiakkuusmarkkinoin-
nin account manager (26.3.2014), sisaltomarkkinointiin keskittyvan kustannusalan yrityksen
maajohtaja (2.4.2014), viestintaan erikoistuneen koulutus - ja kehittamisyrityksen asiakas-
paallikko ja viestinnan ammattilainen (8.4.2014), suomalaista liike-elamaa digitalisoivan me-
diapalvelun strategisti ja secretary general (9.4.2014), sisaltomarkkinointiin keskittyvan yri-
tyksen perustajajasen ja asiantuntija (10.4.2014), sisallontuottaja yrityksen sisaltojohtaja
(15.4.2014) ja viestintatoimiston markkinointi ja pr-konsultti (25.4.2014). Haastateltavista 3
oli naisia ja 4 miehia. Kokemus sisaltomarkkinoinnista nykyisella termilla oli vaihtelevaa, noin
vuodesta 15 vuoteen. Otin yhteytta kaikkiin haastateltaviin puhelimitse ja suurin osa haastat-

teluista suoritettiin yritysten tiloissa. Haastattelut kestivat keskimaarin noin 50 minuuttia.
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6.1  Asiantuntijanakemys sisaltomarkkinoinnista

Asiantuntijoiden sisaltomarkkinoinnin maarittely oli monipuolista, teemana oli vahvasti asiak-
kaan auttaminen. Termina sisaltomarkkinointi oli asiantuntijoiden mukaan uusi, mutta sisal-
tomarkkinointia on ollut markkinoinnissa aina. Jos sisaltd on ollut yritysesittelya ja esitteelle
ominaista tekstia jossa on kerrottu tuotteiden ominaisuuksista, ei se silloin ole ollut sisalto-
markkinointia. Tama vastaa myos Luvussa 3.1 kerrottua sisaltomarkkinoinnin historiaa. Esi-
merkiksi asiakaslehdet joita on jo pitkaan julkaistu, ovat sisaltomarkkinointia. Asiantuntijat

itse maarittelivat sisaltomarkkinoinnin seuraavalla tavalla:

Asiakkaan auttamista ja sisallon kautta asiakkaan kysymyksiin vastaamista

Ei yrityksesta itsesta puhumista, vaan asiakkaan maailmasta ja haasteista puhumista
Aktiivista vaikuttamista erilaisiin kohderyhmiin

Brandin rakentamista tarinoilla

Asiantuntijaprofiilin vahvistamista

Potentiaalisten asiakkaiden kouluttamista, opettamista ja oman osaamisen jakamista

N O U AN W N -

Lasnaoloa, kerrotaan luonnollisesti mita osataan

Sisaltomarkkinoinnin yksi tavoite on liidien tuottaminen, mutta tavoite voi olla myos asiakas-
palvelun parantaminen, branditietoisuuden ja tuotetietoisuuden lisaaminen tai asiakassuhtei-
den hoitaminen. Asiantuntijoiden vastauksissa esiintyi asiakkaiden auttamisen lisaksi brandi-
tietoisuuden lisaaminen. Brandeihin vaikuttaa vahvasti referenssit ja paras referenssi on suo-
sitteleva asiakas. Kun yritys saa asiakkaasta itselleen suosittelijan, on tama myads yritykselle
sisaltomarkkinointia. Sisaltomarkkinointi on brandin rakentamista tarinoilla ja sisaltomarkki-
noinnilla paastaan syvallisemmin kertomaan asiakkaalle yrityksesta ja palvelun hyodysta ha-
nelle. Sisaltomarkkinoinnilla ei myyda suoraan omia palveluita, vaan kerrotaan luonnollisesti
mita yritys osaa ja he jotka tiettya palvelua tarvitsevat, loytavat sen. Sisaltomarkkinointi ei
ole pintapuolista mainostamista hyvasta tuotteesta tai palvelusta vaan palvelusta kertoo aito

ihminen, jolloin markkinoinnissa mennaan lahelle journalismia.

Hyvalla sisallolla yritys voi vahvistaa omaa asiantuntijaprofiiliaan, kun asiantuntijat itse tuot-
tavat sisaltoa blogin muodossa. Yritys toimii ongelmanratkaisijana, eli se ei kerro ainoastaan
itsestaan, vaan tarina muodostetaan lahtokohtaisesti asiakkaan maailmasta ja mietitaan asi-
akkaan mahdollisia haasteita ja niista selviamisesta. Artikkeleissa voidaan kirjoittaa muistakin
kuin yritysta koskevista aiheista, kunhan oma osaaminen korostuu ja loppuun lisataan jokin
yritykseen liittyva koukku. Joskus lukijalle voi riittaa etta tekstin lopussa lukee kenen kasialaa
teksti on tai missa yrityksessa kirjoittaja tyoskentelee ja jo tama vaikuttaa asiantuntijaprofii-

lin vahvistamiseen.
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Yrityksen taytyy myos itse hyotya sisaltomarkkinoinnista. Lopputuloksena sisalto on vastaan-
ottajalleen hyodyllista ja samalla yritykselle lilketoimintaa parantavaa. Sisaltomarkkinointi on
markkinointia, jonka asiakas kokee niin hyodylliseksi etta olisi valmis maksamaan siita. Sisal-
tomarkkinoinnilla autetaan asiakkaita ja lukijoita menestymaan. Kun auttaa toisia menesty-
maan, niin myos apua saanut henkilo on potentiaalisempi asiakas kun tama jonain paivana
tarvitseekin yrityksen tarjoamaa palvelua. Henkilo tietaa saavansa apua yritykselta ja voi to-

dennakoisemmin ryhtya suoraan asiakkaaksi oman tilanteen vaatiessa.

6.1.1 Hyva ja tehokas sisaltomarkkinointi

Hyvassa ja tehokkaassa sisaltomarkkinoinnissa huomioidaan seka asiakkaan nakokulma etta

yrityksen nakokulma. Asiantuntijoiden mukaan hyva ja tehokas sisaltomarkkinointi on:

Niin hyvaa sisaltoa, etta henkilo haluaa jattaa yhteystietonsa
Asiakasta ohjaavaa, erilaista sisaltoa eri vaiheessa ostopolkua oleville
Lukijalle hyodyllista sisaltoa

Tavoittaa oikean yleison

Vahvistaa brandia

Viihdyttavaa ja huvittavaa

N O U A WN -

Helposti lahestyttavaa ja ymmarrettavaa

Sisaltomarkkinoinnin on oltava niin hyvaa, etta henkilo haluaa jattaa yhteystietonsa. Uutiskir-
jeiden lisaksi yhteystietoja voi pyytaa ladattavan dokumentin, white paperin yhteydessa.
White paper on Suomessa joillain aloilla viela vahan kaytetty. Amerikkalainen talous - ja
markkinatutkimus yritys maarittelee white paperin informatiiviseksi dokumentiksi, jolla yritys
mainostaa ja korostaa jonkin paatoksen, tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. White paperit
ovat myynti - ja markkinointidokumentteja joita yritykset kayttavat houkutellakseen potenti-
aalisia asiakkaita oppimaan lisaa tietysta tuotteesta, palvelusta, teknologiasta tai menetel-
masta. White paperit on tarkoitettu kaytettaviksi markkinoinnin tyokaluna ennen myyntia ja

monet niista ovat suunniteltuja juuri B2B-markkinointiin. (Investopedia 2014.)

Kun asiakas on jattanyt yhteystietona, taytyy yrityksen huomioida myos tassa vaiheessa asiak-
kaan sijoittuminen ostopolulle. Vaikka asiakas lataakin dokumentin tai antaa yhteystietonsa,
ei se viela tarkoita etta han olisi valmis ostamaan yrityksen palveluita juuri silla hetkella. Tas-
sa vaiheessa asiakasta tulisi ruokkia ja lammitella syvemmalle aiheeseen, kuten jarjestamalla
ilmainen aamiaisseminaari henkiloille, joita aihe on kiinnostanut. Jos asiakas ei ole kiinnostu-
nut osallistumaan, niin hanta ei silti tulisi unohtaa vaan ohjata ostopolulla erilaisen sisallon
avulla eteenpain. Toinen tapa jarjestaa asiakastilaisuus lukijan kiinnostuksen perusteella on,
kun jokin yrityksen kirjoittama artikkeli on kerannyt paljon huomiota ja sita on jaettu eteen-

pain sosiaalisessa mediassa. Tilaisuuteen voi kutsua ihmisia kuulemaan ja keskustelemaan ai-
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heesta lisaa. Talloin yritys ei suoraan myy palveluitaan, mutta saa mahdollisuuden henkilo-
kohtaiseen tapaamiseen ihmisten kanssa ja pystyy nain luomaan uusia, henkilokohtaisempia

kontakteja.

Luvussa 2.2 on kerrottu markkinointiviestinnan kolmesta vaiheesta, jotka tulivat myos haas-
tatteluissa esille hankintaprosessina. Sisaltomarkkinoinnilla pyritaan olemaan mukana hankin-
taprosessin alkupaassa. Tassa vaiheessa asiakas pohtii eri palveluntarjoajia ja kenelta juuri
heidan kannattaisi ostaa. Jos yritys ei ole mukana asiakkaan vaihtoehtojen harkintavaiheessa,
on sisaltomarkkinoinnilla vaikuttaminen tassa vaiheessa liian myohaista. Sisallon tuottamises-
sa tulee hankintaprosessin lisaksi huomioida asiakkaan ostopolku, joka liittyy vahvasti siihen
millaista sisaltoa tuotetaan. Kaikki asiantuntijat olivat samaa mielta siita, etta kohderyhma
tulee olla selkeasti ennalta maaritelty. Kun kohderyhma on maaritelty, tulee yrityksen myos
miettia missa vaiheessa ostopolkua asiakas on. Ostopolkua voisi kuvata esimerkiksi seuraavalla

tavalla:

1. Tietoisuus
2. Harkinta
3. Kaupanteko

Tietoisuusvaiheessa asiakkaalla on herannyt orastava mielenkiinto ja han kartoittaa tietoa.

Harkintavaiheessa asiakas on jo rajannut vaihtoehtojaan ja vertaillut niita ja on matkalla koh-
ti kaupantekovaihetta, jossa paatos tehdaan. Sisaltomarkkinointi on tarkeaa, koska paattajien
ostokayttaytyminen on muuttunut. Kahdessa ensimmaisessa ostopolun vaiheessa paattajaa voi
olla vaikea tavoittaa, mutta koska paattajat hakevat tietoa verkosta, on siella oltava myos

sisaltoa. Paattajat hakevat tietoa, vertailevat ja valmistautuvat. Jos naissa kahdessa vaihees-
sa yritys ei ole onnistunut olemaan mukana, eivat he ole myoskaan viimeisessa. Viestin perille

paasyyn vaikuttaa kaksi asiaa, riittava sisalto ja riittava toisto.

6.1.2 Sisaltomarkkinointi verrattuna muuhun markkinointiin

Kysymys sisaltomarkkinoinnista verrattuna muuhun markkinointiin oli tutkimuksen kannalta
oleellinen, silla asiantuntijoiden vastauksista pystyi paattelemaan myos sisaltomarkkinoinnin
tulevaisuutta. Edellisessa luvussa on mainittu sisaltomarkkinoinnin olevan tarkeaa, koska
paattajien ostokayttaytyminen on muuttunut. Tasta syysta myos henkilokohtainen myyntityo
on muuttunut ja tulevaisuudessa myyntityossa parhaat erottuvat massasta eika kaikki tieto
ostajalle ole enaa myyjien takana, vaan tieto on verkossa. Talloin yritysten taytyy luoda sisal-
toaan myos verkkoon. Sisaltomarkkinointi on viestintaa vastaanottajan ehdoilla ja talloin pe-
rinteinen push-markkinointi ei enaa toimi. Rajatulle kohderyhmalle ei voi enaa lahettaa vain
yhta ja samaa viestia. Viestinnan ja markkinoinnin on yhdessa monipuolistuttava. Markkinointi

taytyy saada tana paivana kaannettya toisinpain, eli yritysten taytyy tehda itsestaan mahdol-
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lisimman mielenkiintoisia, lisa-arvoa tuottavan sisallon kautta. Markkinointi muutetaan ikaan

kuin imuksi, pull-markkinoinniksi, jolla asiakasta houkutellaan kiinnostumaan itse yrityksesta.

Sisaltomarkkinoinnin rooli muun markkinoinnin rinnalla on kasvamassa ja osittain jopa muut-
tamassa perinteista markkinointia etenkin B2B-puolella ja asiantuntijapalveluissa. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sita, ettei perinteinenkin markkinointi olisi tulevaisuudessa toimivaa,
vaan markkinointi on perinteisen ja asiakaslahtoisen markkinoinnin yhdistelma. Markkinoinnis-
sa keinot eivat ole joko - tai vaan enemmankin seka - etta. Hyvan sisallon tuottaminen ei tar-
koita, etta asiakkaat jaksaisivat aina lukea yritysten suuria maaria sisaltoa alusta loppuun ja
kayda pitkan ajatteluprosessin lapi. Ajatteluprosessi voi tilanteesta riippuen olla myos lyhy-
empi, jolloin muutkin markkinoinnin keinot ovat toimivia. Muun markkinoinnin rooli pienenee
kokonaismarkkinoinnissa, mutta molempia edelleen tarvitaan. Sisaltomarkkinoinnin ja perin-
teisen markkinoinnin yhdistamisessa on omat haasteensa. Perinteisessa markkinoinnissa saa
rehellisemmin ja suoremmin mainostaa mita tekee ja viestinnassa mainokset jaavat helposti
ihmisten mieleen silla ne ovat tehty helpoiksi sisaistaa. Mainoksissa ei niinkaan tarvitse miet-
tia miksi henkilo katsoisi sen, vaan milloin hanet tavoittaa. Esimerkiksi televisiossa esitetta-
vissa mainoksissa katsojan ei tarvitse edes valttamatta pitaa mainoksesta, kunhan se jaa ha-
nen mieleensa. Tasta syysta sisaltomarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista, koska
siina taytyy ottaa huomioon sisallon hyodyllisyys ja pohtia miksi lukija lukisi tekstin ja kuinka
saada hanet muistamaan yritys. Sisaltomarkkinoinnissa lukija on herkka. Jos tekstissa toistaa

esimerkiksi oman yrityksen nimea, voi lukija ajatella etta se on mainos ja torjuu sen.

Perinteinen myynti-ilmoitus ja nakyvyys alkavat haviamaan ja enemman keskitytaan aitoihin
asioihin. Jos perinteinen markkinointi ajatellaan esimerkiksi yrityksesta kertovina esitteina
joissa esitellaan tuotteita ja palveluja ja haetaan niille tunnettuutta, niin sisaltomarkkinointi
ottaa enemman asiakkaan nakokulman ja miettii kuinka voi auttaa asiakasta ja viestii tasta
nakokulmasta tuotteestaan tai palvelustaan. Perinteinen markkinointi muuttuu tassa siinakin
mielessa, etteivat yritykset enaa tavoita asiakkaitaan samalla tavalla median kautta. Yritys-
ten on taytynyt alkaa rakentaa omaa mediaansa, jolloin esimerkiksi mainontaa ja perinteista
markkinointia taytyy vahentaa. Omassa mediassa sisaltomarkkinointia voidaan edistaa, kun

sisaltoa jaetaan sosiaalisen median kautta.

Tapahtumamarkkinoiden uskotaan pysyvan entisellaan, mutta esimerkiksi erilaisille messuille
osallistuminen ei jatkossa ole sisaltomarkkinoinnin ansiosta valttamatonta. Aiemmin yritykset
ovat markkinoineet itseaan messuilla ja lahettaneet posteja saadakseen kontakteja, mutta
enaa pelkka kontakti ei ole merkittava, vaan vaikuttamisen keinoja on monia. Erilaiset tapah-
tumat ja niilla markkinointi tulee pysymaan, mutta niissa profiloidutaan enemman asiantunti-
juuden kautta. Yritysten tulisi nostaa enemman omia tyontekijoitaan ja heidan asiantunti-

juuttaan esille, jotta yrityskin voi profiloitua asiantuntijana.
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Sisaltomarkkinointi koetaan talla hetkella oikeanlaiseksi markkinointiviestinnan keinoksi, mut-
ta tulevaisuutta ja markkinoinnin trendeja on vaikea ennustaa. Talla hetkella sisaltomarkki-
nointi sopii ihmisten kayttaytymistapoihin, silla sosiaalisessa mediassa vietetaan paljon aikaa

ja siella on hyvaksyttavampaa jakaa hyvia artikkeleita, kuin yritysten mainoksia.

6.1.3 Asiantuntijaorganisaation sisaltomarkkinointi

Asiantuntijapalveluyritysten, kuten muidenkin yritysten sisaltomarkkinoinnissa patevat hyvan
ja tehokkaan sisaltomarkkinoinnin kriteerit, joista on kerrottu luvussa 6.1.1. Asiantuntijapal-
veluissa taytyy muistaa kenelle sisalto on kohdennettu. Esimerkiksi printtijulkaisuissa tavoi-
tellaan juuri B2B-asiakkaita, vaikka julkaisu olisikin Helsingin-Sanomien valissa, jolloin lukija-
kunta on laaja. Sisalto ei voi olla kaikkea kaikille. Asiantuntijapalveluissa taman voi aloittaa
otsikoinnin kautta ja jatkaa itselleen merkittavaan kanavaan ja sisaltoon. Viestinnassa tulisi
osoittaa, etta yrityksen asiantuntijat tuntevat aihepiirin josta viestitaan ja tarkeaa on maini-
ta, kuka julkaisun on kirjoittanut. Asiantuntijapalveluissa ollaan tekemisissa ihmisten kanssa
ja aina viestiessa asiakasta kiinnostaa, millaisia henkiloita yrityksessa tyoskentelee. Kuvan
kayttaminen julkaisijan nimen lisaksi on tehokasta, silla se tekee tekstista mielenkiintoisem-

man, kun lukija nakee kuka kirjoittaa.

Markkinoinnin yksi keskeisimmista tehtavista on luoda kysyntaa ja se rakentuu palvelulla ja
palvelemalla. Yritys, joka piilottelee omaa osaamistaan ja palvelee ainoastaan maksusta, me-
nestyy huonosti ja muodostaa kynnyksen asiakkaan ja palvelun valille. Yhden haastateltavan

mukaan asiantuntijapalvelussa houkutellaan asiakasta seuraavasti:

” Napakassa muodossa annetaan konkreettisia apuvalineita, kerrotaan miten
joku asia on vaikka tyyliin esim. blogista kymmenen vinkkia johonkin asiaan, jos
se on napakasti ja informatiivisesti kerrottu, niin asiakas saattaa saada siita sen
hyvan fiiliksen, hei han sai nyt tasta apua siihen ongelmaansa. Tietty siina on se
kaantopuoli et joskus asiakas voi saada apua ongelmaansa jo siita, ettei sen
tarvii enaa soitella tai ostaa mitaan palvelua. Ma uskon etta pitkalla aikavalilla
kun asiakasta on pystynyt tolla lailla auttamaan, niin kyl se saattaa sit kun se
on tarpeellista ja on valmis maksaa siita niin sitte lahestya sita organisaatiota

ku silla on mielessa etta noilla on aika hyvia neuvoja.”

Yritys voi ottaa sisaltomarkkinointiin mukaan koko henkilostonsa, etenkin silloin kun sisallon
tuottaminen koetaan henkiloresurssien osalta raskaaksi. Asiantuntijapalveluissa haasteena on
usein suunnitelmallisuus ja se, etta sisaltomarkkinointi on jonkun hallinnassa. Jotta julkaisui-

hin saadaan mukaan asiantuntijanakemys, on tarkeaa etta asiantuntija itse osallistuu tuotta-
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miseen tai on haastateltavana aiheesta. Myos sosiaalisessa mediassa koko henkiloston mukana
olo korostuu, koska siella asiakkaat arvostavat enemman kasvoja, ihmisia ja persoonia. Asian-
tuntijapalvelun markkinoinnissa taytyy nakya toiminnan aitous ja rakentaa silta yrityksen ja

asiakkaan valille.

”No samalla tavalla ku ravintolat muuttuu avokeittioiks, kaatamalla se seina
asiakkaiden ja heidan valilla ja avoimesti kuvaamalla etta mita se tyo on, miten
siita syntyy arvoa ja miten asiakkaat toimii. Mita enemman valtaa ylipaataan
musiikin kuuntelussa ja kaikessa, niin mita enemman antaa valtaa asiakkaalle
ja kuluttajalle, sita parempaa asiakastyytyvaisyys on. Rehellisyys, avoimuus, al-

tistuminen ja vuorovaikutus.”

Asiantuntijoiden tulee kuitenkin sailyttaa oma roolinsa tuodessaan itseaan esille, eli jos hen-
kilo on tiukka asiantuntija, on turha kirjoittaa huumorilla jos se ei tunnu itselle luontevalta.
Jos henkilo puolestaan omaa hersyvan huumorintajun, saa sita tuoda esille. Tarkeinta on tuo-

da asiantutijuus nakyviin tavalla, jonka kokee itselleen hyvaksi.

6.2 Sisaltomarkkinoinnin keinoja ja kanavia asiantuntijaorganisaatiolle

Markkinoinnilla tulee olla yrityksessa ennalta maaritellyt tavoitteet, joiden mukaan voidaan
myos maaritella mitka kanavat ovat yritykselle merkittavia. Sisaltomarkkinoinnissa kaikkea
voi, ja tuleekin seurata. Omalle yritykselle sopivien kanavien harkinnassa tulisi selvittaa, mita
kautta lukijat loytavat kotisivuille, tai missa kanavissa yrityksen sisaltoa luetaan ja jaetaan
eniten. On merkittavaa tietaa, missa omat nykyasiakkaat ovat, silla hekin ovat joskus olleet
potentiaalisia asiakkaita. Naista kanavista loytyvat myos todennakoisesti tulevat asiakkaat.
Kanavien lisaksi haastatteluissa kasiteltiin erilaisia keinoja asiantuntijaorganisaatiolle ja nais-

ta keskusteltiin erityisesti blogien kayttamisesta sisallon tuotannossa.

6.2.1 Merkittavimmat sisaltomarkkinoinnin kanavat

Verkossa tarkein kanava on hakukone. Yrityksen loytyessa eri kanavia pitkin, vahvistetaan asi-
akkaan kuvaa yrityksesta eri keinoin, kuten blogilla. Hakukoneista on kerrottu tarkemmin lu-
vussa 6.3. Luvussa 3.2 on kerrottu sisaltomarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja kuten siella
on mainittu, koskaan ei tieda mista liidit loytyvat, joten kannattaa olla nakyvilla mahdolli-
simman monessa. Tama patee myos asiantuntijapalveluihin, mutta kanavissa taytyy huomioi-
da, mita kaikkia niista yritys pystyy hallinnoimaan. Keskeneraisyys ei anna sisaltomarkkinoin-
nissa asiantuntijapalvelusta hyvaa kuvaa ja tasta syysta kanavat, joissa omat asiakkaat ovat,

taytyy loytaa ja panostaa niihin.
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”Kommunikaatio verkossa ja varsinkin sosiaalisessa mediassa synnyttaa halua

tavata.”

Sosiaalisen median kanavista toimivia ovat muunmuassa Facebook, Twitter ja LinkedIn. Koska
videoiden ja kuvien merkitys markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti, on kannattavaa kayttaa lisak-
si myOs videokanavia, kuten YouTubea. Sosiaalisen median lisaksi muut sahkoiset kanavat,
kuten sahkoposti ovat toimivia. Sahkoposti kanavana on edelleen halutuin ja tehokkain kanava
saada tietoa asiakkaalle, kun tama on ilmaissut kiinnostuksensa yritysta kohtaan. Toinen te-
hokas kanava on henkilokohtainen tapaaminen. Sahkoisten kanavien rinnalla kannattaa kayt-

taa edelleen myos perinteisempaa printtimediaa.

”Meilta viela puuttuu sisaltomarkkinoinnista oikeestaan se luova paketointi ja
sellanen yllattava kanava ja sen takia naa vahenevat kanavat, eli suoraposti-
tukset, lehdet ja printti on kohta niinku yllattavaa kayttaytymista. Ei hyva

asiakaslehti voi olla superhyva kanava.”

Printtimediaan kuuluvat myos kirjat, joilla on aikaisemmin rakennettu asiantuntijaprofiilia.
Kun joku on halunnut rakentaa itsestaan asiantuntijan, on han voinut luoda hyvan kirjajulkai-
sun ja saanut sita kautta yhteydenottoja. Verkko on kuitenkin mahdollistanut sen, ettei asian-
tuntijan tarvitse kirjoittaa kokonasta kirjaa omasta osaamisestaan, vaan ajatuksia voi julkais-
ta nyt myos blogin muodossa. Kanava ei myoskaan ole aina digitaalista tai printtia, vaan myos
seminaareissa esiintyminen, myyntitilanteet seka asiakastapaamiset ovat kanavia. Kuviossa 1
on hahmoteltu sosiaalisen median ja sahkoisten kanavien merkitys yrityksen kotisivuille. Yri-
tyksen sisaltomarkkinoinnin tavoite sosiaalisessa mediassa on toimia houkuttimena ja verkos-

toitumiskeinona.
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Tarkoitus on eri kanavia hyodyntamalla saada kavija vierailemaan lopulta yrityksen kotisivuil-
la. Tama helpottaa sisallon tuottamista, silla tuotettuaan suuremman sisallon esimerkiksi blo-
giartikkelin muodossa, voi samaa sisaltoa hyodyntaa useammassa kanavassa. Esimerkiksi blo-
gikirjoituksesta jaetaan sosiaalisessa mediassa vain osa ja linkin kautta paasee kotisivuille
lukemaan kokonaisen tarinan. Asiantuntijaorganisaatiossa taydellinen sisalto kannattaa tuot-

taa yrityksen kotisivuille.

Facebook

LinkedIn Sdhkoposti

\@1

Kuvio 1: Sosiaalisen median & sahkoisten kanavien merkitys kotisivuille

Kuvion 1 siniset nuolet kuvaavat sahkoisista medioista kulkeutumista kotisivuille ja punaiset
nuolet osoittavat kotisivuille tuotetun sisallon jakamista eri kanaville. Sisallossa tulee huomi-
oida, etta se myos vastaa sivulle tulevan odotuksia. Jos yritys on paattanyt kotisivujen olevan
merkittavin paikka koota kaikki sisalto, tulee niiden myos toimia oikein. Lukija poistuu sivuil-
ta nopeasti, jos sivut eivat ole itsessaan toimivat, tekstien lataamisessa kuluu kauan aikaa,

tai jos lukija kokee eksyvansa sisaltoon.

6.2.2 Blogit asiantuntijapalveluissa

Asiantuntija-artikkeleiden kirjoittaminen on hyva sisaltomarkkinoinnin keino asiantuntijaor-
ganisaatiolle. Yrityksen ei tarvitse viestia kirjoittavansa juuri blogia, vaan muutenkin artikke-

leilla viestiminen toimii.

”Ei kannata liikaa menna siihen blogin merkitykseen, etta onks taa niinku blogi,
onks se verkkolehti, onks toi artikkeleja omalla sivulla, niin jokainen vahan
maarittelee sen eri tavalla. Mut kaikki on periaatteessa samaa, etta jos ajatte-
lee blogimediaa niin sen rooli on asiantuntijapalveluissa tarkea. Tai joku tapa

viestia.”
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Artikkeleiden vahvuus on helppo jaettavuus seka nopea leviaminen. Blogi ei keraa lukijoita,
ellei sita jaa sosiaalisessa mediassa. Blogin suhteen ei voi olla varma, mika kanava on tehokas
sen leviamiseen. Aiemmin Facebook on koettu sosiaalisista medioista tarkeaksi sisaltomarkki-
noinnissa, mutta sen rooli on pienenemassa ja Twitterin ja LinkedInin rooli on kasvamassa.
Esimerkki leviamisesta on blogin jakaminen ensin Twitteriin, jonka kautta se leviaa Faceboo-
kiin ja koska se on paljon suurempi media, tulee sielta lopulta suurin lukijamassa. Mutta il-

man Twitteria, lukijat eivat olisi tulleet Facebookista.

Blogissa sisalto on tarkein eika tekstin tarvitse olla pitka, kunhan siina on jokin uusi ajatus.
Suuri tekstimassa voi olla luotaan poistyontava. Sisaltoa on helppo silmailla, kun valilla teks-
tin sijaan tarjotaan muutaman kohdan vinkkilistoja. Luvussa 3.2 on kasitelty blogien merkitys-
ta ja niille ominaisia luonteenpiirteita ja samankaltaisia vastauksia nousi esiin myos haastat-
teluissa. Blogissa haetaan dialogia asiakkaan kanssa ja tasta syysta on tarkeaa pitaa se avoi-
mena lukijoille kommentoitavaksi ja sosiaaliseen mediaan jaettavaksi. Jos lukijoiden kom-
mentointi estetaan, kayvat he keskustelun jossakin muussa paikassa. Kun yritys pitaa blogin
avoimena, voi se myos itse vaikuttaa siihen mista keskustellaan ja hallita tilannetta parem-
min, jos sisaltd saa negatiivista huomiota. Luvussa 6.1.3 on painotettu asiantuntijoiden per-
soonallisuutta, eli kirjoituksissa tulisi olla rohkeasti oma itsensa, oli se sitten vakavampaa tai
humoristisempaa sisaltoa. Joskus voi toimia, kun kirjoittaa rohkeaa tekstia ja luopuu hapeas-
ta. Lukijat arvostavat rehellisyytta ja sita, etta joku uskaltaa puhua kaikkien puolesta. Blogis-
sa henkilokohtaisuus korostuu. Jos yritys mainostaa blogissaan ainoastaan mita tekee, ei sita
jakseta lukea. Paaasia on, etta kirjoituksesta paistaa lapi inhimillisyys, silla sellaisia luetaan

mieluummin, kuin persoonattomia kylmia tarinoita yrityksista.

Kirjoitusten aiheet eivat lopu kesken, kun yritys kirjoittaa ajatuksiaan tapahtumista, sita mu-
kaan kun niita tapahtuu. Vaihtoehtoisesti yritys voi suunnitella bloginsa paaartikkelit pidem-
malla aikatahtaimelld, kuten vuodeksi etukateen. Tarkeinta tassa on se, etta kirjoittaminen

on saannollista, silla yleisesti mediassa toimii saannollisyys.

"Tietylla tapaa saannollisyys kannattaa kommunikoida, etta uudistuuks se joka
maanantai vai onks se kerran kuukaudes vai joka paiva, koska sehan on huonoo
palvelua, etta asiakas joutuu kayda kattoo et onko jotain uutta. Niinku parempi

kaantaa se toisinpain, etta rytmittaa sita mediamaisesti.”

Nakyvyys ja tunnettuus saavutetaan pienemmalla sisaltomaaralla, mutta kiinnostavuus ja jat-
kuvuus ovat tarkeita. Kun sisaltoa tulee tasaisesti, ihmiset muistavat yrityksen ja keraantyvat
yritysta seuraavaksi joukoksi. Yrityksen saama huomio heikkenee, jos sisallontuotanto on epa-

saannollista. Saannollisyydella luodaan odotusarvo, vaikka joskus voikin olla haastavaa saada
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lukijat palaamaan saannollisesti uuden sisallon pariin. Saannollisyydella vahvistetaan mieliku-
vaa yrityksesta, silla vaikka sen runsas jakaminen saattaa joskus arsyttaa lukijoita, porautuu

heidan mieliinsa pikkuhiljaa ymmarrys, etta yritys onkin se, joka tietaa aiheesta.

Organisaatiossa kaikki voivat osallistua blogin kirjoittamiseen. Talloin esimerkiksi toimitusjoh-
tajaa voidaan haastatella ja kirjoittaa sen perusteella artikkeli. Henkilostosta aina joku voi
toimia organisaation sisalla haamukirjoittajana, jolloin asiantuntija kertoo omaan osaami-
seensa liittyvasta aiheesta ja taman perusteella tuotetaan lopullinen sisalto. Asiantuntijoiden
mukaan tama on jo melko yleista. Vaihtoehtoisesti asiantuntijat voivat lisata videoblogeja,
jos kirjoittamiselle ei ole aikaa tai henkilo kokee, ettei osaa kirjoittaa tarpeeksi hyvaa sisal-

toa.

6.3 Sisaltomarkkinointi ja potentiaaliset asiakkaat

Sisaltomarkkinoinnilla vaikuttaminen potentiaalisiin asiakkaisiin lahtee kohderyhmista ja seu-
rannasta. Vaikuttaminen on vuoropuhelua, keskustelua ja sisallonjakamista. Sisaltomarkki-
nointi on pitka prosessi eika sen tarkoituksena ole johtaa valittomasti toimenpiteisiin, vaikka
joskus se voikin tehota nopeasti. Sisaltomarkkinoinnilla pyritaan markkinoinnin automaatioon,
jossa viesteja pyritaan priorisoimaan, jotta paastaan vaikuttamaan erilaisiin kohderyhmiin.
Suomessa tama on pienemmille yrityksille viela vaikeaa tehda itse tai ulkoistaa, silla jarjes-
telmat ovat usein massiivisia ja kustannuksiltaan liian kalliita pienen yrityksen markkinointi-
budjettiin. Pienet yritykset pystyvat lahettamaan automaattisesti kiitoskirjeen dokumentin

lataamisen jalkeen, mutta seuranta voi jaada siihen.

Asiantuntijaorganisaatiolle on oleellista seurata, missa yrityksessa muutoksia tapahtuu, onko
jossakin vaihtunut juuri toimitusjohtaja tai kayko yritys juuri lapi laajempaa muutosprosessia.
Jos yritys haluaa lahtokohtaisesti sisaltomarkkinoinnillaan vaikuttaa potentiaalisiin asiakkai-
siin, taytyy aloittaa selvittamalla oma tarjonta, millaisiin kysymyksiin vastataan ja millaisia
haasteita asiakkailla on, joihin asiantuntijat osaavat vastata. Sisaltomarkkinoinnilla autetaan
luomaan yritykselle lampimia kontakteja, joita ovat esimerkiksi blogeihin kommentoivat luki-
jat, dokumenttien lataajat seka tapahtumissa luodut kontaktit. Kun lampimat kontaktit on
tunnistettu voi niita alkaa tyostamaan eri tavoin, palaten kappaleen 6.1.1 ostoprosessiin.
Lampimia liideja luodaan jakamalla omaa osaamista. Seminaareissa asiantuntija antaa kuuli-
jalleen positiivisemman kuvan, kertoessaan omista kokemuksistaan ja opeistaan, kuin esitte-

lemalla yrityksensa toimintaa.

Hyviksi todettuja keinoja on verkossa eri kanavien ja blogin lisaksi useita. Omaa osaamista ei
tarvitse aina jakaa artikkelin muodossa, vaan neuvoille voi kehittaa oman foorumin. Yhdessa

haastattelussa esiin nousseen esimerkkiyrityksen sisaltomarkkinointi keskittyi pitkalti itse ke-
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hitettyyn mediaan ja yhteisoon. Foorumilla jaettiin yrityksille neuvoja, nakemyksia ja opas-
tusta oman liiketoiminnan kasvattamiseen. Foorumin jasenet muodostivat yhdessa yhteison ja
yritys saa tana paivana puolet liideistaan sita kautta. Tassa ideana on se, etta yhteisoon liit-
tymattakin julkaisuja voi lukea, mutta liittymalla asiakas saa enemman. Liittymalla saa
enemman nakemyksia, neuvoja ja kysymyksiin nopean vastauksen. Tassa toistuu vaikuttami-
nen pitkalla aikavalilla, eli kun yritys auttaa asiakasta menestymaan, valitsee tama todenna-

koisemmin yrityksen auttamaan myos muissakin asioissa, kuten kappaleessa 6.1 on todettu.

Uutiskirjeiden, white papereiden ja foorumin lisaksi omilla kotisivuilla voi julkaista erilaisia
tutkimuksia. Tutkimuksen tulokset voi antaa luettavaksi, kun lukija jattaa yhteystietonsa.
Lukijan mielenkiinto voidaan herattaa lahes milla tahansa tutkimuksella. Ihminen antaa yllat-
tavan helposti yhteystietonsa jos kokee sisallon itselleen hyodylliseksi. Jos viestinta on mark-
kinointia, ei yhteystietoja anneta yhta helposti. Tassakaan tutkimuksen ei tarvitse koskea yri-
tyksen omia palveluita, vaan tutkimus voi kasitella esimerkiksi yleisia markkinoijien keskuu-
dessa olevia haasteita. Liideihin voidaan vaikuttaa myos ilman, etta joka paikassa pyydetaan
yhteystietoja. Nakyvyytta lisaa oma osallistuminen auttamisessa ja vaikuttamisessa, esimer-
kiksi jakamalla omia presentaatioita ja kalvoja verkossa. Avoin jakaminen on jarkevaa eika
kaikkea hyodyllista voi piilottaa yhteystietojen taakse. Sahkoisissa kanavissa vaikuttamisen

lisaksi kannattaa kayttaa myos printtimediaa.

”Printti toimii omana maailmanaan osittain tietenki sen takia, et se on ominai-
suuksiltaan erilainen, sen toteutusrytmi on niin erilainen, mutta se on siina te-
hokkain etta jos ma lahetan sulle sen lehden niin sun on pakko tehda sille jo-
tain, jos ei muuta niin sun on pakko vieda se roskiin. Eli sun on pakko jotenkin
reagoida. Verkon puolella on tietenkin vaikeempaa se tavotettavuus, et se voi
tulla sahkopostiin, mut se on aika paljon helpompi deletoida siita kuin vieda se
printtilehti roskiin. Et siina mielessa printti on edelleen ylivertanen sen ihmisen

tavottamisessa.”

Kanavien lisaksi liidien hankinnassa pitaa olla innovatiivinen ja pyrkia erottumaan muista. Kun
sisaltoa tulee joka paikasta, voi joukosta erottua pienilla yksityiskohdilla, kuten otsikoinnilla
ja panostamalla visuaalisuuteen julkaisuissa. Otsikointi vaikuttaa myos hakukoneisiin, jotka

ovat asiantuntijaorganisaatioille merkittavia.

”Sahkoisessa maailmassa se on tosi merkityksellista et mitka ne sanat on. Et
koukuttaako se, mut toisaalta et loytyyko se. Yleensa ne hakee tietoo ja paatyy

sinne ja sillon tammonen hakukoneoptimointi on tosi merkittavassa roolissa.”
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Haastatteluissa ansaittu ja maksettu media jakoivat mielipiteita. Osa oli sita mielta, ettei
nakyvyytta voi ostaa ja osa puolestaan panostaisi seka ansaittuun etta maksettuun nakyvyy-
teen. Jos hakukone on jo huomioinut yrityksen sisaltomarkkinoinnin ja yritys panostaa haku-
koneisiin viela rahallisesti, sijoittuu haussa paalupaikalle. Maksetusta ja ansaitusta mediasta
on kerrottu Luvussa 2.2. Kaikki asiantuntijat olivat samaa mielta siita, etta hakukoneet ovat
merkittava osa sisaltomarkkinointia verkossa. Hakukoneet ovat usein ensimmaisia, joilla ihmi-
set hakevat tietoa. On tarkeaa loytya hakukoneen ensimmaiselta sivulta, silla hakija harvoin
siirtyy haun seuraavalle sivulle. Hakukoneet loytavat blogit, joka nostaa yrityksen nakyvyytta
ja auttaa yritysta paasemaan ylospain hakukoneiden listauksessa. Julkaisujen jakaminen lisaa

nakyvyytta, joten kannattaa luoda sisaltoa, jota ihmiset haluavat jakaa eteenpain.

”Siihenhan se sisaltomarkkinointi sahkoisesti paljon perustuu, et sulla on niin
paljon sita aiheeseen liittyvaa sisaltoo, etta mahdollisimman usein kun jotain

siihen liittyvaa haetaan, niin sa tuut esiin niissa hakulistoissa”.

Hakijan kayttamat hakusanat ovat keskeisessa roolissa. Tahan voidaan vaikuttaa otsikoinnin
lisaksi panostamalla hakusanoihin, ingresseihin ja keskittymalla kirjoittamaan aiheista, joista
ihmiset hakevat tietoa. Asiantuntijapalveluissa hakusanan ei valttamatta tarvitse olla juuri
”asiantuntijapalvelu”. Kohdehakua lahdetaan rakentamaan miettimalla mitka sanat edeltavat
hakua, eli mika on hakijan ongelma, tarve ja kiinnostuksen kohde.

Asiantuntijoilta kysyttiin liidien hankinnassa kaytettavien keinojen lisaksi sisaltomarkkinoinnin
vaikutusta kylmasoittoihin. Kylmasoittamisella tarkoitetaan myyjan yhteydenottoa puhelimit-
se henkiloille, jotka eivat ole ilmaisseet kiinnostustaan tarjottaviin tuotteisiin tai palveluihin
aikaisemmin (Investopedia 2014). Haastatteluissa kylmasoittaminen jakoi mielipiteita. Yrityk-
selle ihanteellinen tilanne olisi, jos kylmasoittoja ei tarvitsisi lainkaan tehda, vaan asiakkaat
ottaisivat itse aktiivisesti yhteytta yritykseen. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan auttaa kylma-
soittamista ja muuttaa tilanne sellaiseksi, ettei soittaminen enaa tapahdu taysin kylmalle

kohderyhmalle. Sisaltomarkkinoinnilla laadullistetaan telekontakteja.

”En missaan nimessa naa, etta kylmasoitot tulis haviamaan, koska ma uskon

ylipaansa etta aktiivinen myynti on se, mika tulee olemaan. Asiakkaat toki etsii
tietoa itsekin, mut tulee tietynlainen informaatioahky, joka puolelta tulee tie-
toa. Ma uskon et aktiivinen myyja voittaa aina. Sellanen, joka ottaa puhelimen,

soittaa ja ehdottaa niin se on se, joka clousaa diilin niin sanotusti.”

”Mikaan ei voi korvata henkilokohtasta kontaktia.”

”Kylla ne kuolee. Ihmiset ei haluu ottaa kylmasoittoo vastaan. Sit jos kylma-

soitto tulee ei ihmisilla ole aikaa tavata, ellei ne koe etta siina on jotain hyo-
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tya. Mutta kun ensin tekee sillai etta on syy soittaa, sillon se ei oo enaa kylma-

soitto. On jollain muulla tavalla ollu kontaktissa.”

”Soittajat ei osaa myyda puhelimessa. Ne ei tieda asiasta mitaan, niilla on pieni
briiffi et ne yrittaa jarjestaa tapaamisen. Niille joille soitetaan niin ne haluis

kuulla vahan enemman.”

B2B-yrityksilla kylmasoittaminen jakaa yleisestikin mielipiteita. Suurissa organisaatioissa soit-
tamista valtellaan ja se koetaan vaikeaksi. Soittaminen on kuitenkin yksi tapa jarjestaa ta-
paamisia ja edistaa myyntia. Sisaltomarkkinoinnilla liidia voidaan lammittaa lahettamalla asi-
akkaalle erilaista materiaalia tietyn ajan ja hanelle voidaan lopulta soittaa, kun huomataan
asiakkaan edelleen seuraavan yritysta. Asiakas ei ole enaa niin sanotusti "kylma”. Kappalees-
sa 6.3 on kerrottu tutkimusten kaytosta vaikuttamisen keinona. Tutkimuksia voidaan hyodyn-
taa myos kylmasoitoissa. Asiakkaalle soitettaessa kerrotaan, etta yritys on tuottanut tutki-
muksen ja haluaisi tulla esittelemaan sen henkilokohtaisesti ja tarjoamaan asiakkaalle sen
kautta jotakin hyotya. Jos yrityksella ei ole kiinnekohtaa asiakkaaseen jolle soitetaan, ei pu-
helu valttamatta johda mihinkaan. Kun liideja on laadullistettu sisaltomarkkinoinnin keinoin
ja on todettu etta vastaanottaja on reagoinut sisaltoon, voi soitto todennakoisemmin johtaa
tapaamiseen. Kylmaan kohderyhmaan soitettaessa soittaja joutuu selittamaan alusta asti mita

yritys tekee ja miksi asiakkaaseen ollaan yhteydessa.

6.4 Sisaltomarkkinoinnin tulevaisuus

Kappaleen 6.5 SWOT-analyysissa on kasitelty sisaltomarkkinoinnin mahdollisuuksia ja mainittu
viela hyodyntamattomia kanavia. Koska sisaltomarkkinointi koetaan tarkeaksi markkinoinnin
muodoksi tana paivana, tulee se kehittymaan tulevaisuuden teknologian ja verkon kehityksen
mukana. Verkkokanavien ja videoiden lisaantymisen lisaksi mobiililaitteiden ja tablettien

kaytto kasvaa. Tana paivana sisaltdo on usein muotoiltu eri laitteilla luettavaksi.

”Sisalto kannattaa olla mobiilioptimoitua, koska mikaan ei oo niin tuskasta kun

yrittaa lukea sivustoa puhelimen pienesta naytosta”.

Tulevaisuuden asiakkaita ovat nykynuoret, jotka ovat tottuneet kayttamaan verkkoa ja erilai-
sia medioita paivittain. Tulevaisuudessa joukosta erottuminen on entista haastavampaa.
Markkinoinnilla pyritaan tulevaisuudessa synnyttamaan vahva muistijalki ja tassa voidaan hyo-
dyntaa myos teknologian kehittymista. Esimerkiksi kertakayttoisten alylaitteden lahettaminen
asiakkaille on tulevaisuutta. Kanavien ja laitteiden lisaksi visuaalisuuden merkitys markki-
noinnissa kasvaa. Talla hetkella se nakyy erityisesti videoina, mutta myos infografiikan kaytto

kasvaa. Infografiikassa tieto on visualisoitu diagrammeihin ja kuvioihin.



42

Tyohyvinvointi on paljon keskusteltu aihe tana paivana ja sen parantaminen on saanut run-
saasti huomiota ihmisten keskuudessa. Tyohyvinvoinnin myota on noussut esille erilaiset tule-
vaisuuden palaverimuodot, kuten kavelypalaverit neuvotteluhuoneessa istumisen sijaan. Tama
lisaa sisaltomarkkinoinnin mahdollisuuksia katukuvassa, esimerkiksi valotauluissa, joissa vide-
oiden kaytto on lisaantynyt. Katukuvassa mainostaminen on helpompaa B2C-yrityksille, mutta
niiden innovatiivisuudesta voivat myos B2B-yritykset ottaa oppia. Esimerkiksi Kilroy Travels
koristeli yhden Helsingin paarautatieaseman raitiovaunupysakeista Australia teemalla, mai-
nostaessaan matkojaan Australiaan. Pysakin katolta loytyi Kengurufiguuri ja valotauluissa luki
lisatietoa Kilroyn jarjestamista matkoista kohteeseen. Hienoa sisaltomarkkinoinnissa on se,

etta se muuttaa yrityskulttuuria avoimemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi tulevaisuudessa.

6.5 Sisaltomarkkinoinnin SWOT-analyysi

SWOT-analyysin vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat sisaltomarkkinoinnin sisaista ymparistoa ja
mahdollisuudet ja uhat sisaltomarkkinoinnin ulkoista ymparistoa. Kuvio 2 sisaltaa asiantunti-
joiden vastauksia molempiin ymparistoihin. SWOT-analyysi toimii myos tutkimuksen yhteenve-

tona.

Vahvuudet

+ Viestintaa vaastanottajan ehdoilla

Heikkoudet
- Haastavuus
+ Kohderyhmakeskeisyys - Ei viela tunneta Suomessa tarpeeksi
+ Sisallon raatalointi - Vaaditut resurssit
+ Muistijaljen luominen - Oikean yleison tavoittaminen
+ Tehokasta, kannattavaa, kiinnostavaa - Voi aiheuttaa sisdista ristiriitaa

+ Vahvistaa kilpailukykya

- Aikaansaako halutun hyédyn

+ Kustannustehokkuus

Mahdollisuudet Uhat

+ Yrityksen sisdisen tiedon valjastaminen - Kiinnostuksen puute
+ Kanavat - Pirstaloituminen
+ Yritysten valinen yhteistyo - Joukosta erottumisen vaikeus
+ Oman heimon luominen - Vesittyminen, korruptoituminen
+ Eirajoja - Kilpailijat
+ Voi toteuttaa monella eri tavalla - Onko enaa tulevaisuuden tapa hankkia tietoa

- Termin kulutus

+ Markkinoinnin ja viestinnadn roolin kasvaminen

Kuvio 2: Sisaltomarkkinoinnin SWOT-analyysi
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6.5.1  Vahvuudet

Sisaltomarkkinoinnin vahvuuksissa asiantuntijat korostivat viestintaa eri keinoilla ja taman
kaltaisen markkinoinnin tehokkuutta. Sisaltomarkkinointi on viestintaa vastaanottajan ehdoil-
la ja olennaista on tunnistaa ne, jotka ovat yrityksesta kiinnostuneita. Sisaltoa on mahdollista
raataloida, eli yritys pystyy itse vaikuttamaan siihen, mita sanoo kullekin kohderyhmalle. Ta-
ma on tarkeaa myos siksi, etta yritys pystyy itse ohjaamaan keskustelua haluamaansa suun-
taan, myos sellaisissa tilanteissa, joissa yritys on saanut negatiivista julkisuutta ja tilanne on

lahtenyt leviamaan, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Sisaltomarkkinoinnilla on mahdollista luoda lukijalle muistijalki yrityksesta tuottamalla mie-
lenkiintoista sisaltoa, jonka parissa han kuluttaa aikaansa. Lisa-arvon lisaksi lukijalle tuote-
taan vaihtoehtoisesti viihtymisarvoa, joka on myos tarkeaa. Sisallon ollessa lukijalleen viih-
dyttavan lisaksi hyodyllista, muistaa han myos jatkossa etta kyseinen yritys voi toimia hyodyl-
lisena lahteena. Yritys voi sisaltomarkkinoinnin keinoin vahvistaa kilpailukykyaan. Liiketoimin-
taa pystyy parantamaan monella eri tavalla, ei ainoastaan markkinointia vaan myos myyntia,
tuotantoa, asiakaspalvelua seka kehitysta. Yritys voi tuoda omat vahvuutensa ja asiantunti-
juutensa nakyviin ja paasee hankintaprosessin alkupaasta lahtien herattamaan luottamusta.
Sisaltomarkkinointi vaatii erityisesti henkiloresursseja, mutta voi silti olla kustannustehokasta
verrattuna moneen muuhun markkinoinnin keinoon. Kustannustehokkuus ei lahde siita, etta
sisaltomarkkinointi olisi halpaa, vaan yhdenkin tuotoksen laaja hyodyntaminen pienentaa kus-

tannuksia.

6.5.2 Heikkoudet

Sisaltomarkkinoinnin heikkouksia ovat sen haastavuus, heikko tunnettuus, resurssit, tavoitet-
tavuus, ristiriidat seka se, aikaansaadaanko silla lopulta haluttu hyoty. Sisaltomarkkinointi
haastaa yrityksia toimimaan ja ajattelemaan uudella tavalla. Se on tyolaampaa kuin perintei-
nen markkinointi. Aiemmin suomalaisille B2B yrityksille digitaalinen markkinointi on ollut sah-
kopostien lahettamista kylmille kohderyhmille ja kun yrityksille alkaa selviamaan sisaltomark-
kinoinnin haastavuus, ovat he pulassa kun sisallon tuottamiselle ei loydykaan tekijaa eika
osaajaa. Haastavuus nakyi joidenkin asiantuntijoiden mukaan myos siina, etteivat ihmiset
osaa valttamatta kirjoittaa. Tama jakoi mielipiteita. Osa asiantuntijoista oli sita mielta, etta
kuka tahansa voi kirjoittaa ja virheista ei pida valittaa silla silloin yritys antaa itsestaan aidon
ja henkilokohtaisemman kuvan. Suomessa yritykset pyrkivat liikaa taydellisyyteen. Jos yritys-
ta huolettaa tekstin kirjoitusasu, voi sen tarkistuksen aina ulkoistaa, tai ulkoistaa koko kirjoit-
tamisen. Toinen mielipide kuitenkin oli, etta organisaatioista harvoin loytyy tarpeeksi taitavia
ihmisia tuottamaan sisaltoa ja tama heijastuu myos sisallon tuottamiseen kaytettyihin resurs-

seihin.
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Toinen heikkous on tunnettuuden puute. Suomessa sisaltomarkkinointia ei viela tunneta riit-
tavasti. Esimerkiksi Yhdysvalloissa sisaltomarkkinointi on ollut jo pitkaan vahvaa, mutta Suo-
messa yrityksissa ei olla viela taysin varmoja, onko se varsinaista markkinointia vai tehtya
mainontaa. lhmiset eivat viela tieda, onko sisaltomarkkinointi vain ohimeneva trendi ja siksi
sita kohtaan ollaan viela hieman skeptisia. Kustannustehokkuus mainittiin yhdeksi sisalto-
markkinoinnin vahvuudeksi, mutta vaaditut henkiloresurssit koettiin myos heikkoudeksi. Kuten
sisaltomarkkinoinnin haasteissa mainittiin, taitavien sisallon tuottajien puute nakyy myos re-
sursseissa. Kun sisaltoa tuottaa henkilo, joka on tottunut hyvan tekstin luomiseen nopeasti,
voi hanelta kulua aikaa sisallon tuottamiseen hyvin vahan. Tallainen henkilo voi olla taustal-
taan esimerkiksi journalisti, mutta jos yrityksessa joku kirjoittamiseen tottumaton julkaisee
blogiin artikkelin, voi sen kirjoittamiseen kulua paljonkin aikaa eika aikaansaatu tuotos edes
valttamatta ole toimiva. Toisaalta my0s asiantuntija, joka osaa tuottaa hyvaa sisaltoéa nopeas-
ti, voi kayttaa aiheen syvempaan tutustumiseen enemman aikaa. Yritysten tulisi kuitenkin
ymmartaa viestinnan merkitys toiminnassaan, eli viestinta kuuluu myos asiantuntijoiden tyon-
kuvaan. Hyvan sisallon tuottaminen on priorisoinnista ja organisoinnista kiinni ja jos sisalto-

markkinointia haluaa tehda, tulee siihen kayttaa myos resursseja.

Oikean yleison tavoittaminen koetaan myos yhdeksi sisaltomarkkinoinnin heikkoudeksi. Oikean
kohderyhman ja yleison saavuttaminen saattaa olla hankalaa, silla paattajat ovat usein kiirei-
sia, eivatka valttamatta kiinnostuneita seuraamaan kovin tarkasti jonkin yrityksen toimintaa.
Yritysten ylinta johtoa voi olla vaikeaa saada seuraamaan blogeja. Oikeiden paattajien tavoit-
tamiseen tulisi kayttaa kanavaluovuutta. Tama liittyy myos siihen, aikaansaadaanko sisalto-
markkinoinnilla haluttu hyoty. Viestinnassa vaikuttavuuden mittaamisen mahdollisuudet
muuttuvat haasteellisemmiksi, varsinkin kun viestinnalla halutaan lisata kohderyhman tietoi-
suutta ja riskina on markkinoinnillisen roolin katoaminen. Talloin yritys tuottaa kiinnostavaa
sisaltoa, mutta itse hyodyllisyys jaa pois. Jos tavoitteeksi on asetettu uusien liidien hankkimi-
nen, ei ainoastaan sisallon runsas jakaminen riita tehokkuuden mittariksi, vaan tulisi saada
myos uusia kontakteja. Markkinoijat voivat itse seurata paljon blogeja ja jakaa niita, eli on

merkittavaa tietaa, jakaako sisaltoa potentiaalinen asiakas vai toinen markkinoija.

Sisaltomarkkinointi ja sisallon tuottaminen voi aiheuttaa yrityksessa sisaista ristiriitaa. Sisal-
lon tuottamisen voi ulkoistaa, mutta jos yritys paattaa suoriutua siita itse, taytyy myos henki-
[6kunnalta loytya tahan osaamista. Tama voidaan kokea uhkaksi, jos jotkut yrityksessa eivat
osaa tuottaa yhta hyvaa sisaltoa kuin toiset ja tama voi puolestaan johtaa tilanteeseen, jossa

osa kokee itsensa tarpeettomiksi.
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6.5.3 Uhat

Sisaltomarkkinointia uhkaavia tekijoita olivat asiantuntijoiden mukaan kiinnostuksen puute
yrityksen sisalla, sisallon pirstailoituminen, kilpailijat ja joukosta erottuminen, vesittyminen
seka muutokset tulevaisuuden markkinoinnissa. Uhka voi koskea myos yritysten toimintaa. Jos
yritykset jaavat miettimaan pitkaksi aikaa kannattaako heidan ryhtya tekemaan sisaltomark-

kinointia, voi tama lopulta johtaa tilanteeseen, jossa kilpailijat menevat ohi.

Sisallon tuottaminen ja useiden eri kanavien hyodyntaminen voi myos johtaa informaatiotul-
vaan ja lukijan mielenkiinnon loppumiseen. Tama on ikaan kuin pirstaloitumista, jossa sisal-
toa tuotetaan ja levitetaan paljon ja lopulta lukijan on vaikea erottaa, mika on aitoa ja mika
tehtya. Kun esimerkiksi yrityksen oma henkilosto jakaa yrityksen sisaltoa sosiaalisessa medias-
sa, ei uutta sisaltoa jakseta enaa valttamatta lukea, kun sita tulee niin paljon. Kun tietoa on
paljon ja joka paikassa, on uhkana myos, etta sen teho lakkaa ja kaikki sisalto ikaan kuin ve-
sittyy. Kun kaikki yritykset alkavat tuottaa sisaltoa ja innostuvat sisaltomarkkinoinnista, vai-
keutuu joukosta erottuminen huomattavasti. Markkinoinnilla tulisi aina pyrkia erottumaan
muista ja jos kaikki yritykset lahtevat sisaltomarkkinoimaan etenkin verkkoon, tulisi keksia
itse jokin uusi ja mielenkiintoinen tapa tehda sisaltomarkkinointia. Korruptoitumisella asian-
tuntija tarkoitti liiallisen manipuloinnin vaikutusta kohderyhmiin, eli pahimmassa tapauksessa

lukijat eivat enaa tieda mihin luottaa, mika sisalto on aitoa ja oikeaa tekemista.

Sisaltomarkkinoinnissa kohtuullisen tai keskinkertaisen sisallon tuottaminen ei valttamatta
riita, jos kilpailijat ovat paljon edella ja tuottavat viela parempaa sisaltoa. Hyvan sisallon
tuottamisen uhkana voi olla sekin, etta sita tehdaan liian kalliisti. Toisaalta asiantuntija myos
muistuttaa etta jos yrityksessa ei ole resursseja paasta ylemmalle tasolle, ei siella luultavasti
ole silloin myoskaan osaamista. Jos organisaatioissa ei ole osaamista, ei hanen mukaansa sita

voi sinne myoskaan luoda.

Sisaltomarkkinoinnin vahvuudeksi mainittiin, etta se toimii hyvin taman paivan keinona hank-
kia tietoa. Tulevaisuudessa nain ei kuitenkaan valttamatta ole ja siksi se on myos uhka sisal-
tomarkkinoinnille. Sisaltomarkkinointi termin kuluttaminen ja vaarin kayttaminen voi olla sille
uhka. Sisaltomarkkinoinnin tulisi lahtea hyodyista ja kohderyhmakeskeisyydesta, mutta jos
termia kaytetaan kaiken tuotetun sisallon yhteydessa jaa sen oikea merkitys piiloon. Jos on
paljon tekijoita jotka eivat oikeasti paneudu siihen, mita sisaltomarkkinointi on, haittaa se
yrityksia, jotka tekevat sisaltomarkkinointia oikein. Sisaltomarkkinoinnilta odotetaan joskus
myos ihmeita ja nopeita tuloksia. Sisaltomarkkinointi on pitkajanteista tyota eika sita pysty
rakentamaan nopeasti tuottamaan tuloksia, jos siihen ei ensin paneudu riittavasti ja kayta

vaivaa sisallon tuottamiseen.
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6.5.4 Mahdollisuudet

Haastatteluissa keskustelin asiantuntijoiden kanssa sisaltomarkkinoinnin tulevaisuuden naky-
mien lisaksi sen mahdollisuuksista. Sisaltomarkkinoinnin tulevaisuus toimi yhtena haastattelun
teemana. Kaikki asiantuntijat olivat yhta mielta siita, etta mahdollisuudet ovat lahes rajat-
tomat. Sisaltomarkkinointi on luovaa markkinointia ja markkinoinnin keinojen lisaksi mahdol-
lisuuksia loytyy myos erilaisista kanavista. Suomessa sisaltomarkkinointi koettiin viela yrityk-
sille hieman uudeksi, vaikka tavallaan sita on tehty jo pitkaa. Monissa yrityksissa on paljon
tietoa ja useita jarjestelmia, mutta kaikkea tietoa ei kayteta. Asiantuntijan kertoman esi-
merkkitutkimuksen mukaan yli 80 % yrityksista ei kayta kaikkea yrityksissa olevaa tietoa hy-
vakseen. Hanen mukaansa tietoa ei osata muuttaa asiakasymmarrykseksi, jolla ohjataan te-
kemista. Datalla itsellaan ei ole mitaan arvoa, jos sita ei osata muuttaa ymmarrykseksi. Sisal-
tomarkkinoinnin taustalla on erilaisen tiedon hyodyntaminen eli tiedolla ohjattu tekeminen

myynnissa ja markkinoinnissa.

Yksi merkittava mahdollisuus sisaltomarkkinoinnille on erilaisten kanavien hyodyntaminen uu-
silla innovatiivisilla keinoilla ja ylipaataan viestintakanavien kehittyminen. Asiantuntijat na-
kevat, etta kuvien ja videoiden merkitys kasvaa jatkuvasti ja naidenkin kaytossa on viela hyo-
dyntamattomia kanavia. Naita kanavia ovat esimerkiksi taksit, junat, lentokoneet seka eloku-
vateatterit, joissa lyhyiden videoiden nayttaminen olisi mahdollista. MyOs white papereiden

kayttamisen Suomessa toivottiin lisaantyvan.

Yritysten valinen yhteisty0 Suomessa voisi olla sisaltomarkkinoinnin mahdollisuus. Suomalaiset
yritykset voisivat yhdessa miettia kuinka lahtea valloittamaan maailmaa sisaltomarkkinoinnil-
la. Tassa mahdollisuutena olisi toimialakohtainen yhteistyQ, jossa yritykset eivat tekisikaan
sisaltomarkkinointia ainoastaan omien yritystensa sisalla. Sisaltomarkkinointi mahdollistaa
avoimen vuorovaikutuksen, jossa yritykset ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa nykyisten asi-
akkaidensa kanssa. Hyva yritys keskittyy omaan heimoonsa, nykyasiakkaita ei saa unohtaa si-
saltomarkkinoinnissa. Nykyasiakkaiden lisaksi yrityksissa unohdetaan usein oma sisainen sidos-
ryhma. Tunnesiteen luominen ymparoiviin ihmisiin on tarkeaa. Kun yritys saa positiivista me-
dianakyvyytta, vahvistaa se myos henkiloston omaa kuvaa tyonantajasta ja luo samalla tyon-
assa heille tarkeista asioista ja arvoista ja millaisia tyontekijoita heilla tyoskentelee, voimis-

tuu viesti myos tyontekijoille ja arvot tuntuvat heillekin omilta.

Markkinoinnin ja viestinnan roolin kasvaminen yrityksissa luo mahdollisuuksia myos sisalto-
markkinoinnille ja sen kasvulle. Kuluttajien valta kasvaa ja kun valta on kuluttajalla, on yri-
tysten pakko tehda asioita juuri heille ja tahan haetaan apua markkinoinnilla. Tama antaa

sisaltomarkkinoinnille paljon vaihtoehtoja erilaisilla ilmaisutavoilla ja kanavilla. Kun kiinnos-
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tus viestintaa ja markkinointia kohtaan kasvaa, ymmarretaan sisaltomarkkinoinninkin merkitys

mahdollisesti tulevaisuudessa paremmin.

7  Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla, eli luotettavuudella tarkoitetaan kyselylo-
makkeen luotettavuutta. Kyselylomake on luotettava kun tutkimuksesta saadaan samoja tu-
loksia ja vastauksia kayttamalla samaa lomaketta useamman kerran. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa itse tutkija toimii tutkimusvalineena, tasta syysta tutkimus ei koskaan voi olla taysin
johdonmukainen tai toistettava. Vaikka tutkimuksen voi toistaa, he saisivat todennakoisesti
erilaisia tuloksia vaikka tilanne ja olosuhteet olisivat samat. Tama johtuu siita, etta tutkijan
luonne ja tausta vaikuttavat siihen mita tutkija nakee ja millaisiin johtopaatoksiin tama paa-
tyy. Muut tutkijat painottavat ja keskittyvat eri asioihin vaikka he kayttaisivat samoja mene-

telmia ja valitsevat samankaltaisen otannan ja aihe-alueen. (Daymon & Holloway 2002, 90.)

Laadullisessa tutkimuksessa validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Keskeisia poh-
dittavia asioita ovat, onko tutkimus tehty perusteellisesti ja ovatko saadut tulokset ja tehdyt
paatelmat niin sanotusti oikeita. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Tutkimuksen pa-
tevyytta ja luotettavuutta voidaan lisata harkitsemalla tutkimusprosessin osia ja vaiheita seka
kuvaamalla aineiston syntyminen selkeasti. Patevyytta ja luotettavuutta voidaan lisata myos
kuvaamalla havainnoinnin hankkimisessa, purkamisessa ja analysoimisessa kaytetyt periaat-
teet mahdollisimman hyvin. Tutkimusprosessissa tehtyja valintoja ja esiin nousseita ongelmia
ja haasteita on hyva tarkastella koko prosessin ajan huolellisesti ja dokumentoida sellaiset
tekijat, jotka ovat tutkijan nakemyksen mukaan vaikuttaneet tukimuksen kulkuun ja tulok-
siin. Luotettavuuden arvioinnissa tutkimuksen tulokset tulee suhteuttaa tutkimusongelmiin ja

kaytettyihin menetelmiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Tutkimuksessa kaytetty teemahaastattelu on ollut menetelmana avoin. Kaikkiin teemoihin on
pyritty saamaan vastauksia, mutta keskustelut ovat olleet ajoittain hyvinkin erilaisia. Kaikilta
haastateltavilta ei ole kysytty taysin samoja kysymyksia, esimerkiksi jos haastateltava ei ole
tiennyt kysytysta aihepiirista riittavasti. Samoja henkiloita haastattelemalla ja kayttamalla
samaa haastattelurunkoa, tulisivat vastaukset olemaan hyvin samanlaisia, mutta koska kaikil-
ta ei ole kysytty taysin samoja kysymyksia, olisivat haastattelut erilaisia jonkun toisen toista-
mana. Haastatteluista saadut vastaukset ja johtopaatokset vastaavat sisaltomarkkinointia ta-
na paivana ja nakemykset ja mielipiteet esimerkiksi siita, mika keino toimii ja mika kanava on

merkittava, voivat tulevaisuudessa vaihdella hyvinkin paljon.

Kilpailija-analyysissa, Luvussa 4.1 on mainittu hakusanat, joilla tutkimuksen ulkomaiset ver-

tailtavat asiantuntijayritykset etsittiin Googlesta. Eri haulla samoja sanoja kayttaen voi tulla
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erilaisia tuloksia, mutta yritykset loytyivat hauilla paaasiassa ensimmaisilta sivuilta. Vertailus-
sa on ollut yritysten tamanhetkinen sisaltomarkkinointi, joka voi tulevaisuudessa muuttua,
kun yritykset lahtevat kehittamaan sisaltomarkkinointiaan eteenpain. Tutkimuksen SWOT-
analyysi on rakennettu suoraan asiantuntijahaastatteluista ja kaikki perustelut ovat asiantun-

tijoiden vastauksista muodostettuja.

8  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kuinka B2B-yritykset saadaan kiinnostumaan asiantunti-
japalveluista sisaltomarkkinoinnin avulla. Kilpailija-analyysin avulla saatiin selvitettya, kuinka
asiantuntijaorganisaatiot talla hetkella sisaltomarkkinoivat. Asiantuntijoiden haastatteluilla
keinoihin ja kanaviin saatiin tutkimuksessa useita nakemyksia ja esimerkkeja. SWOT-analyysi
toimi tutkimuksen yhteenvetona ja sen perusteella sisaltomarkkinointi on taman paivan mark-
kinointia, jonka on viela mahdollista kehittya tulevaisuudessa. Sisaltomarkkinoinnin merkitys
muun markkinoinnin rinnalla on kasvanut. Suomessa yritykset ovat viela melko alkuvaiheessa,
mutta tulevaisuudessa sisaltomarkkinointi on etenkin B2B-yrityksille tehokas tapa lisata bran-
di tunnettuuttaan, seka tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Asiantuntijapalveluorganisaation
tulee nostaa sisaltomarkkinoinnissaan esille omia asiantuntijoitaan, koska oman henkilokun-
nan kautta maaraytyy yrityksen osaaminen ja tata kautta myos yrityksen asiantuntijuus. Hen-
kiloston esittely kotisivuilla on tarkeaa, koska he ovat yrityksen asiantuntijoita. Sisaltomark-
kinointi on asiakaskeskeista ja tehokkaita keinoja henkiloston esittelyn lisaksi ovat artikkelei-

den kirjoittaminen kotisivuilla seka runsas referenssien kaytto.

Kohderyhma Jaetaan
. Tuotetaan
Keinot sisalis Seurataan
Kanavat Kohdennetaan

Kuvio 3: Sisaltomarkkinoinnilla eteneminen

Kuviossa 3 on kuvattu sisaltomarkkinoinnilla etenemista. Kohderyhma maaritellaan etukateen
ja omalle yritykselle merkittavimmat kanavat valitaan taman perusteella. Sosiaalisessa medi-

assa kanavia on useita, naista kaytannollisimpia esimerkiksi Facebook, Twitter, LinkedIn seka
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YouTube. Asiantuntijaorganisaation kannattaa olla useassa nakyvyyden saavuttamiseksi, mut-
ta keskittya kuitenkin niihin joissa pystyy olemaan aktiivinen. Sisaltomarkkinoinnissa sisallon
tuotannolla tahdataan lopulta myyntiin. Ensin tavoitteena on saada lampimia kontakteja joita
voidaan lisasisaltomarkkinoinnin avulla lahtea tyostamaan. Luvussa 6.1.1 on kerrottu asiak-
kaan ostopolusta. Kun kohderyhma on maaritelty, jaetaan potentiaaliset asiakkaat ostopolun
mukaan ja naille ryhmille viestitaan eri tavoin. Asiakkaan ollessa tietoisuusvaiheessa, voidaan
hanelle viestia erilaisia vinkkilistoja. Markkinointi on hieman yleisempaa ja tarkoitus on ra-
kentaa imagoa ja nostaa asiakkaan kiinnostusta yritysta kohtaan. Yksi tehokas keino saada
asiakkaaseen henkilokohtaisempi yhteys, on jarjestaa tilaisuuksia yrityksesta kiinnostuneille
henkiloille. Harkinta vaiheessa asiakkaalle viestitaan syventavampaa tietoa, joka voi olla ylei-
simmin kysyttyja kysymyksia tai referensseja onnistuneita asiakassuhteista. Kaupantekovai-
heessa asiakkaan ostohetkea helpotetaan, antamalla tarjous tulevasta kaupasta tai kertomal-
la konkreettisista saastoista. Sisaltomarkkinoinnin toimivuutta voi ja pitaa seurata. Tama voi-
daan tehda tarkastelemalla julkaisujen suosiota, kuinka paljon ne ovat herattaneet keskuste-
lua tai kuinka usein kotisivujen sisaltoa on luettu. Julkaisujen jakamisessa tulee kiinnittaa
huomiota siihen, kuka jakaa. Yrityksen kannalta on merkittavaa, etta julkaisuja jakavat ny-
kyiset seka potentiaaliset asiakkaat, eivatka pelkastaan muut markkinoijat. Julkaisujen jaka-

minen lisaa kuitenkin nakyvyytta hakukoneissa, joten runsas jakaminen on myos hyvaksi.

Tutkimuksessa keratyn aineiston perusteella on maaritelty toimeksiantajayritykselle kehitys-
ehdotuksia heidan omaan sisaltomarkkinointiinsa, jotta se olisi tehokasta ja toimivaa myos
tulevaisuudessa. Kehitysehdotukset on jaettu kahteen osaan. Nykyisten, jo olemassa olevien
toimintojen parantamiseen seka taysin uusiin ideoihin sisaltomarkkinoinnissa, joita yrityksella
ei viela ole kaytossaan. Kehitysehdotusten osa-alueet nakyvat alla olevassa Kuviossa 4 seka

selostetaan tarkemmin luvuissa 8.1 ja 8.2.

Nykyisten keinojen kehittaminen

* Blogi
¢ Henkiloston esittely
¢ Muut kehitettavat osa-alueet

Uudet ideat

e Videot
e Rekisterdityminen
e Testit & Pelit

Kuvio 4: Kehitettavat osa-alueet seka uudet ideat toimeksiantajalle
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8.1  Nykyisten keinojen kehittaminen

Nykyisten keinojen kehittamisessa on keskitytty yrityksen kotisivuilla tapahtuvaan sisalto-
markkinointiin, silla se on yrityksen ensisijainen markkinointikanava verkossa. Nykyisista kei-
noista yritys voisi keskittya blogin ja henkiloston esittelyn paranteluun, aktiiviseen kohderyh-
mien seurantaan ja siita saadun tiedon hyodyntamiseen seka kotisivujen keskeneraisten asioi-
den korjaamiseen. Sosiaalinen media toimii yrityksella yhtena viestintakanavana ja yritys on

jo aktiivinen Facebookissa ja Twitterissa.

8.1.1 Blogin kehittaminen

Yritys julkaisee blogissaan talla hetkella noin kaksi kertaa kuukaudessa, mutta sita ei ole erik-
seen mainittu. Luvussa 6.2.2 on kerrottu blogien saannollisyyden merkityksesta. Yrityksen
tulisi viestia lukijoilleen myos, koska uutta sisaltoa ilmestyy. Blogin lisaksi yrityksella on eril-
linen ”uutiset” osio, jonka ero blogiin verrattuna tulisi viestia selkeammin. Tutkimusta aloit-
taessani yritysta huoletti sisallon tuotannon vaatimat henkiloresurssit ja tahan ratkaisuna voi-
sikin toimia koko organisaation hyodyntaminen blogin kirjoittamisessa. Sisallon tuotannon voi
suorittaa myos haastatteluina, jolloin tyontekija toimii haamukirjoittajana ja haastattelee
jonkin aiheen osalta aiheen asiantuntijaa ja kirjoittaa taman perusteella artikkelin blogiin,
kuten kappaleessa 6.2.2 on kerrottu. Toinen vaihtoehto on palkitsemisjarjestelman kehitta-
minen sisallon tuotannon ymparille. Haastatteluissa nousi esiin palkitsemisen mahdollisuus
hyvan sisallon tuottamisessa. Koska kaikkea voidaan seurata, voi yritys myos selvittaa, mika
sisalto on asiakasta erityisesti kiinnostanut. Kun tama on johtanut lopulta kauppaan, voidaan

sisallon tuottaja palkita.

Julkaisujen lopetus on tarkea. Julkaisun voi lopettaa esimerkiksi muutamaan konkreettiseen
vinkkiin tai ajatuksia herattavaan lauseeseen. Artikkeleiden otsikoiden kanssa kannattaa
miettia myos niilla saavutettavaa hakukonenakyvyytta. Haussa otsikointi on tarkeaa ja sita voi
kayttaa artikkeleiden lisaksi kuvateksteissa. Otsikoiden tulisi olla konkreettisia, sellaisia joita
asiakkaat hakevat hakukoneilla. Otsikoinnilla helpotetaan myds julkaisun silmailya. Kun otsik-
ko on mielenkiintoinen ja asiakkaan hakua vastaava, voi tama paatya lopulta lukemaan koko
kirjoituksen tai katsomaan videon loppuun. Lukijat saattavat joskus mieluummin silmailla ko-

tisivuja, kuin lahtea heti lukemaan syvemmin artikkeleita.
8.1.2 Henkiloston esittely
Talla hetkella yritys on esitellyt kotisivuillaan henkilostostaan ainoastaan yrityksen johdon.

Koska kyseessa on valmennus, -konsultointi -ja markkinointiyritys, olisi tarkeaa esitella myos

valmentajat ja konsultit. Tama antaa asiakkaille lisa-arvoa, etenkin harkintavaiheessa jolloin
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asiakas vertailee yrityksia keskenaan. Asiakasta kiinnostaa tietaa, millaisia henkiloita yrityk-
sessa tyoskentelee. Valmentajien ja konsulttien esittelyssa voisi kayttaa kuvan ja perustieto-
jen lisaksi esimerkiksi lyhytta videoesittelya, jossa henkilo paasee kertomaan itsestaan pu-

heella ja eleilla. Kun yrityksen asiantuntijat on esitelty, on yksittaisten henkiloiden kirjoitta-
mia artikkeleitakin helpompi seurata. Asiakas voi kiinnostua jonkun tietyn asiantuntijan aja-

tuksista.

8.1.3 Muut kehitettavat osa-alueet

Sisaltomarkkinoinnin toimivuutta kannattaa mitata eri keinoin, jotta yritys ei ajaudu tuotta-
maan sisaltoa jota kukaan ei lue. Julkaisujen jakaminen toimii yhtena mittarina, mutta ensin
sisallon tulisi herattaa mielenkiinnon kautta keskustelua. Artikkeleissa kannattaa panostaa
vuorovaikutukseen, eli puhutella myos lukijaa. On tarkeaa selvittaa, mika omissa julkaisuissa
kiinnostaa ja mika ei. Julkaisuissa saa olla rohkeasti oma itsensa ja asiantuntijaorganisaation
tulisi hapeilematta ilmaista mielipiteensa. Yrityksen kannattaa panostaa myos julkaisuihin
joissa pyydetaan suoraan yhteystietoja. Esimerkiksi white papereiden kaytto voisi tuottaa li-
saa kontakteja. Mahdollisuus tilata kotisivuilta uutiskirje antaa asiakkaan kaipaaman lisatie-

don lisaksi yritykselle asiakkaan yhteystiedot, jolloin liidi on lammitetty.

Luvussa 6.2.1 on kerrottu, ettei keskeneraisyys kotisivuilla anna asiantuntijamaista kuvaa yri-
tyksesta. Yrityksella on uutisten ja blogin yhteydessa osio, jossa on ollut tarkoitus kertoa yri-
tyksen tyontekijoista kattavampia tarinoita ja urapolkuja, mutta tama on jaanyt yhden tyon-
tekijan tarinaan. Ajatus osiossa on hyva ja vastaa juuri haluttua henkiloston laajempaa esitte-
lya, mutta talla hetkella se antaa kuvan kesken jaaneesta osiosta. Osiota tulisi siis jatkaa
eteenpain useammalla ajankohtaisella tarinalla, tai se tulisi poistaa sivuilta kokonaan. Yrityk-
sessa valitaan joka kuukausi kuukauden markkinoija, joka esittaytyy yrityksen Facebook-
sivuilla ja kertoo tyostaan. Tama on my0s jaanyt hieman kesken, silla kuukauden markkinoija
on nimetty joka kuukausi, mutta esittaytymisia ei ole julkaistu. Sosiaalisen median kayttami-
nen rekrytoinnissa on lisaantynyt tana paivana ja tallainen esittaytymismahdollisuus ja tyon-

tekijan esille nosto tuo lisa-arvoa niin tyontekijalle kuin yrityksellekin.

Kotisivuilla pitaisi olla myos enemman kuvia ja videoita, joissa kuvaillaan yrityksen palveluita.
Palvelut on esitelty talla hetkella ytimekkaasti, mutta mahdollisuus silmailla sisaltoa voisi
helpottaa niiden lapikaymista kiinnostuneelle asiakkaalle. My0Os blogikirjoituksia voisi korvata
kokonaan videoilla varsinkin silloin, jos kirjoittamiseen ei ole aikaa. Tutkimuksessa hakuko-
neiden merkitys markkinoinnissa ja loydettavyydessa on ollut paljon esilla ja yrityksen tulisi-
kin tavoitella positiivista medianakyvyytta, saadakseen itseensa liittyvat huonot uutiset pois
hakukoneiden ensimmaisista osumista. Jos yritysta suositellaan potentiaaliselle asiakkaalle ja

han suorittaa haun ainoastaan yrityksen nimella, on tarkeaa etta talloin loytyy myos hyvia
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uutisia. Tutkimuksen kilpailija-analyysissa selvisi, etta moni asiantuntijayritys kayttaa sosiaa-
lisista medioista myos LinkedInia yhtena kanavanaan. Toimeksiantajayritys saisi lisaa naky-

vyytta ottamalla sen myos itselleen kayttoon.

8.2 Uudet ideat

Uudet ideat yrityksen sisaltomarkkinoinnille syntyivat tutkimuksen aikana kilpailija-analyysin
ja haastattelujen kautta. Luvussa 8.1.2 on mainittu videoiden ja kuvien lisaaminen kotisivuil-
le. Kilpailija-analyysissa ulkomaisten yritysten sisaltomarkkinoinnin tarkastelussa oli mukana
yritys, joka oli kayttanyt kahden minuutin videoita esitellessaan itsensa kotisivuillaan. Suo-
men kilpailijoiden kotisivuilla tata ei viela ollut yhdellakaan yrityksella kaytossa ja lyhyen vi-
deoesittelyn lisaaminen voisikin olla erottava tekija. Muutos ei ole suuri, mutta tekstiesitte-

lysta ei voi sanoa lukiko kavija sen, kun taas videosta nakee heti sen katselukerrat.

Tutkimuksen SWOT-analyysissa on kerrottu nykyasiakkaiden tarkeydesta ja oman heimon luo-
misesta. Oma asiakas on yritykselle paras suosittelija ja yritys voisikin tarjota asiakkailleen ja
yrityksesta kiinnostuneille mahdollisuuden kirjautua sisaan kotisivuille ja rekisteroitya uutis-
kirjeen tilaajaksi. Tahan voidaan houkutella silla, etta yrityksen artikkelit ja uutiset lahete-
taan rekisteroityneille saannollisesti ja kirjautuneille voisi tarjota myos jotakin enemman.
Kuvassa 1 on esitelty sisaltomarkkinoinnin menetelmia vuonna 2013 ja naiden joukossa olivat
myos pelit. Kilpailija-analyysissa ulkomaisilla yrityksilla oli kaytossaan ilmaisia tyokalupakkeja
yrityksen arjen pyorittamiseen ja erilaisia testeja. Yritys voisi lisata kotisivuilleen kavijaa
viihdyttavia peleja ja testeja, joilla yritys voi selvittaa omaa tilannettaan. Testituloksista saa-
tava data voisi toimia yritykselle hyodyllisena tietona liidien lammittelyssa. Tyokalupakkien ja
testien lisaksi ulkomaiset yritykset myivat kotisivuilla asiantuntijoidensa kirjoittamia kirjoja.
Omilla kirjajulkaisuilla voi rakentaa asiantuntijakuvaa, mutta asiakasta voi auttaa myos suo-
sittelemalla hyvia, esimerkiksi myyntiin liittyvia kirjoja. Yrityksen omat asiakkaat ovat kirjoit-

taneet paljon referensseja ja my0s naita voisi hyodyntaa heti yrityksen etusivulla.

8.3  Mahdolliset jatkotutkimusaiheet

Tutkimusta voisi jatkaa eteenpain haastattelemalla yrityksen asiakkaita ja kysymalla heilta
mielipiteita nykyisesta sisaltomarkkinoinnista. Yrityksen nykyisilta asiakkailta voisi saada ar-
vokasta tietoa siita, mita kautta he itse ovat paatyneet yrityksen kotisivuille, mita kautta he
mieluiten vastaanottavat tietoa yritykselta ja mita muuta asiakkaat toivoisivat yrityksen ko-
tisivuilta. Toinen tutkittava aihe voisi olla syvallisempi tutustuminen ostopolun eri vaiheisiin.
Jokaisen vaiheen sisaltomarkkinointia voisi tutkia tarkemmin ja selvittaa millainen markki-

nointi kussakin toimii.
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Liite 1

Haastattelujen apuna toimineet kysymykset

1. Aloitus, haastatteluun liittyvien asioiden selvittaminen

e Projektin esittely lyhyesti, haastattelun tarkoituksen selventdminen
e Luottamuksellisuuden ja saadun aineiston kayttotarkoituksen selventdminen
e Haastattelun nauhoittamisesta sopiminen

2. Haastateltavan taustaa, kasitteen selvittaminen

e Kuinka kauan tydskennellyt sisaltdmarkkinoinnin parissa

e Kuinka maarittelee itse sisaltémarkkinoinnin

e Millaista on hyva ja tehokas sisdltomarkkinointi

e Kuinka tarkeaa sisaltdmarkkinointi on verrattuna muuhun markkinointiin

e Merkittavimmat sisaltomarkkinoinnin kanavat tana paivana

e Onko asiantuntijaorganisaatiolle sisdaltdmarkkinoinnin kanava merkityksellinen

3. Sisaltomarkkinoinnin keinoja ja kanavia asiantuntijaorganisaatiolle

e Millainen sisaltd houkuttelee asiantuntijapalveluissa

e Kuinka sisaltémarkkinoinnilla vaikutetaan

e Blogin merkitys asiantuntijaorganisaatiossa — mita mielta saannollisyydesta
e Yritysblogi vs. Yhden asiantuntijan blogi, mitd mielta

e Sosiaalisen median merkitys, Facebook, Twitter

e Kuvien ja videoiden merkitys

e Millaista sisaltda tulisi jakaa kullakin kanavalla

Loppuun: Muita tehokkaita keinoja, esimerkkeja hyvasta sisaltomarkkinoinnista

4. Sisaltomarkkinointi ja potentiaaliset asiakkaat

e Miten sisdltémarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa konkreettisesti liideihin

e  Mika vaikutus sisdltomarkkinoinnilla on kylmasoittoihin

e Kuinka sisaltomarkkinointi muuttaa perinteistd ajattelua myyntiprosessissa
e Tulisiko asiantuntijaorganisaation olla ndkyvilla kaikkialla

o  Whitepaperilla liideja

5. Mahdollisuudet, tulevaisuuden nakymat (SWOT)

e  Onko sisaltémarkkinointi menossa johonkin tiettyyn suuntaan

e kuinka ndkee sisaltémarkkinoinnin kehittyvan (Mobiili)

e Sisaltomarkkinoinnin trendeja

e Kuinka asiantuntijaorganisaatio sisdltomarkkinoi parhaiten — Mihin kannattaa keskittya

Loppuun: Sisaltomarkkinoinnin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat
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Liite 2

Haastattelujen apuna toimineet kysymykset, paivitetty versio 8.4.2014

1. Aloitus, haastatteluun liittyvien asioiden selvittaminen

e Projektin esittely lyhyesti, haastattelun tarkoituksen selventdminen
e Luottamuksellisuuden ja saadun aineiston kayttotarkoituksen selventaminen
e Haastattelun nauhoittamisesta sopiminen

2. Haastateltavan taustaa, kasitteen selvittaminen

e Kuinka kauan tydskennellyt sisaltdmarkkinoinnin parissa

e Kuinka maarittelee itse sisaltémarkkinoinnin

e Millaista on hyva ja tehokas sisdltomarkkinointi

e Kuinka tarkeaa sisaltdmarkkinointi on verrattuna muuhun markkinointiin
e Merkittavimmat sisaltomarkkinoinnin kanavat tana paivana

e Sosiaalisen median merkitys, Facebook, Twitter

3. Sisaltomarkkinoinnin keinoja ja kanavia asiantuntijaorganisaatiolle

e Millainen sisaltd houkuttelee asiantuntijapalveluissa

e Blogin merkitys asiantuntijaorganisaatiossa — mita mielta saanndllisyydesta
e Tulisiko koko organisaation osallistua sisadllon tuottamiseen

e Kuvien ja videoiden merkitys

e Millaista sisaltda tulisi jakaa kullakin kanavalla

Loppuun: Muita tehokkaita keinoja, esimerkkeja hyvasta sisaltomarkkinoinnista

4. Sisaltomarkkinointi ja potentiaaliset asiakkaat

e Miten sisdltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa konkreettisesti liideihin

e  Whitepaperilla liideja?

e  Mika vaikutus sisdltomarkkinoinnilla on kylmasoittoihin

e Kuinka sisaltomarkkinointi muuttaa perinteistd ajattelua myyntiprosessissa
e Tulisiko asiantuntijaorganisaation olla nakyvilla kaikkialla

Onko esimerkkeja hyvin toteutetusta sisaltomarkkinoinnista?
5. Mahdollisuudet, tulevaisuuden nakymat (SWOT)

e Onko sisdltomarkkinointi menossa johonkin tiettyyn suuntaan — Esim. Mobiili
e Kuinka asiantuntijaorganisaatio sisdlté markkinoi parhaiten — Mihin kannattaa keskit-
tya

Loppuun: Sisaltomarkkinoinnin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat



