E
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Millainen siséltd vetoaa matkoja ja tapahtumia
jarjestavan Elamys Groupin asiakkaisiin?

Sisaltomarkkinoinnin kehittaminen B2B-yritykselle

Sanna Ala-Seppala

Opinnaytety6

Journalismin koulutusohjelma
Medianomi (YAMK)

2020



Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija
Sanna Ala-Seppala

Koulutusohjelma
Journalismin koulutusohjelma (YAMK)

Opinnaytety6n nimi Sivu- ja liitesi-
Millainen siséltd vetoaa matkoja ja tapahtumia jarjestavan Elamys Grou- | vumaara
pin asiakkaisiin? Sisaltoémarkkinoinnin kehittaminen B2B-yritykselle 61+5

Kehittamistyoni tavoitteena oli luoda siséltdsuunnitelma yritysten matkoja ja tapahtumia jar-
jestavélle Elamys Groupille. Yritys on aloittanut oman sisaltémarkkinointinsa tiiviimmin vuo-
den 2019 alusta, muttei tarkalleen tieda, millainen sisalt6 asiakkaisiin vetoaa.

Tutkimuksessani selvitin yrityksen asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden sisaltoémielty-
myksia seuraavien tutkimuskysymysten avulla: Mitka ovat Elamys Groupin kohderyhmat?
Millaista sisalt6d kohderyhmat kuluttavat mieluiten? Miten kohderyhmat saadaan ohjattua
sisaltoihin tehokkaasti?

Koska kehittamistyoni tavoitteena oli luoda yrityksen avuksi sisaltésuunnitelma eli ohjeistus
maaratietoisempaan sisallontuotantoon, kaytin kehittdémismenetelménani konstruktiivista
tutkimusotetta. Aineistonhankintamenetelmina olivat teemahaastattelu, benchmarking eli
vertailu seka testaus. Teemahaastattelussa olivat mukana yrityksen edustajat, ja vertailun
kohteena kaytin hyvia esimerkkejd muun muassa B2B-siséllontuotannosta. Testausta var-
ten kirjoitin yrityksen kohderyhmille yhteensa yhdeksan artikkelia, joiden houkuttelevuutta
testasimme.

Tulosten perusteella laadin Elamys Groupin sisdllontuotannon tueksi sisaltésuunnitelman,
jossa on listattu yrityksen sisaltémissio, tyyli ja aanensavy, kohderyhmat, toimivat sisalto-
kategoriat, jakelukanavat ja julkaisutahti seka tavoitteet ja mittaaminen. Helsinkilaisyrityk-
sen asiakkaisiin vetoavat jutut, joissa puhutaan tuloksen kasvattamisesta henkildstéreissu-
jen ja -tapahtumien avulla, esitellaéan tehtyja toteutuksia seka kerrotaan niiden liittymisesta
tydhyvinvointiin. Yrityksen on tarkeaa aloittaa maaratietoinen sisallontuotanto, silla asiak-
kaiden sitouttaminen sisaltomarkkinoinnin avulla vie aikaa.

Toteutin tydni noin vuodessa eli tammikuun 2019 ja tammikuun 2020 valisena aikana.
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1 Johdanto

Yritykset haluavat saada aanensa kuuluviin ja kertoa itsestaan seka tarjonnastaan. Ta-
man ajan valtavassa siséltdjen tulvassa voi kuitenkin olla hankala erottua saati saada na-
kyvyytta perinteisen median puolella. Erityisen vaikeaa tama on yrityksille, jotka tuottavat
palveluita tai tuotteita toisille yrityksille. Yksi vastaus huomion saamiseen on sisaltémark-
kinointi, jonka avulla yritykset paasevat erottumaan ja kertomaan osaamisestaan seka

tuotteistaan tai palveluistaan potentiaalisille asiakkaille omin sanoin.

Kehittamishankkeeni tarkoituksena on saada lisaa kavijoita helsinkilaisen Elamys Group
-nimisen yrityksen verkkosivuille sisaltdmarkkinoinnin avulla. Elamys Group on matkojen
ja tapahtumien asiantuntija, joka jarjestaa yrityksille asiakastapahtumia ja -matkoja seka
henkiloston virkistyspaivia ja reissuja. Elamys Groupin palveluille on tarvetta, silla asiakas-
suhteisiin panostaminen on tarkeaa alalla kuin alalla. My6s henkildstoon investoiminen on
entista tarkeampéaa, silla monen kymmenen vuoden mittaiset urat samalla tyonantajalla
ovat vaistyneet varsinkin nuorten vaihtelunhalun ja itsensé kehittdmisen my6ta. Ammatti-
laiset haluavat nykydan nahda erilaisia tyopaikkoja. Tehtdvaansa sitoutuneet ja tytpaikas-
saan viihtyvat tyontekijat tekevat kuitenkin parempaa tulosta ja my6s vaihtavat néista teh-
tavista pois epatodenndkoisimmin. Taman vuoksi tyontekijoihin on panostettava, ja par-
haiten se onnistuu henkiléston hyvinvointia lisdamalla esimerkiksi juuri matkojen ja erilais-

ten virkistyspaivien muodossa. (Kinnunen 2016.)

Sain idean kehittamishankkeeseeni tyoni kautta. Tydskentelen freelance-siséllontuotta-
jana ja -toimittajana, ja loppuvuodesta 2018 paadyin auttamaan helsinkildista Elamys
Groupia sisalléntuotannossa. Yhteistyo alkoi, kun tapasin eraan aikakauslehden juttu-
keikalla yrityksen toimitusjohtajana toimivan omistajan, joka kysyi kiinnostustani auttaa
heita yrityksen markkinointiviestinnan parissa. Ensimmaisessa sahkdpostiviestissaan han
mainitsi, etta yrityksen verkkosivuilla ja uutiskirjeissa julkaistavia artikkeleita tarvittaisiin
niin tapahtuma-alan trendeista, henkildston sitouttamisesta kuin yrityksen tekemista tuo-
tannoistakin. Tapasimme yrityksen toimistolla Helsingin Vallilassa marraskuussa 2018 ja

ryhdyimme yhteistyohon.

Viela syksylla 2018 yritys l&hetti asiakkailleen uutiskirjeita satunnaisesti ja julkaisi erilaisia
sisaltgja verkkosivuilla harvakseltaan. Yhteistydmme tarkoituksena oli aloittaa suunnitel-
mallinen ja jatkuva siséllontuotanto. Ideana oli, ettéd mina kirjoitan teksteja heidan antamis-
taan aiheista. Ensimmaisten kuukausien aikana Kirjoitin artikkeleita tyontekijéille toteutet-

tavien ryhméamatkojen eduista, asiakastapahtumien hyddyista ja matkojen merkityksesta



asiakkaiden sitouttamisen keinona. Kirjoitin artikkeleita Elamys Groupin toteuttamista mat-
koista, kuten siité, miten yritys vei yhden tydporukan Dubliniin, toisen Gran Canarialle ja

kolmannen Agia Efimian saarelle Kreikkaan.

Aiheet ovat Elamys Groupin liiketoiminnan ydintd, ja juttuja oli mielekasta kirjoittaa. Niita
tehdessani minulla ei kuitenkaan ollut kirkasta kuvaa siitd, millaisia juttuja minun tulisi Kir-
joittaa, ketka juttujani tarkalleen lukevat ja mitéa he sisallolta toivovat. Yrityksesta kerrottiin,
ettd heidan asiakkaitaan ja tekstieni kohderyhmaa ovat firmojen matkoista ja tapahtumista
vastaavat assistentit, HR-henkilot ja toimitusjohtajat — riippuen yrityksen koosta. En kui-
tenkaan tiennyt, millaisia ja milla tyylilla Kirjoitettuja juttuja juuri he haluaisivat lukea. Py-
rinkd myymaan heille suoraan Elamys Groupin palveluita tyylilla, jossa korostan yrityksen
hienoja saavutuksia ja heiddn saamiaan kiitoksia? Vai yritdnko auttaa ja palvella lukijoita
artikkelien avulla kertomalla esimerkiksi taustoja henkildstomatkojen sitouttavasta vaiku-
tuksesta tai ulkopuolisen tapahtumajarjestajan hyédyntamisen eduista? Vai palvelisiko
heita kaikkein parhaiten vinkit erilaisista reissukohteista tai eri teemoilla toteutettavista ta-
pahtumista? En tiennyt, mitkd ovat kohderyhman tavoitteet ja haasteet tydssaan.

Epatietoisuuteni vuoksi pdadyin selvittamaéan tata ongelmaa kehittamishankkeeni avulla.
Halusin tutkia, keitd ovat Elamys Groupin nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ja minkalai-
set sisallot vetoavat heihin parhaiten. Tavoitteeni oli siis selvittaa, millaisella sisallélla

matka- ja tapahtumatuotantoa yrityksille tekeva Elamys Group voisi saada lisda kavijoita

verkkosivuilleen.

Kehittamistydssani haen vastauksia seuraaviin kysymyeksiin:
1. Mitkd ovat tapahtumia ja matkoja yrityksille tuottavan Elamys Groupin kohderyh-
mat?
Millaista sisaltéa kohderyhmat kuluttavat mieluiten?

3. Miten kohderyhmat saadaan ohjattua sisaltéihin tehokkaasti?

Paatutkimusmenetelmani on konstruktiivinen tutkimus. Valitsin konstruktiivisen tutkimus-
menetelman, silla kehityshankkeestani syntyy uusi konstruktio. Se on Elamys Groupille
luotu siséltdsuunnitelma, jonka avulla yritys voi jatkaa sisaltdjen ideoimista, tuottamista ja

jakamista kohderyhmilleen.

Yrityksen kohderyhmat eli ostajapersoonat selvitdn haastattelemalla yrityksen omistajia,
joilla on paras nakemys yrityksensa nykyisista ja tavoiteltavista asiakkaista. Kohderyh-
mien sisaltomieltymyksia selvitan yrityksen avainhenkildiden kanssa ideoimillani monipuo-

lisilla artikkeleilla. Testauksen avulla selvitdn parasta tapaa ohjata kohderyhmat sisaltéjen



pariin. Testaamme, minka verran artikkelit kiinnostavat, kun ne julkaistaan yrityksen verk-
kosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Enta nakyyké lukijamaarissa muutosta, jos ar-

tikkelit julkaistaan yrityksen uutiskirjeessa.

Tyoni on tarkea Elamys Groupille, jotta yritys saadaan nostettua esille sisaltémarkkinoin-
nin avulla. Yrityksella on pitkd osaaminen matka- ja tapahtumatuotannon alalla. Elamys
Groupissa tiedetaan kiinnostavimmat ja erilaisille ryhmille sopivimmat kohteet seka osa-
taan jarjestaa tapahtumia laidasta laitaan. Yrityksessa on valtavasti osaamista, tietoa ja
ammattitaitoa — asiantuntijoiden pitéisi vain paasta kertomaan siita koko maailmalle. Yksi

keino tallaiseen on sisaltomarkkinointi.

Hienointa olisi, jos Elamys Group saisi sisaltomarkkinoinnin avulla otettua vahvan asian-
tuntija-aseman matka- ja tapahtumatuotannon saralla. He auttaisivat ja palvelisivat yleis6-
aan, jolloin myyminen olisi toissijaista. Uudet asiakkuudet ja liikevaihdon kasvattaminen
tulisivat siina rinnalla. "Stop selling, start helping” eli "Lopeta myyminen, ryhdy auttamaan”
on sanonta, jota kaytetéd&n niin myynnin kuin sisaltomarkkinoinninkin yhteydessa. Se tar-
koittaa, etta keskittymalla pelkkd&dn myymiseen yritys saattaa saada yhden asiakkaan ta-
naan ja toisen huomenna. Ihmisten auttaminen tuo asiakkaita ja seuraajia pidemmalla
tahtaimella — parhaimmillaan koko yritystoiminnan ajaksi. Ihmiset luottavat siihen, joka

kertoo asiantuntemuksestaan ja jakaa vinkkeja. Siihen, joka haluaa auttaa.

Elamys Groupin lisaksi kehittamishankkeeni on tarkea kaikille sellaisille B2B-yrityksille,
jotka haluaisivat ryhtyd tekemé&éan houkuttelevaa sisaltéa. Yhden yrityksen sisaltésuunni-
telman luominen voi auttaa muita yrityksia tekemaan saman omassa toiminnassaan. Si-
saltomarkkinoinnista ja yritysten omista medioista on puhuttu valtavasti viime vuosina, eli

ne ovat vahvasti taman paivan trendeja.



2 Sisaltomarkkinointi vastaa ostajapersoonien tarpeisiin

Tassa luvussa avaan kehittamishankkeeni keskeisia kasitteita ja kartoitan hankkeen tieto-
perustaa eli siséltomarkkinointia ja nimenomaan B2B-markkinointia eli yrityksen toisille yri-
tyksille suuntaamaa markkinointia. Tassé luvussa kerron myds sisaltomarkkinoinnin ja

journalismin eroista.

2.1 Sisaltomarkkinointi sitouttaa asiakkaat

Kehittamishankkeessani on kyse yrityksen sisaltomarkkinoinnista. Hankkeen tarkoituk-
sena on lisatéa matkoja ja tapahtumia yrityksille tuottavan Elamys Groupin nakyvyytta eri-
laisten sisaltdjen avulla. Parhaimmillaan siséllot toimivat niin hyvin, etta yritys onnistuu nii-
den avulla vakuuttamaan potentiaaliset asiakkaat osaamisestaan. Taman avulla yritys saa
lisda asiakkaita, joiden sitoutuminen yritykseen jatkuu erilaisten siséltdjen myota.

Tuloksellisesta markkinointiviestinndsta ja sisalldntuotannosta kirjan kirjoittaneen Satu Ra-
mon mukaan sisaltdmarkkinointi on markkinointia yrityksen omissa kanavissa. Yritys tuot-
taa asiakkailleen hyddyllista, kiinnostavaa ja hauskaa sisalt6a toivoen, etta asiakkaat suo-

sittelevat sitd omissa verkostoissaan. (Ramoé 2019, 44.)

Sisaltdmarkkinointitoimisto Vapa Median perustajaosakkaiden Ida Hakolan ja llona Hiilan
mukaan sisaltdmarkkinointi on tapa sitouttaa asiakkaat hyddyllisten sisaltdjen avulla. Si-
saltomarkkinoinnin tavoitteena on tehda niin hyvia yksittaisia sisaltja, etta ne houkuttele-

vat yleisoja yrityksen tai organisaation asiakkaiksi. (Hakola & Hiila 2012, 195.)

Yhdysvaltalainen Content Marketing Institute puolestaan kuvailee siséltémarkkinoinnin
olevan strateginen markkinoinnin lahestymistapa. Se keskittyy arvon sekéa olennaisen ja
johdonmukaisen sisallén luomiseen ja jakamiseen houkutellakseen seké sailyttadkseen
maaritellyn yleisdn seké ajaakseen asiakkaan tuottoisiin toimenpiteisiin. Organisaation

mukaan sisallon tulisi olla ennen kaikkea hydédyllista. (Content Marketing Institute 2019.)

Hehku Marketingin Santeri Hamalainen maarittelee sisaltomarkkinoinnin tarkoittavan po-
tentiaalisille asiakkaille suunnatun lisaarvon tuottamista ja levittdmista. Erilaisia siséltoja
voidaan julkaista ja jakaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, somekanavissa, asiakaspal-
velussa ja tuotepakkauksissa. Ideana on tuottaa sisélt6ja, joista asiakas on kiinnostunut ja
jotka ovat talle merkityksellisid. Ne voivat myos olla sisalttja, joista asiakas innostuu ja joi-

den avulla tdméa voi ratkaista ongelmansa tai paasta tavoitteeseensa. Ero perinteiseen



markkinointiin on selva: yrityksen, sen tuotteiden tai palveluiden erinomaisuuden korosta-

misen sijaan keskitytaan auttamaan ja palvelemaan asiakasta. (Hamal&inen 2018.)

Juuri tata myo6s Elamys Groupin olisi hyva tehda. Se voisi itsensa kehumisen sijaan auttaa
nykyisia ja potentiaalisia asiakkaitaan kertomalla yrityksille suunnattujen tapahtumien ja
matkojen maailmasta. Sisaltéjen avulla yritysasiakkaat voisivat saada uutta nakemysta ai-

heeseen ja innostua siita.

Tanni ja Keronen (2017) listaavat, kuinka sisaltomarkkinointi on parhaimmillaan maaréatie-
toista sisédltotekemistd, jonka avulla strategisen tason mittarit saadaan kaannettya nou-
suun. Sisaltéjen avulla nimittain:

1) Asemoidutaan tiettyjen osaamisalueiden ajatusjohtajaksi tai alan edellakavijaksi.
2) Vahvistetaan tydnantajamielikuvaa, mika auttaa alan ykkosasiantuntijoiden rekry-
toinnissa.
3) Parannetaan asiakaskokemusta.
4) Avataan kokonaan uusia markkinoita.
5) Rakennetaan sijoittajasuhteita.
6) Vaikutetaan organisaation julkisuuskuvaan ja heratetddn median kiinnostus seka
7) Tavoitetaan potentiaalisia ostavia asiakkaita eli liideja.
(Tanni ja Keronen 2017, 30.)

Naisté tavoitteista Elamys Groupin toiveisiin osuu ainakin ajatusjohtajaksi ja alan edella-
kavijaksi asemoituminen, tydnantajamielikuvan vahvistuminen, asiakaskokemuksen pa-

rantuminen, organisaation julkisuuskuvaan vaikuttaminen ja median kiinnostuksen herat-
taminen seka potentiaalisten ostavien asiakkaiden tavoittaminen. Siksi naita nakoékulmia

on otettava huomioon yrityksen sisaltdsuunnitelmassa.

Omasta mielestani sisaltdmarkkinointi on aarimmaisen kiinnostava tapa tuottaa sisaltéja
kuluttajille. Samalla kun perinteiset mediatalot ovat suuressa murroksessa ja taistelevat
tulovirroistaan, pystyvat yritykset luomaan itsestddn median ja tuottamaan korkeatasoista

sisaltoa.

Vaikka sisdltémarkkinoinnilla halutaankin auttaa, palvella ja viihdyttda ihmisia, se on lo-
pulta osa mainostajan maksamaa markkinointiviestintad. Markkinointiviestinnan tavoit-
teena on vaikuttaa vastaanottajan toimintaan. Tavoitteena on useimmiten yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden myynnin kasvattaminen. Markkinointiviestintaa saannellaan kahdella
keskeisella periaatteella: markkinoinnin on oltava tunnistettavaa, eli vastaanottajan on
pystyttdva ymmartamaan sisaltd markkinoinniksi ja havaitsemaan, ettd haneen yritetaan
vaikuttaa kaupallisesti. Piilomainontaa ei hyvaksyta. Toinen periaate on oikeellisuus, eli
markkinointi ei saa olla harhaanjohtavaa, loukkaavaa tai valheellista vaan hyvan tavan

mukaista. Kuluttajansuojalaki, tekijanoikeuslaki, tuotevastuulaki, tuoteturvallisuuslaki ja



EU:n tietosuoja-asetus ovat tarkeimmat kuluttajakauppaa ja markkinointia koskevat lait.
(R&amo 2019, 87-88.)

Sisaltbmarkkinointia toteutetaan kanavissa, joita ovat esimerkiksi yrityksen omat verkkosi-
vut, Instagram-tili, Facebook-tili ja/tai Facebook-ryhma, YouTube-kanava, blogi, podcast,
lehti tai yrityksen jarjestamaét verkkokoulutukset eli webinaarit. Yhdeksi kanavaksi voidaan
lukea myds hakukoneoptimointi (SEO), eli yrityksen nostaminen mahdollisimman korke-
alle esimerkiksi Googlen hakutilastoissa. Hakukoneoptimoinnin ideana on saada Googlen

avulla tietoa etsivat ihmiset juuri yrityksen sisaltéjen pariin. (Ramo 2019, 44.)

Erilaisille sisélldille, kuten yrityksen tuottamille natiiviartikkeleille, voidaan ostaa myds néa-
kyvyytta eli mainospaikkoja eri sivustoilta ja sosiaalisen median kanavista. Naista lukija
ohjataan yleensa yrityksen verkkosivuille tai muihin omiin kanaviin. Natiiviartikkeli on akti-
voiva, viihdyttava tai ohjaava artikkeli, jolla saadaan nostettua asiantuntijuutta ja tavoitet-
tua mainosten karttelijat. (Salomaa 2018.)

Sisaltémarkkinoinnin ideana on siis tuottaa hyvaa sisalttd, joka herattdad huomiota ja saa
ihmisia yrityksen tai organisaation asiakkaiksi. Sisaltomarkkinointia tekevéat lukuisat suuret
ja pienet yritykset ja organisaatiot. Sisaltd voi olla niin tekstid, videoita, kuvia, aanta kuin
naiden yhdistelmaakin. Hyva siséltémarkkinointi ei ole mainontaa; se ei tuputa yrityksen
tuotteita vaan tarjoaa asiakkaille ja potentiaalisille uusille asiakkaille jotakin enemman.
Avainasemassa sisaltomarkkinoinnissa on kuluttajien auttaminen ja palveleminen. Yritys-
ten on etsittéva yleisdja kiinnostavia aiheita ja arvoja, silla minamina-puhe ei kiinnosta ke-
taén. Taloustutkimuksen vuonna 2012 tekeman Verkon sisallot -tutkimuksen mukaan si-
saltdjen kaupallisuus ei haittaa, kunhan vain sisalté on muuten kiinnostavaa (Hakola &
Hiila 2012, 8).

Juuri tallaisia Elamys Groupin yleisdja kiinnostavia aiheita etsin tassa kehittdmishank-
keessani. Kun olen ensin saanut selville yrityksen kohderyhmét, heita kiinnostavat sisallot
ja sisaltojen valitykseen parhaiten sopivat kanavat, olen valmis kiteyttamaan havaintoni
yrityksen sisaltésuunnitelmaksi. Siina tullaan listaamaan yrityksen kohderyhmia kiinnosta-

via asioita, jotta niistd on helppo jatkaa siséltdjen tuottamista suunnitelmallisemmin.

Omasta mielestani siséltémarkkinointi on parhaimmillaan silloin, kun siséllot vaikuttavat
puhtaan journalistisilta, eika niistda huou yrityksen sanoma. Tallaisia ovat esimerkiksi vuo-
den 2018 asiakaslehdeksi valittu Veikkauksen X (https://www.veikkaus.fi/fi/x), S-ryhman
oma media Yhteishyva (https://yhteishyva.fi/ruoka) ja vuoden 2018 parhaana organisaa-

tiomediana palkittu Keskon Pirkka (https://www.pirkka.fi/). Naist& ensimmainen tarjoilee



voimakkaita lukukokemuksia lahinna kulttuurista, tieteesta ja urheilusta, kaksi jalkimmaista
juuri sopivassa suhteessa ruokaa, sisustusta, tyylia ja kauneutta. Medioista ja siséllgista ei
tule korostetusti esille niiden maksaja, vaan ne tuntuvat puhtaan journalistisilta. X viihdyt-
taa, Yhteishyva ja Pirkka palvelevat seka inspiroivat viihdyttamisen lisaksi. Nama isot ta-
hot ovat onnistuneet, mutta koen, etta sisaltdmarkkinointi on tietynlaista trapetsilla taiteile-
mista. Samaan aikaan, kun halutaan tuottaa nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille inspi-
roivaa ja hyodyllista luettavaa, tulisi muistaa olla varovainen, ettei markkinoisi omaa sano-

maansa ja osaamistaan liilkaa. Siitd tulee helposti paalle liimattu ja tyrkyttava fiilis.

2.2 Toimiva sisdltomarkkinointi ratkaisee asiakkaan ongelmat

Suomen Digimarkkinoinnin toimitusjohtajan Jaakko Suojasen (2019) mukaan sisaltémark-
kinointi toimii, koska ihmisten ostoprosessi on muuttunut. Ennen internetia ihmiset saivat
tietaa tuotteista ja palveluista lahinna niiden myyjaltd. Netin hakukoneiden myéta tilanne
on muuttunut, ja nyt tietoa l16ytyy helposti ja nopeasti. Sita myds haetaan valtavasti;
googlaaminen on ennemmin saantd kuin poikkeus, kun ihminen haluaa tietoa tuotteesta
tai palvelusta. Taméa on muuttanut ihmisten ostokayttaytymista, ja nykyaan markkinointi on
vallannut myynnin osuutta myds B2B-puolella eli yrityksilté toisille yrityksille. Jopa 70-80
prosenttia etsii tietoa verkosta ennen kuin ottaa yhteyttd myyjaan. (Suojanen 2019.)

Toinen sisaltdmarkkinoinnin tehoon vaikuttava tekija on "ad fatigue” eli vasymys mainok-
siin. Koska ndemme laskutavan mukaan jopa 5000 mainosta joka paiva, olemme oppineet
torjumaan ne. Tahan valiin iskee sisaltomarkkinointi. Sisaltdmarkkinoinnissa ei keskeyteta
ihmista perinteisen markkinoinnin tapaan, vaan autetaan ja ollaan Idydettavissa, kun tie-
toa etsitddn. Tama markkinoinnin laji toimii, kun sen toteutuksessa muistetaan nelja eri
asiaa:

1) Auta: Tavoite on tuottaa sisalt6ja, jotka tuottavat arvoa.

2) Vie siséltd oikeiden ihmisten eteen: Hyvan sisallon tuottamisen jalkeen on testat-
tava ja selvitettava, missa yrityksen unelma-asiakkaat viettévat aikaa ja varmistet-
tava, etta he nakevat sisallon.

3) Loydy, kun sinua etsitaan: Sisaltd on tarkedd hakukoneoptimoida, jotta se l16ytyy
korkealta hakutuloksista.

4) Pida markkinointisi ajan tasalla: Tuota hyodyllistd informaatiota ja ratko asiakkai-
den jokapéivaisid ongelmia, ala vain kehu omia toitasi. Sisaltémarkkinointi on sin-
nikkyytta vaativaa pitkajanteista ty6td, johon tarvitaan strategia ja sisaltékalenteri.
(Suojanen 2019.)

Nama Suojasen mainitsemat argumentit ovat ddrimmaisen tarkeita, ja siksi ne tulee huo-
mioida myds yrityksen siséltosuunnitelmassa. Yhta tarkeaa kuin on auttaa hyodyllisilla si-

sall6illa, on myds osata vieda sisalto juuri oikeiden ihmisten eteen.



Jotta voisi olla tehokas sisdltémarkkinoija, taytyy tietda, millaisista asioista asiakas on kiin-
nostunut asiakkuutensa eri vaiheissa. Millaista inspiraatiota, tietoa ja vakuuttelua hén tar-
vitsee? On siis luotava suunnitelma, jolla asiakas tavoitetaan jo varhaisessa ostamisen
vaiheessa. Taktiikan avulla asiakas johdatetaan vahan kuin kadesta pitaen kohti osta-
mista, ja samalla tehdaan ostamisesta vaivatonta. Suunnitelman avulla tuotetaan lisaksi
arvokasta lasnaoloa jo ostaneille eli nykyisille asiakkaille, samalla sitouttaen heita yrityk-

seen, tahtaamalla lisamyyntiin ja suositteluihin. (Tanni & Keronen 2017, 37.)

Kaikista yli 16-vuotiaista suomalaisista 89 prosenttia kayttaa internetia. Heista 82 prosent-
tia kayttaa nettia paivittain tai lahes paivittain. Perati 76 prosenttia kayttaa verkkoa
yleensa useita kertoja paivassa. (Tilastokeskus 2018.) On siis selvaa, etta sisaltéjen naky-
vyydelle on aivan valtava potentiaali. Ihmiset ahmivat tekstia, kuvia ja videoita, ja toisaalta
he osaavat myds hyvin nopeasti sivuuttaa epakiinnostavan tai hyédyttéman sisallon.

2.3 Sisaltomarkkinointi ei tuota pikavoittoja

Sisaltdmarkkinoinnissa tuloksia saa vasta pitkalla aikavalilla, miké voi aiheuttaa turhautu-
mista erityisesti sellaisille yrityksille, jotka kaipaisivat sisaltdmarkkinointiin laittamalle raha-
ja aikapanostukselleen nopeaa vastinetta. B2B-markkinointia tarjoavan PowerMarkkinointi
Oy:n Eveliina Vaha-Ruka kirjoitti, kuinka siséltomarkkinointi alkaa tuottaa tuloksia vasta
aikaisintaan kuuden kuukauden kuluttua. Tekemisen tulee olla koko taman ajan sitoutu-

nutta ja organisoitunutta. (Vaha-Ruka 2018.)

Suomalaisille markkinointipaéattajille alkuvuodesta 2018 toteutettu kyselytutkimus paljasti,
kuinka lahes puolet vastaajista oli tyytymattomia sisaltomarkkinoinnin nykytilaan omassa
organisaatiossaan. Vastaajista 71 prosenttia piti sisaltémarkkinoinnin tulosten mittaamista
haastavana. Tutkimuksen mukaan 51 prosentilla oli muutaman vuoden kokemus sisalto-
markkinoinnista, 22 prosentilla puolestaan useiden vuosien kokemus. Vastaajista 27 pro-
senttia oli aloittanut sen hiljattain. Vaikka lahes yhdeksan kymmenesta vastaajasta uskoi
organisaationsa sisaltomarkkinoinnin kasvavan lahivuosina, kuitenkin l&hes puolet ilmoitti
olevansa jossain maarin tyytyméattomia sen nykytilaan. Tyytymattdmimpia olivat juuri ne
vastaajat, joiden organisaatiossa siséltomarkkinointi oli aloitettu vasta hiljattain. Kyselyn
toteuttaneen Pohjoisranta Burson-Marstellerin toimitusjohtaja Clarisse Berggardh arvioi,
etta strategisen sisaltomarkkinoinnin vaatimukset ovat yllatténeet yritykset. Hanen mu-
kaansa yritykselld tulee olla siihen tarvittavat kyvykkyydet ja strateginen ymmarrys. (Yla-
Anttila 2018.)



Samassa kyselytutkimuksessa paljastui myos, kuinka sisaltémarkkinointi oli osa jatkuvaa
markkinointia 57 prosentilla yrityksista. Kuitenkin vain 20 prosentilla vastanneista se on
koko markkinointistrategian ytimessa. Berggardh arvioikin, kuinka sisaltomarkkinointi nah-
daan yrityksissa strategisen tekemisen sijaan yhtena markkinoinnin taktisena keinona.
Hanen mukaansa sen tulisi kuitenkin olla markkinointistrategian kovaa ydinta, jota ei voi
ostaa erillisind kampanjoina. Erityisen haastavaksi vastaajat kokivat sisaltémarkkinoinnin
tulosten mittaamisen, sisaltéjen vaikuttavuuden analysoimisen seké tulosten analysoinnin
ja raportoinnin. Sisaltdjen laadun kokivat haastavaksi erityisesti vastaajat, joiden organi-
saatioilla oli sisaltomarkkinoinnista vasta muutaman vuoden kokemus. Jos sisaltomarkki-
nointia ei ole integroitu markkinointistrategiaan, sille ei Berggardhin mukaan ole myoskaan
luotu selkeita tavoitteita ja mittareita eika silla ole kytkdsta liiketoiminnan tavoitteisiin. Tal-
I6in sisaltomarkkinoinnin tuloksiakaan ei pystyta osoittamaan, vaan se jaa helposti irral-
liseksi tekemiseksi. (Yla-Anttila 2018.)

Sisaltomarkkinoinnin tekeminen irrallisena elementtiné lienee monen yrityksen ongelma.
Silloin se saattaa olla toissijaista tekemisté niin sanottujen oikeiden asioiden rinnalla. Jos
siséltomarkkinoinnilla ei ole johdon hyvaksyntda ja vakuuttavia raameja ymparillaan, se
jaa pieneksi piiperrykseksi. Pohjoisranta Burson-Marstellerin senior advisor Jukka Holo-
painen nékee, kuinka sisaltomarkkinoinnin tekeminen on silppuriin heitettya rahaa, mikali
vastaanottaja ei ole aidosti kiinnostunut siitd. Sisallot tulisi valita sen mukaan, mita kohde-
yleisd haluaa, tarvitsee ja arvostaa. Kaikissa kanavissa ei mydskaan tarvitse olla, vaan ai-

noastaan siella, missa kohdeyleisd viihtyy. (Holopainen 2016.)

Tavoitteellisen sisaltdmarkkinoinnin padmaara on aina sama: liikketoiminnan kasvu. Siihen
voidaan paasta erilaisin mittarein, joita ovat esimerkiksi:

1) Sisallon kulutus: Kuinka moni [6ytaa sisallét? Mita kautta he tulevat sivustolle? Mil-
lainen sisalto vetoaa parhaiten?

2) Sitoutuminen sisaltoon: Miten hyvin sisalto pitda otteessaan? Pysyvatko kavijat si-
vustolla? Jaetaanko sisaltoa?

3) Konversiot ja liidit: Mitka sisallét ja likenteen lahteet tuovat eniten konversioita ja
mista tulevat parhaat liidit?

4) Myynti: Kuinka paljon tulee kauppaa liideista, jotka ovat lahtdisin verkkosisallosta?
Tai kauppaa, jossa sisaltd on vaikuttanut ostoprosessiin? Mista sisallosta tulee
eniten euroja? Koska bisneksen kasvattaminen on sisaltdmarkkinoinnin lopullinen
tavoite, se ei tapahdu vain mittaamalla, analysoimalla ja optimoimalla vaan laaduk-
kaan, kiinnostavan ja vaikuttavan siséllon kautta. Tallainen sisélto vastaa ostajien
aitoihin kysymyksiin, inspiroi ja opettaa — ja nakyy oikeiden vastaanottajien silmien
edessa juuri oikealla hetkella.

(Viinaméaki 2018.)



2.4 Ostajapersoonat ohjaavat sisadllontuotantoa

Sisaltdmarkkinoinnin l&htbkohtana toimii ostajapersoonien maarittely. Ostajapersoona on
yrityksen tuotteista tai palveluista kiinnostunut tyypillinen ostaja, jonka ongelman tai kulu-
tustarpeen yrityksen tarjonta ratkaisee. Han on kuin yleistys henkildsta, jolle tuotetaan si-
saltod, tuotteita ja palveluita. Ostajapersoonien rakentaminen on yksi tarkeimmista asi-
oista, joka tulisi tehda yrityksen markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Persoonien avulla
markkinointia inhimillistetdan ja siita tehdaan todentuntuista. Lisdksi sen avulla paastaan
tahtaamaan kustannustehokkaaseen markkinointiin. Kun yritys tuntee asiakkaansa, hei-

dan tarpeisiinsa on helpompi vastata. (Komulainen 2018, 43.)

Kampin (2018) mukaan kohderyhmaa puhutteleva oikeanlainen sisalto kirkastuu, kun sel-
vitetdan asiakkaan haasteet ja ongelmat. Juuri haasteisiin vastaava sisalté kasvattaa ni-
mittain luottamusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Kaiken keskiossa on siis sisallon vas-
taanottaja eli tarkkaan harkittu ja kohdennettu ostajapersoona, jonka tarpeisiin sisalté on
tuotettu. (K&mppi 2018.)

Ostajapersoonista olisi hyva luoda kasinkosketeltavat hahmot, jotka tunnetaan lapikotai-
sin. Silla vasta kun tiedetaan, millaisiin kysymyksiin pitaa vastata, laadukkaan sisallén
tuottaminen on helppoa. Kohderyhman tuntemus ja ostajapersoonien luominen vaatii kui-
tenkin aikaa ja perehtymista. Ostajapersoonia voi ryhtya luomaan esimerkiksi naiden kuu-
den kohdan avulla:

1) Asiakasdatan kahlaaminen: Nykyisen asiakaskunnan tutkailu ja pohdinta, millaisia
olisivat ideaaliasiakkaat? Naiden niputtaminen esimerkiksi toimialan, yrityksen
koon tai maantieteellisen sijainnin mukaan. Millaisia haasteita yrityksilla on, ja mi-
ten voimme auttaa heita?

2) Asiakaspalvelun ja myynnin ndkemykset esiin: He jos jotkut tietavat, mista alalla
puhutaan ja millaisia haasteita yritykset kohtaavat paivittain.

3) Haastattelut havityille ja voitetuille asiakkaille: Muutamia haastatteluja puolivuosit-
tain, jotta saataisiin selville, miten voitaisiin kehittya palveluntarjoajana entista pa-
remmiksi.

4) Sosiaalisen median seuranta: Missa kanavissa kohderyhmat yleensa viettavat ai-
kaa, mista asioista siella puhuvat ja mitka ovat heidan haasteensa?

5) Verkkosivujen analytiikan tutkailu: Esimerkiksi Google Analytics -tyokalun avulla
voidaan tutkia muun muassa, miksi ja miten kavijat saapuvat verkkosivuille.

6) Ostajapersoonia tulisi paivittaa jatkuvasti, jopa parin kuukauden vélein, jotta koh-
deryhmien vaatimuksiin voitaisiin vastata parhaalla mahdollisella sisallolla.
(Tuominen 2017.)
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Ostajapersoonan profiilin luominen onnistuu myés vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

1) Kuka on asiakkaani ja mikd on h&nen erityinen ongelmansa, jonka pyrin ratkaise-
maan?

2) Mika olisi profiilia kuvaava nimi?

3) Mika on asiakkaan ikaryhma, sukupuoli, asema ja asuinpaikka?

4) Enta kulutustarpeet, ostomotiivit ja se, mihin ongelmaan han etsii ratkaisua?

5) Enta mitka ovat asiakkaan ostamisen esteet?

6) Mitka ovat kanavat, joista han hankkii tietoa ratkaistakseen ongelmansa?
(Komulainen 2018, 46.)

Taman jalkeen rakennetaan asiakaslupaus vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

1) Mita tuotetta tarjoan juuri talle ostajapersoonalle auttaakseni h&nta ratkaisemaan
ongelmansa?
2) Mika on tuotteeni tai palveluni ainutlaatuinen ominaisuus, jonka vuoksi se menes-

tyy?
Jalkimmaiseen kysymykseen voi auttaa tuotteen tai palvelun kuvaus siitd, miten se on ai-
nutlaatuinen muihin tuotteisiin verrattuna, mihin pitaa kiinnittdd huomiota, jotta tuote tai os-
totapahtuma lunastaa lupauksen juuri taman ostajapersoonan kohdalla, minka kanavien
valityksella tavoitan asiakasryhma parhaiten, mitd asiakasryhmalle ei kannata luvata ja
millainen tarjonta- ja hinnoittelustrategia toimii hanen tapauksessaan. (Komulainen 2018,
47.)

Ostajapersoonat ovat yksi osa myds omaa kehittdmishankettani. Ne tulee olla huomioi-
tuina hankkeen lopputuloksena muodostuvassa sisaltdsuunnitelmassa, jotta Elamys

Groupin sisallolla pystytaén viestimaan yrityksen tarkeimmille kohderyhmille.

2.5 Sisaltostrategia maarittaa oikeanlaisen sisallén

Miten toimivaa sisaltomarkkinointia sitten tehdéan, ja millaista on kullekin yritykselle tai

bréandille juuri oikeanlainen sisalto?

Kananen (2018) nékee, etta sisalléntuotanto on yrityksen strateginen osa, joka johdetaan
liketoimintasuunnitelmasta ja toiminta-ajatuksesta. Jos yritys toimii verkossa ilman sisalt6-
strategiaa, johtaa se hdnen mukaansa huonoon lopputulokseen tai voi jopa aiheuttaa va-
hinkoa yrityksen brandille. Syyna on hanen mukaansa se, ettd epajohdonmukaisuus syo
potentiaalisten asiakkaiden sitoutumista ja yrityksen uskottavuutta. Kaiken takana on siis
suunnitelmallisuus, silla ilman suunnitelmallisuutta sisallén tuottaminen vie aikaa. (Kana-
nen 2018, 7 & 57.)
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Kanasen mukaan tuloksellisuus edellyttdakin taustalleen aina strategiaa, joka voidaan
koostaa vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

1) Mita? jolla viitataan sisaltoon.

2) Kuka? jolla viitataan kohderyhmaan/yleis6on/persoonaan.

3) Miten? jolla viitataan kanavaan tai mediaan.
Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median strategian muodostaminen alkaa tuotteen tai pal-
velun kohderyhmasta. Yrityksen tuotteilla tai palvelulla on tarkoitus, joka pyrkii ratkaise-
maan kuluttajan ongelman. Ongelman taustalla on puolestaan tarve. Kohderyhman liséksi
on méaariteltava viesti ja sen sisaltd: Milla muodolla viestitdan, mita ja missa kanavassa?
Suunnitelmallinen toiminta edellyttaa tavoitteita ja niiden toteutumisen seurantaa mittarei-
den avulla. (Kananen 2018, 48-50.)

Tannin ja Kerosen (2017) mukaan sisaltostrategia on suunnitelma siita, miten sisallgilla
toteutetaan yrityksen strategisia tavoitteita ja miten tavoitetta kohti edetaén. Sisaltdstrate-
gia kumpuaa liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksestd, ja se ottaa kantaa muun
muassa seuraaviin kysymyeksiin:

1) Miten strategisia tavoitteita toteutetaan markkinoinnin ja viestinnan avulla?

2) Ketka on organisaation menestyksen kannalta keskeisinta tavoittaa ja sitouttaa, ja
keitd on tarkeinta palvella?

3) Mitka ovat naiden tarkeimpien asiakasryhmien keskeisimmat syyt hankkia kysei-
sen organisaation tuotteita ja/tai palveluita?

4) Miten luodaan motiivipohjaiset segmentit ja ostajapersoonat, ja minkalaiset sisalto-
polut naille ryhmille tehdaan?

5) Miten tavoitteisiin paastaan ja milla mittareilla onnistumista mitataan?
(Tanni & Keronen 2017, 25.)

2.6 Sisaltostrategia rakentuu lukuisista elementeista

Toimiva siséltostrategia sisdltaa nakemyksen yrityksen tone of voicesta eli &dnensavysta,
joka kiteytyy kirjoitustyyliin, otsikointiin ja esimerkiksi CTA- eli call to action -toimintakeho-

tuksiin. Siind voidaan myds kasitella sisallon hakukoneystavallisyytta.

2.6.1 Tone of voice erottaa brandit ja yritykset toisistaan

Maailma ja verkko ovat tekstia pullollaan, joten miten erottua muista brandeista ja yrityk-
sista? Tone of voicen eli adnensavyn avulla. Kirjoitettu tone of voice on yksinkertaisesti
brandin tai yrityksen persoonallisuus kirjoitetussa muodossa ilmaistuna. Se hallitsee sitg,
miten ja mit4 sanotaan missa tahansa vélineessa. Aanensavylla on iso merkitys, jotta
viestit ovat yhtendisia ja niiden voi huomata tulevan yhdesta ja samasta lahteestd. Yrityk-
sen tai brandin yhdenmukainen dani antaa vaikutelman vakaudesta, luotettavuudesta ja
rehellisyydesta. Sen sijaan epgjohdonmukainen &anensavy antaa ristiriitaisen vaikutel-

man, jonka lukijat havaitsevat epamukavana, vaikkakin vain tiedostamattomalla tasolla.
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Helpoin tapa miettid brandin tai yrityksen tone of voicea on maaritella, millainen se olisi
persoonallisuudeltaan. Persoonallisuuden voi méaritella esimerkiksi kolmella arvolla.
Luonnonjogurtin kohdalla ne voisivat olla rehellinen, ystavéllinen ja periaatteellinen. Las-
ten kenkia puolestaan kuvaisivat adjektiivit hauska, kaytanndllinen ja taloudellinen. 1T-tuki-

yritys voisi puolestaan olla asiantunteva, luotettava ja ennakoiva. (Albrighton 2010.)

Tone of voice on onnistunut, kun brandilla on kaikissa kanavissa sama yhtendainen viesti,
joka on muistettava, tunnistettava ja keskittynyt asiakkaaseen. Adanensévyn on oltava téar-
ked, suoraviivainen, vakuuttava ja konkreettinen — olipa kyseessa sitten kehotus toimin-
taan (call to action) tai kuvaus brandin tuotteesta. Brandin on tarkeaa myds huomioida,
ettd merkitys on kaikkien asiakkaiden ymmarrettavissa. Paaviesteja ja yrityksen kuvausta
kehitettaessa on muistettava, ettéd vaikutus syntyy parhaiten niin, etté tekstista leikkaa pois
hehkutuksen eli ylimainostuksen seké epéajarjestyksen. Kielen on siis oltava taynna merki-
tystd, niin, ettd siind on jaljelld ainoastaan ydin. Muistettava viesti kasvaa toiston avulla,
jolloin se ottaa itselleen oman elamén. (Wheeler 2013, 26-27.)

Strategisen markkinointiviestinnan yritys Grapevine on listannut viisi vinkkia, joiden avulla
yrityksen tone of voice luodaan:

1) Kaikki lahtee arvoista ja kulttuurista, jotka ovat yrityksen kaiken suunnittelun [&ht6-
kohta. Arvoja voi listata miettimalld, miksi yritys on olemassa, mihin se uskoo ja
mita haluaa kertoa maailmalle.

2) Osallista ddnensavyn maarittelyyn koko firma ja mielelladan myos asiakkaat. Yrityk-
sen danen tulee peilata firman tyontekijoita ja asiakkaita.

3) Kiinnitd huomiota sanastoon, silla se maarittaa, milla tyylilla ja sanoilla yritys viestii.
Sanastoa voi koota tutkimalla, milla tyylilla yrityksen kohderyhma puhuu tai miten
slangi, murteet, puhekielen ilmaisut tai roisi kielenkayttd sopivat brandin suuhun.
Apua voi saada my6s miettimalla, etta jos yritys olisi julkisuudenhenkild, kuka se
olisi.

4) Luo selkea ja tiivis ohjeistus silla tone of voicella, joka on maaritelty. Ohjeistus voi
sisaltaa listauksen yksittaisista sanoista, joihin tone of voice kiteytyy ja joita on eri-
tyisen suotavaa kayttaa.

5) Muista pitkdjanteisyys ja jatkuvuus, silla tone of voicen toimivuus perustuu siihen,
ettd se sailyy samankaltaisena kanavasta ja puhujasta riippumatta.

(Eskelinen 2016.)

2.6.2 Laadukas sisaltd tayttdd monta kriteeria

Kun raamit ovat kunnossa, eli ostajapersoonat ovat kirkkaasti mielessa ja 4anensavy viri-
tetty oikealle taajuudelle, niin millaista itse sisallon tulisi sitten olla? Laadukkaalla sisallolla
on lukuisia kriteereja. Tanni ja Keronen (2017) ovat kiteyttaneet heidan maaritelménsa

laadukkaasta sisallosta hyvan sisallén kennoon, joka koostuu kuudesta palasta (kuva 1).
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3.
Asiakasmatkan
vaihe, johon
tarina

2. Kenelle sijoitetaan?
tarinaa 4. Kuka
kerrotaan tarinan
(ostaja- kertoo?

persoona)? Hyvén

sisallon
kenno 5. Missa
kanavissa

tarina
kerrotaan?

1. Mita
tarinan pitaisi
saada aikaan?

6. Missa
muodossa
sisalto
tuotetaan?

Kuva 1. Hyvan sisallén kenno (Tanni & Keronen 2017, 82)

Kennon mukaan hyva sisaltd voidaan maaritella seuraavin kysymyksin:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

2.6.3

Mité tarinan pitaisi saada aikaan? Jokaisella organisaation tuottamalla tarinalla tu-
lisi olla yksi selkea tavoite, jossa on yhdistettyna seké asiakkaan etta organisaa-
tion motiivit. Tavoitteita ei saisi olla enempaa, silla yhdella sisallélla ei kannata yrit-
taé taklata kaikkia potentiaalisen asiakkaan ongelmia. Tarinoiden tulisi olla teravia,
sellaisia, joilla on selkea viesti.

Kenelle tarinaa kerrotaan (ostajapersoona)? Kaikki tarinat tulisi kohdentaa suoraan
jollekin ihmiselle. Sisalléssa tulisi olla arvolupaus juuri téalle inmiselle kiinnostavasti
esitettynd niin, etté hén pystyisi identifioitumaan tarinaan.

Asiakasmatkan vaihe, johon tarina sijoitetaan? Sisalto tulisi sijoittaa aina tiettyyn
kohtaan asiakkaan ostoprosessia. On muistettava, etta puhetyyli on erilainen, olipa
kyseessa nukkuvan heréttely, aiheesta kiinnostuneen tiedonjanon sammutus, har-
kitsijan ostopaatdksen syntymisen helpottaminen tai asiakkaan ostamisen akti-
vointi.

Kuka tarinan kertoo? Sisalldissa tulisi antaa aani juuri oikeille ihmisille niin, etta he
paasevat sanoittamaan kokemuksiaan omista l&ahtokohdistaan. Tarinan kertoja tu-
lisi valita sen mukaan, ketd puhutellaan. Nyrkkisdantona voidaan pitaa sita, etta
johtaja kuuntelee johtajaa, asiantuntija asiantuntijaa, vaikuttaja vaikuttajaa, asiakas
asiakasta, sanansaattajaa tai vaikuttajaa ja sanansaattaja asiantuntijaa, asiakasta
tai vaikuttajaa.

Missa kanavissa tarina kerrotaan? Sisalto tulisi julkaista kanavassa, josta tavoiteltu
henkilo tiedetdéan tai oletetaan 10ytyvan. Aluksi siis luodaan kiinnostava tarina, ja
vasta sen jalkeen varioidaan siita sopivia otoksia eri kanaviin.

Missad muodossa sisalto tuotetaan? Sisalto tulisi tuottaa siind muodossa, jossa se
toimii parhaiten valitun ostajapersoonan ja kanavan kannalta. Tuotettuja sisaltdja
tulisi myds markkinoida saanndéllisesti.

(Tanni & Keronen 2017, 82—84.)

Hyva otsikko ja koukuttava aloitus kaappaavat lukemaan

Otsikoinnilla valtava merkitys, kun taistellaan ihmisten huomiosta. Journalismissa otsikoin-

nista on kirjoitettu paljon. Kotilaisen (2003) mukaan hyva otsikko herattaa kiinnostuksen,
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houkuttelee lukemaan ja kertoo jutun keskeisimman asian. Vaikka lukija ei perehtyisi koko
juttuun, hén saattaa silti lukea siitd otsikon. Siksi otsikon on oltava niin hyva, etta sen
avulla saa tietdd padosan jutun sisallosta, ilman vaarinkasityksia. Kotilaisen mukaan ot-
sikko ei voi kertoa lilkaa, painvastoin. Jos otsikko sen sijaan siséltda mainosmaailmasta
tutun teaserin, eli tietoa pihtaavan arsyttimen, se loukkaa ja arsyttaa lukijaa. Ihmiset kun
haluavat tietoa, eivat arvoituksia. Kaksitasoinen eli selittdvan esirivin ja alahtavan paaotsi-
kon yhdistelma auttaa yhdistamaan otsikkoon sisallékkyyden ja nasevuuden. Hauskat sa-
naleikit puolestaan sisaltavat vaaran: ne saattavat jaada avautumatta niille, jotka eivat
tunne taustoja (Kotilainen 2003, 81-83.)

Aikakauslehtikirjoittamisen asiantuntijat Toyry, Raty ja Kuisma (2008) nékevat, ettd ot-
sikko on houkutin. Usein juuri otsikosta riippuu, ryhtyyko lukija lukemaan juttua. Otsikon
tulee viitata selvasti k&siteltdvana olevaan aiheeseen, eli se ei saa olla irrallaan jutusta.
Otsikko voi olla kdskymuotoinen, kysymys tai lainaus. Se tulee kuitenkin olla ymmarretta-
vissa oikein, eli se ei saa siséaltaa kaksoismerkityksia. (Toyry, Raty & Kuisma 2008, 102—
103.)

Jaakkola (2013) puolestaan nakee, ettd onnistuneessa otsikossa on seké informatiivi-
suutta etta ilmaisullisuutta: sen avulla jutusta saa tietdd olennaisimman, mutta se herattaa
kiinnostusta mygs sellaisessa lukijassa, joka ei ehka yleensa lue kyseisen aihepiirin teks-
teja. Verkkoteksteissa otsikolla on printtia suurempi merkitys, silla verkossa edetaan juuri
klikkailemalla otsikoita. Otsikon on oltava houkutteleva ja informatiivinen, jotta lukija kokee
tarvetta klikata jutun auki. Verkkojuttujen otsikoissa abstraktius ei toimi, silla se harvoin
heréttda kiinnostusta. Sen sijaan otsikot, joissa on konkretiaa ja toiminnallisuuteen viittaa-
via ilmaisuja, kuten demonstratiivipronomineja ja imperatiiveja, sytyttavat lukemaan. "Ve-
roilmoitus muuttui: muista tdma!” ja "Néin syntyy tyylikds pihakivetys kotipihalle” kertovat
selkeasti, mita lukija voi sisalldlta odottaa. (Jaakkola 2013, 130-131 & 153.)

Sisaltdmarkkinoinnissa otsikoinnista puhutaan melko samaan tyyliin. Kanasen (2018) mu-
kaan otsikoinnin tarkeytta ei voida milloinkaan vahatella, silla ilman repaisevaa, hatkahdyt-
tavaa tai jarisyttavaa otsikkoa sisalto ei tule luetuksi — olipa siséltd kuinka erinomaista ta-
hansa. Sisallon otsikoinnissa tarkeintd on mielenkiinnon herattaminen, eli otsikon tulee

kaapata lukijan huomio ensi silmayksella. (Kananen 2018, 57-59.)
Blogikirjoittamisen ammattilainen Neidlinger (n.d.) nékee, ettd koska tekstista voidaan an-

taa ensivaikutelma vain kerran, aloituksella on &arettdbman suuri merkitys. Siksi ensivaiku-

telman tulee olla koukuttava. Aloituksella on niin iso painoarvo, etta sen kirjoittaminen tai
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ainakin viimeistely voi olla syyta jattaa viimeiseksi. Otsikointiin ja itse tekstin aloitukseen
sopii esimerkiksi:

1) Mielenkiintoinen fakta
2) Kiinnostava lopputulema ensin
3) Hauska, kirveleva tai henkilékohtainen anekdootti
4) Hyvan kysymyksen esittdminen
5) Cliffhanger eli loppuhuipennus
6) Ristiriita tai vastakkainasettelu
(Neidlinger n.d.)

Mielenkiintoinen fakta voi olla esimerkiksi tarkka luku, joka saa lukijan kiinnostumaan ar-
tikkelista: "Libyasta tulee vuosittain 200 000 pakolaista, joista 15 % hukkuu Vélimereen”
Lopputuloksen esittaminen on ratkaisun kaénteista esittamista, joka voi koukuttaa luke-
maan koko tarinan: “Saimme 100 uutta asiakasta yhdesséa péivassa. Myyntitiimi korkkasi
sen kunniaksi samppanjapullon”. Kysymyksen esittdminen on helppo tapa heréttaé lukijan
mielenkiinto, kunhan kysymys vain koskettaa heita: "Tiedatké, miten saat ilmaisia lentolip-
puja?” Ristiriitaisuuden esittaminen herattaa lukijassa parhaimmillaan mielenkiinnon siita,
mista tekstissa on oikein kyse: "Laihdutin 20 kiloa. Se ei ole hyvéksi. Paljastan miksi.” Ris-
tiriitaisuuksien esittdmisessa on kuitenkin muistettava, etta tekstin ja perustelujen tulee
perustua faktoihin. llman niita lukijalta menee luottamus kirjoittajaan. (Kananen 2018, 59—
60.)

2.7 Sisaltésuunnitelma on siséltostrategiaa kevyempi

Sisaltdstrategian sijaan yritys voi l&hteé sisédllontuotantonsa kanssa liikkkeelle myds siséalto-
suunnitelman avulla. Sisaltésuunnitelma on sisaltostrategiaa kevyempi ja auttaa yritysta
toteuttamaan toimivaa ja yrityksen mukaista sisaltomarkkinointia. Suunnitelma vastaa ky-
symykseen "miksi”, ja lisdksi se kertoo, mita ollaan tekemassa, kenelle ja milla tavoitteilla.
Se myds kertoo, miten sisaltdsuunnitelman mukaista toteutumista seurataan. Hyva sisal-
tésuunnitelma auttaa paivittaisesséa tekemisessa ja helpottaa tulosten seuraamista. (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 131.)

Sisaltésuunnitelma toimii sisalldontuotantoa ja -jakelua ohjaavana tyokaluna, jossa maari-
tella&n useimmiten sisaltdjen teemat, sisaltotyypit, julkaisuaikataulut ja vastuut siséllontuo-
tannosta (Matter 2017). Sen tehtavana on siis ohjata tekemista ja auttaa yritysta saavutta-
maan tavoitteita. Sisaltdsuunnitelma ei ole kuitenkaan sisaltostrategia, silla strategia on
ylemp&n; se maarittelee pelisdannot siséltomarkkinoinnin tekemiseen, kun taas sisalto-
suunnitelma luo raamit toteuttamiselle (Ghocon n.d). Ja jos resursseja on vahan, sisalto-
suunnitelmassa voidaan keskittyd aluksi vaikka vain yrityksen tarkeimpaan asiakasryh-

maan ja tuottaa sisaltdja heille (Heittola 2017).

16



2.8 Sisaltoahky voi rajoittaa sisaltéjen kuluttamista

Talla hetkella eli vuonna 2019 sisaltgja on valtavasti ja kaikkialla. On perinteiset uutisme-
diat televisiossa, printissa ja puhelimissa uutishalytyksineen. On sosiaalisessa mediassa,
kuten Facebookissa ja Instagramissa tapahtuvaa sisaltomarkkinointia, joka yrittaé vieda
huomion, vaikka haluaisi vain katsoa kavereiden paivityksia tai vastata yksityisviestiin
Messengerissa. Lisdksi kadunvarsilla, kaupoissa, kauppakeskuksissa, joukkoliikennevali-
neissa, laskettelukeskuksissa ja lentoasemilla on digitaalisia ulkomainosnaytt6ja, jotka kil-
pailevat ohikulkijoiden huomiosta. Naiden lisaksi sahkdpostiin sataa uutiskirjeitéa mita hou-
kuttelevimmilla koukuilla. Radio pauhaa niin julkisten tilojen sisalla kuin joskus ulkonakin,
syottden musiikkia, mainoksia ja erilaista sisaltéd. Minka sisaltélahteen unohdin? Sisaltéja
on jo nyt aivan valtavasti, ja tilanne tuskin tulee rauhoittumaan tulevaisuudessa. Vaarana

on entista pahempi sisaltéahky.

Informaatioéhkysta puhuttiin jo reilut kaksikymmenta vuotta sitten, kun kasvatustieteen
tohtori ja muun muassa informaation ylitarjonnan ongelmasta Infoahky-nimisen kirjan kir-
joittanut Jussi T. Koski (Koski 1998) kirjoitti aiheesta Helsingin Sanomien Vieraskyné-pals-
talla. Han kuvaili, kuinka nykyihminen elaé informaatiotulvan keskella. Edellisten kolmen-
kymmenen vuoden aikana oli tuotettu enemman informaatiota kuin sita edeltdéneiden 5000
vuoden aikana yhteensa. Painetun tiedon mé&éaran arvioitiin tuolloin kaksinkertaistuvan
joka viides vuosi. Yhtena syyna oli tieto- ja viestintateknologian kehitys. Koski kirjoitti inter-
netin synnyttavan infodhkya houkuttelemalla ihmisia yha lyhytjannitteisempaan informaa-
tion kuluttamiseen. Han totesi, kuinka yha useammille ihmisille koko maailma on valitto-

masti saatavilla median valityksella.

Ylilaékari Juhani Juntunen, joka tytskenteli tydelakevakuutusyhtio llmariseen yhdisty-

neessa tyoeldkevakuutusyhtio Eterassa, puolestaan sanoi informaatiotulvien synnytta-
mien stressisairauksien voivan yhdistdd uuden kansantautiryhmén. Se johtuu aivoissa
muodostuvasta informaatiokaaoksesta, joka aiheuttaa stressisairauksia. Juntusen mu-
kaan tiedontulvaa olisikin opittava hallitsemaan, karsimaan ja jopa ihan torjumaan. (Ta-

louselama 2011.)

Journalismin kehitysté ennustavan Harvardin yliopiston NiemanLabin vuodelle 2019 suun-
taama ennuste saattaa osittain johtua juuri informaatiotulvasta ja -ahkysta. NiemanLab jul-
kaisee vuosittain media-alan ammattilaisten ennusteita journalismin kehityksesta, ja vii-
meisin ennuste povasi uutisten ja sisaltdjen siirtyvan tulevaisuudessa pienempiin ja raja-

tumpiin alustoihin. Talléin journalismi palvelee entista eriytyneempia elaméantapa-, arvo- ja
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intressiryhmi&. Ennusteen mukaan moni nuoremmista kayttgjista alkaa kyllastya sosiaali-
sen median massapalveluihin ja siirtyy suljetumpiin sovelluksiin tai chat-ryhmiin. (Ruotsa-
lainen 2019.)

2.9 B2B-markkinointi suunnataan yritykselta yritykselle

Koska Elamys Group jarjestaa matkoja ja tapahtumia toisille yrityksille, sen tekema mark-
kinointi on yritysmarkkinointia eli B2B-markkinointia. Se tarkoittaa sellaisten tuotteiden tai
palveluiden markkinointia, jotka on tarkoitettu ammattikayttoon. Yritysmarkkinointi erote-

taan kuluttajille suunnatusta markkinoinnista eli B2C-markkinoinnista, silla naiden kohde-
ryhmien ostoprosessi ja hankintojen paattksenteko poikkeavat monella tavalla toisistaan.
Yrityksen tekeman hankinnan ostoprosessi on esimerkiksi jarkiperaisempi kuin kulutus-

hyodykkeen hankinta. Yritysmarkkinoinnissa myds kohderyhma on yleensa pienempi kuin

kuluttajamarkkinoinnissa. (Wikipedia 2018b.)

Yritysmarkkinoinnin markkinointikeinot poikkeavat myds kulutushyddykkeiden markkinoin-
tikeinoista. Yritysmarkkinoinnissa kaytetaan paljon asiakasta koukuttavia markkinointikei-
noja, kuten sisaltomarkkinoinniksi luettavia blogeja, e-kirjoja ja tutkimuksia seka tapahtu-
mia, messuja ja webinaareja. Nailla keinoilla voidaan vaikuttaa suoraan koko yrityksen
paatoksentekoyksikk6on. Ostopaatoksen tekeva yksikko voi olla laajakin, ja monesti paa-
toksen tekeminen vaatii kaikkien vakuuttamisen. Yrityksessa ostoksesta voivat paattaa
itse tuotteen tai palvelun kayttajat, ostajat, paattajat ja portinvartijat. Ostopaéattkseen voi-
vat tuoda oman nakemyksensa myds vaikuttajat, joita ovat esimerkiksi yrityksen tekniset
asiantuntijat. Oikeanlaiset markkinointikeinot perustuvat kaupattavaan tuotteeseen tai pal-
veluun. Jos se on tuotteistettu hyvin, pelkka mainonta voi riittdd, mutta mikali tuote tai pal-
velu on hankalasti hahmotettavissa tai se tulee raataldida kullekin asiakkaalle erikseen,
voi sisaltdmarkkinointi tehota asiakkaaseen paremmin. Karjistden voidaan sanoa, etta ku-
luttajat ostavat tunteella, yritykset logiikalla. Yritysten ostopaattsten takana ovat kuitenkin
ihmiset. Siksi B2B-markkinoinnissa on syyté huomioida tunteet, tarpeet ja halut, mutta

niitéd on syyta tukea logiikalla ja rationaalisuudella. (Wikipedia 2018b; Fonecta 2018.)

2.10 Sisaltomarkkinointi ja journalismi eroavat |ahtokohdiltaan

Wikipedian mé&arittelyn mukaan journalismi on toimintaa, jonka tehtdvana on kerata, var-
mentaa ja eritella tietoa ja julkaista se joukkoviestimien avulla. Journalismin kohteena ovat
erityisesti yhteiskunnallisesti tarkedat, ajankohtaiset ja kiinnostavat asiat ja ihmiset. (Wi-
kipedia 2019a.)
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Journalismi on siis yhteiskunnallista tiedonvalitysta, ja sitéd on perinteisesti sanottu yhdeksi
yhteiskuntaa koossa pitavista voimista. Journalismi on suunnattu suurelle yleisdlle, ja se
pyrkii puhuttelemaan kaikkia. Suurelle yleisélle suunnattua viestintéda sanotaan joukko-
viestinnaksi, eli sita on journalismin liséksi myds muun muassa tiedottaminen, mainonta ja
markkinointiviestinta. Journalismi eroaa naista muista joukkoviestinnan muodoista kuiten-
kin siten, sen sisallét ovat tarkasti valikoituja. Ne ovat tosiasioihin perustuvia, ajankohtai-
sia ja ennen kaikkea luotettavia, puolueettomia ja vastuullisia. Journalismin viisi perusteh-
tavaa ovat:

1) Tiedon valittaminen
2) Maailman tulkitseminen
3) Palveleminen ja yleisojen auttaminen
4) Viihdyttdminen
5) Ihmisten aktivointi
(Jaakkola 2013, 13-19.)

Suomessa Julkisen sanan neuvosto (JSN) on tiedotusvalineiden kustantajien ja toimitta-
jien perustama vapaaehtoinen itsesaantelyelin, joka on julkaissut Journalistin ohjeet ja
valvoo niiden noudattamista. JSN ei kuitenkaan ole tuomioistuin. Se ei mydskaan kayta
julkista valtaa. (Julkisen sanan neuvosto, 2019.)

Sisaltémarkkinoinnin ja journalismin suurin ero on siis niiden lahtékohdissa. Sisaltémarkki-

nointia rahoittaa yritys tai yhteiso, joka lahtdkohtaisesti pyrkii saamaan siitd edes jotakin

hyotya itselleen. Journalismi puolestaan on puolueetonta tiedonvalitysta.
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3 Konstruktiivinen tutkimus sisalléntuotannon kehittamisessa

Tassa luvussa kerron Elamys Groupin sisalléntuotannon kehittdmismenetelmésta seka
aineiston hankinnasta ja sen analysoinnista. Esittelen uusien sisaltdjen kehittdmisen vai-
heet seka siihen valitsemani kehittdmismenetelman eli konstruktiivisen tutkimuksen.
Tassa luvussa kerron myo6s, millaista dataa olen kerannyt kehittdmisen tueksi ja kuinka
olen analysoinut ja hyddyntanyt sité kehittamistyoni eri vaiheissa. Luvussa avaan myos
kayttamiani kasitteitad: ryhmalle tehtava teemahaastattelu, benchmarking eli vertailu ja si-
sallonanalyysi.

Tyoni tarkoituksena on kehittaa Elamys Groupin sisaltdmarkkinointia, jotta se olisi entista

houkuttelevampaa yrityksen kohderyhman ja potentiaalisten asiakkaiden nakdkulmasta.

Olen muodostanut Elamys Groupin sisaltémarkkinoinnin tarpeista ja tavoitteista tutkimus-
kysymykset, joihin haen vastauksia tassa luvussa kuvailemallani menetelmalla. Tavoit-
teeni on siis selvittda, millaisella sisallolla matka- ja tapahtumatuotantoa yrityksille tekeva
Elamys Group voisi saada lisda kavijoita verkkosivuilleen. Selvityksesta teen yritykselle
siséltdsuunnitelman, joka sisaltdd muun muassa yrityksen kohderyhmille parhaiten toimi-

vien juttujen kevyen konseptoinnin.

Tutkimuskysymyksi& on kolme:
1. Mitk&d ovat tapahtumia ja matkoja yrityksille tuottavan Elamys Groupin kohderyh-
mat?
Millaista sisaltéad kohderyhmat kuluttavat mieluiten?

3. Miten kohderyhmat saadaan ohjattua sisaltdihin tehokkaasti?

Ryhdyn hankkimaan tietoa tutkimuskysymyksiin konstruktiivisella menetelmalla, josta ker-

ron seuraavassa alaluvussa.

3.1 Konstruktiivinen tutkimus pddmetodina

Kehittamishankkeeni pddmetodi on konstruktiivinen tutkimus. Valitsin konstruktiivisen tut-
kimuksen, koska kehittamishankkeeni lopputulos on uusi konstruktio eli siséltdsuunni-
telma. Lisaksi tydssani pyritdan hyvin kaytannonlaheiseen ongelmanratkaisuun uuden ra-
kenteen avulla. Konstruktiivisen tutkimuksen ideana on saada johonkin kaytdnndn ongel-
maan kokonaan uudenlainen ja aiempaa parempi ratkaisu. Se luodaan suunnittelemalla ja
mallintamalla sek& mallien toteutuksella ja testaamisella. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 65-66.)
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Konstruktiivinen tutkimusote on suhteellisen uusi tieteellisen tutkimuksen lahestymistapa,
joka on kuitenkin saavuttanut huomiota ja myds jalansijaa erityisesti liiketaloustieteissa.
Tutkimusotteella on useita etuja, kuten paasy mielenkiintoisiin tutkimuskohteisiin ja kay-
tanndn nakokulmasta merkityksellisten tutkimustulosten tuottaminen. Lisaksi kohdeorgani-
saation henkildstd on usein aidosti kiinnostunut tutkijan hankkeesta. Toisaalta tutkimus-
prosessi on usein aikaa vieva ja tutkimuskohteen sitoutumisen yllapitaminen voi olla haas-
tavaa. (Lukka 2006, 129-130.)

Metodikseni olisi voinut hyvin sopia my6s kaytantéon suuntautuva toimintatutkimus, jolla
pyritaan ratkaisemaan kaytannon ongelmia ja saamaan aikaan muutosta. Ongelmakeskei-
Syys ja kaytantdon suuntautuneisuus ovat toimintatutkimuksen tyypillisimpia piirteita. Li-
saksi tutkimusmetodissa on olennaista ottaa kaytanndssa toimivat ihmiset mukaan aktiivi-
siksi osallisiksi tutkimukseen ja kehittamiseen, eli siin& korostuu tydyhteison aktiivinen
osallistuminen ja heidén keskindisen vuorovaikutuksensa hyddyntaminen. Toimintatutki-
muksessa pyritdan siis enemman ihmisen toiminnan kuin prosessin muuttamiseen. (Oja-
salo ym. 2014, 58-59.)

Perehdyin myds tapaustutkimukseen, kun etsin oikeaa tutkimusmetodia kehittdmishank-
keeseeni. Tapaustutkimus sopii hyvin sellaisiin kehittdmistdihin, joissa halutaan ymmartaa
syvallisesti jotakin kehittamisen kohdetta ja tuottaa sille uusia kehittamisehdotuksia. Tut-
kittava tapaus voi olla esimerkiksi yksild, ihmisryhmé, organisaatio, tapahtuma, toiminto tai

prosessi. (Ojasalo ym. 2014, 52-53.)

Tapaustutkimukselle on myds tyypillista, ettd yksittaisesta tapauksesta tai pienesta jou-

kosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia tuotetaan yksityiskohtaista ja intensiivista tie-
toa. Tutkimusmenetelmaa on kritisoitu edustavuuden puutteesta ja puutteellisesta kurin-
alaisuudesta liittyen aineiston keruuseen ja sen analyysiin. (Saarela-Kinnunen & Eskola
2015, 180-181))

On selvaa, etta kehittamishankkeeni metodiksi sopii parhaiten juuri laadullinen tutkimus.
Laadullinen tutkimus mahdollistaa ilmion ymmartamisen seké antaa tutkijalle erilaisia
mahdollisuuksia ja polkuja (Kananen 2015, 71). Koin tAman tarkedksi oman kehittdmis-
hankkeeni kannalta. Koska kehittdmishankkeessani on kyse konkreettisen ja k&ytannonla-
heisen ongelman ratkaisemisesta ihmisen toiminnan muuttamisen sijaan, metodiksi sopii
parhaiten juuri konstruktiivinen tutkimus toiminta- tai tapaustutkimuksen sijaan. Ja vaikka
kehittdmishankkeelleni onkin luvattu tuki ElAmys Groupin puolelta, en koe, ettd haluaisin

kuormittaa likkaa yrityksen kiireisid omistajia ja markkinoinnista vastaavaa henkil6a. Toki
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pyydan heiltéd kaiken tarvitsemani avun ja materiaalit seka osallistan heitd teemahaastatte-
lun ja vapaamuotoisten palaverien tiimoilta, mutta koen, ettéa tydskentely itsendisena ja ul-

kopuolisena kehittdmiskonsulttina sopii tahan tilanteeseen paremmin.

Konstruktiivisesta prosessista on olemassa seitsemanvaiheinen kuvaus, joka on purettu
taulukkoon 1. Sen toteuttaminen onnistuneesti on Lukan (2006, 114-118) mukaan Kuiten-
Kin erittéin vaativaa, ja kyseista prosessikuvausta voidaankin sen vuoksi pitéda konstruktii-
visen tutkimuksen tekemisen ihannemallina. Mielestani oli tarke&é pitaa malli eheasté pro-
sessista kirkkaasti mielessa, silla se auttaa tahtdéamaan parhaaseen mahdolliseen loppu-

tulokseen. Todellisuudessa oma tydni on lopulta sovellus ihannemallista. Konstruktiivisen

tutkimusprosessin ihannemalli siivitti tekemista ja auttoi noudattamaan sen eri vaiheita.

Taulukko 1. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi (taulukko muokattu tekstista: Lukka

2006, 114-118)

Vaihe

Vaiheen siséalto

1. Etsi merkittava kaytannollinen
ongelma, jossa on mahdollisuus
my0os teoreettiseen kontribuutioon

Ihanteellisella aiheella on kaytanndllista merkitysta, ja se
on myds aidosti koettu ongelmalliseksi.

2. Selvitd mahdollisuudet pitkaan
tutkimusyhteisty6hdn organisaa-
tion kanssa

Tutkijan ja kohdeorganisaation tulisi sitoutua projektiin
taysilla. Tassa voidaan tarvita tutkijan vakuuttelua pro-
jektin tarkeydesta. Tutkija voi olla ongelman ymparille

muodostettavan tyéryhman jasen.

3. Tutustu tutkimusaiheeseen seka
kaytannollisesti etta teoreettisesti

Havainnoi, haastattele ja analysoi kirjallisia aineistoja,
jotta saat syvéllisen yleisnakemyksen kohdeorganisaa-
tion lahtoétilanteesta. Tama vaihe paljastaa kohteen néa-
kyvét ja piilevat ongelmat ja tavoitteet.

4. Innovoi ratkaisumalli ja kehita
ongelman selvittava konstruktio,
jolla voisi olla liséksi teoreettista
kontribuutiota

Kehita ryhméatyona kaytanndllisten ja teoreettisten tieto-
jen pohjalta luova konstruktio. Kehitystyd voi olla iteratii-
vinen prosessi, jossa konstruktioita testataan ja sitten
taas palataan innovoimaan ennen uutta testausta.

5. Toteuta ratkaisu ja testaa sen
toimivuus

Testaa kehitetty konstruktio kaytanndssa. Kyseessa ei
ole konstruktion testaaminen vain teknisesti, vaan sa-
malla myd6s koko tutkimusprosessin toimivuus testataan.

6. Pohdi ratkaisun soveltamista

Ota etaisyytta tydhon ja pohdi oppimisprosessia seka
analysoi tuloksia. Mikali innovoitu konstruktio lapaisee
testin ja se otetaan kayttoon, pohdi, miten laajasti ja mil-
laisilla muutoksilla se voitaisiin siirtda toisiin organisaa-
tioihin. Jos testi epdonnistuu, sité voi silti analysoida.

7. Tunnista ja analysoi teoreetti-
nen kontribuutio

Pyri tarkastelemaan ty6tasi kauempaa ja selita, sel-
venna seka tulkitse projektin teoreettinen kontribuutio
esimerkiksi suhteuttamalla se aiempaan teoriaan.

Lukan mukaan konstruktiivisen tutkimuksen prosessi lahtee merkittavan kaytannollisen

ongelman maarittelylld, joka on aidosti koettu ongelmalliseksi ja jossa on mahdollisuus

myQs teoreettiseen kontribuutioon. Sen jalkeen on selvitettava, onko kyseisen organisaa-

tion kanssa mahdollisuus tehda pitkaa tutkimusyhteisty6ta. Jos hanke lahtee vetdmaan,

tulee tutkimusaiheeseen tutustua seka kaytanndllisesti ettd teoreettisesti, niin havainnoi-
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malla, haastattelemalla kuin kirjallisesti analysoimallakin. Sitten on vuorossa ratkaisumal-
lin innovointi ja ongelman selvittdvan konstruktion kehittdminen. Taman jalkeen ratkaisu
toteutetaan ja sen toimivuus testataan. Sen jalkeen on vuorossa ratkaisun soveltamis-
vaihe. Lopuksi tunnistetaan ja analysoidaan teoreettinen kontribuutio. (Lukka 2006, 114—
118))

3.2 Kehittdmishankkeen vaiheet ja data

Kehittamishankkeeni eteni edellisessa kappaleessa esitellyn Lukan konstruktiivisen pro-
sessin mukaisesti. Otin juuri Lukan prosessikuvauksen ohjenuorakseni, silla koin, etta se
auttoi minua parhaiten hahmottamaan ja suunnittelemaan kehittdmishankkeeni eri vai-
heita. Lukan prosessivaiheiden pohjalta laatimaani taulukkoa selventdméaan olen jalosta-
nut kuvan (kuva 2), joka on kuvaus oman kehittdmishankkeeni vaiheista. Olen jaotellut
vaiheet karkeasti kolmeen: 1) selvitys 2) testaus 3) analysointi ja konstruktio. Mielestani
hankkeeni on jaoteltavissa selkeasti juuri naiksi kolmeksi eri vaiheeksi, mutta en olisi valt-
tamatta osannut ndhda vaiheita nain selvasti ilman Lukan prosessikuvauksen hy6dynta-
mista. Lukan konstruktiivisen tutkimuksen prosessista olikin suuri apu, kun laadin oman

yksinkertaistetun prosessini.

1. ONGELMAN SELVITYS . 3. KONSTRUKTIO
Elamys Groupin 2. SISALTOJEN TESTAUS ANALYYSIN POHJALTA
ostajapersoonien selvitys, Siséltojen julkaiseminen ja Aineiston analysointi ja

juttukategorioiden niiden kiinnostavuuden sisaltésuunnitelman
luominen ja sisaltojen testaaminen. laatiminen Elamys
kirjoittaminen. Groupille.

Kuva 2. Kehittamishankkeen vaiheet

Kehittamishankkeeni kolme vaihetta ovat seuraavat:

Vaihe 1: Ongelman selvitys

Aloitin kehittdmishankkeeni selvitysvaiheella, jossa tutustuin mahdollisimman hyvin EI&-
mys Groupiin eli yrityksen tarjontaan, resursseihin, asiakkaisiin eli siséltémarkkinoinnin
kohderyhmiin ja yrityksen kanavista I0ytyviin siséltoihin. Yrityksen sisallot keskittyivat
aiemmin muun muassa harjoittelu- ja tydpaikoista ilmoitteluun, yrityksen voittamista pal-
kinnoista kertomiseen ja erilaisista yhteistydsopimuksista tiedottamiseen. Ne eivét siis ol-
leet varsinaista siséltémarkkinointia. Tasta haluttiin paasta eteenpain. Hyédynsin teema-
haastattelua yrityksen kohderyhmien haarukoinnissa eli ostajapersoonien selvityksessa
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seka yrityksen tone of voicen eli &anensavyn maarittelyssa. TAman lisdksi ideoimme yri-
tyksen edustajien kanssa testattavien juttujen juttukategorioita vapaamuotoisessa palave-
rissa. Selvityksen jalkeen kirjoitin eri kategorioiden mukaisia testattavia juttuja, joista juuri

Elamys Groupin ostajapersoonat voisivat oppia ja inspiroitua.

Vaihe 2: Siséltdjen testaus

Selvityksen jalkeen tuli testausvaihe, jossa kirjoittamiani juttuja julkaistiin yrityksen verkko-
sivuilla osoitteessa https://elamysgroup.com/. Osa jutuista julkaistiin ainoastaan yrityksen
verkkosivuilla, osa lisdksi myds yrityksen asiakkaille lahtevissa uutiskirjeessa ja Elamys
Groupin sosiaalisen median kanavissa. Juttujen kiinnostavuutta arvioitiin analytiikan
avulla. Juttujen saamia lukijamaaria verrattiin silhen, miten paljon Elamys Groupin julkai-

semat sisallét ovat vetaneet aiemmin.

Vaihe 3: Konstruktio analyysin pohjalta

Kolmannessa eli analysointivaiheessa tutkin, millaisia lukijamaaria eri kategorioiden jutut
saivat. Kiinnostiko lukijoita enemman tarinat ihmisistéa eli Elamys Groupin tekijoista vai
kenties yrityksen tuottamista toteutuksista tai verotuksellisista asioista? Tassa vaiheessa
hahmottelin analysoimieni tulosten, benchmarkingin eli vertailuanalyysin ja kaiken sisalto-
markkinoinnista oppimani perusteella, millaista sisaltdomarkkinointia Elamys Group voisi
ryhtya jatkossa tekemaan. Kehitin sita varten yritykselle sisaltdsuunnitelman, jonka avulla

yritys voi aloittaa sisaltdmarkkinointinsa uudella otteella.

Ajallisesti kehittamisprosessini vei noin vuoden. Eri vaiheiden ajankohdat kulkivat osaksi

lomittain, mutta paapiirteissaan ne soljuivat kuvan 3 mukaisesti.
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Tammi—huhtikuu 2019 Testaus

Tutkimuskysymysten Touko—marraskuu 2019 Analysointi
laatiminen ja tutkimusmetodin

valitseminen Juttujen testaus Eldmys
Groupin uutiskirjeen ja
sosiaalisen median kanavien
Teemahaastattelu valityksella Sisaltésuunnitelman
laatiminen Elamys Groupille

Marras—joulukuu 2019

Kirjallisuuteen perehtyminen Tulosten analysointi

Testattavien juttujen Benchmarking

kategorioiden paattaminen Tulosten kokoaminen

Testattavien juttujen
kirjoittaminen

Kuva 3. Kehittamishankkeen vaiheiden aikataulu

Kaynnistin kehittamishankkeeni tammikuussa 2019, jolloin aloitin huhtikuuhun kesténeen
selvitysvaiheen. Selvitysvaiheen aikana laadin tutkimuskysymykset ja valitsin tutkimusme-
todin, perehdyin kirjallisuuteen, tein teemahaastattelun Elamys Groupin edustajille, paatin
testattavien juttujen kategoriat ja kirjoitin jutut kategorioiden pohjalta. Juttujen testausvaihe
alkoi toukokuussa ja jatkui aina joulukuuhun asti, jolloin viimeiset jutut julkaistiin. Testaus-
vaiheessa kirjoittamiani siséaltoja julkaistiin Elamys Groupin uutiskirjeessa ja sosiaalisen
median kanavissa. Tana aikana tein myos benchmarkingin ja kokosin tuloksia. Kehittamis-
hankkeeni analysointivaihe osui marras-joulukuulle, jolloin analysoin tuloksia ja laadin si-
séaltosuunnitelman Elamys Groupille.

3.3 Aineiston hankinta

Kehittamishankkeessani hankin tietoa vapaamuotoisen palaverin lisdksi kolmella eri me-
netelmalla: haastattelulla, bencmarkingilla eli esikuva-analyysilla ja testauksella. Esittelen
nama kolme menetelmaa seuraavissa alaluvuissa.

3.3.1 Vapaamuotoisesta palaverista alku ideoinnille jainnovoinnille

Aloitin kehityshankkeeni vapaamuotoisella palaverilla Elamys Groupin kolmen avainhenki-
I6n kanssa. Keskustelimme yhdessa siita, mitd haluamme saada kehityshankkeellani ai-
kaan. Palaveri tarkoittaa tilaisuutta, jossa kaksi tai useampi ihminen kokoontuu yhteen
keskustelemaan yhdesté tai useammasta aiheesta. Palaverin tarkoitus on saada yhteis-

ymmarrys jostakin asiasta, tdsséa tapauksessa siitd, mité haluamme selvittad Elamys

25



Groupin sisaltdmarkkinoinnista, miten sen teemme ja mika on se konstruktio eli lopputu-
los, jonka pyrin saamaan kehityshankkeeni avulla aikaiseksi. Olin ennakkoon antanut kol-
melle osallistujalle vain tiedon, etta haluaisin toteuttaa opintoihini kuuluvan kehityshank-
keen juuri heidan yritykseensa kehittamalla heidan sisaltéjaan. Palaverissa kavimme lapi
yrityksen edustajien toiveita ja haasteita heidan sisaltéjenséa suhteen ja pohdimme, mika
olisi paras tavoite kehittamishankkeelleni. Palaverin aikana paadyimme yhteisymmarryk-
seen kehittamishankkeeni ideasta, jota lahdin jalostamaan palaverin jalkeen. (Wikipedia
2019b.)

3.3.2 Teemahaastattelusta ostajapersoonat ja sisaltdjen &anensavy

Kaytin haastattelua tiedonhankintamenetelmana, jolla pyrin etsimaén vastauksia ensim-
maiseen tutkimuskysymykseeni eli selvittamaan Elamys Groupin kohderyhmét. Haastatte-
lun tavoitteena on selvittaa, mita inmisella on mielessé. Haastattelu on keskustelua, joka
tutkimustarkoituksessa tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on hanen johdattelemaansa. Se on
vuorovaikutusta, eli siina molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa. (Eskola & Suoranta
2001, 85.)

Eri haastattelutekniikoista valitsin teemahaastattelun, koska koin, etté se sopii parhaiten
kehityshankkeeseeni. Teemahaastattelussa teemat ovat laaja-alaisia keskustelun aiheita.
Teemahaastattelussa on suotavaa, ettd samalla kun haastattelija ja haastateltava keskus-
televat ilmi6on liittyvista ja ennalta maaritellyisté eri aihealueista, keskusteluun voi nousta
aivan uusia asioita. Naita keskustelun sivuhaaroja ei ole tarkoitus estaa, vaan ne saavat
nousta vapaasti esille. Teemahaastattelulla pyritddn kasvattamaan tutkijan tietoisuutta ky-
seisesta ilmidsta, minka vuoksi kysymyksia ei kannata lyoda lukkoon ennen haastattelua.
Ryhmahaastattelussa on tarkedaa huomioida, etté kaikkien mielipiteet ja ajatukset huomioi-
daan tasapuolisesti. Haastattelun teemat pyritdéan valitsemaan niin, etta niilla saadaan ka-
tettua koko ilmié mahdollisimman hyvin. Teemahaastattelun tekniikka menee yleisesta yk-
sityiseen, eli haastattelu aloitetaan hyvin yleisilla kysymyksilla, ja loppua kohden voidaan
menna yksityisempiin kysymyksiin. Haastattelumenetelmia on muitakin, kuten strukturoitu
ja avoin haastattelu. Strukturoitu haastattelu on kuin kysely, jossa tietoa kerataan avoi-
milla kysymyksilla. Avoin haastattelu, jossa aiheesta keskustellaan avoimesti, olisi puoles-

taan ollut omaan tarkoitukseeni lilan vélja. (Kananen 2015, 145-150.)
Toteutin teemahaastattelun Elamys Groupin kahdelle avainhenkildlle. Jotta sain muodos-

tettua mahdollisimman kirkkaan kuvan yrityksen kohderyhmist&, kyselin muun muassa,

millaisia ihmisia kuuluu Eldmys Groupin asiakasrekisteriin, keita yrityksen edustajat halu-
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aisivat asiakkaikseen ja millaisille yrityksille he olivat viime aikoina toteuttaneet palvelui-
taan. Haastattelussa selvitin liséksi, ketkd asiakkaista saavat sahkopostiinsa Elamys
Groupin uutiskirjeen. Tama selvitysty6 auttoi minua maaritteleméan ostajapersoonat, joille

juttuja Kirjoittaisin.

Tassa palaverissa yksi haastattelun teemoista oli selvittaa, millainen on Elamys Groupin
aanensavy, eli milla tyylilla Elamys Group puhuu ja millaista fiilista yrityksen jutuilla hae-
taan. Taman tiedon saatuani minun oli helpompi ryhtya kirjoittamaan erilaisia teksteja yri-
tyksen nimissa. Yrityksen avainhenkildiden haastatteleminen oli ensiarvoisen tarkeaa, silla
juuri he tietavat parhaiten, mita yrityksessa tapahtuu asiakashankinnan ja markkinoinnin

nakokulmasta.

3.3.3 Benchmarkingista ideoita sisaltésuunnitelmaan

Hankin ideoita kehittdmishankkeen lopputulokseen eli sisdltésuunnitelmaan myods
benchmarkingin avulla. Benchmarking eli vertailukehittdminen tunnetaan myds nimilla esi-
kuva-analyysi ja vertailuanalyysi (Wikipedia 2018a). Sen avulla pyrin etsimaan muiden yri-
tysten toteutuksista ideoita siihen, millaista sisaltoa Elamys Group voisi kehittaa nykyisille
ja potentiaalisille uusille asiakkailleen.

Benchmarking tarkoittaa jatkuvaa ja jarjestelmallistd prosessia, jonka avulla mitataan ja
analysoidaan erilaisten tuotteiden ja palveluiden laatua seké suorituskykya. Ideana on
verrata suorituskykya olemassa oleviin parhaisiin esimerkkeihin, oppia niista ja soveltaa
oppeja omissa tuotteissa ja palveluissa. Benchmarkingia hyédynnetaan, kun tavoitteena
on oman organisaation kehittdminen. Se on oivallusta siita, ettéa joku muu tekee saman
asian paremmin, ja kyvykkyytta ottaa siitéd mallia, jotta voi saavuttaa itse saman tason tai

jopa ylittaa sen. (Niva & Tuominen 2005, 5.)

Benchmarking on vuorovaikutteisen oppimisen malli, jossa otetaan vaikutteita ja opitaan
hyviltd esimerkeiltda. Benchmarking on siis vertailua, arviointia ja oppimista toisilta organi-
saatioilta toimialasta ja sijainnista riippumatta. Kaiken kaikkiaan se on fiksu tapa kyseen-
alaistaa omia prosesseja ja menettelyitd, ja sen avulla tdhdatdan parantamaan omaa toi-

mintaa. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 7.)

Benchmarking ei ole kopiointia, vaan soveltamista omiin olosuhteisiin ja omaan tyokulttuu-
riin. Mallin juuret ovat Japanissa, jossa Rank Xerox kehitti benchmarking-prosessia edel-
leen. Kehityksen my6ta malli on nyky&an kaikkien saatavilla (Niva & Tuominen 2005, 28 &
33).
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3.3.4 Testaus paljastamaan lukijoiden kiinnostuksen

Toinen ja kolmas tutkimuskysymykseni olivat: Millaisia sisaltdja Elamys Groupin kohde-
ryhmaét kuluttavat mieluiten, ja miten kohderyhmat saadaan ohjattua siséltdihin kaikkein
tehokkaimmin? Naita tutkimuskysymyksia selvitin testauksen avulla. Vapaamuotoisen pa-
laverin ja teemahaastattelun tiimoilta ideoimme testattavien juttujen kategoriat ja niihin up-
poavat testattavat sisallot, ja testauksen avulla selvitimme, miten hyvin siséallét maistuvat
Elamys Groupin asiakkaille. Selvitimme, kuinka moni uutiskirjeen saanut ensinnékin klik-
kaa uutiskirjeen auki ja sitten klikkaa viela uutiskirjenoston perusteella lukemaan koko ar-
tikkelin Elamys Groupin verkkosivuille. Tutkimme myds, kuinka moni ihminen tarttuu sa-
maan artikkeliin, kun se on jaettu sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi Faceboo-

kissa tai LinkedInissa.

Kirjoitin testattaviksi artikkeleiksi yhdeksén eri juttua, jotka kuuluvat viiteen juttukategori-

aan. Testattavat jutut kategorioittain on esitelty taulukossa 2.

Taulukko 2. Kehittdmishankkeessa testattavat jutut kategorioittain

Kategoria Otsikko

TyO6hyvinvointi Haluatko kasvattaa yrityksesi tulosta? Panosta tydhyvinvointiin viiden vin-
kin avulla

Tyo6hyvinvointi Henkiléston virkistyspaivat ja reissut lisdavat tydhyvinvointia: "Iso arvos-

tuksen osoitus”

Elamys Groupin
tekijat

Elamys Groupin Aarni Kotilainen: "Innostavinta on paasta ratkaisemaan
asiakkaiden haasteita”

Elamys Groupin
tekijat

Elamys Groupin Karoliina Ala-Opas: "Palasin aikuisena nuoruuden haa-
veammattiini”

Case-inspirointi

FA Cupin finaali Wembleylla oli maailmanluokan elamys Ropo Capitalin
avainasiakkaille: "Reissu lujitti asiakassuhteitamme”

Case-inspirointi

Tipparelluajelu oli autoalan yrityksen palkintomatkan kohokohta: "Tallaiset
matkat auttavat yritysta sitouttamaan henkilésténsa aivan erityisella ta-
valla”

Historia & trendit | Tyontekijoiden virkistyspaivat kehitettiin 1800-luvulla tukemaan raittiutta —
nyt ympyra on sulkeutumassa
Historia & trendit | Ennen saatettiin juoda aamuun asti, nyt joogataan — nain virkistyspaivat

ovat muuttuneet vuosien varrella

Viralliset asiat

N&in monta tuntia henkilostdmatkalla on oltava virallista osuutta, jotta
tydntekijoille ei koidu veroseuraamuksia
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3.4 Aineiston analyysi

Kun sain kasaan aineiston, eli vapaamuotoisen palaverin ja teemahaastattelun avulla
hankkimani tiedot, benchmarkauksen eli vertailun myo6ta kokoamani tulokset seka testauk-
sen kautta saamani tiedon juttujen kiinnostavuudesta ja niiden tuottoisimmista jakelukana-
vista, ryhdyin analysoimaan aineistoa. Aineistoon perehtyesséani hyddynsin 16yhasti ai-

neistolahtdista sisallonanalyysia.

Sisallbnanalyysi on laadullisen tutkimusmenetelmén metodi, jonka avulla etsitdéédn merki-
tyssuhteita ja -kokonaisuuksia. Niité koskeva tieto on esitettdvissa sanallisesti. Aineisto-
lahtbisessa sisadllonanalyysissa tutkimusaineistosta on tavoitteena I6ytaa toiminnan logiik-
kaa tai jokin tyypillinen kertomus tutkimusaineiston ohjaamana. Se tehdaan aineiston ke-
raamisen jalkeen, ja sen ytimen paattaa tutkija. Sitten on vuorossa tutkimusaineiston pel-
kistdminen ja tiivistaminen, mitd ohjaavat tutkimusongelma ja -kysymykset. Taman jalkeen
tutkimusaineisto ryhmitelladn uudeksi kokonaisuudeksi sen mukaan, mitd aineistosta ol-
laan etsimassa. Tutkimuksen tuloksena muodostuu kasittelyja, luokitteluja ja teoreettinen
malli. Analyysi jatkuu tarkastelemalla tulkintaa niin, ettd apuna on teoreettinen viitekehys.
(Vilkka 2015, 105.)
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4 Sisaltomarkkinointihankkeen tulokset

Kehittamishankkeeni tarkoituksena oli saada lis&é kavijoita tapahtumia ja matkoja yrityk-
sille tuottavan Elamys Groupin verkkosivuille. Tassa luvussa kerron kehittamishankkeeni
tuloksista ja Elamys Groupin sisaltdsuunnitelman kehittdmisesta kaytannossa.

Aivan aluksi kuvailen yrityksen siséltdjen lahtttilanteen, eli kerron siita, millaisia sisaltoja
on yrityksen verkkosivuilla, miten niita jaetaan asiakkaille ja kuinka paljon niita luetaan.
Taman jalkeen puran aineistoni keruumenetelma kerrallaan. Ensin kerron yrityksen edus-
tajille tekemastani teemahaastattelusta sek& vapaamuotoisesta palaverista, joista kum-
mastakin sain ideoita testattaviin artikkeleihin. Sen jalkeen esittelen luomani juttukatego-
riat ja itse jutut, jotka kirjoitin yrityksen verkkosivuille testausta varten. Taman jalkeen esit-
telen testattavien juttujen saamat lukijamaarat ja vertaan niita yrityksen sivuilla aiemmin
julkaistuihin sisaltéihin. Tutkin, millaisia lukijamé&aéaria eri kategorioiden jutut saivat. Tarkas-
telen eri juttujen saamia lukijamaaria ja analysoin analytiikan pohjalta, millaiset jutut eli
minkalainen sisalté Elamys Groupin lukijoita kiinnostaa. Selvitan, tehoaako heihin esimer-
kiksi lukijaa puhutteleva otsikko tai jo uutiskirjeessa esitetty ilmaisu siita, etta jutussa on
vaikkapa kolme pointtia jostakin aiheesta. Vai kiinnostaako heita naista kategorioista eni-
ten hyddylliset asiat, jotka liittyvét esimerkiksi henkildstomatkojen verotuksellisiin asioihin.
Sitten kokoan yhteen benchmarkingin avulla tekeméni havainnot ja ideat, joista myos Ela-

mys Group voisi saada vinkkeja sisaltdihinsa.

4.1 Lahtétilanne: Tallainen on Elamys Groupin verkkosivusto

Tapahtumia ja matkoja yrityksille tuottavan Elamys Groupin verkkosivusto osoitteessa
https://elamysgroup.com/ julkaistiin vuoden 2017 alussa. Se luatiin kuluttaja-asiakkaille
suunnatun Elamysmatkat-sivuston https://www.elamysmatkat.com/ rinnalle. Ideana oli
ryhtya tuottamaan tapahtumia ja matkoja kuluttajien liséksi myds yrityksille, ja téhan tar-
peeseen tarvittiin kokonaan uusi sivusto. Sivuston luomisen jalkeen uuden sivuston sisél-
toon, sisaltomarkkinoinnin kehittdmiseen ja yrityksen sosiaalisen median strategiaan ei ole
ollut juuri aikaa. Itse ty0 eli tapahtumien ja matkojen tuottaminen on mennyt kaiken edelle.
Loppuvuodesta 2018 yrityksen edustajien toiveissa olikin, etta sivuston siséaltdja kehitettai-
siin ja kavijamaaria kasvatettaisiin. Myos sosiaalisen median postauksille toivottiin aiem-
paa suurempaa nakyvyytta. Vuoden 2018 lopulla postauksilla saattoi olla muutama tyk-

kaaja, eika niitd jaettu lainkaan. (Elamys Groupin edustajan haastattelu 31.1.2019.)

Yrityksen verkkosivut uudistettiin osittain kevaalla 2019, ja samalla sivustolle aloitettiin
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santillisempi sisallontuotanto. Sivusto on jaettu viiteen osioon: Matkat, Tapahtumat, Ur-
heilu, Caset ja ideat seka Yritys. Naiden lisaksi on omat alasivunsa yhteydenotolle ja tar-

jouspyynndille. Alla on sivuston paanakyma (kuva 4).

A ELAiMYS GrOUP

" TAPAHTUMAT  URHEILU i‘r

Suunnitteletko tiimillesi palkintomatkaa Eurooppaan? Haluatko jarjestaa asiakkaillesi kevatreissun Lappiin? Anna meidan auttaa! Toimimme yritysten matkatoimistona ja
liikematkakumppanina, ja olemme toteuttaneet ryhméamatkoja yli 50 maahan. Ryhmamatka on tyoporukan ykkoselamys.

Puh. +358 40 645 7964 | contact@elamysgroup.com | Jata tarjouspyynto

Virkistysmatkat | Palkintomatkat | Kannustematkat| Konferenssimatkat | Kokousmatkat | Yrityksen ryhmamatkat

Kuva 4. Kuvakaappaus Elamys Groupin verkkosivujen aloitussivusta kesékuussa 2019

Matkat-sivulla kerrotaan niin yrityksen henkilostdlle kuin asiakkaillekin suunnatuista mat-
koista, joita Elamys Group on toteuttanut yli 50 maahan. Lyhyen esittelyn alle on nostettu
erilaisia artikkeleita, jotka kasittelevat ryhmamatkoihin liittyvia aiheita: Kuinka asiantunteva
matkanjarjestaja saastaa aikaa ja rahaa? Miksi henkiléstdmatka on paras tapa sitouttaa
tyontekijat? Mista palikoista syntyy toimiva kick-off? Lisaksi sivulla on esimerkkeja Elamys
Groupin toteuttamista matkoista; se on muun muassa vienyt kauppiaat Kanadaan, IT-yri-

tyksen Kreikkaan ja mainosteknologiayhtion kansainvélisen tiimin Gran Canarialle.

Tapahtumat-sivulla puolestaan kerrotaan kokouksista, seminaareista, gaaloista ja kick-off-
tilaisuuksista, joita ElAmys Group jarjestaa niin Suomessa kuin maailmallakin, olipa ky-
seessa sitten viiden tai viidensadan henkiloén tapahtuma. Yleisesittelyn alle on nostettu ai-
heeseen liittyvid artikkeleita, kuten juttu siitd, miten ammattitaitoinen ja pitkaéan alalla toimi-
nut tapahtumajarjestéja hoitaa tilaisuuden kuin tilaisuuden, kuinka laadukas asiakastapah-
tuma on vuoden paras investointi ja miten henkiléstotapahtuma saa aikaan tuottoa. Artik-
keleiden joukossa esitelladn myds toteutuksia, kuten hulppea gaala IT-firman asiakkaille

ja tyontekijoille seka autofirman koko paivan kestanyt tilaisuus jalleenmyyjille.
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Urheilu-nimisessa osiossa kerrotaan Elamys Groupin liiketoiminnan yhdesta tarkeasta
osa-alueesta: huippu-urheilijoiden matkajarjestelyistd ympari maailman seka fanien viemi-

sesta urheilua seuraamaan.

Caset ja ideat -osioon on koottu yrityksen toteuttamia matkoja ja tapahtumia. Artikkeleiden
myo6ta esitellaan niin tydporukan vauhdikas kesépaiva Helsingissa, brittijulkkisten salainen
sporttiioma Uudellamaalla sijaitsevalla saarella, rakennusalan yrityksen suhteita tiivistava
asiakasmatka Irlantiin kuin saksalaisryhman elamyksellinen Helsinki-vierailukin. Tahan

osioon kootaan kaikki asiakasesimerkit, jotka on saatettu myds julkaista edellisilla sivuilla.

Yritys-osiossa esitellddn Elamys Groupin tarina siita, miten opiskelijareissuja jarjestavasta
pienesta yrityksesta tuli tdyden palvelun matka- ja tapahtumatoimisto. Aluksi oli olemassa
vain kuluttajille suunnattu Elamysmatkat, jonka rinnalle luotiin Elamys Group palvelemaan
yritysasiakkaita ja ulkomailta Suomeen saapuvia asiakkaita. Helsingin Vallilassa toimivan
yrityksen liikkevaihto on kymmenkertaistunut vuodesta 2010, ja nykydan elamyksia niin ku-
luttajille kuin yritysasiakkaillekin toteuttaa lahes kolmenkymmenen hengen tiimi.

Sivuston &&nensévy on neutraali ja informatiivinen. Lukijaa puhutellaan suoraan. Asiat
esitetaan tiiviisti ja yksinkertaisesti, ilman turhia kikkailuja. Elamys Group haluaa auttaa
yrityksid, ja saa isojenkin tapahtumien jarjestdamisen kuulostamaan helpolta ja yksinkertai-
selta. Esimerkiksi paasivulla luvataan: “Haluatko jarjestaa ikimuistoisen kick off -tilaisuu-
den henkilstdllesi? Suunnitteletko gaalaa, seminaaria tai konferenssia? Anna meidan
auttaa! Toteutamme vuosittain noin sata erilaista yritystapahtumaa, joista yli puolet ulko-
mailla. Saat meilta yksildllista palvelua, olipa kyseessa sitten viiden tai viidensadan hen-
gen tilaisuus”. Yrityksen sanavalinnat saavat lukijan uskomaan, etta pitka kokemus auttaa

my0Os massiivisten tapahtumien jarjestamisessa.

4.2 Verkkosivuston kavijamaaréat ennen uusia sisaltoja

Elamys Groupin markkinointia hoidetaan Salesmanago-jarjestelmalla. Jarjestelméssa on
yrityksen asiakasrekisteri eli CRM, ja jarjestelmén kautta yritys hoitaa niin sahkdpostitse
l[Ahetettavid uutiskirjeitd kuin verkkosivuston personointiakin. Salesmanagolla pystytaan
seuraamaan myos verkkosivujen kavijamaaria ja yksittaisten juttujen lukijamaaria. Verkko-
sivuston lilkkennetta seurataan liséksi Google Analyticsilla, joka ker&é tietoa kavijoista.
Google Analytics ei kuitenkaan ole taysin luotettava, silla se ei anna tietoa esimerkiksi
niista kavijoistd, jotka ovat kytkeneet kayttajasta jaljen jattavan Javascriptin pois kaytosta.
Liséksi joidenkin yritysten tietoturva-asetukset ovat niin tiukat, ettei heidéan tyonteki-

joidensé koneilla tehdyista kaynneista jaa jalkia.
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Verkkosivujen paaasiallinen liikenne tulee yrityksen lahettdmien uutiskirjeiden (kuva 5)
kautta. Kevaalla 2019 yritys lahetti uutiskirjeitd asiakasrekisterissaan oleville henkiléille
noin kerran kuukaudessa. Uutiskirjeessa on normaalisti allekkain kaksi nostoa eli vink-
kausta eri aiheista. Nostot ovat artikkeleiden esittelyja, ja ne muodostuvat yleensa kah-
delle riville jaetusta kaksiosaisesta otsikosta. Otsikon alla artikkelista on lyhyt esittely mie-
lenkiintoisimmalla kulmalla, ja esittelyn alla olevaa sinistd CTA-linkkid painamalla asiakas

paatyy Elamys Groupin verkkosivuille jutun yhteyteen lukemaan aiheesta lisaa.

Al ELAMYS GrROUP A ELAMYS | GrROUP

Innosta, palkitse ja sitouta tyontekijasi

Sy b . o Haluatko sitoutt: iakkaat yrityk: i entista in?
Talla hinnalla viet koko henkilékunnan reissuun et SN oAl Re s DA

Vie asiakkaat matkalle vuonna 2019

TyontekijGiden sitouttaminen on yksi kauas katsovan yrityksen tarkeimmista

tehtavista. Kun inmiset ovat sitoutuneita, he tekevat tunnetusti parempaa jalkea. Muistele, milloin sait viimeksi loistavaa palvelua ja miksi. Oliko se ravintolassa,
Yhteinen matka auttaa henkilokuntaa innostumaan arjesta ja asettamaan kovempia huonekaluliikkeessa tai kenties ? Loi palvel kuuluu yleensa jotakin
tavoitteita alkaneelle vuodelle. Kuinka paljon henkilokunnan vieminen reissuun sitten ekstraa, minka vuoksi se saa sil ityk ! itko sina tarjota asiakkaillesi
maksaa? Hinta riippuu kohteesta ja matkustajien marasta. Myos matkalle ideoidut Jotakin ai ista? Vie heidat i on loistava tilaisuus viettaa

aktiviteetit vaikuttavat hintaan. laatuaikaa yhdessa asiakkaiden kanssa ja sitouttaa heidat yritykseesi entista paremmin.

e e E T e LUE LISAA ASIAKASMATKOISTA JA KATSO ESIMERKKEJA

Kuva 5. Kuvakaappaus kahdesta Elamys Groupin uutiskirjenostosta

Uutiskirje lahtee reilulle 4000 asiakkaalle. Heistd 500-700 avaa uutiskirjeen. Tastd maa-
rasta 50—-300 asiakasta klikkaa vahintdan yhta uutiskirjeen nostoa ja paatyy Elamys Grou-
pin verkkosivuille lukemaan aiheesta lisda. Nama luvut ovat kevaalta 2019.

Koska olin itse tekemassa sivuston uusia sisaltdja kevaalla 2019, paatin verrata téata kehit-
tamishanketta varten luomiani testattavia sisaltéja ensisijaisesti ennen tammikuuta 2019
julkaistuihin sisalt6ihin ja niiden lukijamaariin. Nain saatiin mielestani paremmin vertailtua
sité, miten uudet artikkelit ovat verrattavissa vanhaan tekemiseen, miten saannéllinen si-
saltomarkkinointi auttaa Elamys Groupia ja kuinka paljon se lisaa yrityksen julkaisujen na-
kyvyytta.

33



Vuosina 2017 ja 2018 Elamys Groupin verkkosivuilla julkaistiin seitseman kappaletta eri-

laisia sisaltdja (taulukko 3), joita markkinoitiin yrityksen Facebook-sivuilla. Naista seitse-

masta jutusta kolme on luokiteltavissa sisaltémarkkinoinniksi: yhdessa jutussa listattiin

kuusi kokous- ja seminaarikohdetta, toisessa kerrottiin Efima-yrityksen henkildstématkasta

Kreikkaan ja kolmannessa kerrottiin insentiivi- eli kannustematkailun trendeista vuodelle

2017. Loput nelja artikkelia olivat uutisia, joissa kerrottiin Elamys Groupin uusista yhteis-

tydsopimuksista Ski Sport Finlandin ja Hiihtoliiton kanssa, yrityksen voitosta Evento

Awards -gaalassa ja EM-kotikisojen jalkipelipaikasta Susiklubista.

Sisaltémarkkinoinniksi luokiteltavien juttujen lukijamaarat vaihtelivat 215:sta 552:een. Eni-

ten kiinnosti case-artikkeli, jossa kerrottiin koko henkildston reissusta Kreikkaan, vahiten

insentiivimatkailun trendeista vuodelle 2017. Facebookissa sisaltdmarkkinointiaiheisista

artikkeleista tykkayksia kirvoittivat eniten Efima-yrityksen Kreikan-reissu (7 tykkaysta ja

yksi jako), vahiten TOP 6 kokous- ja seminaarikohteet (yksi tykkays).

Taulukko 3. Vuosina 2017 ja 2018 Elamys Groupin sivuilla julkaistut jutut, niiden lukija-

maéarat ja huomio sosiaalisessa mediassa 24.10.2019 mennessé

delle 2017

Sisélto Julkaisu- | Lukija- | Uutis- Uutiskirje | Somessa | Some-

pvm maara | kir- lahtenyt/ | julki huomio

jeessa avattu
julki

Kauppiaiden 13.12.2018 250 | 4.12.2018 4376/707 FB FB: B2
matka Kanadaan 13.12.2018
palkitsi, innosti ja
opetti uutta
TOP 6 kokous- ja 8.11.2018 340 | 4.12.2018 4376/707 FB & LI: FB: &1
seminaarikohdetta 11.12.2018 | ). »11
Ski Sport Finland 18.9.2018 161 - - FB A6
yhteistyéhon Ela- 18.9.2018
mys Groupin
kanssa
Elamys Groupille 13.4.2018 350 | 16.4.2018 4538/564 FB b9 &2
voitto Evento 13.4.2018 jakoa
Awards -gaalassa
Koko henkildsto 11.4.2018 552 | 16.4.2018 4538/564 FB BID7
Kreikkaan - Efima 12.4.2018 | &1 jako
(saatteena illan
Evento Awards)
Hiihtoliitto valitsi 31.8.2017 86 - - FB A12
Elamys Groupin — 31.8.2017
Urheilijoiden ja fa-
nien matkustuk-
seen lisda resurs-
seja
EM-kotikisojen jal- 19.6.2017 328 - - FB b1&2
kipelit pelataan 21.6.2017 jakoa
Susiklubilla
Insentiivimatkailun 28.2.2017 215 - - FB A2
10 trendia vuo- 1.6.2017
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Naiden sisaltémarkkinoinnin tyylisiksi luokiteltavien juttujen lisdksi Elamys Groupin Face-
book-sivustolla julkaistiin jonkin verran muita sisaltja, kuten kuvia yrityksen arjesta ja hei-
dan jarjestamistaan tapahtumista, rekrytointi-ilmoituksia, linkkauksia muun muassa Olym-
piakomitean ja Visit Finlandin siséaltdihin seka Elamys Groupin tapahtumia kasitteleviin

Helsingin Sanomien, Ylen ja MTV:n uutisiin.

4.3 Vapaamuotoisesta tydpalaverista ideoita testattaviin juttuihin

Kehityshankkeeni pydréahti kayntiin Elamys Groupin toimitiloissa Vallilassa 5.2.2019 jarjes-
tetyssa vapaamuotoisessa tyOpalaverissa, jossa olivat mukana yrityksen kolme avainhen-
kiloa. Tassa palaverissa suunnittelimme yhdessa kehittamishankkeeni ideaa ja esittelin
omia ajatuksiani hahmottelemistani tutkimuskysymyksista seka kehittdmishankkeen aika-
taulusta. Tassa palaverissa Elamys Groupin edustajat kertoivat yrityksensa paakohderyh-
mista. Palaverissa pohdimme myds, millaista sisaltéa yrityksen kohderyhmat lukisivat mie-
luiten ja ideoimme yhdessa juttukategorioita, joista kirjoittaisin testattavia juttuja. Tarkoi-
tuksena oli ideoida mahdollisimman monipuolisia juttuja, jotta innostavia ja inspiroivia ar-
tikkeleita olisi tarjolla yrityksen kaikille paakohderyhmille. Testaamalla néhtaisiin, mitka

niista toimisivat parhaiten.

Elamys Groupin paakohderyhmat, joita ovat niin yritysten toimitusjohtajat, HR-ihmiset,
myynnista vastaavat henkilot kuin assistentitkin. Tittelien laaja skaala johtuu siitd, etta ta-
pahtumia ja matkoja jarjestavan tai niistd vastaavan henkilén rooli yrityksessa riippuu fir-
man koosta. Pienemmissa yrityksissa henkildstépaivista ja -matkoista vastaa Elamys
Groupin avainhenkildiden mukaan yleensa toimitusjohtaja tai assistentti, isommissa yrityk-
sissa puolestaan henkildston hyvinvointiin keskittynyt HR-ihminen. Yrityksen tapahtumista
puolestaan vastaa yrityksen koon mukaan joko toimitusjohtaja, assistentti tai yrityksen
myyntipuolen edustaja. Elamys Groupin asiakkaat eivat siis edusta selkeasti jotakin tiettya
tyontekijdryhmaa tai taustaa, vaan heidan roolinsa yrityksessa vaihtelee yrityksen koon
mukaan. Siksi pyrimme luomaan mahdollisimman monipuolisia kategorioita, jotka kasittai-
sivat niin Elamys Groupin tarjontaa eli yrityksille suunnattuja tapahtumia ja matkoja, kuin

laajemminkin heidan edustamaansa alaa.

Vapaamuotoisen palaverin jalkeen minulla oli kategoriaehdotuksia, joista lahdin muodos-
tamaan varsinaisia juttukategorioita. Kategoriaehdotukset olivat tyohyvinvointi, EIamys
Groupin henkildston esittely, case-inspiroinnit, tapahtuma-alan trendit, verotukselliset
asiat, kaytannon jarjestelyt, vastuullisuuteen liittyvat jutut ja alan tutkimustulokset. Alun

perin ideanamme oli saada muodostettua kymmenen erilaista juttukategoriaa, mutta kun
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ryhdyin jAsentdmé&én varsinaisia kategorioita, paadyin lopulta viiteen. Téarke&a oli saada
kategorioista mahdollisimman selkedt ja toisistaan poikkeavat, jotta niiden sisélle kirjoitet-
tavista jutuista tulisi mahdollisimman erilaisia. Pohdin, etté jos kategorioita olisi muodos-
tettu enemman, olisivat teemat saattaneet menna paallekkain. Vain toisistaan tarpeeksi
poikkeavien kategorioiden avulla sisaltja pystyttaisiin vertailemaan toisiinsa ja néke-
maan, millaiset teemat kiinnostavat Elamys Groupin nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita.
Testattaviksi juttukategorioiksi muodostuivat seuraavat viisi kategoriaa:

1) Tyo6hyvinvointi

2) Elamys Groupin tyontekijoiden esittely

3) Case-inspiroinnit

4) Henkildstotapahtumien ja -matkojen trendit
5) Viralliset asiat

Ensimmaiseksi muotoutui kategoria, joka kasittelisi henkiloston hyvinvointia. Taman kate-
gorian jutut koskettaisivat esimerkiksi juuri henkilostosta huolta pitavan HR-ihmisen vas-
tuualuetta. Kategorian nimeksi tuli tydhyvinvointi. Se on laaja kattokasite, mutta sen alle

saa mahtumaan monipuolisia artikkeleita ihmisten hyvinvointiin liittyen.

Toiseksi valikoitui kategoria, jossa esitelladn Elamys Groupin henkilostéa. Halusimme sen
myo6ta testata, kuinka moni innostuu lukemaan taustoja elamyksia tekevista ihmisista —
ovathan Elamys Groupin tydntekijat tuttuja monelle firmalta palveluita ostavalle uutiskir-
jeen tilaajalle. Kategoria oli tarke&é luoda myds siksi, etta yleisen olettamuksen mukaan

ihmiset ovat kiinnostuneita muista ihmisista.

Kolmanneksi valikoitui kategoria, jossa esiteltaisiin esimerkkeja yrityksen tuottamista mat-
koista ja tapahtumista. Elamys Group on jo aiemmin kirjoittanut verkkosivuilleen juttuja,
joissa he esittelevat monipuolisia matka- ja tapahtumatoteutuksiaan. Téllaisten case-inspi-
rointien voisi kuvitella kiinnostavan heitd, jotka harkitsevat ostavansa yritykselta reissu- tai
tapahtumatoteutuksia. Case-esimerkit ovat parhaimmillaan kattavia kuvauksia siita, mista
matkan tai tapahtuman jarjestely alkaa, mité se sisaltaa ja millaisia tuloksia silld on mah-

dollista saavuttaa.

Neljanneksi muotoutui alan historiaa ja trendeja kasitteleva kategoria. Syy oli se, etta us-
koimme alan trendien ka&sittelyn kiinnostavan ihmisi&, jotka ovat tekemisissa matkojen ja
tapahtumien kanssa. Toiveena oli saada historian havinaa niin henkildstétapahtumien
kuin matkojenkin saralta. Vertailu kiinnostaa aina, ja téllaisen jutun myéta nykyisten toi-

mien vertaaminen vanhojen aikojen vastaaviin olisi helppoa.

Viidenneksi muodostui virallisia asioita kasitteleva kategoria. Sen ideana on esitelld erilai-

sia lupiin ja maarayksiin liittyvia asioita, joista tapahtumien ja matkojen jarjestajat voisivat
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hyotya. Taustalla oli ajatus esimerkiksi juuri tapahtumien vaatimasta valtavasta tyosta,
joka sisaltdd monenlaisten lupien hankintaa ja ilmoitusten tekemista. Tassé kategoriassa
voitaisiin vinkata tarkeista toimista, joita tapahtumia ja matkoja jarjestaessa tulee huomi-
oida. Samalla painotettaisiin myds sitd, miten ammattimainen matka- tai tapahtumajarjes-
taja hoitaa téllaiset asiat rutiinilla osana mittavaa kokemustaan. Tassa kategoriassa siis
perusteltaisiin ulkopuolisen matkanjarjestajan hyédyntamista, jotta asiakas voi itse keskit-

tya olennaiseen.

4.4 Teemahaastattelusta tukea artikkeleiden kirjoittamiseen

Pelkka vapaamuotoisen palaverin pohjalta tehty juttukategorioiden maarittely ei kuiten-
kaan viela auttanut minua Kirjoittamaan artikkeleita, joita testaisimme Elamys Groupin asi-
akkailla. Oli tarkeaa keskustella yrityksen edustajien kanssa viela tarkemmin yrityksen asi-
akkaista eli sisallon kohderyhmista seka juttujen tyylista ja &dnensavysta. Naita aiheita ka-
siteltiin teemahaastattelussa, johon osallistui yrityksen kaksi avainhenkiléa. Tein haastat-
telun yrityksen tiloissa 16.4.2019. Nauhoitin haastattelun nauhurilla ja litteroin aineiston eli
muutin teemahaastattelun tekstiksi, jotta minun oli helpompi analysoida sita. Analysoin ai-
neiston etsimalla yhtalaisyyksia ja merkityksellisyyksia.

Teemahaastattelussa kasittelimme kolmea eri teemaa: yrityksen asiakkaita, yrityksen tuot-
tamia sisalt6ja seka aanta, joka sisalldistd huokuisi. Naiden teemojen alle loin suuntaa an-

tavia kysymyksia ohjaamaan keskustelua:

1. Asiakkaat: Keitd Elamys Groupin asiakkaat ovat? Listaus asiakkaiden toimi-
aloista, asiakasyrityksista, yritysten koosta ja uutiskirjeen saajien titteleista.

2. Sisallot: Millaisista asioista yritys uskoo asiakkaidensa ja potentiaalisten asiak-
kaidensa olevan kiinnostuneita Elamys Groupin palveluihin liittyen? Millainen si-
salto voisi palvella heitéa kaikkein parhaiten? Mihin ongelmaan he hakevat ratkai-
sua? Millaiset jutut heita eivat ehka kiinnosta lainkaan?

3. Elamys Groupin danensavy eli tone of voice: Milla tyylilla Elamys Group puhuu
ja millainen on sen &ani? Millainen fiilis siséalléilla halutaan jattda? Jos Elamys
Group olisi ihminen, millaisia olisivat sen luonne, tyyli ja harrastukset?

Olen koostanut yhteenvedot naista kolmesta teemahaastattelun teemasta seuraaviin ala-
lukuihin.

4.4.1 Sisaltoja viidelle ostajapersoonalle

Elamys Groupilla on asiakkaita laajasti eri toimialoilta. Yritysten joukossa on muun mu-

assa IT-firmoja, arkkitehtitoimistoja, rakennusalan firmoja ja autoalan yrityksia. Suurin osa
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asiakasyrityksista on pienia ja keskisuuria yrityksia, eli niissa tydskentelee alle 200 hen-

ked. Elamys Groupin asiakkaissa on melko vahan suuryrityksia ja porssifirmoja.

Asiakasyrityksia yhdistaa se, etta ne kaikki haluavat pitaa kiinni omista asiakkaistaan ja
henkildstostaan. Yritykset osoittavat arvostustaan joko asiakkailleen erilaisten matkojen ja
tapahtumien muodossa tai palkitsevat henkilostdéaan virkistyspaivilla ja henkilostomat-

koilla.

Elamys Groupin yhteyshenkild asiakkaan puolelta voi olla niin toimitusjohtaja, HR-asioista
vastaava henkild, myynnista vastaava kuin johdon assistenttikin. Henkil® riippuu taysin
siitd, mink& kokoinen yritys on ja millaisilla nimikkeilla olevia henkildita siella tydskentelee.
Pienimmissa yrityksissé matkoja ja tapahtumia saattaa koordinoida yrityksen toimitusjoh-
taja tai toimistoassistentti, kun taas suuremmissa yrityksissa niité hoitaa yleensa HR-asi-
oista vastaava henkil6 tai esimerkiksi myyntiosastosta vastaava henkild tai myynnin assis-
tentti. Yhteyshenkil6 voi siis myds olla henkildstén joukosta valittu "hupivastaava”, jolle
kuuluu tapahtuman tai matkan jarjestelyista vastaaminen seka yhteydenpito Elamys Grou-

pin suuntaan.

Toisaalta Elamys Groupin edustajat kokivat rikkaudekseen sen, etta yrityksell& on niin mo-
nipuolisia asiakkaita, joille se voi tarjota erilaisia palveluita. Toisaalta sen sisalléntuotan-
non ongelma voi olla juuri se sama: yritys edustaa niin monelle asiakkaalle jotakin eri-
laista, ettei sisaltdihin ole heidan mielestaan helppo saada punaista lankaa ja selkeytta.
Jos yritys myisi vain henkildstolle toteutettavia kesapaivia, olisi viestiminen paljon helpom-
paa. Itse ulkopuolisena kuitenkin naen, etta juuri monipuolisuus tuo sisalléntuotantoon
vain kiinnostavaa variaatiota. Sen myota sisaltoja voidaan tehda vaihtelevista aiheista, ja
parhaassa tapauksessa innostaa aiemmin vain henkildstén kesépaivia ostanutta yritysta
ostamaan Elamys Groupilta jatkossa myds asiakastapahtumia, koko yritykselle tarkoitet-

tuja gaaloja tai virkistysreissuja ulkomaille.

Teemahaastattelussa Elamys Groupin edustajat pohtivat, etta uutiskirjeen saavista asiak-
kaista voitaisiin koota erilaisia listoja, joille sitten lahetettaisiin erilaisia sisaltoja. Listoja
voisi olla niin IT-firmoista kuin esimerkiksi arkkitehtitoimistoistakin. Itse mietin, kuinka pal-
jon naille erilaisille firmoille Iahetetyt sisallot eroavat lopulta toisistaan. Koska ideana kui-
tenkin on, etta yrityksille tarjotaan juuri matkoja ja tapahtumia heidén alastaan riippumatta.
Teksteihin voisi tulla ehka pienta eroa, kuten esimerkiksi "vie IT-osaajasi/arkkitehtisi reis-

suun”, mutta muuten sisaltd pysyisi suunnilleen samana. Nain pienen sanamuodon koh-
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dentaminen eri alojen edustajille saattaisi olla turhaa. Toisaalta juuri tallainen otsikko-

muunnos saattaisi puhutella vastaanottajaa paremmin ja saada aikaan yhteydenottoja

seka lopulta myyntia.

Loin teemahaastattelun perusteella viisi ostajapersoonaa, joille Elamys Groupin testatta-

via siséltoja tehtaisiin. Ostajapersoonat on esitelty taulukossa 4. Ostajapersoonien maarit-

tely on tarkeaé, silla ne toimivat sisaltémarkkinoinnin lahtékohtana. Niiden avulla markki-

nointia inhimillistetdén ja siita tehdaan todentuntuista. Kun yritys tuntee asiakkaansa,

heille on huomattavasti helpompi kohdistaa viesteja. (Komulainen 2018, 43.)

Taulukko 4. Elamys Groupin ostajapersoonat

Ostajaper-
soona

Kuvaus

Millaiset sisallot iskevat
Elamys Groupin aihepiirin
pohjalta?

Haasteet aihepiiriin
liittyen

Timo Toimitus-
johtaja

Yrityksen perusta-
nut diplomi-insi-
noori, joka rakastaa
Excelia ja tuloksen
tekemista.

Vinkkaukset toimenpiteista,
joilla yritys saa houkuteltua
parhaimmat osaajat taloon
ja tehtya hyvaa tulosta.

Elaa jatkuvassa Kii-
reessd, joka ei anna ti-
laa sen tarkemmille
pohdinnoille minkaan
yhtdan vahapatdisem-
man asian suhteen. Te-
kee paatdkset nopeasti.

Heli HR-vas-
taava

Lammin aitihahmo,
jolle ihmisten hyvin-
vointi on kaikki kai-
kessa. Miettii tyon-
tekijoiden hyvin-
vointia vapaa-ajal-
laankin.

Sisallét, joissa kerrotaan
tydntekijoiden hyvinvoinnin
kasvattamisesta ja sen ylla-
pitdmisesta.

Tutkii valtavasti eri
vaihtoehtoja yrittaes-
saan loytaa kaikkein
parhaimman ratkaisun
juuri omalle henkil6s-
tolle.

Anne Assistentti

Yrityksen jokapai-
kanhoyla, joka vas-
taa monipuolisista
asioista isossa or-
ganisaatiossa.

Vinkit luotettavista ja tehok-
kaista yritystapahtumien ja
matkojen tuottajista.

Karsii jatkuvasta Kii-
reesta, jonka vuoksi ha-
luaa l0ytaa ratkaisut
mahdollisimman nope-
asti ja helposti.

Mika Myynti-
paallikkod

Yrityksen myynti-
johtaja, joka tekee
omaa myyntia,
sparraa muita
myyntitiimin jasenia
ja huolehtii yrityk-
sen suurimmista
asiakkuuksista.

Vinkit erikoisista/haus-
koista/laadukkaista tapahtu-
matoteutuksista ja mat-
koista, joita yrityksen avain-
asiakkaille voitaisiin jarjestaa
avaimet kateen -ratkaisuna.

Haluaa loytaa kaikkein
parhaimmat ratkaisut
toimivimmalla toteutuk-
sella, kun kyseessa on
yrityksen suurimpien
asiakkaiden huomioimi-
nen.

Heikki Hupivas-
taava

Nuori ja innostunut
asiantuntija, joka
on ottanut poydal-
leen yrityksen hen-
kilostdn vuosittais-
ten virkistysmatko-
jen jarjestamisen.

Villit, hauskat ja toimivat
ideat siité, mihin yrityksen
henkildstd voisi suunnata
vuotuisilla reissuillaan.

Pursuaa omia ideoita
mita erilaisimmista to-
teutuksista, ja karsii va-
linnan vaikeudesta, kun
kyseessa on hanen ti-
laamansa tai organi-
soimansa reissu.
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4.4.2 Elamys Groupin testattavat sisallot

Koska Elamys Group tarjoaa kahta hyvin erilaista palvelua eli matkoja ja tapahtumia, tay-
tyy koko tarjonnan nakya myos yrityksen tuottamissa sisalldissa. Ja koska Elamys Grou-
pin asiakkaiden edustajat voivat olla niin yrityksen henkilostosta tytkseen huolehtivia HR-
ihmisia kuin satunnaisen tapahtuman jarjestamisesté vastanneita assistentteja tai asian-
tuntijoita, taytyy myos yrityksesta lahtevia viesteja suunnata taustoiltaan hyvin erilaisille
ihmisille. Nain ollen sisaltda taytyy olla paljon, jota erilaiset kohderyhmat l16ytavat omansa.
Toisaalta, jos yritys on aiemmin turvautunut Elamys Groupin apuun jarjestaessaan esi-
merkiksi gaalan asiakkailleen, voi se hyvinkin innostua pyytaméaéan firmalta apua henkilds-
tomatkan jarjestelyissa. Tamakin puoltaa monipuolisten juttujen tarjoamista kaikille asiak-

kaille.

Elamys Groupin avainhenkildéiden mielesta osan jutuista tulisi olla rennompia ja kevyem-
pid. Tallaisia juttuja voisivat olla esimerkiksi erilaisia matkakohteita esittelevat artikkelit.
Tallaisilla artikkeleilla ei ole selvaa "taka-ajatusta”, eli tallaisia juttuja tuotetaan vain autta-
misen ja informoimisen halusta — yritykseth&n voivat jarjestaa reissun kyseisiin kohteisiin
mya@s itse. Taka-ajatus puolestaan liittyy artikkeleihin, joiden avulla tyéhyvinvoinnin asian-
tuntija kertoo, mika henkiloston saa pysymaan yrityksessa. Tallaisissa artikkeleissa voi-
daan kertoa, kuinka henkiléstolle suunnatuilla virkistyspaivilla ja matkoilla on iso merkitys;
ne kun lisdavat tyéhyvinvointia ja sitoutumista yritykseen. Elamys Groupin edustajien mu-
kaan viihteellisemmalla karjella kirjoitetut jutut tuntuvat kiinnostavan heidan lukijoitaan pui-

sevia juttuja enemman, joten niitd Elamys Groupin edustajat toivoivat myds liséa.

Elamys Groupin edustajat kokevat, etta tahan mennessa tuotetut artikkelit kiinnostavat
heidan asiakkaitaan jonkin verran. He kertovat, ettei mitaan rajahtavaa kasvua ole tar-
peenkaan saada, kunhan juttujen lukijoina vain ovat oikeat ihmiset, eli sellaiset, jotka paa-
tyvat ennemmin tai myéhemmin ostamaan yrityksen palveluita. Palautetta tahan men-
nessa tuotetuista artikkeleista on tullut muutamilta yhteistybkumppaneilta ja asiakkailta.
Heidan mielestaan sisaltd on ollut kiinnostavaa, ja he ovat kiitelleet sita, etta yritys on
muistutellut olemassaolostaan entista useammin. Koska artikkeleista vinkkaavia uutiskir-
jeita l&hetetddn suhteellisen hitaalla syklilla, uutiskirjeitd ei juuri peruuteta. Jo tama kertoo
yrityksen asiakasrekisterin laadusta. Jos uutiskirjeen lahettdmisen jalkeen tulisi paljon
markkinointilupien peruutuksia, tarkoittaisi se sita, ettei sisalto olisi vastaajilleen oleellista

ja kiinnostavaa.
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Tahan saakka yritys on julkaissut laidasta laitaan sisaltdja, joiden se on arvellut kilnnosta-
van asiakkaitaan. Yksittaisten juttujen lukijamé&ariin ei ole juuri kiinnitetty huomiota, mutta

sivuston lukijamé&arien on nahty hiljalleen nousevan kevaan 2019 aikana.

4.4.3 Elamys Groupin tyyli ja aanensavy

Elamys Groupin edustajat kokevat, etta heidan tuottamansa sisaltd on talla hetkella haju-
tonta ja mautonta, sellaista, joka ei juuri erotu massasta. Heidan mielestaén sisallbissa ei
ole hauskuutta eika leikkisyytta. He toivovat, etta artikkeleissa olisi enemman jotakin, mika
heréttaisi lukijassa tunnetta. He haluaisivat juttujen olevan yllatyksellisia, silla yllatykselli-
set jutut tulevat usein luetuiksi. He haluaisivat silti sailyttaa tietyn asiallisuuden, koska pel-
kaavat liian elavaisyyden, leikkisyyden tai lukijoiden kanssa kaveeraamisen vievan pois
asiantuntijuutta. Juuri asiantuntijuus on nimittéin se asia, joka nousi esille Elamys Groupin
edustajien toiveissa useamman kerran. Elamys Group haluaa osoittaa olevansa asiantun-
tija, vaikka pohtikin sen voivan tarkoittaa my6s niin tavanomaista sisaltoa, ettei se juuri

houkuttele lukemaan.

Yrityksen edustajat uskovat, etté jutuista voi huokua asiantuntijuus, vaikka niissa olisi ke-
peyttéd ja rentoutta. Toiveissa olisikin siis artikkeleita, joista huokuisi rento asiantuntevuus
ja jotka olisivat yllatyksellisia ja kiinnostavia. Artikkeleista tulisi saada ideoita, ajateltavaa
ja hyotya. Itsestdanselvyyksia ei naihin juttuihin huolita, vaan artikkeleiden tulisi valittaa
uutta tietoa. Juttujen tulisi huokua fiilista, etta Elamys Group tietédd, mista puhuu. Parhaim-
millaan lukija palaisi juttujen pariin myods seuraavalla kerralla. Lukijoiden sitouttaminen
vaatii kuitenkin laadukkaita ja merkityksellisia juttuja. Niiden julkaisemisessa voisi auttaa
vuosikello, jonka my6ta juuri oikeanlaiset jutut tulisi julkaistua oikeaan aikaan. Talléin Ela-
mys Group muistuttelisi yrityksen pikkujouluista tai kesaisesta henkildstoreissusta juuri sil-

loin, kun kohderyhmét suunnittelevat niita.

4.5 Testattavat jutut kategorioittain

Sovimme, ettd testaamme Elamys Groupin lukijoiden mielenkiintoa yhdeksan eri jutun
avulla. Olimme méaaritelleet yhdessa kategoriat, mutta artikkeleiden siséllot, ndkékulmat ja
haastateltavat jaivat minun péatettavikseni. Pyrin ideoimaan mahdollisimman erilaisia ja
mielenkiintoisia sisalt6ja, sellaisia, joihin kohderyhmien edustajat tarttuisivat. Paatavoite

oli tarjota lukijoille jotakin uutta, josta he voisivat joko oppia tai inspiroitua.

Kaikki yhdeksan testattavaa juttua on esitelty taulukossa 5. Siind kerrotaan, mik& artikke-

lin idea on ja mille ostajapersoonille se on ensisijaisesti suunnattu.
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Taulukko 5. Kehittamishankkeessa testattavat jutut

kohokohta: "Tallaiset mat-
kat auttavat yritysta sitout-
tamaan henkildstdnsa ai-
van erityisella tavalla”

suunnatun reissun esit-
tely.

Kategoria Otsikko Mita uutta tarjoaa? Kenelle suunnattu?

Ty6hyvinvointi | Haluatko kasvattaa yrityk- Faktoja tydntekijdiden Timo Toimitusjohta-
sesi tulosta? Panosta tyo- hyvinvoinnista tyéhyvin- | jalle ja Heli HR-vas-
hyvinvointiin viiden vinkin voinnin dosentin kerto- | taavalle.
avulla mana.

Tyodhyvinvointi | Henkildston virkistyspéivat | Asiaa siitd, miten tydn- | Timo Toimitusjohta-
ja reissut lisdavat tyohyvin- | tekijoihin panostaminen | jalle ja Heli HR-vas-
vointia: "Iso arvostuksen nakyy hyvinvoinnissa ja | taavalle.
osoitus” sitoutuneisuudessa.

Elamys Grou- | Elamys Groupin Aarni Koti- | Elamys Groupin myyn- | Kaikille ostajapersoo-

pin tekijat lainen: "Innostavinta on tijohtajan kertoo, mista | nille eli Timo Toimi-
paasta ratkaisemaan asiak- | han saa tydssaan eni- tusjohtajalle, Heli HR-
kaiden haasteita” ten irti ja mik& palauttaa | vastaavalle, Anne As-

parhaiten. sistentille, Mika Myyn-
tipaallikolle ja Heikki
Hupivastaavalle.

Elamys Grou- | Elamys Groupin Karoliina Elamys Groupin kan- Kaikille ostajapersoo-

pin tekijat Ala-Opas: "Palasin aikui- sainvalisista asiakkuuk- | nille eli Timo Toimi-
sena nuoruuden haaveam- | sista vastaavan tyonte- | tusjohtajalle, Heli HR-
mattiini” kijan esittely paljastaa, | vastaavalle, Anne As-

miksi han halusi palata | sistentille, Mika Myyn-
nuoruuden haaveam- tipaallikolle ja Heikki
mattiinsa. Hupivastaavalle.

Case-inspi- FA Cupin finaali Wem- Suuren suomalaisyri- Mika Myyntipaallikolle

rointi bleylla oli maailmanluokan | tyksen avainasiakkaille | ja Heikki Hupivastaa-
elamys Ropo Capitalin suunnatun reissun esit- | valle.
avainasiakkaille: "Reissu lu- | tely.
jitti asiakassuhteitamme”

Case-inspi- Tipparelluajelu oli autoalan | Suuren suomalaisyri- Mika Myyntipaallikolle

rointi yrityksen palkintomatkan tyksen henkil6stolle ja Heikki Hupivastaa-

valle.

Historia & tren-
dit

Tyontekijoiden virkistyspai-
vat kehitettiin 1800-luvulla
tukemaan raittiutta — nyt
ympyra on sulkeutumassa

Faktoja tyontekijoiden
virkistyspaivien kehitty-
misestéa aina 1800-Iu-
vulta alkaen nykypai-
vaan asti.

Heli HR-vastaavalle.

Historia & tren-
dit

Ennen saatettiin juoda aa-
muun asti, nyt joogataan —
nain virkistyspaivat ovat
muuttuneet vuosien varrella

Asiaa siita, miten yrityk-
sen virkistyspdivat ovat
muuttuneet vuosien
saatossa juhlimisesta
joogaamiseen.

Heli HR-vastaavalle.

Viralliset asiat

N&in monta tuntia henkil6s-
tomatkalla on oltava viral-
lista osuutta, jotta tydnteki-
joille ei koidu veroseuraa-
muksia

Veroasiantuntija kertoo,
miten henkildstomatka
tulee jarjestaa, jotta
siita ei tule veroseuraa-
muksia.

Timo Toimitusjohta-
jalle ja Anne Assisten-
tille.
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Tyohyvinvointia kasittelevia artikkeleita lahdin tydstdmaan etsimalla tyohyvinvoinnin asian-
tuntijaa, joka voisi kertoa tydhyvinvoinnista yleisesti. Loysin tydhyvinvoinnin dosentin
Marja-Liisa Mankan, joka kertoi, mista kaikesta tydéhyvinvointi koostuu ja miten sité voisi
edistaa. Ensimmainen juttu kasitteli tydhyvinvointia viiden vinkin avulla. Vinkeista yksi oli
kehotus panostaa yrityksen virkistystoimintaan. Toinen juttu kasitteli henkildston virkistys-
pdivia ja reissuja, joilla Manka néaki olevan valtavasti vaikutusta tyontekijéiden hyvinvoin-
tiin. Nama artikkelit olivat suora vastaus siihen, miten hyvét tydntekijat saataisiin pidettya
organisaatiossa. Elamys Groupin ostajapersoonista jutut olivat siis ensisijaisesti suunnattu
Timo Toimitusjohtajalle ja Heli HR-vastaavalle. He ovat ostajapersoonista eniten kiinnos-
tuneita siitd, onnistuuko yritys varmasti sitouttamaan ja pitamaan talossa saadut huippu-

ammattilaiset. Nama inspiroivat artikkelit tarjosivat siihen vastauksen.

Elamys Groupin tekijoista kertovat jutut kirjoitin yrityksen myyntijohtaja-osakkaasta ja yri-
tyksen kansainvélisista asiakkuuksista vastaavasta tyontekijasta. Pyrin kirjoittamaan mo-
lemmista henkildjutuista mahdollisimman innostavat ja avoimet. Niissé oli tarkoitus kertoa,
miten henkild on paéatynyt juuri Elamys Groupiin, mita han siella tekee, mika tydssa on pa-
rasta ja mika puolestaan haastavinta. Artikkeleissa sivuttiin myds henkilokohtaisempaa
puolta, kuten sita, miten ndma henkilét onnistuvat irtautumaan tyosta. Nama jutut suun-
nattiin kaikille uutiskirjeen saajille, eli ostajapersoonista niin Timo Toimitusjohtajalle, Heli
HR-vastaavalle, Anne Assistentille, Mika Myyntip&allikolle kuin Heikki Hupivastaavallekin.
Toiveena oli, etté jos he havaitsivat tutusta hahmosta kertovan jutun joko Elamys Groupin
uutiskirjeessa tai somekanavissa, klikkaisivat he jutun auki. Tyontekijoista kertovat jutut

olivat reipas sukellus yrityksen tekijoiden arkeen.

Case-inspiroinnit tein kahdesta matkasta, jotka Elamys Group jarjesti asiakkailleen ke-
vaalla 2019. Laskutusyritys Ropo Capital vei avainasiakkaansa FA Cupin finaaliin Lontoon
Wembleylle, ja autoalan yritys Autosalpa puolestaan tarjosi palkintomatkan Dubrovnikiin
valituille henkildkuntansa jasenille. Haastattelin juttuihin reissuilla mukana olleita asiakas-
yritysten edustajia, jotta sain juttuun aitoja matkatunnelmia. Jutuissa kaytiin lapi niin mat-
kan suunnittelua Elamys Groupin kanssa, reissun odotuksia, varsinainen matka kuin jalki-
tunnelmatkin. Kaikilla yrityksilla on nain suurten panostusten tiimoilta toiveita, joiden tayt-
tymista artikkeleissa valotettiin. Juttujen aénensavy oli inspiroiva, ja kuvaukset huokuivat
onnistunutta toteutusta. Artikkeleissa oli fiilistelya paikan paalta seka kuvailua siitd, miten
hienosti reissu sitoutti matkalla mukana olleet, olivat ne sitten asiakkaita tai yrityksen
omaa henkiléstéa. Elamys Groupia reissujen toteuttajana vain todettiin. Jutut oli ensisijai-
sesti suunnattu Mika Myyntipaallikdlle ja Heikki Hupivastaavalle, silla heilla on muita osta-

japersoonia enemman kiinnostusta tutkia erilaisia vaihtoehtoja siitd, millaisia reissutoteu-
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tuksia he jarjestaisivat joko avainasiakkailleen tai yrityksen henkildstolle. Heidan organi-
soimansa tai tilaamansa reissut myos henkildityivat heihin itseenséa. Toki case-inspiroin-

neista saavat ideoita myts Timo Toimitusjohtaja, Heli HR-vastaava ja Anne Assistentti.

Historia & trendit -kategoriaan suunnittelin juttuja tydhyvinvoinnin historiasta ja tAman pai-
van trendeista. Oli yllattavan vaikeaa l6ytaa haastateltavaa, joka tietaisi tydhyvinvoinnin
historiasta Suomessa. Lopulta 16ysin haastateltavaksi Sosiaali- ja terveysministerion Tyo-
ja tasa-arvo-osaston Toimintapolitiikkayksikon johtajan Liisa Hakalan, jolla oli aiheesta
paitsi tietoa myds mahdollisuus saada hankittua lisda faktoja tyoénsa puolesta. Tein hanen
haastattelustaan kaksi juttua. Niista toisen nakoékulma oli tyontekijoiden virkistyspaivien
historia; aluksi niiden oli tarkoitus tukea raittiutta, virkistaa ja lisata yhteisollisyytta. Toi-
sessa artikkelissa kéasiteltiin samaa teemaa, mutta jutun karki oli huima muutos, joka tyo-
paikkojen virkistyspdivissa on tehty. Kun ennen nautittiin alkoholia aamuun asti, tana pai-
vana trendina on joogata ja tehda muuta tervehenkista. Taméan kategorian jutut oli ensisi-
jaisesti suunnattu Heli HR-vastaavalle, joka on kiinnostunut tydntekijéiden hyvinvoinnista.
Han arvostaa varmasti myos sitd, etta yrityksen matkoja ja tapahtumia jarjestava taho on

asiantunteva, ja historiaa taustoittamalla se tulee esille.

Virallisten juttujen kategoriaan halusimme aiheita, joista olisi oikeasti apua yritykselle.
Testattava artikkeli kasittelee yrityksen tyontekijdilleen jarjestamien matkojen verotusta.
Jutussa Verohallinnon johtava veroasiantuntija kertoo, kuinka paljon henkildstématkan on
siséllettava virallista ohjelmaa, jotta siita ei koidu tyontekijoille veroseuraamuksia. Mikali
ohjelmaa ei ole lainkaan tai sitd on vain hyvin vahan, tulisi matka lisata tyontekijan verotet-
taviin tuloihin ja siité tulisi toimittaa ennakonpidétys. Artikkelissa haastateltava antoi vinkit
my6s palkintomatkojen verotukselliseen kasittelyyn. Juttu on asiapitoinen ja kuivahko,
mutta se on erittain tarked, jotta yritys voi hoitaa verotukselliset asiansa huolella. Artikkeli
oli suunnattu ensisijaisesti Timo Toimitusjohtajalle ja Anne Assistentille, silla ostajapersoo-

nista heilla on suurin huoli ja my®s vastuu siitd, etta kaikki menee pykalien mukaan.

45.1 Artikkelit jaettiin uutiskirjeissa, joiden nostoihin panostettiin

Koska Elamys Groupin asiakkaille l&ahetettava uutiskirje on artikkeleiden jakamisen péa-
vayla, oli erityisen tarkeaa panostaa artikkeleiden uutiskirjenostoihin. Siksi kaytin aikaa
uutiskirjenostojen hiomiseen. Uutiskirjenostoihin panostaessani mietin, ettd mikali nostot
ovat tarpeeksi monipuolisia ja monella eri nakdkulmalla varustettuja, yha useampi lukija
voisi innostua niista. Pyrin pitdmaan mielesséni Kotilaisen vinkin siitd, kuinka hyva otsikko
heréttaa kiinnostuksen, kertoo jutusta olennaisimman ja houkuttelee lukemaan (Kotilainen
2003, 81-83.)
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Uutiskirjeessa jutusta on aina lyhyt esittely kaikkein kiinnostavimmalla karjella. Esittelyn

alta lukija paasee Elamys Groupin verkkosivuille lukemaan aiheesta lisdd. Lahdin oletuk-
sesta, ettd uutiskirjeen vastaanottaja klikkaa juttua, jos han kokee saavansa siita hyoétya.
Jutun, ja erityisesti sitd mainostavan uutiskirjetekstin, on siis oltava mahdollisimman kiin-

nostava, inspiroiva, hyddyllinen tai sen tulisi tuottaa muulla tavalla lisdarvoa lukijalle.

Esimerkiksi tydhyvinvointia kéasitteleva toinen juttu antoi viisi vinkkia, joiden avulla voidaan
panostaa tyontekijoiden hyvinvointiin. Taman jutun otsikko oli Haluatko kasvattaa yrityk-
sesi tulosta? Panosta tyéhyvinvointiin viiden vinkin avulla, mutta uutiskirjenostossa paa-
dyin vinkkaamaan juttuun hieman rennommalla ja lennokkaammalla otsikolla: Oletko miet-
tinyt, miten saisit panostettua enemmén yrityksesi tybhyvinvointiin? Asiantuntija: *Joskus

kannattaa vain lahteé kaljalle!”

Henkilosto- ja palkintomatkoista kertova juttu paketoitiin uutiskirjeeseen niin, ettéa otsikoksi
muotoailtiin: Varo verokarhua! Henkildstématkojen sisélté on suunniteltava tarkkaan verot-
tajan varalta. Koin, etta téllainen heratteleva otsikko kaappaa lukijan huomion valittémasti.
Itse jutun otsikko oli: N&in monta tuntia henkildstomatkalla on oltava virallista osuutta, jotta
tyontekijoille ei koidu veroseuraamuksia. Otsikon jalkeinen uutiskirjejutun nosto oli muo-
toiltu mahdollisimman ytimekkaaksi ja houkuttelevaksi kuvaukseksi jutun tarkeimmasta
asiasta: Jos henkilostomatka liittyy tydhon ja tyotehtaviin, ei siita tule tydntekijoille vero-
seuraamuksia. Ty6hon littyminen osoitetaan virallisella ohjelmalla. Kuinka paljon virallista
osuutta on oltava ja miten se todistetaan verotarkastajalle? Entd miten verotus toimii pal-
kintomatkojen kanssa? Verohallinnon johtava veroasiantuntija Tero Maatta kertoo matkoja

koskevista verotuksellisista kaytannaoista.

45.2 Testattavien juttujen lukijamaarat

Kehittdmishanketta varten kirjoittamiani artikkeleita ryhdyttiin julkaisemaan yrityksen verk-
kosivuilla maaliskuussa 2019. Suurin osa julkaistiin heiné-elokuussa, ja viimeisin julkaistiin
joulukuussa 2019. Kaikki yhdeksan artikkelia oli alun perin tarkoitus julkaista uutiskir-
jeessé, mutta lopulta uutiskirjeessé julkaistiin vain kolme artikkelia. Sosiaalisessa medi-
assa julkaistiin kolme artikkelia, ja artikkeleista nelja julkaistiin ainoastaan yrityksen verk-

kosivuilla. Yhdekséasta artikkelista yhté ei julkaistu lainkaan.
Taulukkoon 6 on koottu kaikkien testattavien artikkeleiden julkaisuajankohdat ja lukija-

maarat. Taulukossa on tieto my6s artikkelin mahdollisesta julkaisusta sosiaalisessa medi-

assa seka sen siellda saamasta huomiosta.
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Taulukko 6. Testattavien juttujen julkaisuajat ja lukijamaarat 17.12.2019 mennessé

Siséalto

Julkaisu-
pvm

Luki-
ja-
maara

Uutiskir-
jeessa
julki

Uutiskirje
l[ahtenyt
/avattu

So-
messa
julki

Some-
huomio

Haluatko kasvattaa
yrityksesi tulosta?
Panosta tyohyvin-
vointiin

viiden vinkin avulla

19.3.2019

272

7.6.2019

4577/650

FB: 5.4.

FB: /A2
Ll /A7
4.6

Henkiloston virkistys-
paivat ja reissut li-
saavat tydhyvinvoin-
tia: "Iso arvostuksen
0soitus”

19.3.2019

116

Elamys Groupin
Aarni Kotilainen: "In-
nostavinta on paasta
ratkaisemaan asiak-
kaiden haasteita”

Elamys Groupin Ka-
roliina Ala-Opas:
"Palasin aikuisena
nuoruuden haaveam-
mattiini”

13.8.2019

51

FA Cupin finaali
Wembleylla oli maail-
manluokan

elamys Ropo Capita-
lin avainasiakkaille:
"Reissu lujitti asia-
kassuhteitamme”

4.7.2019

67

30.9.2019

5087/1100

FB:
15.8.

FB: A2
Li: 413

Tipparelluajelu oli au-
toalan yrityksen pal-
kintomatkan koho-
kohta:

"Tallaiset matkat aut-
tavat yritysta sitoutta-
maan henkiléstonsa
aivan erityisella ta-
valla”

4.7.2019

203

13.12.2019

6311/1320

FB & LI
2.9.

FB: /44
LI: /410

Tyontekijoiden virkis-
tyspaivat kehitettiin
tukemaan raittiutta —
nyt ympyra

on sulkeutumassa

4.7.2019

24

13.12.2019

6311/1320

Ennen saatettiin
juoda aamuun asti,
nyt joogataan — nain
virkistyspaivat

ovat muuttuneet vuo-
sien varrella

4.7.2019

67

22.10.2019

4840/966

Né&in monta tuntia
henkiléstomatkalla
on oltava virallista
osuutta, jotta
tyontekijoille ei koidu
veroseuraamuksia

15.10.2019

40

13.12.2019

6322/1320
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Testattavista jutuista huomattavasti eniten lukijoita oli saanut maaliskuussa verkkosivuilla
julkaistu, huhtikuussa Facebookissa jaettu ja kesékuussa uutiskirjeessa julkaistu tyéhyvin-
vointikategorian juttu Haluatko kasvattaa yrityksesi tulosta? Panosta tyohyvinvointiin vii-
den vinkin avulla. Lopullisten lukijamé&éarien keruupéivana 17.12. jutun lukijamaara oli 272
lukijaa. Toiseksi luetuin juttu oli heindkuun alussa julkaistu case-esimerkki Tipparelluajelu
oli autoalan yrityksen palkinfomatkan kohokohta: "Téllaiset matkat auttavat yritysta sitout-
tamaan henkilbsténsé aivan erityiselld tavalla” -artikkeli, joka esitteli autoalan yrityksen
tyontekijoille jarjestetyn palkintomatkan. Tama artikkeli julkaistiin Facebookissa syyskuun
alussa ja jaettiin uutiskirjeessa 13.12. Jutun lukijamaara oli 203 lukijaa. Kolmanneksi lue-
tuin juttu 116 lukijallaan oli tydhyvinvointiteemainen Henkildston virkistyspaivat ja reissut
lisdavét tybhyvinvointia: "Iso arvostuksen osoitus”. Artikkeli julkaistiin verkkosivuilla maa-

liskuussa, mutta sita ei jaettu uutiskirjeessa eiké sosiaalisen median kanavissa.

Loput artikkelit ehtivat saada lukijoita 24 lukijasta 67 lukijaan. Lukijamaaria tarkastellessa
voidaan huomata, etté uutiskirjeessa julkaiseminen ei kaikkien kolmen artikkelin kohdalla
kasvattanut lukijamaaraa nakyvasti. Esimerkiksi virkistyspaivien trendeista kertova ja 4.7.
verkkosivuilla julkaistu Tyontekijoiden virkistyspaivat kehitettiin tukemaan raittiutta — nyt
ympyra on sulkeutumassa sai uutiskirjeessa julkaisusta huolimatta vain 24 lukijaa. Tosin
juttua ei ollut julkaistu sosiaalisen median kanavissa, ja uutiskirjeessa se julkaistiin vasta
13.12., hieman ennen lukijamaarien keruupaivaa. Toinen trendeista kertova juttu Ennen
saatettiin juoda aamuun asti, nyt joogataan — nain virkistyspaivat ovat muuttuneet vuosien
varrella julkaistiin uutiskirjeessa 22.10, ja se sai seurantajakson aikana 67 lukijaa. Tosin
artikkeli oli paketoitu uutiskirjeessa otsikolla: Pikkujoulut: Virkistavaa yhdesséoloa. Valitet-
tavasti otsikko ei ole repaiseva, hatkahdyttava tai jarisyttava, eli se ei kaappaa lukijan huo-
miota ensi silmaykselld, mitd Kananen (2018, 57-59) hyvalta otsikolta vaatii. Olisikin mie-
lenkiintoista testata, millaisia lukijaméaaria hieman revittelevampi uutiskirjeen otsikko voisi

saada.

Eniten lukijoita saanut juttu oli otsikoitu houkuttelevasti yrityksen tuloksen kasvattamisella.
Taman artikkelin suuri lukijamaéara ei yllata, silla kukapa yrityksensa menestyksesta kiin-
nostunut ei haluaisi kasvattaa liiketoimintansa tulosta. Sen sijaan mielenkiintoista oli, etta
heindkuussa eli Suomen ykkdslomakuukautena julkaistu autoalan yrityksen palkintomat-
kasta kertova artikkeli kerasi huomiota toiseksi eniten. Lienevatko syyna tipparelluautot,
jotka oli nostettu jutun otsikkoon. Otsikossa puhuttiin my6s palkintomatkasta, mika saattaa

heréttaa niin palkintomatkoja jarjestavien kuin niille haluavien mielenkiinnon.
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Juttujen yhteydessa oli tarkoituksena myds testata, saavatko sisllot parempia lukijaméaa-
ria, jos niille ostetaan nakyvyyttéa Facebookissa. Lopulta niille ei valitettavasti kuitenkaan

ostettu lisanakyvyytta.

Kuten yhteenvedosta selviaa (taulukko 6), testattavat jutut eivat ehtineet keréata valtavia
lukijamaaria Elamys Groupin asiakkaiden keskuudessa. Vuosien 2017 ja 2018 aikana jul-
kaistut artikkelit (taulukko 3) ovat saaneet huomattavasti suurempaa nakyvyytta: 250-552
lukijaa artikkelia kohden. Toki nama artikkelit ovat olleet julki huomattavasti pidempaan.
Jotta tuloksista saataisiin tulevaisuudessa mahdollisimman vertailukelpoisia, olisi juttujen
lukijamaaria hyva seurata tietyn, ennalta maaratyn ajanjakson jalkeen uutiskirjeen lahetta-

misesta.

Voi olla, ettd Facebookin algoritmimuutokset ovat laskeneet postausten nakyvyytta. Face-
bookissa saatua huomiota ja sen vertailemista tdmén paivan vastaavaan on syyta tarkas-
tella kriittisesti, silla Facebookin uutisvirran algoritmi muuttuu jatkuvasti. Juuri algoritmi
maaraa, mitka paivitykset nousevat esille ja mitka eivat. Ulkopuoliset eivat kuitenkaan tar-
kalleen edes tieda, miten se toimii. Esimerkiksi tammikuussa 2018 uutisoitiin, kuinka Fa-
cebook oli syrjayttamassa ammattimaisten julkaisijoiden eli juuri yritysten ja vastaavien ta-
hojen postauksia. Samalla se aikoi nayttaa kayttajilleen enemman henkilokohtaisten ysta-
vien, sukulaisten ja tuttujen paivityksia. Tata muutosta on voinut tapahtua vuosien varrella

moneen kertaa. (Seuri 2018.)

Elamys Groupin somejulkaisujen saamaa huomiota tarkastellessa selviaa, kuinka sisallot
ylipaataan saivat suurempaa huomiota sosiaalisessa mediassa ennen vuotta 2019. Sama
patee Elamys Groupin sivuilla julkaistujen siséltdjen lukijamaariin. Elamys Groupin edus-
tajan mukaan syy aiempien juttujen suuremmille lukijamaarille on se, ettéa ne ovat olleet
sivustolla luettavissa kauemmin. Tama toki vaikuttaa lukijamaariin: mita pidempaan jutut
ovat sivustolla ja somessa, sitd enemman ne ehtivat kerata lukijoita ajan saatossa. Myos
osa ennen kevatta 2019 julkaistuista artikkeleista on nostettu uutiskirjeeseen useampaan
kertaan, aina uusia lukijoita houkuttelemaan. Lukijamaariin tietysti vaikuttaa, jos juttu saa-
daan myytya uusille lukijoille eri sanoin. (Elamys Groupin edustajan haastattelu
29.11.2019))

Kehityshanketta varten kirjoittamani testattavat sisallot ehtivat olla sivustolla ja somessa
lyhimmill&a&n vain vajaan viikon ennen lopullisten lukijamaarien keraédmista. Testattavista
artikkeleista eniten lukijoita saanut, 19.3. sivustolla julkaistu, 5.4. Facebookissa jaettu ja

7.6. uutiskirjeessa nakyvyytta saanut Haluatko kasvattaa yrityksesi tulosta? Panosta ty6-
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hyvinvointiin viiden vinkin avulla -artikkeli oli saanut 25.10. mennessé 186 lukijaa. Lopullis-
ten lukujen keruupaivana 17.12. lukijamdaara olikin jo 272. Lukijamaara oli kasvanut va-
jaassa kahdessa kuukaudessa reilut 46 prosenttia. Lukijamaarien kasvua oli havaittavissa
myo6s muiden artikkelien kohdalla, joskin hieman suosituinta artikkelia lievemmin. Esimer-
kiksi sivustolla 19.3. julkaistu, testattavista jutuista kolmanneksi luetuin artikkeli Henkilds-
ton virkistyspéivét ja reissut lisdavét tybhyvinvointia: ”Iso arvostuksen osoitus” oli saanut
25.10. mennessa 87 lukijaa, ja 17.12. lukijaméaara oli kohonnut 116 lukijaan eli reilut 33
prosenttia vajaassa kahdessa kuukaudessa. Lukuja vertailtaessa on helppo uskoa, etta
juttujen lukijaméaarat kasvavat ajan my6ta, olivatpa sosiaalisen median algoritmit yritysten

julkaisujen puolella tai eivat.

Halusin vertailla kehittamishanketta varten kirjoittamiani testattavia artikkeleita ennen
vuotta 2019 julkaistuihin sisaltoihin, silla ryhdyin auttamaan Elamys Groupia sisaltdjen kir-
joittamisessa ja otsikoinnissa tammikuusta 2019 alkaen. Koska osa kevaan 2019 jutuista
sai kuitenkin hienoja lukijamaaria, paatin tarkastella myos niitd ja hakea sisallgista inspi-
raatiota sisaltésuunnitelmaan. Siksi puran myds ne mukaan ja alla olevaan taulukkoon 7.
Osa sisdlloista julkaistiin vain yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa, mutta
suurin osa lisaksi myds uutiskirjeessa.
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Taulukko 7. Kevaalla 2019 julkaistut muut kuin testattavat artikkelit lukijaméaarineen

5.12.2019 mennessa

Siséalto

Elamyksia, haastetta ja hauskanpitoa! N&in
syntyy toimiva kick-off!

Smartly.io lennétti globaalin tiiminsa Gran
Canarialle — "Investointi kannatti”

Ryhméamatka auttaa rekrytoimaan ja sitoutta-
maan alan parhaat tyontekijat

Asiantunteva matkanjarjestaja saastaa aikaa
ja rahaa

Suhteet tiivistyivat rakennusalan yrityksen
elamyksellisella matkalla

Henkiléstématka on paras tapa sitouttaa
tydntekijat

Sporttia, herkkuja, livemusaa ja uhkapeleja —
tyoporukan taydellinen keséapaiva palkitsi jo-
kaisen

Yritysporukalla hiihtomatkalle - monipuolinen
LAAX

Gdansk, Sibenik vai Ronda? Té&lla hinnalla
viet tydporukan tuttuun tai vahan vieraam-
paan kaupunkiin

Jélleenmyyjat herkkujen, urheilun ja nahtéa-
vyyksien darella Roomassa
TOP 6 kokous- ja seminaarikohdetta

Fitness event in Finland — "Serenity of nature
was the absolute highlight of the trip”

Haluatko osaksi Tokion olympialaisia? 5
vinkkid, joiden avulla saat kosketuksen olym-
piahuumaan

Metsé-paviljonki nostaa suomalaisen osaa-
misen nakyville Tokiossa

Julkaisu-
pvm

14.12.2018

28.3.2018

11.1.2019

11.1.2019

22.1.2019

11.1.2019

11.2.2019

20.2.2019

13.2.2019

5.12.2018
8.11.2018

11.2.2019

4.6.2019

3.6.2019

Lukija-
maara

201
251
112
671
122

332

160

74

92

167
352

65

188

90

Uutiskir- Uutiskirje 1ah-

jeessa julki
20.12.2018
17.1.2019

17.1.2019

31.1.2019

4.3.2019

4.3.2019

4.3.2019
4.12.2018

6.3.2019

11.6.2019

tenyt/avattu
4331/708
4278/583

4278/583

4252/520

4230/658

4230/658

4230/658
4376/707

1103/433

4515/635

Jutuista eniten lukijoita joulukuun 2019 alkuun mennessa saaneet artikkelit olivat Asian-

tunteva matkanjarjestdja saastaa aikaa ja rahaa (671 lukijaa), TOP 6 kokous- ja seminaa-

rikohdetta (352), Henkiléstomatka on paras tapa sitouttaa tyontekijat (332), Elamyksia,

haastetta ja hauskanpitoa! Nain syntyy toimiva kick-off (291), Smartly.io lennétti globaalin

tiiminsd Gran Canarialle — "Investointi kannatti” (251) ja Haluatko osaksi Tokion olympia-

laisia? 5 vinkki&, joiden avulla saat kosketuksen olympiahuumaan (188).

4.6 Benchmarkingista ideoita sisaltésuunnitelmaan

Kevyt benchmarking eli vertailuanalyysi auttoi minua saamaan ideoita Elamys Groupin si-

saltdsuunnitelmaan. Tarkoituksenani oli poimia talteen parhaita kaytannon ratkaisuja siita,

millaisia sisaltoja inspiroivat sisalttmarkkinoinnin osaajat tekevat.
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Vaihtoehtoja verrokeiksi oli paljon, mutta lopulta p&&dyin valitsemaan kolme benchmarkat-
tavaa yritysta. Niista kaksi tuottaa juuri EIamys Groupin teemaan liittyvaa sisaltdd: matkai-
lumedia Condé Nast Traveler inspiroi seuraajiaan kauniisti kuvitetuilla matkailujutuillaan ja

tapahtumatoimisto Seven Events kirjoittaa puolestaan kaikesta tapahtumiin liittyvasta. Kol-

manneksi vertailukohteeksi valitsin suomalaisen OP:n, jonka oma media on yksi suoma-

laisista sisaltomarkkinoinnin edellakavijoista. Alla olevaan taulukkoon 8 on koottu yhteen-

veto siitd, millaista sisaltta tahot tekevét ja miksi ne menestyvat.

Taulukko 8. Benchmarking-yhteenveto kolmesta sisaltomarkkinointia tekevasta tahosta

Yritys/sivusto

Mika?

Millaista
sisaltoa tekee?

Esimerkkeja
sisalldista

Miksi menes-
tyy / on ki-
innostava?

Condé Nast
Traveler
https://www.cntra-
veler.com/

& aktiiviset Instag-
ram- ja Facebook-
tilit

Fyysisen paperi-
lehden, uutiskir-
jeen ja verkkosi-
vuston yhdis-
telm&. Amerikka-
lainen matkailu-
media, joka on
voittanut 25 koti-
maista palkintoa.

Luksusta ja lifes-
tyled seka inspi-
raatiota ja vink-
kejad matkailuun
liittyen. Jutut on
otsikoitu ja kirjoi-
tettu kiinnosta-
vasti ja kuvituk-
set ovat kauniita.

Maailman ys-
tavallisimmat
kaupungit
vuonna 2018,
Kymmenen
asiaa, joita si-
nun ei pitaisi
koskaan tehda
risteilylla, Par-
haimmat mat-
kakohteet tou-
kokuussa

Mitd monipuoli-
simpia sisaltoja
matkailuun liit-
tyen. Toiminut
vuodesta 1987
ja kerannyt vuo-
sien varrella
valtavan seu-
raajakunnan. In-
spiraatiota mo-
nelle.

Seven Events
https://www.se-
venevents.co.uk/bl
og/

& aktiivinen Instag-
ram-tili

Lontoossa ja Bir-
minghamissa si-
jaitseva yritys,
joka jarjestaa ta-
pahtumia laidasta
laitaan.

Tapahtumiin liit-
tyvaa sisaltoa ai-
heen eri puolilta
tarkasteltuna.

Omituiset ta-
pahtumat, Ta-
pahtumarekis-
terditymisen
parhaat kay-
tannot, Oma-
peraisimmat
paikat jarjes-
taa yrityksen
Halloween-
juhlat, 4 vink-
kia parhaiden
tapahtumien
jarjestédmiseen

Monipuolisia si-
saltoja tapahtu-
miin liittyen. Voi
kertoa niin ta-
pahtumatuotan-
non kaytan-
noista, uusim-
mista ruokatren-
deista kuin siita,
miten rakentaa
yrityksen tyon-
tekijoiden yh-
teishenkea ta-
pahtumalla.

OP
https://op.media/
& aktiviinen
Facebook-tili

OP Ryhman
omistaja-asiakas-
media

Sisaltoja laidasta
laitaan niin Kiin-
nostavista ihmi-
sista, talousvin-
keistd, hyvinvoin-
nista kuin tren-
deisté ja ilmidis-
takin. Jokaiselle
jotakin.

Vanhemman
kuolema myl-
lertaa arjen,
Millaista on
tydmatkapyo6-
raily talvikuu-
kausina, Len-
toemannan
ty® vaihtui hy-
vinvointiyritta-
miseen, Nain
saastat satoja
euroja vuo-
dessa

OP:n oma me-
dia tarjoaa mita
mielenkiintoi-
simpia sisaltoja,
joiden joukosta
jokainen loytaa
omansa. Sisal-
toja julkaistaan
2—4 paivassa,
joten luettavaa
riittdd. Uutiskir-
jeeseen on
koottu kiinnos-
tavimmat jutut
karjella, joka
saa klikkaa-
maan.
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Amerikkalaisen Condé Nast Travelerin jutut ovat hauskasti ja ytimekkaasti kirjoitettuja
seka kauniisti kuvitettuja. Elamys Group voisi hyvin ottaa taman matkailumedian tyylista
mallia ja ryhtya tuottamaan ajatonta materiaalia matkustamisesta. Monet suomalaiset
verkkomediat kaantavat saanndllisesti ulkomaisten medioiden juttuja eri aiheista, varusta-
vat jutut huolellisilla linkkauksilla alkuperaisiin [&hteisiin ja taydentavéat artikkeleita joko
omilla tiedoilla tai muilla lahteilla. Elamys Group voisi hyvin ryhtya tekemaan kaannoésjut-
tuja juuri Condé Nast Travelerin tyylisista julkaisuista ja valittad inspiraatiota omille asiak-
kailleen. Sisaltd voisi olla yhta houkuttelevaa ja kauniisti kuvitettua, ja sen avulla Elamys
Groupin asiakkaat voisivat ryhtya ensin haaveilemaan reissuista ja sen myota suunnittele-

maan niita — toki kaantyen Elamys Groupin puoleen.

Englantilainen Seven Events osoittaa, kuinka kattavasti ja inspiroivasti tapahtumatoimisto
Vvoi kirjoittaa kaikesta tapahtumiin liittyvasta. Seven Events kirjoittaa kotisivuiltaan 10yty-
vaan blogiinsa niin tapahtumien jarjestamisestd, ruoasta, tydporukoiden yhteishengen ko-
hotuksesta tilaisuuksien avulla, mielenkiintoisimmista tapahtumapaikoista ja ravintoloista
seka esimerkiksi tapahtumajarjestdjan tyosta. Elamys Group voisi ottaa Seven Eventsilta
esimerkkia siita, kuinka helsinkildisyrityksen bisnesalueelta |6ytyy jos jonkinlaista kirjoitet-
tavaa — ja kaiken téllaisen sisallon avulla Elamys Group paasisi vakuuttamaan lukijansa
omasta ammattitaidostaan ja osoittamaan aktiivisuuttaan alalla. Nain Elamys Group ottaisi
tapahtumakentan haltuun osoittamalla suurta ammattitaitoaan sen saralla. Seven Event-
sin esimerkki osoittaa, etté aiheita kylla |16ytyy — kunhan ryhtyy vain ideoimaan ja teke-

maan.

Suomalaisen OP:n esimerkki osoittaa, kuinka pankki voi perustaa oman median ja ryhtya
julkaisemaan siella monipuolista sisaltva. OP Median jutut ovat lahes kaikkea mahdollista
maan ja taivaan valilta. Paapointiksi piirtyy elaméassa ja arjessa selviaminen taloudellisesti
seka varautuminen erilaisiin elamanmuutoksiin. Nain OP saa kerrottua omasta ydinalu-
eestaan ja ohjattua tarvittaessa lukijansa palveluidensa pariin. OP Mediasta Elamys
Group voisi ottaa mallia siing, etta sekin voisi ryhtya julkaisemaan sisaltéja sdannollisesti
ja tavoitteellisesti — onhan selvaa, etta vain pitkjanteinen tekeminen tuottaa voittoja. OP
ryhtyi julkaisemaan sisaltéjaan saanndllisesti vuonna 2015, tavoittaa nykyaan vuosittain
2,7 miljoonaa suomalaista ja OP:n oma media on jo keskimaéarin kiilannut ohi maakunta-

lehtien digipalveluiden kavijamaarissa (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 61).
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5 Tulosten tarkastelu ja sisaltosuunnitelman laatiminen

Tassa luvussa teen yhteenvedon kehittdmishankkeen avulla saamistani tuloksista ja muo-
dostan niiden pohjalta Elamys Groupin sisdltésuunnitelman. Siséaltdsuunnitelmassa listaan
erilaisia juttutyyppeja, jotka vetaisivat yrityksen nykyiset ja potentiaaliset uudet asiakkaat
tehokkaammin sisaltdjen pariin. Sisaltésuunnitelmassa luon myds kevyen ohjeistuksen
yrityksen danensévylle eli tone of voicelle. Kokonaisuus antaa askelmerkit sisalt6ja tuotta-
ville ihmisille, ja se toimii apuna niin sisaltdja pitkédan tehneille kuin juttuja ensimmaista
kertaa kirjottaville henkilGille. Tulosten tarkastelun ja sisaltosuunnitelman laatimisen lisaksi
analysoin téssa luvussa projektia.

5.1 Asiakkaiden sitouttaminen sisaltémarkkinoinnin avulla ei kdy hetkessé

Kehittdmishankkeeni tulosten kasittelyssa pidan lahtékohtana monessa sisaltémarkkinoin-
tia késittelevassa oppaassa ja kirjoituksessa mainittua faktaa: onnistuneen sisaltomarkki-
noinnin toteuttaminen ja asiakkaiden sitouttaminen on pitka tie, johon ei ole olemassa pi-
kavoittoja. Nain ollen sen koommin taméan kehityshankkeen tiimoilta julkaistut artikkelit
kuin niiden kanssa samoihin aikoihin tekemamme muut Elamys Groupin siséllét eivat oi-
keastaan mitenkaan olisi voineet suoraan rajayttaa pankkia ja tuoda valtavaa maaraa uu-

sia verkkosivukavijoita.

Tuottavan sisaltdmarkkinoinnin vaatimasta pitkasta tiesta puhui hiljattain Kubon toimitus-
johtaja Jarmo Hovinen Marmain haastattelussa (Palokangas 2019). Hovinen kertoi yrityk-
sensa toteuttamasta, suomalaisyrityksille tehdyn sisaltémarkkinoinnin trendien tutkimuk-
sesta. Han totesi, kuinka suurin virhekasitys on se, etta sisaltémarkkinoinnin toteuttami-
nen olisi lyhyella aikajanteelld toteutettava kampanja. Han kuvaili, ettei se ole sadan met-
rin juoksu vaan maraton, joka lahtee siitd, ettd aivan aluksi on opittava ymmartamaan
asiakasta. Iso muutos ei siis tule heti. Hovisen viittaaman yhdysvaltalaistutkimuksen mu-
kaan sisaltomarkkinoinnin vaikutuksia pystytdan todentamaan vasta kahdeksan kuukautta
aloituksen jalkeen. Sisaltdmarkkinoinnissa menestyneité yrityksia on yhdistanyt ylemman
johdon vankkumaton tuki, ja sisaltomarkkinointia toteuttavalla tiimilla on oltava riittavasti
aikaa, rauhaa ja resursseja toteuttaa strategiaa. Menestyneita sisaltdja yhdistaa se, etta
niité tuottavat yritykset ovat keskittyneet ymmartaméaan asiakkaidensa tarpeita, huolia,
kiinnostuksen kohteita ja avuntarvetta. Nain he pystyvét tuottamaan monipuolisempaa si-

saltoa, joka palvelee lukijaa. (Palokangas 2019.)

Menestyneen sisaltomarkkinoinnin vaatimasta ajasta kirjoitettiin myds syksylla 2019 il-

mestyneessa Sisaltomarkkinoinnin tydkalut -oppaassa (Rummukainen ym. 2019). Siind
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painotetaan, kuinka siséltomarkkinoinnilla on oltava aina yrityksen liiketoimintastrategiasta
johdetut tavoitteet. Nain siséltoja tehd&én oikeisiin tarpeisiin, ei vain siséltdjen vuoksi. Kir-
jan kirjoittajat ovat huomanneet toistuvasti, ettd kun he ovat aloittaneet yritysten sisalto-
markkinoinnin nollasta, on aikaa mennyt jopa kaksi vuotta ennen kuin siitd on saatu liike-

toimintaa tukevaa hyoétya. (Rummukainen ym. 2019, 53.)

Tarkeaa on myos muistaa, etta ajan, strategisen panostuksen ja asiakkaan tuntemisen li-
saksi on tiedettava kaytanntssa, missa kanavissa tavoitellut ostajapersoonat viihtyvat ja
pysyttava mukana uusista mahdollisista jakelukanavista. Ei voida vain julkaista sisaltja ja
odottaa uusia verkkosivukavij6ita, vaan on tiedettava, missé potentiaaliset ostajat voivat
siséltdihin térmatéa (Vaha-Ruka 2018).

Toisaalta, kuten Elamys Groupin avainhenkil6t totesivat jo ensimmaéisessé kehittamis-
hankkeen tiimoilta pitaméassamme vapaamuotoisessa palaverissa, tarkeinta ei ole sisalto-
jen kuluttajien maara vaan laatu. Jos sisallot puhuttelevat sellaisten yritysten edustajia,
jotka intoutuvat niité lukiessaan ostamaan Elamys Groupin palveluita, tavoite on saavu-
tettu. Toki suuremmat lukijaméaaéarat tarkoittavat suurempaa maaraa potentiaalisia asiak-
kaita.

5.2 Juttujen testauksen tarkeimmat havainnot

Testauksen perusteella ja Elamys Groupin muiden sisaltéjen lukijamaaria tarkastellessa
yrityksen lukijoita kiinnostavat eniten jutut, joissa esitelladn matka- ja tapahtumatoteutuk-
sia, kerrotaan tydhyvinvoinnista ja tyontekijoiden sitouttamisesta seka puhutaan tapah-
tuma- tai matkatoteutusten hinnoista tai yrityksen tuloksen kasvattamisesta. Rahasta voi-
daan puhua joko saastamisen nakokulmasta tai yrityksen tuloksen kasvattamisen kan-
nalta edistamalla tyontekijoiden hyvinvointia. Jatkossa juttuja kannattaa siis tehdé ainakin

naista aiheista.

Testauksen menestyneimmat jutut ovat ennen kaikkea informatiivisia. Ja mikad parasta: ne
ovat myds Elamys Groupin liiketoiminnan ydinta. Yritykselle on eduksi kertoa matka- ja ta-
pahtumatoteutuksista, koska niiden avulla se voi esitellda osaamistaan konkreettisesti. Ja
aina parempi, jos naista toteutuksista ovat kertomassa asiakasyritykset. Tyohyvinvoinnista
kirjoittaminen edistdd myo6s suoraan Elamys Groupin nakyvyytta heidan hallitsemallaan
alueella: jos yritykset innostuvat jarjestamaan tyontekijoilleen tyéhyvinvointiin tdhtaavia
virkistyspdivia ja reissuja, ja haluavat ulkoistaa jarjestamisen ulkopuoliselle taholle, Ela-

mys Group saa mahdollisesti asiakkaita. Yrityksen tuloksen kasvattaminen ja se, kuinka
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paljon yritys voi sdastéé aikaa ja rahaa ulkoistamalla matkansa ja tapahtumansa, on konk-

reettista puhetta rahasta, mika kiinnostaa kaikkia yrityshenkisia.

Elamys Groupin lukijoihin tehoavat monipuoliset otsikot, eli otsikoinnille ei voi taman tes-
tauksen perusteella luoda tarkkaa kaavaa. Kaksiosaiset otsikot, kuten Haluatko kasvattaa
yrityksesi tulosta? Panosta tydhyvinvointiin viiden vinkin avulla seka Tipparelluajelu oli au-
toalan yrityksen palkintomatkan kohokohta: “Téllaiset matkat auttavat yritysté sitoutta-
maan henkiléstbnséa aivan erityisella tavalla” kertovat enemman kuin lyhyet, ja ne myds
vetivat testauksessa hyvin. Naista ensimmaiseen otsikkoon on myds otettu viiden vinkin
listaus, ja hyvin veti myds testattavien artikkeleiden ulkopuolinen juttu TOP 6 kokous- ja
seminaarikohdetta. Tallaiset otsikoit antavat artikkelista selkean ja helposti omaksuttavan
kuvan. Kokous- ja seminaarikohteista kertovan jutun otsikko on hyvin lyhyt ja toteava,
mutta myos se veti lukijoita. Onkin siis tarke&a muistaa, ettei otsikkoa tarvitse varta vasten
kasvattaa. Ja jos jutussa puhutaan matkojen hinnoista tai tuloksen kasvattamisesta, kan-
nattaa asia laittaa ehdottomasti otsikkoon.

5.2.1 Elamys Groupin toimivat sisaltdkategoriat

Testauksen perusteella Elamys Groupin asiakkaita kiinnostavat monipuoliset ja informatii-
viset jutut, joista he voivat saada hyotya. Asiakkaiden suosimat sisallot ovat kiteytettavissa

seuraaviin sisaltokategorioihin:

1. Caset: Juttuja Elamys Groupin tuottamista tapahtumista ja matkoista mie-
lenkiintoisimmilla karjilla ja erityisesti asiakasyritysten kertomana.

2. Tyoéhyvinvointi: Tyéhyvinvoinnin kasittelya eri kannoilta ja varsinkin siita
kulmasta, mita hyvinvoiva tydyhteiso tarkoittaa yrityksen menestyksen kan-
nalta.

3. Hinnat ja talous: Rahan kasittelyd monelta kantilta, eli esimerkiksi kuinka
paljon henkildstdmatkojen jarjestaminen maksaa, mistéa hinnasta lahtevat
yritykselle toteutettavat tapahtumat, miten paljon kokenut matkanjarjestaja
saa tingittya yrityksen matkakuluissa jne.

4. Ajankohtaiset: Oikeaan aikaan julkaistuja sisaltja eri vuodenaikoihin sijoit-
tuvista tapahtumista ja matkoista, jotta asiakkaat osaavat aloittaa niiden
suunnittelun ajoissa. Naiden juttujen julkaisemista helpottaisi Elamys Grou-
pille toteutettava vuosikello, joka muistuttaa tulevista juhlapéivista ym.

5. Uutistaustat: Kun Elamys Groupin edustaja palkitaan tilaisuudessa tai yritys
saa esimerkiksi medianakyvyyttd, jatketaan néité juttuja omilla taustoitta-
villa artikkeleilla. Niissa voidaan kertoa taustat omin sanoin ja pitda aihetta
pinnalla.
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5.3 Ostajapersoonat ohjaamaan sisalléntuotantoa

Elamys Groupille tdmé&n kehityshankkeen tiimoilta luodut ostajapersoonat ovat jatkossa
avainasemassa ohjaamassa sisallontuotantoa. Kun yksittéisia sisaltoja tai vaikkapa uusia
juttusarjoja ryhdytédan suunnittelemaan, tulisi aina pohtia, mille ostajapersoonille jutut
suunnataan. Ostajapersoonat auttavat tekemé&an oikeanlaisia juttuja, jotta sisallt olisivat
varmasti merkityksellisia asiakkaille ja auttaisivat heita ostopaéatoksissa. Parhaimmillaan
ostajapersoonat lisdavat sisalléntuotannon kustannustehokkuutta, asiakasymmarrysta ja

tavoitteellisuutta.

Tassa on listattuna sisaltélupauksia, jotka kunkin viiden ostajapersoonan kohdalla on
syyta lunastaa. Sisallot auttavat juuri naitd asiakkaita ja ovat heille merkityksellisia, minka

vuoksi kunkin jutun ostajapersoonaa olisi tarkedaa miettia tulevien juttujen suunnittelussa.

1. Timo Toimitusjohtaja: Saa Elamys Groupin sisalldista selkeitd vinkkeja
toimenpiteistd, kuten matkoista ja tapahtumista, joiden avulla yritys saa
houkuteltua parhaimmat osaajat taloon, oltua ikimuistoinen asiakkailleen
ja lopulta tehtya hyvaa tulosta.

2. Heli HR-vastaava: Saa sisallista erityisesti vinkkeja, joiden avulla tyon-
tekijoiden hyvinvointia voidaan lisata. Hyvinvointi tekee tyytyvaisempia ja
motivoituneempia ihmisia, jotka viihtyvat yrityksessa pidempaan.

3. Anne Assistentti: Saa sisaltdja, joissa kerrotaan Elamys Groupista luotet-
tavana, tehokkaana ja asiantuntevana yritystapahtumien ja matkojen
tuottajana.

4. Mika Myyntipaallikko: Saa vinkkeja erikoisista, hauskoista ja laadukkaista
tapahtumatoteutuksista ja matkoista, joita yrityksen avainasiakkaille voi-
daan jarjestaa selkeina avaimet kateen -ratkaisuina.

5. Heikki Hupivastaava: Saa sisalloista vinkkeja villeista, hauskoista, erikoi-
sista ja toimivista reissuideoista, jotka yritys voisi toteuttaa henkilstol-
leen.

5.4 Tallainen on Elamys Groupin sisaltésuunnitelma

Kehittdmishankkeeni lopputulos on sisaltdsuunnitelma, jossa maaritellaén yrityksen sisal-
tomission ja kohderyhmien liséksi my6s Elamys Groupin tyyli ja &anensavy, sisaltdjen ta-
voitteet ja mittaaminen, julkaistavien siséltdjen sisdltokategoriat seka jakelukanavat. Nain
siséltdsuunnitelmasta tulee sisdlléntuotantoa eteenpain ohjaava ja kehittava paketti, jonka
avulla siséltoja on katevaa lahteé tuottamaan. Otin tavoitteeksi tehdd mahdollisimman yk-
sinkertaisen ja tehokkaan suunnitelman, jotta yrityksen olisi helppo kayttaa sita markki-
noinnissaan. PowerPoint-presentaation kymmenelle sivulle kiteytetty sisaltdsuunnitelma

[Bytyy liitteesta 1.
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Sisaltésuunnitelma alkaa sen tarkoituksen esittelylla. On tarkeaa, etta jokaiselle sisalt6-
suunnitelmaa tarkastelevalle kerrotaan sen idea: sisaltdsuunnitelman tehtavana on antaa
askelmerkit Elamys Groupin siséltdjen muotoiluun ja julkaisemiseen. Suunnitelman ideana
on helpottaa yrityksen omaa sisaltétekemista ja ohjata mahdollisia sisaltbkumppaneita
yha tavoitteellisemmassa markkinoinnissa. Kaiken tavoitteena on tuottaa lisdarvoa Ela-

mys Groupin asiakkaille ja liiketoiminnallista hy6tya yritykselle.

Sisaltbmissio kiteyttaad, millaista yrityksen tuottama sisalté on, kenelle sita tuotetaan ja mil-
laista hyotya kohdeyleiso sisallosta saa (Niemela 2016). Elamys Groupin sisaltémissiona
on kertoa suomalaisyrityksille yritystapahtumien ja -matkojen eduista ja kaytanndista seka
itsestdan niiden asiantuntijana. Elamys Group tuottaa aiheesta inspiroivaa sisaltta, joka
innostaa yrityksia jarjestamaéan tapahtumia ja matkoja seka turvautumaan niiden toteutta-
misessa ulkopuoliseen apuun. ElAmys Group on luotettava ja asiantunteva kumppani,
jolla on yli 30 vuoden kokemus yrityshenkeé& kohottavien matkojen ja tapahtumien jarjesta-
jana, olipa osallistujina sitten viisi tai viisisataa henkea. Elamys Group auttaa yritysten

henkilostb& voimaan paremmin ja keskittym&an olennaisimpaan.

Elamys Groupin kohderyhmissa listataan kaikille viidelle ostajapersoonalle toteutettavat
siséltlupaukset. Timo Toimitusjohtajalle luvataan sisaltéja laadukkaista avaimet kateen
-ratkaisuista, joiden avulla yritykset saavat pidettyd henkilostonsa tyytyvaisina ja tuotta-
vina, houkuteltua parhaimmat osaajat taloon seka tehtya vaikutuksen asiakkaisiin ja yh-
teistydbkumppaneihin. Heli HR-vastaava saa sisalloista tietoa siita, miten henkildstén hy-
vinvointia voidaan kasvattaa ikimuistoisten henkildstétapahtumien avulla. Anne Assistentti
saa sisalloista tietoa Elamys Groupista luotettavana ja tehokkaana yritystapahtumien ja
-matkojen jarjestajana. Mika Myyntipaallikkd puolestaan saa vinkkeja toimivista ja ikimuis-
toisista asiakasmatkoista ja -tapahtumista, jotka johtavat asiakassuhteiden tiivistymiseen
ja lisamyyntiin. Heikki Hupivastaava saa sisalloista vinkkeja villeista, hauskoista ja ikimuis-
toisista henkilostdtapahtumista ja -matkoista, joita hdnenkin edustamansa yritys voisi jar-

jestaa.

Yrityksen sisaltojen tyyli ja &anensavy -osiossa linjataan tyyli, jolla Elamys Group puhuu.
Sisalloista tulisi huokua asiantuntijuus ja kova ammattitaito, mutta sisalloista ei kuitenkaan
saisi unohtaa yllatyksellisyytté ja rentoutta. Siksi kaksi kolmesta sisallostéa voisi osoittaa
kovaa ammattitaitoa, ja loput voisivat olla hauskoja ja rentoja postauksia, joiden tarkoituk-
sena on valittaa yrityksen henkea ja fiilista reippaammalla tavalla. Kaikki sisallét tulisi otsi-

koida ja tarjoilla lukijoille kiinnostavimmalla kérjelld, jotta ne tulevat varmasti luetuiksi.
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Sisaltésuunnitelman tavoitteet ja mittaaminen -kohdassa todetaan, kuinka siséaltomarkki-
noinnin tavoitteena on koukuttaa elamyksisté kiinnostuneet yritysten edustajat seuraa-
maan Elamys Groupia. Yksittaisten juttujen lukijamaarien ja somepaivitysten keraaman
huomion sijaan siséllontuotannon pitkdaikaisena tavoitteena on kuitenkin saada yrityksille
uusia asiakkaita. Kun suunnitelmallinen sisalléntuotanto on aloitettu, seuraavia mittareita
voidaan tarkastella puolivuosittain: Mihin suuntaan yrityksen liikevaihto on kasvanut?
Kuinka paljon yritys on saanut uusia asiakkaita? Kuinka moni uusi asiakas on loytanyt
Elamys Groupin sisaltdjen avulla? Miten moni vanha asiakas on aktivoitunut ja ostanut to-

teutuksia?

Elamys Groupin sisaltokategorioihin on kiteytetty kehityshankkeen tiimoilta I6ytyneet tee-
mat, joista yrityksen asiakkaat ovat kiinnostuneita. Case-kategoria tarkoittaa yrityksen
tuottamia tapahtumia ja matkoja, joista kerrotaan sisaltéjen avulla mielenkiintoisimmilla
karjilla ja erityisesti asiakkaiden kertomana. TyOhyvinvointi-kategoriassa kasitellaan tyohy-
vinvointia erityisesti siitd kulmasta, mita hyvinvoiva tydyhteiso tarkoittaa yrityksen menes-
tyksen kannalta. Hinnat ja talous -kategoriassa kasitellaén konkreettisesti ja esimerkkien
avulla, kuinka paljon henkildstomatkan jarjestaminen maksaa, mista hinnoista lahtevat yri-
tyksille toteutettavat tapahtumat, kuinka paljon kokenut matkanjarjestaja saastaa yrityksen
aikaa ja rahaa. Ajankohtaiset-kategoriassa kerrotaan ja muistutellaan kesajuhlista, pikku-
jouluista ja laskettelumatkoista, joita yritys jarjestdd vuosittain erityisesti henkilgstolleen.
Uutistaustat-kategoriassa taustoitetaan nakyvyytta ja palkintoja, joita yritys on saanut.

Nain pidetdan aiheuta pinnalla pidempéén ja kerrotaan asiakkaille enemman.

Jakelukanavat ja julkaisutahti -osiossa kerrotaan, kuinka yrityksen verkkosivut ovat sisal-
tojen koti. Sivuston lisdksi sisallot jaetaan yrityksen sosiaalisen median kanavissa. In-
stagram on oikea paikka julkaista otteita yrityksen arjesta, kuten toimiston vauhdista, ta-
pahtumien kokoamisen yksityiskohdista tai asiakkaille toteutettavien reissujen nakymista.
Sosiaalisen median kanaviin on jarkevaa panostaa myos rahallisesti, jotta ne saavat pa-
remman nakyvyyden. Yrityksen olisi hyva saada julkaistua jonkinlainen siséltd vahintaan

kerran viikossa, oli se sitten artikkeli tai yrityksen arjesta kertova Instagram-kuva.
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6 Pohdintajajohtopaatokset

Hankkeessani kehitin matkoja ja tapahtumia yrityksille tuottavan Elamys Groupin sisaltoja.
Tavoitteenani oli kehittédé sisaltdja niin, etta niiden pariin loytaisi entista useampi nykyinen

ja potentiaalinen uusi asiakas. Tydsséni etsin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitk& ovat tapahtumia ja matkoja yrityksille tuottavan Elamys Groupin kohderyh-
mat?
Millaista sisaltdoa kohderyhmat kuluttavat mieluiten?

3. Miten kohderyhméat saadaan ohjattua sisaltdihin tehokkaasti?

Noudatin kehittdmishankkeessani konstruktiivista tutkimusmenetelmaa, jonka konstruktio
eli lopputulos oli sisdltésuunnitelma. Kyseessa on siséltdstrategiaa kevyempi ratkaisu,
joka kuitenkin antaa askelmerkit sdannolliselle tekemiselle. Nyt, kun siséltdsuunnitelma on
luotu, alkaa projektin haasteellisin vaihe: sen juurruttaminen Elamys Groupin arkeen. Oh-
jeistan Elamys Groupin avainhenkildt nayttdmaan suunnitelman kaikille sisaltéjen parissa
tyodskenteleville, mutta koska en itse tydskentele organisaatiossa, on minun vaikea olla is-
kostamassa sita kaytantdon. Ideaalitilanne olisi, ettd jokainen yrityksen sisaltja tekeva ja
niita ideoiva olisi omaksunut sisaltdsuunnitelman. Suunnitelma auttaa ideoimaan uutta, te-
kemaén paatoksia sisaltdjen muodosta ja jopa sanavalintoja. Se ei kuitenkaan toimi, mi-
kali sita ei ole omaksunut. Sisaltosuunnitelma on ihan tarkoituksella kevyt ja yksinkertai-

nen, vain noin kymmenen sivun mittainen.

6.1 Ehdotukseni Elamys Groupin sisaltdmarkkinoinnin jatkotoimenpiteiksi

Kehityshankkeeni oli vain pieni osa siita, millaisia toimia Elamys Group voisi tehda sisalto-
markkinoinnin saralla. Hanke auttoi luomaan yritykselle ensiaskeleet suunnitelmallisem-

malle sisalléntuotannolle, mutta paljon on vield tehtavana.

Kun Elamys Group on toteuttanut hetken sisaltdsuunnitelman mukaista tekemista, voisi
seuraavaksi olla vuorossa siséltdsuunnitelmaa tarkemman ja kattavamman sisaltdstrate-
gian laatiminen. Tahan suosittelen sisaltésuunnitelman askelmerkkien pohjalta tehtavan
sisdllontuotannon tulosten ker&dadmisté, minka liséksi tarvitaan workshop tai pari strategian
laadintaan. Workshopeihin voisivat osallistua niin Elamys Groupin avainhenkilét kuin muu-
tama tyontekijakin. Mitd enemman ihmisia pohtii sitd, mika on Elamys Groupin sielu ja

mista tekeminen huokuu, sitéd paremmin se saadaan sanallistettua strategian muotoon. Si-
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saltostrategia kannattaa tilata niiden tekemiseen erikoistuneelta toimistolta tai vaikka free-
lancerina toimivalta alan asiantuntijalta. Tarkeinta on, etté sen tekija tietda, mita tekee, ja

on valmis tuottamaan strategiasta organisaatioon jalkautettavan kokonaisuuden.

Jatkossa Elamys Group voisi my6s harkita omilla verkkosivuilla ja sosiaalisen median ka-
navissa julkaistavien sisaltdjen lisdksi keinoja, joilla tietoisuus siita lahtisi leviamaan pa-
remmin ja laajemmin. Yritys voisi esimerkiksi tuottaa tarjonnastaan eli tapahtumista ja
matkoista kertovia natiiviartikkeleita, joille hankittaisiin mainospaikkoja esimerkiksi eri alo-
jen ammattijarjestéjen sivuilta, IT-alan ja muiden Elamys Groupin asiakkaikseen tavoittele-
mien alojen julkaisujen verkkosivuilta ja miksei esimerkiksi ihan Kauppalehdesta, jota yri-
tyspaattajat lukevat. Inspiroivien ja asiantuntevien natiiviartikkelien teho piilee siina, etta
ne tavoittavat media-alustojen kautta isoja yleis6ja, eiké niita koeta arsyttavana push-mai-
nontana (Salomaa 2018). Naen vahvasti, etta Elamys Group voisi hyotya natiiviartikkelei-
den tarjoamista mahdollisuuksista ja ne voisivat siivittda tietoisuutta yrityksen asiantunti-

juudesta entistd suuremmalle joukolle.

6.2 Loppupohdinta

Helsinkilaiselle tapahtumia ja matkoja tuottavalle Elamys Groupille tekema kehittamis-
hankkeeni oli noin vuoden kestényt rutistus. Alussa yhdessa yrityksen edustajien ja ohjaa-
van opettajan kanssa tekemani suunnitelmat pitivat melko hyvin paikkansa matkan var-
rella. Haastetta toi se, etta tein projektia Elamys Groupin ulkopuolisena resurssina. Koska
en tydskentele paivittain organisaatiossa, ja vierailinkin siella palavereissa harvakseltaan,
mabhtui projektiin kommunikaatiokatkoksia. Ne koskivat enimméakseen testattavien artikke-
leiden julkaisua. Juttujen julkaisulle ei ollut julkaisuaikataulua, ja lahes loppuun asti naytti
siltd, ettd yhdeksasta testattavasta artikkelista ainoastaan kolme ennatti yrityksen uutiskir-
jeeseen. Lopulta uutiskirjeessa julkaistiin kolme artikkelia liséa, mutta ehdin kerata niiden
lukijamaaéria vain muutaman paivan ajalta. Jutuista kolme julkaistiin sosiaalisessa medi-
assa ja yksi jai julkaisematta kokonaan. Alun perin kaikki oli tarkoitus julkaista verkkosivu-

jen lisaksi niin uutiskirjeessa kuin yrityksen sosiaalisen median kanavissa.

Projekti olikin iso oppimisprosessi juuri kommunikaation kannalta. Jos nyt ldhtisin teke-
maan vastaavanlaista projektia uudelleen, jarjestaisin puolen tunnin palavereja yrityksen
edustajien kanssa esimerkiksi kerran kuukaudessa. Osa palavereista voisi olla tapaamisia
kasvokkain ja osa virtuaalisia, mutta tarkeinta niissa olisi séannéllinen keskusteluyhteys.
Palavereissa katsottaisiin tehtyja asioita ja luotaisiin tulevia askelmerkkeja. Niissa voitai-

siin vaihtaa suuntaa ja keksia yhdessa uusia jatkokehittelyja — kunhan asiat olisi keskus-
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teltu ja suunniteltu yhdesséa. Keskustelemalla asioiden hoitaminen sujuu niin paljon pa-
remmin kuin satunnaiset meilit ja pikaviestit, etenkin, kun kaikilla on ty6ssaén jatkuva kiire.
Projekti opetti minulle paljon my6s ajankulusta: kun projekti etenee muiden asioiden rin-
nalla omana erillisena palasenaan, ja sen valmistumisaikataulu on alustavasti suunniteltu
muttei kaikilla prioriteettilistan karjessa, viikot ja kuukaudet voivat kulua allistyttavalla
vauhdilla niin, ettei valissa tapahdu juuri mitdan. Seuraavaa vastaavanlaista hanketta teh-
dessani ottaisin sdanndllisten palaverien liséksi mukaan my®ds vahvemman roolin projek-
tinjohtajana. Aikatauluttaisin etenemisaskeleet asiakasorganisaation kanssa paremmin ja

pitdisin huolta askelten toteutumisesta.

Kommunikaatiokatkoksista huolimatta sain projektin testattavista artikkeleista kuitenkin
jonkinlaisia tuloksia, teemahaastattelu seka vapaamuotoinen palaveri toteutuivat ja sain
benchmarkingin eli vertailuanalyysin avulla hyvié ideoita siséltdsuunnitelman laatimiseen.
Tyo6ta tehdessani paasin tutustumaan aarettoman kiinnostavaan kirjallisuuteen, alan vii-
meisiin oppeihin ja opin aiheesta valtavasti. Olen myds tyytyvainen kehittamishankkeeni
lopputulokseen eli siséltésuunnitelmaan, joka toimii EIamys Groupin apuna suunnitelmalli-
semman sisallontuotannon aloittamisessa. Toivon, ettd tAman kehittamisprojektini avulla
yrityksen sisallot lahtevat lentoon. Muistutan kuitenkin vield, etta se vaatii maarétietoista,
jatkuvaa ja sinnikasta tekemista.
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+ Sisaltosuunnitelman tehtavana on antaa askelmerkit Elamys Groupin sisaltdjen
h muotoiluun ja julkaisemiseen. g
~ « Suunnitelman ideana on helpottaa Elamys Groupin omaa sisaltttekemista ja ohjata
yrityksen sisaltbkumppaneita yha tavoitteelisempaan markkineintiin. Se kuuiuu
jokaisen sisalttja tekevan oppimateriaaliksi.

« Sisaltosuunnitelman tavoitteena on tuottaa lisaarvoa Elamys Groupin asiakkaille ja
liiketoiminnallista hyotya itse yritykselle.

2. Elamys Groupin sisaltomissio

-matkojen eduista ja kaytanndista seka itsestaan niiden aslantuntijana. Elamys Group
tuottaa aiheesta inspiroivaa sisaltda, joka innostaa yrityksia jarjestamaan tapahtumia ja
matkoja seka turvautumaan niiden toteuttamisessa ulkopuoliseen apuun.

Elamys Groupin sisaltdmissiona on kertoa suomalaisyrityksille yritystapahtumien ja !

Elamys Group on luotettava ja asiantunteva kumppani, joia on yii 30 vuoden kokemus
yrityshenkea kohottavien matkojen ja tapahtumien jarjestajana, olipa osallistujina sitten viisi
tai viisisataa henkea. Elamys Group auttaa yritysten henkildstoa voimaan paremmin ja
keskittymaan olennaisimpaan.
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3. Tyyli ja aanensavy

Elamys Groupin tuottamista sisalldista tulisi huokua asiantuntijuus ja kova ammattitaito,
jonka yritys on hankkinut pitkalla kokemuksellaan. Siita huolimatta sisalldissa vol olla
myds ylatyksellisyytta ja rentoutta.

Noin kaksi kolmesta sisalldsta tulisi osoittaa kovaa ammattitaitoa, joka perustuu
yrityksen asiantuntijoiden osaamiseen ja kokemukseen.

Kolmasosa sisalléista voi olla hauskoja ja rentoja postauksia, joiden tarkoituksena on
valittaa yrityksen henkea ja fillista reippaammalla tavala.

Asiantuntijuus ja rentous tulevat helpoiten esille eri kanavissa: yrityksen
verkkosivustolla julkaistavat sisallét voivat osoittaa enemman kovaa ammattitaitoa, kun
taas Instagram on oikea paikka leikkimielisten ja rentojen fillisten jakamiseen.

Kaikki sisaliot tulisi otsikoida ja tarjoila lukijoille kiinnostavimmalla karjella, jotta ne
tulevat varmasti luetuiksi,

4. Kohderyhmat

Sisaltolupaukset Elamys Groupin ostajapersoonille

‘ 1 Timo Tolmétusjohtaja: Tepentumien |a matkoen evulla yrtvkset saavat picattyd henkibstonsa tyytyvaising ja tuoltavina,

houkutekua parhasmmat osaaat alon saks tehtyd vailkutuksen asakkarsm 1 yhiaistyokumppanedin. Keaddo tama johitaa
yrityksan liketoimmnan kasvuun. EBmys Group tuoae laduldaita tapahtumia @ matkoe avaimet kateen -parnaatieala
|8 picala kokemuksala

Hell HR-vastaava: Tyontakidigen hyvemvoint kesvea domuestoisten hankiitstotapahtumien ja -matikaen avula.
Hywinvonva ja stoutunut hankolstd tekes parempaa |alked ja vintyy tyossaan pidempasn. EBmys Group janestasa
tapahtumea & metko Seka batsd nikden merktyksen

Anne Assistenttl. Elamys Group on luctstieva j3 tehokas yréystepantumien |a -matkoien tuotteia, joka tancaa yrityksds
fomustolsia kokemuksia.

Mika Myyntipialikks: [omivat |a laeduldaat tapahtumat ja matket jattiever Ikimuistosan jalen yritystan avainasiakialle,
Masoila on halppo keskitys tulustumeseen |a hauskanpfoon, miki johtaa asiekassuhlean tivstymsaen ja jaiumaoon
saki tuottas lsamyyntis. EBmys Group tetsa, meen tuotetaan mislean @eqa tapahtumia ja matkoe

Helkki Hupivastaava: Vilt, hauskat |a Kimuistoset virkistysmaiiat |a -Sapahtumat halivat henidlostos. Nisden
toteuttemisessa  Elamys Group on Suomen ykkinen.
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5. Sisaltokategoriat

1. Caset: Estalaan ynityksan tuoamea tapahtumia ja matko@ tuotantojen vesapan ja tyytyviestan asiaidoaiden kauta. Nemn
saadaan kerrotua mislenkintoisella tavala yriyksen tanonnasta g

TyShyvinvointl: Haestatellaan tydyhtersds, josa ovat ksannest hyvnvomtiaan henkibstomatcojen avula. Karrotaen
tyohyvinvomnen asiantuntijoiden valtyksella, masn hyvinvonet tyontekiat tekevit parempea tulosta. Jutudla tshoataan
henkistééapahtumien | -maion BAnastamisean

3. Hinnat ja talous: Kerrotean, luinka paljon ressupakett maksevat, 1 lnofstaan monpuokss julua siita, miten
asientunteve mefkanBnestals SABsSB aikea |a rahaa. Tehdsan esm. Nstaus tapahtuman- ja metanBnestajan pakasts to
do -Iistasta ja heastatelean ameasta EBMYs Groups hankitkuntas

4.  Alankohtatset: Muistutataan yrayksia en vuocanaikomin osuvan tepahtumien ja raissujen janastimisesta: Luodsan
ssalontuotannon teksi woskelo, ka mustutiea kick-offessta, pikkujouluista, hehtoraissursta, asiakastiaisuuksista ja -
madoists, kasgjuhista, henkibstomaticoista |a esimarkiks: ulkomarstan asiakasryhmean tuomisesta Suomean niin
kaskitalvela kuin -kesaléion. Kasitellaan nasa tepahtumia |3 matkoe an monpuolisast.

5.  Uutistaustat: Jatketsan sivustolla [ulkestuen uutsaiheiden kasittelys omila taustotevilla artédelaila; Jos esmenoks:
yrityksan ecdustefie on palkitiu slen tepantumissa, kinotetasn sen ksaks! jatkoiulu, joka syvenlss |a teustomas uutsta,

f— ——

6. Jakelukanavat ja julkaisutahti

« Elamys Groupin sisaltdjen koti on yrityksen verkkosivusto osoitteessa -

vaww . elamysgroup.com. Sivustolla julkaistaan kalkki yrityksen tekstimuotoiset sisallot.

Sivustolla julkaistut sisaliot jaetaan Facebookissa, Linkedinissa ja Twitterissa.

« Elamys Groupin Instagramissa julkaistaan kuvia ja videoita yrityksen arjesta, kuten
toimiston vauhdista, tapahtuman kokoamisen yksityiskohdista ja reissujen nakymista.

» Sosiaalisen median kanaviin on syyta panostaa myds rahallisesti. Pienilla budjeteilla on

mahdollista lisata nakyvyytta huimasti.

Jatkuvan sisalldntuotannon kannalta olisi jarkevaa, etta yritys julkaisisi jonkinlaisen

sisalldn vahintaan kerran viikossa — oli se sitten sisaltokategorian mukainen artikkeli tai

kevyt Instagram-kuva. Nain yritys muistuttelisi parhaiten olemassaolostaan.
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7. Tavoitteet ja mittaaminen

+ Sisaltosuunnitelman pohjaita tehtavan sisaltdémarkkinoinnin tavoitteena on koukuttaa
h elamyksista kiinnostuneet yritysten edustajat seuraamaan Elamys Groupia. g
« Yksittaisten juttujen lukijamaarien tai somepaivitysten keraaman huomion sijaan
pitkaaikaisen sisaliontuotannon tavoitteena on saada yritykselle uusia asiakkaita.
« Tarkastelaan seuraavia mittareita puolivuosittain intensiivisen sisallontuotannon
aloittamisen jalkeen:
Minin suuntaan yrityksen Mkevainto on kasvanut?
= Kuinka pajon yritys on saanut uusia asiakkaita?
»  Kuinka moni uusi asiakas on Kytdnyt Elamys Groupin sisditéjen avulla?
»  Kuinka moni vanha asiakas on aktivoitunut ja ostanut toteutuksia?

ELAMYS

GROUP

“Content is King, but engagement is Queen and she rules the h
Mari Smith, Facebook Marketing Expert, Social Media Influencer, Speaker, Author
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