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Opinnaytetyossa kasiteltiin pienen B2B-asiantuntijayrityksen ulkoista viestintaa. Tyon
tarkoituksena oli selvittaa, miten asiantuntijayritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa ja
sisaltomarkkinointia viestinnassaan. Kohdeyrityksena toimi patenttitoimisto Espatent Oy. Tyon
lopputuotoksena kohdeyritykselle laadittiin viestintastrategia, joka ohjaa yrityksen viestintaa

keskittyen asiantuntijuuden jakamiseen ja tyonantajakuvan rakentamiseen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tarkasteltiin sosiaalista mediaa ja asiantuntijaviestintaa B2B-
yrityksen nakokulmasta seka blogiviestintaa ja asiantuntijan henkilobrandia. Lisaksi
teoriaosuudessa kasiteltiin sisallon tuottamista ja sisaltomarkkinointia seka

tyonantajamielikuvaa ja sen merkitysta rekrytoinnissa.

Kehittamistyon menetelmina kaytettiin kilpailija-analyysia ja suunnittelupalavereita.
Viestintastrategian tavoitteiksi maariteltiin kohdeyrityksen tunnettuuden ja nakyvyyden
lisaaminen, asiakaskokemuksen parantaminen ja tyonantajamielikuvan kehittaminen.
Opinnaytetyon myota kohdeyritykselle luotiin perustukset viestintaan, jolla sisallontuotanto
saadaan aloitettua. Viestintastrategian jatkokehityskohteiksi ehdotettiin asiakasymmarryksen

parantamista ja sosiaalista myyntia.
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This Bachelor’s thesis examined external communications of a small B2B consultant company.
The purpose of the thesis was to find out how a consultant company can utilize social media
and content marketing in its communications. This thesis was assigned by a patent agency
Espatent Ltd. As a final result of the thesis, a communication strategy that gives guidelines

for sharing expertise and creating an employer image was created for the company.

The theoretical part examined social media and expert communication from the perspective
of a B2B company, including chapters on blogging and personal brand. The theoretical part
also introduced content production and content marketing as well as employer image and its

meaning in recruitment processes.

The communication strategy was created by using competitor analysis in addition to meetings
with the commissioner. Communication strategy goals were to increase the recognition of the
commissioner, improving customer experience and developing employer image. With this
thesis and the communication strategy, the foundation for communication was established for
the commissioner to get the content production started. Customer understanding and social

selling were proposed as further development targets for the communication strategy.
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1 Johdanto

Viestinnalla on tarkea rooli lilkketoiminnan kehittamisessa; se on investointi yrityksen
tulevaisuuteen. Onnistunut viestinta lisaa kysyntaa tehden yrityksen tuotteista ja palveluista
haluttavampia. Viestimatta jattaminen on myos viestintaa ja tama herattaa sidosryhmissa
helposti epaluuloa yritysta kohtaan. Sulkeutuneena esiintyva yritys ei anna itsestaan kuvaa
unelmien tyopaikkana tai kiinnostavana sijoituskohteena. Yrityksesta kiinnostuneet hakevat
tietonsa muista lahteista, mikali yritys ei itse viestinnallaan vastaa yrityksesta
kiinnostuneiden tiedontarpeeseen. Talloin vaarana on tarkoitushakuisten huhujen leviaminen
kilpailijoiden tai yritykseen kriittisesti suhtautuvien tahojen toimesta. (Malmelin & Hakala
2011, 74 - 75.)

tunnetuksi ilman kallista tv-, radio- tai lehtimainontaa. Jokainen yritys voi olla lasna
sosiaalisessa mediassa, joskin pelkka lasnaolo ei riita saatikka tuota tulosta. Jotta sosiaalista
mediaa voi hyodyntaa tehokkaasti liiketoiminnassa, vaatii se lahes paivittaista toimintaa ja
uudistumista seka osaamista. (Kananen 2018, 25.) Elamme sisaltotulvan aikakautta, jolloin
jokaisella sosiaalisen median kanavalla on sekunnin valein uutta sisaltoa tarjolla. Yleison

huomion kiinnittaminen vaatii nykypaivana strategista nakokulmaa sisallon tuottamiseen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, miten asiantuntijayritys voi hyodyntaa
sosiaalista mediaa ja sisaltomarkkinointia viestinnassaan. Teoriatiedon perusteella
kohdeyritykselle luotiin viestintastrategia, joka ohjaa yrityksen viestintaa keskittyen
asiantuntijuuden jakamiseen ja tyonantajamielikuvan rakentamiseen. Viestintastrategian
tavoitteena on lisata kohdeyrityksen tunnettuutta ja nakyvyytta seka parantaa
asiakaskokemusta sisaltomarkkinoinnin avulla ja lisaksi rakentaa yritykselle houkutteleva

tyonantajamielikuva rekrytoinnin tueksi.

2  Opinnaytetyon lahtokohdat

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyo, jossa tavoitellaan ammatillisen toiminnan
kehittamista. Toiminnallinen opinnaytetyo voi olla ammatilliseen kayttoon suunnattu ohje tai
opastus, ja kohderyhmasta riippuen toteutustapana voi olla esimerkiksi kirja, kansio tai opas.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Tama opinnaytetyoraportti sisaltaa teoriaosuuden seka
selostuksen toiminnallisen osuuden suunnittelusta ja toteutuksesta. Toiminnallinen osuus eli

itse kehitystyo on kohdeyrityksen kayttoon tehty viestintastrategia.



Opinnaytetyon kohdeyritys on patenttitoimisto Espatent Oy. Kohdeyrityksessa on 14
tyontekijaa ja toimialana on asiakkaan neuvonta ja avustaminen patentti- ja
hyodyllisyysmalliasioissa seka edustaminen patenttiviranomaisten kasiteltaviin kuuluvissa
asioissa tai sen paatoksista tehtyja valituksia koskevissa asioissa. Opinnaytetyohanke on
jatkoa kohdeyrityksen syksylla 2019 uusittuihin verkkosivuihin antaen kohdeyritykselle

strategian viestinnan tavoitteelliseen ja jatkuvaan toteutukseen.

Opinnaytetyon teoriaosuus rajataan kahteen nakokulmaan: asiantuntijaviestintaan ja
tyonantajamielikuvaan. Molemmissa nakokulmissa olennaisessa osassa on sisaltomarkkinointi.
Aihepiirin selkea rajaus tukee opinnaytetyon tavoitteita, eli asiantuntijuuden jakamista seka
tyonantajamielikuvan kehittamista. Teoriaosuudessa kasitellaan sosiaalista mediaa erityisesti
B2B-asiantuntijayrityksen nakokulmasta ja esitellaan suosituimmat sosiaalisen median kanavat
keskittyen kanavien soveltuvuuteen B2B-liiketoimintaan. Lisaksi perehdytaan blogiviestintaan
ja sisallontuotantoon. Eri viestintakanavien tekniset puolet ja ominaisuudet, kuten

hakukoneoptimointi, jatetaan kasittelematta.

Asiantuntijaviestinnan lisaksi sisaltomarkkinointi patee tyonantajamielikuvan rakentamiseen
ja HR-markkinointiin. Taman vuoksi tyonantajamielikuvan teoriaosuus jaa edella mainittuja
osioita suppeammaksi, kattaen lahinna tyonantajamielikuvan kehittamisen ja sen merkityksen
rekrytoinnissa. Tavoitteena tyonantajamielikuvan rakentaminen on kuitenkin kohdeyritykselle
tarkeaa, silla patenttialalla rekrytointi on haastavaa alan tuntemattomuuden vuoksi.
Patenttiasiamieheksi kouluttaudutaan usein vasta tyon ohella patenttitoimistossa, joten
tyonhakijoiden puhuttelemiseen vaaditaan joidenkin tyonhakijoiden kohdalla myos kokonaan

uudelle alalle houkuttelemista.

3 Sosiaalinen media ja asiantuntijaviestinta

Clampitt (2018, 4 - 5) maarittelee sosiaalisen median sahkoisena viestinnan muotona, jota
saatelevat julkaisualustojen tarjoajien saannot ja jossa kayttajat voivat jakaa valituissa
yhteisoissa kuvia ja tekstia. Sosiaalinen media muodostuu julkaisualustoista, sisallon
tuottajista ja kuluttajista koostuvasta yhteisosta seka yhteison tuottamasta sisallosta
(Kananen 2013, 14). Sivustot, kuten monet yritysten omat kotisivut ilman jako- tai

kommentointimahdollisuutta, eivat ole sosiaalista mediaa (Kortesuo 2019, 21).

Sosiaalinen media vaatii vuorovaikutusta ja osallistumista. Sosiaalisessa mediassa on oltava
lukijaa hyodyttavaa tietoa ja lisaksi lukijan on voitava itse tuoda lisaarvoa joko
kommentoimalla muiden sisaltoa tai tuottamalla omaa sisaltoa. Yhteiso tuottaa sisaltoa
itselleen, jolloin se on heille myos merkityksellista. Sisallontuotantoon osallistuminen tekee

mediasta sosiaalisen. (Korpi 2010, 7 - 8.) Vahvin vaikutus sosiaalisen median lasnaolossa



saavutetaan seka kommentoimalla ja jakamalla muiden sisaltoa, etta tuottamalla sisaltoa itse
(Forsgard & Frey 2010, 55). Sosiaalista mediaa kaytetaan moniin eri tarkoituksiin; ihmiset
muun muassa jakavat sosiaalisessa mediassa tietoa, hankkivat sielta neuvoja ja etsivat

inspiraatiota (Clampitt 2018, 5).
3.1 B2B-yritys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayttaminen liiketoiminnassa on hyodyllista monelta kantilta, silla se
toimii budjetista riippumatta ja siella on valtava potentiaalinen yleiso. Lisaksi sosiaalinen
media tarjoaa helpon tavan pitaa yhteytta asiakkaisiin seka nakyvan lasnaolon verkossa, ja
sen kaytosta saa valittoman palautteen. (Coles 2018, 7.) Sosiaalisen median kanavat ovat
ilmaisia silloin, kun niita kaytetaan orgaanisina asiakasajureina maksetun mainonnan sijasta
(Kananen 2018, 25). Orgaaninen liikenne tarkoittaa normaalin hakutuloksen tai paivityksen

kautta saapunutta verkkovierailijaa.

B2B-yritykselle sosiaalinen media on vaikutusvaltainen, nopea ja itseaan kasvattava
tietovaranto, joka lisaa asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta. Suoran myymisen sijaan se
tarjoaa paikan tiedon ja osaamisen jakamiseen. (Korpi 2010, 53, 205.) Sosiaalinen media
perustuu luottamukseen ja sen pitaa tuottaa kayttajille arvoa vastaamalla johonkin
tarpeeseen. Ihmiset etsivat usein tietoa netista, jolloin yritysten tarjoama arvo sosiaalisessa
mediassa rakentuu tiedon ja ratkaisujen jakamisesta. (Kananen 2013, 116 - 117.)
Asiantuntijuus rakennetaan sosiaalisessa mediassa sisallontuotannon kautta: mita
asiantuntevampaa sisalto on, sen nopeammin julkaisija mielletaan alansa asiantuntijaksi
(Korpi 2010, 209).

Sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta ja yhteisollisyydesta, ja
se on aina ensisijaisesti henkil6kohtaista (Forsgard & Frey 2010, 153). Organisaation nimissa
tehty julkaisu ei ole viestinnallisesti yhta vaikuttava kuin asiantuntijan persoonan esiintuova
viesti. lhmiset kiinnostavat viestin vastaanottajia ja henkilohahmoihin samaistutaan; siksi
itsensa likoon laittaminen myos asiantuntijaviestinnassa kannattaa. (Poutanen & Laaksonen
2019, 180.) Ihmisten tulee nakya yritysten sosiaalisen median tileilla, etenkin kun myydaan

tuotteiden sijasta palvelua, joka perustuu tyontekijoiden osaamiseen ja ammattitaitoon.

Forsgard ja Frey (2010, 51) korostavat oikeaa asennetta, jotta sosiaalisessa mediassa voi
onnistua. Forsgardin ja Freyn mukaan sosiaalinen media ei ole yrityksille uusi kanava
markkinointiin ja myyntiin, vaan ennemmin mahdollisuus luoda suhteita, joilla puolestaan on
vaikutusta myyntiin ja liiketoimintaan. Myos Kananen (2013, 13) viittaa nykyaikaiseen
markkinointinakemykseen, minka mukaan sosiaalinen media on tehokas valine
asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen. Suoramarkkinoinnin sijaan sosiaalinen media

perustuu sisaltomarkkinointiin ja ihmisten auttamiseen tietoa jakamalla (Kortesuo 2018, 20).



Sosiaalisen median kanavat ovat monelle tuttuja omassa kaytossa. Tuotteiden ja palveluiden
tuloksellinen markkinoiminen on kuitenkin taysin eri asia kuin henkilokohtaisen, usein
tulostavoitteettoman, sosiaalisen median kayttaminen. (Kananen 2018, 26.) Osallistuessaan
sosiaaliseen mediaan yritys voi valita vaaran kanavan tai toimia valitsemallaan kanavalla
vaaralla tavalla. Visualisuutta korostavat Instagram ja Pinterest eroavat Facebookista ja
LinkedlInista, jotka ovat myos keskenaan hyvin erilaiset. (Kananen 2019, 125.) Lisaksi
sosiaalinen media uudistuu jatkuvasti, mika tekee sen hyodyntamisesta entista
haasteellisempaa. Yrityksen kannalta sosiaalisessa mediassa oleellista on tuntea yhteisojen
toimintatavat seka tietaa miten yhteisoja hyodynnetaan ja missa asiakkaat liikkuvat. Alustat,
kanavat ja mediat muuttuvat aikojen saatossa, mutta markkinoinnin ja

kuluttajakayttaytymisen perusmallit pysyvat kuitenkin entisellaan. (Kananen 2018, 22, 26.)

Jokaisella yrityksella on omat vahvuutensa verkossa. Sosiaalisen median kanavia valittaessa
kannattaa valita sellaiset kanavat, joissa yritys on vahvimmillaan ja joissa yrityksen tuotteet
ja palvelut nakyvat parhaassa valossa. Kortesuon mukaan suurimmat kanavat Facebook,
Twitter ja LinkedIn ovat perusoletus, ja naista kolmesta B2B-yrityksen tulisi valita mieluiten
kaksi kayttoonsa. (Kortesuo 2019, 32.) Tarkeinta sosiaalisen median kanavan valitsemisessa on
olla lasna siella, missa asiakkaat ja valitut kohderyhmatkin ovat. Monilla sosiaalisen median
alustoilla yritystilit saavat kayttoonsa julkaisujen analytiikan, josta saa katevasti dataa jaetun

sisallon vaikuttavuudesta (Jenkins 2019).

Kanavien valinnassa tulee myos muistaa rajalliset resurssit sisallontuotannon kannalta.
Jokaiseen palveluun voi varata tilin kayttoonsa, jotta muut eivat vie yrityksen nimea ja
perusta valeprofiilia, mutta kaikkia kanavia ei kuitenkaan kannata kayttaa aktiivisesti. Riittaa
etta tilin muokkaa yrityksen nakoiseksi ja kertoo, mista kanavasta yrityksen loytaa paremmin.
Kanavien valilla voi kayttaa myos automaattiohjausta, jonka avulla sisalto jaetaan
automaattisesti kanavasta toiseen. Taysin saman sisallon jakaminen kaikissa kanavissa ei
kuitenkaan kannata, silla kanavista tulee talloin sisalloltaan taysin identtiset ja yrityksen

seuraajat turhautuvat tasta helposti. (Kortesuo 2019, 33.)

3.1.1 Facebook

Facebook toimii valokuvien, tapahtumien ja sisaltojen jakamispaikkana. Yritysmaailmassa
Facebook on eniten kaytetty sosiaalisen media alusta, jolloin my0s kilpailu asiakkaista on
kovaa. Sosiaalisen mediaa kanavaa valitessa yritykset pyrkivat luonnollisesti valitsemaan
kayttajamaariltaan suurimman median. Yrityksen harkitessa Facebook-tilin perustamista on
kuitenkin hyva miettia, sopiiko Facebookin vaatima viestintatyyli yrityksen viestintaan ja
toimintaan. Oleellista on myos tietaa, ovatko asiakkaat Facebookissa. (Kananen 2018, 23,
291.)
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B2B-yrityksien kohdalla asiakkaat varmasti ovat myos Facebookissa, mutta moni mieltaa
Facebookin ensisijaisesti vapaa-ajan kanavaksi, jossa kayttajien ei ajatella hoitavan
tyoasioita._Kortesuo (2019, 13) suositteleekin Facebookia etenkin kuluttajaliiketoiminnassa,
silla valtaosa kuluttajista on lasna Facebookissa. Facebook on kuitenkin karsinyt viime aikoina
tietoturva- ja yksityisyydensuojaongelmista, minka vuoksi Kortesuo ei kehota satsaamaan
verkkonakyvyyden karkea Facebookiin, vaikka suurta pudotusta kayttajamaarissa ei viela

olekaan havaittavissa.
3.1.2 Twitter

Twitterissa julkaistaan nopeita ja lyhyita, 280 merkin viesteja, jolloin se soveltuu
viiveettomaan viestintaan suurelle seuraajajoukolle (Kananen 2018, 385). Twitterin
julkaisuissa keskitytaan ajankohtaisiin ilmioihin, jolloin ne myos vanhenevat nopeasti.
Aarimmaisen vuorovaikutuksellinen Twitter vaatii kayttajilta jatkuvaa lasndoloa ja nopeaa
reagointia. Kanasen (2019, 127) mukaan Twitterin kohdalla ei voi puhua perinteisesta
sisallontuotannosta, silla Twitterin kaltaisessa pikaviestinnassa sisalto tulee kiteyttaa
muutamaan sanaan. Viestien ollessa lyhyita, eivat sitoutuminen tai suhdekaan ole erityisen
syvallisia (Kananen 2018, 384).

Osittain politisoitunut ja kiivaasta keskustelusta tunnettu Twitter sopii erityisesti
yhteiskunnallisille vaikuttajille ja viestintaalalla toimiville. Moni yritys kayttaa Twitteria myos
yhtena asiakaspalvelun kanavana. (Kortesuo 2019, 17.) Kananen (2018, 383) toteaa
McDonaldiin (2017, 142) viitaten, kuinka Twitter sopii yrityksille, joilla on tarve viestia
nopeasti ja paljon, tassa ja nyt. Kortesuon (2018, 91) nakemyksen mukaan Twitter on
Suomessa erityisesti eliitin kaytossa: ensisijaisia kayttajia ovat poliitikot, yrityspaattajat,
jarjestolobbarit, toimittajat ja mielipidevaikuttajat. Syyna tahan on Kortesuon mukaan
suomen kielen pitkat sanat ja Twitterin alkuaikojen 140 merkin rajoitus. Jotta itseilmaisu
onnistui aikoinaan tehokkaasti Twitterissa, piti olla kiteyttamiseen erikoistunut ihminen.
(Kortesuo 2018, 91.)

3.1.3 LinkedIn

LinkedIn on kuin ammattilaisten Facebook, jossa verkostoidutaan ja jaetaan omaan
asiantuntemukseen ja osaamisalaan liittyvaa sisaltoa. LinkedIn-yritystilia on mahdollista
hyodyntaa erityisesti rekrytoinnissa ja vahvemman tyonantajamielikuvan luomisessa (Kortesuo
2018, 96 - 98.) Verkostoitumiseen keskittyneessa LinkedInissa voi tehda paivityksia uutisvirran
kaltaiselle viestiseinalle, osallistua keskusteluryhmiin ja julkaista blogikirjoituksia (Poutanen
& Laaksonen 2019, 82).

LinkedIn toimii kanavana etenkin B2B-kontaktointiin ja rekrytointiin. Suoramainonnan sijaan

LinkedlInissa toimivia sisaltotyyppeja ovat tyopaikkailmoitukset, tyosuhdekuulumiset seka
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linkit ja vinkit. Tyoelaman kohtaamispaikkana LinkedInissa saa my0s hyvin perusteltuja
suosituksia esimerkiksi mainostoimistoa, kirjanpitajaa tai huoltofirmaa etsiessa. (Kortesuo
2019, 15 - 16.) LinkedInissa etsitaan verkoston avulla ratkaisuja ongelmiin, jolloin muita
auttamalla voi saavuttaa oman alansa auktoriteettiaseman (Kananen 2018, 343). Muihin
sosiaalisen median verkostoihin verrattuna LinkedInin jasenten sosiaalinen, koulutuksellinen
ja taloudellinen profiili on muita korkeampi, ja LinkedInin yhteisot edustavat yleensa alansa
huippua (Kananen 2018, 329).

3.1.4 Instagram

Instagramin paaasiallisena sisaltotyyppina ovat kuvat. Paivityksiin lisattavien hashtagien eli
aihetunnisteiden avulla julkaisut ovat muiden loydettavissa ja sisallot kytkeytyvat suosittuihin
aiheisiin. Instagram soveltuu erityisesti visuaalisesti nayttavan alan kuvaamiseen, mutta myos
asiantuntija-arjen jakamiseen. (Poutanen & Laaksonen 2019, 83 - 84.) Viestintakeinona
valokuva on yksinkertainen ja vaikuttava. Instagramin suosio kasvaa ennatysmaisen nopeasti,
silla maailman monimutkaistuessa kuviin perustuva sovellus on helppo kayttaa ja miellyttava
kuluttaa. (Rantanen 2020.)

Valokuvauskulttuurissa on hyva muistaa aitous, silla ihmiset kokevat valokuvan olevan todiste
arjesta. Liian kasitellyt ja viimeistellyt kuvat koetaan helposti epaaidoiksi ja huijaukseksi.
(Kortesuo 2018, 100 - 101.) Hyvan Instagram-paivityksen tunnistaa siita, etta se on tekijansa
nakoinen, visuaalisesti hieno seka helposti ymmarrettava. Visuaalinen viestinta voi olla myos
infografiikka tai nayttava visualisointi valokuvien ohella. Maarallinen data jasentyy helposti
kuvalliseen muotoon ja on varsin tehokas viestintakeino. (Poutanen & Laaksonen 2019, 132 -
133.)

3.2  Yritysblogi viestinnassa

Blogi on yksilon, ryhman tai organisaation yllapitama verkkosivusto, jossa uusin sisalto on aina
ylimpana. Blogi muodostuu verkkosivustolla julkaistavista artikkeleista ja jokaiseen artikkeliin
on oltava oma suora osoitteensa. Lisaksi artikkelit on aikaleimattu, jotta lukija pystyy
arvioimaan julkaistun sisallon tuoreutta ja ajankohtaisuutta. Blogiartikkelin sisalto voi olla
tekstia, kuva, video tai piirros. Lahtokohtaisesti blogin lukijoilla tulee olla mahdollisuus
artikkeleiden kommentointiin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.) Ilman
kommentointimahdollisuutta blogi ei ole sosiaalista mediaa, silla lukijat eivat pysty
osallistumaan sisallontuotantoon eika blogissa toteudu talloin sosiaalisen median vaatimaa

vuorovaikutuksellisuus.

Asiantuntijablogi on sisaltomarkkinointia parhaimmillaan, silla blogikirjoituksissa on
mahdollisuus jakaa hyodyllisia vinkkeja ja omaa osaamistaan. Tutustumalla asiantuntijan

blogiin asiakas saa selville asiantuntijan osaamisen ja miten asiantuntija viestii
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osaamisestaan. Blogi toimii asiantuntijan tuoteselosteena eika asiakas paady ostamaan sikaa
sakissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 72, 78.) Sisallon avulla asiantuntijan on mahdollisuus
profiloitua oman osaamisen kautta haluttavaksi kumppaniksi. Antamalla oman panoksensa
toimialan kehittamiseen, voi lisaksi nousta ajatusjohtajaksi ja rakentaa itsestaan alan
auktoriteetin. (Keronen & Tanni 2017, 41.)

Kortesuon (2018, 118) mukaan blogin kirjoittajana ei voi olla pelkka yritys, silla blogi on aina
kirjoittajansa aani. Kortesuo mieltaa ilman kirjoittajan nimea ja kuvaa julkaistun kirjoituksen
epauskottavana ja vaikuttavan vastuun pakoilulta. Yritysblogin voi toteuttaa joko useamman
kirjoittajan yhteisena blogina tai monen erillisen blogin yhdistelmana. Suuryrityksissa blogien
jaottelu tekijoittain, aihepiireittain tai kohderyhmittain on hyva vaihtoehto, kun taas
pienemmissa yrityksissa yhden yhteisen blogin yllapito on usein luontevampaa. (Kortesuo
2018, 118.)

Blogin sisallolla pyritaan vaikuttamaan nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, jolloin blogi on
osa yrityksen sisaltomarkkinointia (Kananen 2018, 10). Blogin aloittamiseen, yllapitoon ja
sisallontuotantoon patee siis luvun 4 alaluvuissa kasiteltavat sisaltomarkkinointi ja
sisaltostrategia. Kortesuon (2018, 112) mukaan yritysblogin paasaantona kuitenkin on, etta
blogilla on kirjoitusvuoroista, aikataulutuksesta, kirjoittajien koulutuksesta ja yleisesta
koordinoinnista vastaava paatoimittaja. Jos kukaan ei ota vastuuta blogista eika huolehdi

saannollisesta julkaisutahdista, jaa yritysblogi usein varsin lyhyeksi projektiksi.
3.3 Asiantuntijan henkilobrandi

Henkilobrandi on muiden muodostama mielikuva henkilosta, ja se perustuu henkilon omaan
toimintaan seka kolmansilta osapuolilta kuultuun tietoon. Koska kyseessa on mielikuva, voi
henkilobrandi olla hyvinkin todenmukainen tai pahasti vaaristynyt. (Kortesuo 2018, 166.)
Henkilobrandin avulla asiantuntija tuo esille oman osaamisensa sosiaalisissa verkostoissaan ja

vahvistaa omaa, luotetun asiantuntijan rooliansa (Paakkonen 2017, 79).

Kortesuo (2018, 19, 33) painottaa omalla nimella ja kuvalla esiintymisen tarkeytta
sosiaalisessa mediassa, silla se kasvattaa asiantuntijamainetta ja tekee ammattilaisen
helposti lahestyttavaksi. Kortesuon mukaan potentiaalisella asiakkaalla ja
yhteistyokumppanilla on sosiaalisen median avulla mahdollisuus nahda asiantuntijan tyyli,
persoona, asiantuntemus ja viestintatapa. Jokainen asiantuntija on tahtomattaankin
sosiaalisen median yhteisoissa myos yrityksen edustaja (Kortesuo 2018, 34). Talla on
luonnollisesti vaikutusta yrityksesta saatavaan mielikuvaan niin hyvassa kuin pahassa.
Hyodyllista tietoa jakava asiantuntija tekee yrityksesta valmiiksi tutun oloisen, kun taas

epaasiallisesti viestiva asiantuntija tahraa helposti koko yrityksen maineen.
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Poutasen ja Laaksosen (2019, 19) mukaan asiantuntijabrandi yrityksissa siirtaa vastuuta
tyontekija ja henkilobrandinsa kautta tuoda lisaarvoa tyonantajalle. Poutanen ja Laaksonen
jatkavat, kuinka talloin myos vastuu ammatillisesta kehittymisesta ja menestymisesta siirtyy
yritykselta tyontekijalle. Sosiaalisen B2B-myynnin ammattilainen Laura Paakkonen (2017, 87)
kuitenkin korostaa henkilobrandin tarkeytta, silla sosiaalisessa mediassa omilla kasvoillaan
esiintyvat ihmiset ovat yritysbrandeja kiinnostavampia. Paakkosen mukaan henkiloilla on

keskimaarin kymmenkertaisesti enemman seuraajia yritysprofiileihin verrattuna.

Ammatillisen verkkoidentiteetin kannalta oleellisinta on tehda itsensa helposti loydettavaksi.
Kaikki toiminta verkossa jattaa digitaalisia jalkia, ja naiden jalkien kauhistelemisen sijaan
niita kannattaa ajatella ammattitaidon ja osaamisen osoituksina. Olennaista on varmistaa,
etta verkosta loytyvat jaljet muodostavat realistisen kuvan asiantuntijasta. (Poutanen &
Laaksonen 2019, 78.)

3.3.1 Asiantuntijabrandin luominen

Paakkonen (2017, 89) huomauttaa, kuinka kaikki henkilobrandit eivat ole laheskaan aina
asiantuntijabrandeja. Jokaisella meista on henkilobrandi, joka muodostuu muiden luomasta
mielikuvasta meista seka siita, miten me itse toimimme ja milta vaikutamme ulospain.
Asiantuntijabrandissa oma osaaminen puolestaan todennetaan teoilla, silla on eri asia sanoa
osaavansa jotain, kuin todella osata se. Tekeminen, toiminta ja sen nayttaminen ovat

keskeisessa osassa asiantuntijabrandin rakentamisessa. (Paakkonen 2017, 88 - 89.)

Asiantuntijalle henkilobrandayksesta voi olla hyotya monella tapaa. Kilpailluilla asiantuntija-
aloilla henkilobrandi voi auttaa tuomaan esiin asiantuntijan ansaitseman luottamuksen seka
arvostuksen taman tyota kohtaan. Lisaksi muista erottuva ja ajantasainen,
asiantuntemuksensa selkeasti profiloinut asiantuntija saa sanomansa muita todennakoisemmin
lapi. Lahtokohdiltaan henkilobrandays vaatii asiantuntijalta ammatillisessa mielessa
kiinnostavaa osaamista ja sanottavaa, jonka han haluaa jakaa muille. (Poutanen & Laaksonen
2019, 54.)

Asiantuntijabrandista saa suurimman hyodyn, kun sita kayttaa oman osaamisensa myymiseen.
Ilmaisista neuvoista kiinnostuneet asiakkaat ovat todennakagisesti jossain vaiheessa ostamassa
palveluita, jolloin asiantuntijan kannattaa panostaa myos vuorovaikutukseen asiakkaiden
kanssa. Tata kutsutaan sosiaaliseksi myynniksi (social selling). Sosiaalisessa myynnissa
rakennetaan suhteita eri verkostoissa ja nimenomaan digitaalisissa kanavissa. Lasnaolo
sosiaalisessa mediassa on tassa tarkeassa osassa, vaikkakin sosiaalista myyntia voi toteuttaa
myos sosiaalisen median ulkopuolella. Yksi sosiaalisen myynnin hyodyista on vuorovaikutuksen

myota saavutettava asiakasymmarryksen kasvattaminen. (Paakkonen 2017, 22 - 23, 28.)
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Aidon, rehellisen ja vaikuttavan henkilobrandin luomiseksi Paakkonen (2017, 88) suosittelee
yhdistamaan suunnitelmallisuuden, kuten vahvuudet ja tavoitteet, seka spontaanin
toiminnan, kuten keskustelut ja kohtaamiset. Sisaltomarkkinoinnin tavoin asiantuntijan
omassa viestinnassa auttaa sisaltostrategia. Sisaltostrategian avulla asiantuntija saa
maariteltya viestinnalleen kohderyhmat, teemat, tavoitteet, valitut kanavat ja aikataulun
(Poutanen & Laaksonen 2019, 102 - 103).

Vahva ja tunnettu henkilobrandi ei aina vaadi sosiaalista mediaa. Alan sisalla voi toimia
tunnettuna ja arvostettuna vaikuttajana ilman julkisuuttakin. Sosiaalisen median avulla tieto
asiantuntijuudesta saadaan levitettya laajemmalle mahdollistaen suurempien ihmismassojen
tavoittamisen. (Paakkonen 2017, 89.)

3.3.2 Henkilobrandin kohtaama kritiikki

Asiantuntijoita ja tutkijoita sosiaalisen median viestintaan kouluttaneet Petro Poutanen ja
Salla-Maaria Laaksonen (2019, 19) kertovat henkilobrandayksen kulttuurin saaneen kritiikkia
siita, kuinka osaamisen paketoiminen ja ulkokuoren silottelu on muuttunut tarkeammaksi
samalla kun todellisen osaamisen ja taitojen merkitys on pienentynyt. Etenkin suomalaisessa
tyokulttuurissa henkilobrandi voi tuntua vieraalta ja sen tarpeellisuudesta ollaan helposti
kahta mielta: toiset ymmartavat henkilobrandin vahvistamisen tarkeyden osana tyoelaman

muutosta ja toiset mieltavat sen epaaidoksi ja muoviseksi (Paakkonen 2017, 88).

Facebookin operatiivisen johtajan Sheryl Sandbergin (Wharton University of Pennsylvania
2017) mielesta ihmisella ei edes ole brandia. Sandberg toteaa, kuinka tuotteita paketoidaan
ja markkinoidaan, mutta samaa ei voi tehda ihmiselle, silla muuten olemme tehottomia ja
epaaitoja. Kortesuon (2018, 66) mukaan joidenkin korvaan muoviselta ja epaaidolta
kuulostava henkilobrandays on kuitenkin lopulta vain termi paivittaiselle viestinnalle:

asiantuntijan viestiessa han viestii samalla itsestaan.

4 Sisallon merkitys viestinnassa

Asiakkaiden huomiota ei kiinniteta organisaation omaan toimintaan pohjautuvalla,
yksisuuntaisella viestinnalla, silla asiakasta ei lahtokohtaisesti kiinnosta mita yritys tekee. Se,
mika asiakasta kiinnostaa, on asiakkaan omat tavoitteet ja niita kohti eteneminen. Viestinnan
maaran lisaaminen ei myoskaan herata asiakkaan mielenkiintoa, silla maara ei korvaa viestin
sisallon laatua. (Keronen & Tanni 2017, 16.) Bailien ja Urbinan (2013, 6) mukaan
yritysviestinnassa asiakas ja yritys arvostavat erilaisia sisaltoja, ja syyna tahan erimielisyyteen

on se, etteivat yritykset osaa ajatella viestiensa sisaltoa liiketoiminnallisena voimavarana.
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Sisalto on merkittava osa yrityksen tuotetta ja palvelua, silla potentiaaliset asiakkaat
kayttavat loytamaansa tietoa verratakseen eri tuotteita ja palveluntarjoajia (Bailie & Urbina
2013, 81). Asiakas haluaa loytaa ratkaisun ongelmaansa, ja jos tarjolla on vain tuote- ja
palvelukuvauksia, voi asiakas paatya hankkimaan pelkan hinnan perusteella taysin
vaaranlaiseen tuotteen tai palvelun. Sisaltomarkkinoinnin avulla yrityksella on mahdollisuus
vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen kertomalla, kuinka pystyy tuotteillaan ja palveluillaan

parhaiten vastaamaan asiakkaan tarpeisiin.

4.1  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on asiakkaan tarpeisiin vastaavaa markkinointiviestintaa, jonka
tavoitteena on luoda arvoa sisallon kohderyhmille jo ennen kuin mitaan myydaan. Viestit
suunnitellaan asiakkaan tarpeiden nakokulmasta ja arvo asiakkaille luodaan neuvojen,
opastuksen, viihdyttamisen tai inspiroimisen kautta. Ainoastaan pieni osa sisallosta keskittyy
suoraan myymaan, ja myyvienkin sisaltojen olemassaolo perustuu yrityksen myyntitarpeen
sijaan asiakkaan tarpeeseen ostaa. Sisaltomarkkinoinnin kautta asiakkaalle jo ennen
ostotapahtumaa eniten lisaarvoa tuonut yritys on parhaassa asemassa voittaakseen asiakkaan
luottamuksen. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32 - 34.)

Asiantuntijayritykselle sisaltomarkkinointi sopii erityisen hyvin. Yrityksen tarjotessa
tuotteiden sijaan palveluita ja tietoa, tulee ostajan vakuuttua palvelun laadusta asiantuntijan
jakaman sisallon avulla. (Kortesuo 2018, 171.) Asiantuntijuuden jakaminen ilmaiseksi antaa
mahdollisille asiakkaille tilaisuuden kokeilla palveluita ja huomata, kuinka paljon ilmaisista
neuvoista on hyotya (Korpi 2010, 52). Jaettu sisalto on siis eraanlainen tuotenayte, jolla
yrityksen on mahdollista erottautua kilpailijoista ja samalla rakentaa luottamusta
asiakkaaseen. Sisaltomarkkinoinnissa ei sanota tavallisen markkinoinnin tapaan suoraan
asiakkaille ”olen hyva”, vaan kehotus ostaa palveluita tulee esiin epasuorasti rivien valista,
kun lukija huomaa asiantuntijan jakaman tiedon olevan laadukasta ja hyodyttavaa (Kortesuo
2018, 171; Korpi 2010, 43).

Kortesuo (2018, 172) toteaa sisaltomarkkinoinnin olevan pitkajanteisyytta vaativa
toimintatapa, joka on asiantuntijayritykselle yhta valttamatonta kuin henkiloston
kouluttaminen tai tuotekehitys. Sisaltomarkkinointi ja media-alustat edellyttavat yritykselta
jatkuvaa lasnaoloa verkossa eika ainoastaan silloin, kun yritys tarvitsee huomiota, vaan
silloin, kun asiakkaat tarvitsevat jotain. Hakukoneissa hakutulosten ykkospaikan lunastaminen
voi vieda kuukausia, ja taman paikan sailyttamiseksi on oltava jatkuvasti kilpailijoita parempi

sisallontuottaja. (Rummukainen ym. 2019, 36 - 37.)

Suorapuheinen, ainoastaan palvelun myymiseen keskittyva markkinointimateriaali ei aina
vastaa asiakkaiden tarpeeseen, silla harvat asiakkaat ovat jatkuvassa ostohalukkuuden tilassa.

Sisaltomarkkinointia tehdaan, jotta asiakkaita pystytaan innostamaan, opettamaan ja etenkin
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sitouttamaan jo ennen kuin ostopaatos tehdaan. (Rummukainen ym. 2019, 67.) Onnistuneen
sisaltomarkkinoinnin perustana on ymmarrys tarkeimpien kohderyhmien ostopersoonista,
heidan ostoprosessinsa vaiheista seka oikeanlaisten sisaltoteemojen sijoittamisesta kuhunkin

ostoprosessin vaiheeseen (Keronen & Tanni 2017, 30 - 31).

Vaikka sisaltomarkkinointi on usein markkinoinnin ja viestinnan vastuulla, kuuluu se paljon
suuremmalle osalle yrityksen tiimeista. Myynti, asiakaspalvelu, henkilostohallinto ja IT ovat
kaikki merkittavassa roolissa sisaltomarkkinoinnissa ja voivat myos hyotya siita.
Sisaltomarkkinointiprosessin kautta voidaan tuottaa esimerkiksi myynnille tarkeita
materiaaleja ja samalla lisata myynnin asiakasymmarrysta. Henkilostohallinto puolestaan
hyotyy tyonantajamielikuvaa kehittavasta sisallosta. Sisaltomarkkinoinnin keinoin toteutettu
rekrytointiviestinta vastaa potentiaalisten tyonhakijoiden tiedontarpeeseen eivatka
tyonhakijat talloin ole pelkan tyopaikkailmoituksen varassa. (Rummukainen ym. 2019, 43 -
45.)

4.2 Sisallon tuottaminen

Tuloksellisen ja vaikuttavan viestinnan keskeisin tavoite on tuottaa asiakkaalle arvoa. Jotta
arvontuotto asiakkaalle onnistuu, tulee yrityksen tuntea asiakkaan tietotaso, asiakkaan
tarpeet ja hanta motivoivat asiat suhteessa siihen, mita yritys hanelle tarjoaa, ja suhteessa

silhen, missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on.

Laadukas ja hyva sisalto syntyy Kerosen ja Tannin mukaan (2017, 82 - 83) hyvan sisallon
kennossa (kuvio 1) esitettyjen kysymysten avulla. Mita tarinan pitaisi saada aikaan? -solu
varmistaa, etta sisallolla on tavoite. Kenelle tarinaa kerrotaan? ja Asiakasmatkan vaihe, johon
tarina sijoitetaan? -soluilla sisalto saadaan kohdennettua tietylle asiakasryhmalle tiettyyn
kohtaan ostoprosessia niin, etta asiakasta puhutellaan oikealla tavalla saaden asiakas
samaistumaan tarinaan. Kuka tarinaa kertoo? -solu muistuttaa valitsemaan kertojan sen
mukaan, keta sisallolla halutaan puhutella. Missa kanavissa tarinaa kerrotaan? -solu ohjaa
valitsemaan julkaisukanavat sen mukaan, missa tavoitettavien henkiloiden oletetaan tai
tiedetaan olevan. Viimeinen, Missa muodossa sisalto toteutetaan? -solu neuvoo tuottamaan
sisallon siina muodossa, jossa se toimii parhaiten suhteessa valittuun ostajapersoonaan ja
kanavaan. Samasta sisallosta saa tehtya useita eri julkaisuja muokkaamalla ne sopiviksi eri
kanaviin. (Keronen & Tanni 2017, 82 - 84.)
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Asiakasmatkan
vaihe, johon tarina
sijoitetaan?
Kenelle tarinaa Kuka tarinaa
kerrotaan kertoo?
(ostajapersoona)? .
HYVAN
SISALLON

KENNO
Mita tarinan pitaisi Missa kanavissa
saada aikaan? tarinaa kerrotaan?
Missa muodossa

sisalto tuotetaan?

Kuvio 1: Hyvan sisallon kenno (Keronen & Tanni 2017, 82)

Hyvan sisallon kenno kysymyksineen toimii sisallontuotannossa laatukriteerina seka muisti- ja
tarkistuslistana. Mikali tuotettu sisalto jattaa jonkin kennoista epaselvaksi, tulee sisalto
palauttaa takaisin tyopoydalle. (Keronen & Tanni 2017, 83.) Rummukaisen ym. (2019, 49)
vastaava neuvo sisaltomarkkinoijille on kysya itseltaan: ”Miksi kukaan kayttaisi aikaansa juuri
meidan tuottaman sisallon parissa?” Rummukaisen ym. mukaan sisallontuottajan tulee pitaa
tama kysymys aina kriittisesti mielessa ja jattaa sisaltoa tekematta, mikali asiakas ei tule

hyotymaan yrityksen viestista.

Sisallontuotannon alkuvaiheessa on suositeltavaa maaritella sisaltotyypit, silla ilman niita
paadytaan helposti tuottamaan toisistaan irrallisia sisaltoja, joista on vaikea analysoida,
mitka sisallot toimivat ja mitka eivat. Sisaltotyyppi on maaritelma sisallosta, jonka tyyli ja
muoto pysyvat samanlaisena, vaikka itse sisallon aihe vaihtelisi. Selkeasti ja
sisaltomarkkinoinnin tavoitteiden mukaisesti kuvatut sisaltotyypit antavat raamit uuden
sisallon ideoimiseen ja samalla myos useampi eri sisallontuottaja saa aikaisesti yhtenaista ja
laadukasta sisaltoa. Selkea joukko sisaltotyyppeja auttaa rakentamaan yhtenevaista
sisaltokokonaisuutta ja vahvistamaan yrityksen viestinnan paasanomaa. Sisaltotyyppien

tulosten arvioiminen on myos helpompaa kuin yksittaisen ja irtonaisten sisaltojen
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arvioiminen. Onnistuneiden sisaltotyyppien sisallontuotantoa jatketaan, kun taas kehitysta
vaativat sisaltotyypit voidaan paivittaa tai jattaa valikoimasta kokonaan pois. (Rummukainen
ym. 2019, 108 - 109.)

Sisaltotyyppien maarittelemisessa voi kayttaa apuna sisaltolajeja. Keronen ja Tanni (2017, 88)
jakavat sisallot kolmeen eri sisaltolajiin: tavoittavaan, sitouttavaan ja aktivoivaan
sisaltolajiin. Tavoittavalla sisallolla haravoidaan ostovalmiita asiakkaita seka heratellaan niin
nukkuvia, asiasta kiinnostuneita kuin myos harkintavaiheessa olevia potentiaalisia asiakkaita.
Sitouttavalla sisallolla helpotetaan ostamista auttamalla asiakasta ymmartamaan ilmioita,
tekemalla hanelle sopivia valintoja ja neuvoen, miten valtetaan virheita. Aktivoiva sisalto
pyrkii luomaan siltoja eri sisaltolajien ja asiakkaan ostoprosessien vaiheiden valille, kuten
ohjaamalla asiakas lataamaan opas, ilmoittautumaan tapahtumaan tai tekemaan tilaus.
(Keronen & Tanni 2017, 88 - 90.)

Bailie ja Urbina (2013, 132 - 133) puolestaan jakavat yritystoiminnan viestinnan kahteen
sisaltolajiin: vakuuttavaan sisaltoon, joka pyrkii saamaan kohderyhman tekemaan jotain, seka
mahdollistavaan sisaltoon, joka auttaa kohderyhmaa suorittamaan jotain. Lisaksi Bailie ja
Urbina (2013, 48) nimeavat sisallolle kolme universaalia tavoitetta: tiedottaminen,

vuorovaikutus ja sitouttaminen.
4.3  Sisaltostrategia

Kaikki yrityksen tuottama sisalto on yrityksen omaisuutta, vastaavasti kuin yrityksen
taloudelliset ja fyysiset varatkin ovat. Luomalla sisaltostrategian yritys tunnustaa luomansa
sisallon tarvitsevan taloudellisten ja fyysisten varojen tavoin hallinnointia ja johtamista.
Yrityksen muuhun omaisuuteen verrattuna sisallon johtaminen on kuitenkin
monimutkaisempaa ja vivahteikkaampaa, ja taman vuoksi sisallolle on oltava oma
strategiansa. (Bailie & Urbina 2013, 6, 14.)

Sisaltomarkkinointi ja sisaltostrategia poikkeavat toisistaan siten, etta sisaltomarkkinointi on
tapa tehda markkinointiviestintaa liikketoimintaa tukien, kun taas sisaltostrategia on kirjattu
suunnitelma, joka kertoo mita yritys tavoittelee sisalloillaan, kenelle sisaltoja tehdaan ja
miten sisaltomarkkinointi kaytannossa toteutetaan (Rummukainen ym. 2019, 264).
Sisaltostrategia ottaa kantaa siihen, miten viestinta ja markkinointi toteuttavat strategisia
tavoitteita, keiden tavoittaminen ja palveleminen on yrityksen menestyksen kannalta
tarkeinta ja mitka ovat tarkeimpien asiakasryhmien paaasialliset motiivit organisaation
tuotteiden tai palveluiden ostamiseen. Lisaksi sisaltostrategiassa linjataan, miten erilaisiin
ostajapersooniin vaikutetaan ostoprosessin eri vaiheissa seka miten asetetut tavoitteet

saavutetaan ja miten onnistumista mitataan. (Keronen & Tanni 2017, 25.)
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Sisaltostrategia antaa selkeat raamit kaikelle sisallontuotannolle. Ilman sisaltostrategiaa
toteutettu markkinointiviestinta alkaa heittelehtia ennen pitkaa sisaltotyypista ja kanavasta
toiseen. Sisallontuotannosta ei talloin tule maaratietoista, jatkuvasta kehittymisesta

puhumattakaan. Sisaltostrategia muodostuu kuudesta osa-alueesta:

tavoitteet ja mittarit
asiakaspersoonat ja ostopolut
ydintarina ja sisaltotyypit
raportointi- ja analyysimalli

kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

o vk w N

toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit. (Rummukainen ym. 2019, 71.)

Viestinnassa sisaltostrategia on myos oivallinen tyokalu, jonka avulla maaritetaan
sisaltomarkkinoinnille jatkuva toimitusprosessi. Kampanjamaisessa markkinoinnissa
tuotantokone pitaa aina kertaalleen polkaista kayntiin, kun taas sisaltomarkkinoinnissa
pyritaan jatkuvuuteen ja pitkajanteisyyteen pitaen sisallonsuunnittelu, -tuotanto ja -julkaisu

kaynnissa jatkuvana kehitystyona. (Rummukainen ym. 2019, 53 - 54.)

Kerosen ja Tannin (2017, 32) mukaan sisaltostrategian luominen, sen tuloksellinen
toteuttaminen seka uudenlaisen markkinointi- ja viestintakulttuurin luominen vievat 1-3
vuotta organisaation kulttuurista ja asiakasajattelun tasosta riippuen. Rummukainen ym.
(2019, 53) ovat samalla kannalla todetessaan, kuinka nollapisteesta liikkeelle lahtevilla
organisaatioilla voi kestaa jopa kaksi vuotta ennen kuin sisaltomarkkinoinnin voidaan sanoa

tuottavan hyotya liiketoiminnalle.
4.4 Sisaltostrategian tavoitteet

Sisaltostrategian tavoitteiden on oltava aina samat kuin yrityksen liiketoimintastrategian
tavoitteet ovat. Jos strategisena tavoitteena on tyonantajamielikuvan parantaminen, tulee
taman olla myo0s sisaltostrategian tavoitteena. (Keronen & Tanni 2017, 31.) Sisaltostrategialla
ja sen tavoitteilla varmistetaan, etta sisaltoa tuotetaan oikeisiin tarpeisiin eika vain
sisallontuottamisen ilosta (Rummukainen 2019, 53). Markkinoinnille ja viestinnalle asetetut
omat, organisaation strategiasta poikkeavat tavoitteet ohjaavat yrityksen toimintaa

painvastaiseen suuntaan kuin mihin ollaan pyrkimassa.

Sisaltostrategian luomisessa pitkan aikavalin tavoite on hyva jakaa pienemmiksi lyhyen
aikavalin tavoitteiksi. Tama tasoittaa tieta lopullisen paatavoitteen saavuttamiseksi ja antaa
myos mahdollisuuden strategian hiomiseen ennen strategian taysimittaista toteuttamista.
Sisaltostrategian kypsyysmalli (kuvio 2) esittaa prosessin kypsyyden viidella tasolla alkaen
reagoivasta, ad-hoc -tyylisesta sisallontuotannosta paattyen strategiselle tasolle, jossa sisalto

on tarkea osa liiketoimintastrategiaa. Ensimmaisen ja viidennen tason valissa ovat taktinen
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taso, integroitu taso ja hallinnoitu taso. Organisaation noustessa tasolta toiselle, lisaantyy
myos organisatorinen itsevarmuus. Mallin avulla organisaatio pystyy tunnistamaan

valmiusasteensa sisaltostrategian toteuttamiseen ja etenemaan kohti haluttua tasoa. (Bailie &
Urbina 2013, 213.)

Taso 5: Strateginen

Sisalto on keskeinen osa organisaation liiketoimintastrategiaa.
Sisallolla tunnistetaan olevan vaikutus kayttajakokemukseen ja
sisalto mielletaan monimutkaiseksi elementiksi liiketoiminnassa.

Taso 4: Hallittu

Sisalto nahdaan yrityksen omaisuutena ja voimavarana. Sisaltoa
hallitaan tasapainoisesti niin prosessien kuin teknologian osalta.

Taso 3: Integroitu

Sisallon suunnittelu on johtanut yksikdiden integroitumiseen
julkaisuvaiheessa, mutta ei aikaisemmin sisallon elinkaaressa.

Prosessin kypsyys

Taso 2: Taktinen

Organisaatio on omaksunut kayttoonsa useita julkaisuprosesseja,
mutta sisaltoa tuotetaan siiloissa, eli jokaisessa yksikgssa erikseen.

Taso 1: Reagoiva

Sisaltod tuotetaan ad-hoc -tyylisesti ilman etta sisaltoa
hallinnoitaisiin tai etta ajateltaisiin sisallon seurauksia.

v

Organisatorinen itsevarmuus

Kuvio 2: Sisaltostrategian kypsyysmalli (Bailie & Urbina 2013, 213)

Sisaltostrategian tavoitteiden perusteella maaritetaan sisaltomarkkinoinnin mittarit, jotka
voidaan jaotella kolmeen tasoon: sisallonjakelun mittarit, sisallonkulutuksen mittarit ja
sisaltojen vaikutus likketoimintaan (Rummukainen ym. 2019, 234, 252). Mittarit vaihtelevat
sen mukaan, mita tavoitteiksi on asetettu. Ajatusjohtajaksi profiloituminen vaatii eri
mittaristot kuin myynnin kasvattaminen tai asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Mittareiden
lisaksi on hyodyllista arvioida yrityksen sisalla, onko sisallontuotanto helpottunut ja paljonko

sisallontuotantoon kaytetaan aikaa (Keronen & Tanni 2017, 197, 201).
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5 Tyonantajamielikuva

Tyonantajakuva on yksilon kasitys yrityksen olemassaolosta. Yrityksen nimen kuullessaan tai
logon nahdessaan yksilo tunnistaa yrityksen ja mahdollisesti yrityksen edustaman toimialan.
Tyonantajamielikuva puolestaan on yrityksesta muodostuva mielikuva. Tyonantajamielikuva
perustuu yksilon oletuksiin eika ole sama asia kuin totuus. Mielikuvat syntyvat muun muassa
yksilon omien kokemuksien kautta tai jonkin toisen tahon kokemuksesta, josta yksilo on

kuullut tai lukenut. (Rantanen 2019a.)

Jotta avoin tyopaikka kiinnostaisi tyonhakijaa, taytyy siina olla monta asiaa kunnossa ennen
kuin hakija edes paattaa lahettaa hakemuksen. Tyonhakija pyrkii selvittamaan yrityksesta
seuraavat asiat: mika tyotehtava ja firma on kyseessa ja minkalaisia ihmisia yrityksessa on.
(Kaijala 2016.) Tyonantajamielikuva auttaa hakijaa muodostamaan kuvan organisaatiosta ja
kertomaan, onko kyseinen avoin tyotehtava ja yritys hanta varten. Mielikuvan
muodostumiseen vaikuttaa niin tyopaikkailmoitus, yrityksen verkkosivut kuin myos muu
mahdollinen viestinta. Myos aiemmin kasitellyilla asiantuntijabrandeilla on vaikutusta

tyonantajamielikuvaan hakijan etsiessa tietoa yrityksesta.

Samoin kuin viestimatta jattaminen on viestintaa, muodostuu myos jokaisesta yrityksesta
tyonantajamielikuva, vaikka yritys ei mielikuvaa tietoisesti rakentaisikaan. Salli ja Takatalo
(2014, 42) muistuttavat myonteisen tyonantajamielikuvan olevan viime kadessa

peruspsykologiaa, silla ihminen haluaa olla osa hyvan statuksen omaavaa organisaatiota.

Tyonantajamielikuvan rakentaminen tuottaa tulosta alan osaajista kilpailtaessa (Salli &
Takatalo 2014, 42). Kaijala (2016) korostaa, kuinka huippuosaajat on saatava haluamaan
tyoskentelemaan yrityksessa. Rantanen (2019a) toteaakin, ettei pelkka tyoantajakuva riita,
silla pelkan mielikuvan avulla ei muodostu tunnesidetta yleison ja yrityksen valille. Yksilo
saattaa avointen tyopaikkojen listauksessa tutustua myonteisen mielikuvan luoneen yrityksen
tyopaikkailmoitukseen ensimmaisena, mutta hanella ei silti ole erityista syyta suosia kyseista

yritysta tyonhaussaan. (Rantanen 2019a.)

Tyonantajabrandiin puolestaan liittyy aina tunneside ja brandin avulla yritys asemoi itsensa
tyonantajaksi, joka vetoaa yleisoon puhuttelemalla ja vakuuttamalla. Brandista voidaan
puhua silloin, kun yrityksen tavoittelema yleiso on mieltynyt yritykseen, suosittelee sita
muille ja puhuu sen puolesta. Tyonhaun aikaan yksilo todennakoisesti kysyy tyopaikkaa
vahvan tunnesiteen luoneelta yritykselta ensin ennen kuin hakee muualle toihin. (Rantanen
2019a.) Tyoantajabrandi ja vahva tunneside ovat siis merkittavassa asemassa, jotta

huippuosaajat saadaan haluamaan tyoskentelemaan yrityksessa.

Kaikki yritykset eivat Rantasen (2019a) mukaan kuitenkaan hyody tyonantajabrandista, kuten

harvakseltaan palkkaavat yritykset. Myos jos yrityksella on enemman tarvetta vaikuttaa
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sisaiseen kuin ulkoiseen yleisoon, tai jos yrityksella on jo vahva kuluttajabrandi, riittaa talloin
usein tyonantajakuvan kehittaminen. Osaajapulasta karsivat yritykset voivat kuitenkin

ratkaista osaajapulaa omalla kohdallaan vahvan tyonantajabrandin avulla. (Rantanen 2019a.)

5.1 Tyonantajamielikuvan kehittaminen

Tyonantajamielikuva ei ole ihanne siita, mita yritys haluaisi olla, vaan sen pitaa olla osa
yrityksen arkea ja ilmentya kokemusten kautta. Pelkan rekrytointimarkkinoinnin vuoksi luotu
tyonantajamielikuva on usein irrallinen osa yrityksen toiminnasta, eika silla onnistuta
kuvastamaan todellista yrityskulttuuria, jolloin virherekrytointien mahdollisuus kasvaa.
Tyonantajakuvan tarkeimpia sanansaattajia ovat olemassa olevat tyontekijat, silla heilla on
omakohtaista kokemusta yrityksessa tyoskentelysta ja sen arjesta (Kaijala 2016).
Kiiltokuvamaisen tyonantajakuvan rakentaminen on lyhytnakoista, silla vastapalkattu
tyontekija helposti pettyy tyopaikkaansa, mikali organisaatiosta muodostettu mielikuva ei
vastaa todellisuutta (Salli & Takatalo 2014, 44 - 45).

Tyoantajakuvan parantaminen alkaa huomioimalla nykyiset tyontekijat kysymalla heilta, mika
tuottaa heille nykyisessa tyotehtavassa eniten iloa ja inspiraatiota ja mita he kehittaisivat
tyopaikassaan, jotta voisivat ylpeasti kuuluttaa maailmalle olevansa juuri tassa yrityksessa
toissa. Tyonantajakuvallinen vetovoima rakennetaan tarinallistamalla tyontekijoiden
kokemukset jaettavaksi sisalloksi, ja oikean kohdeyleison tavoittamiseen valitaan soveltuvat
tavat ja kanavat. Yrityksen tulee viestinnallaan erottautua massasta, mutta pysya kuitenkin
lestissaan. (Kaijala 2016.) Toisen yrityksen tyonantajakuvan matkiminen ei auta

erottautumisessa, ja lisaksi se antaa hakijoille vaaranlaisen kuvan yrityksesta.

5.2  Rekrytointimarkkinointi

Parhaista osaajista kilpailtaessa rekrytoinnissa ratkaisee yrityskuva, tyontekijakokemukset ja
tyonantajabrandi. Rekrytointi on viestintaa, ja kuten missa tahansa viestinnassa, tulee sille
rakentaa pitkan aikavalin sisaltosuunnitelma ja maaritella kohderyhmat. (Kaijala 2016.)
Rekrytointimarkkinoilla hyva tyonantajakuva on vaikeasti kopioitava kilpailutekija (Salli &
Takatalo 2014, 41).

Samat periaatteet, joilla sisaltomarkkinointia tehdaan, patevat myos rekrytointimarkkinoinnin
nakokulmasta. Asiakkaiden tavoin tyota etsivat osaajat hakevat eri vaihtoehdoista itselleen
parasta ratkaisua vertaillen tyopaikkoja ja yrityksia keskenaan. Toimiva
rekrytointimarkkinoinnin sisalto auttaa rekrytointia hoitavan tiimin tyota, vaikuttaa saatujen
tyohakemusten maaraan ja laatuun seka rekrytointiprosessin tehokkuuteen. (Rummukainen
ym. 2019, 250 - 251.) Rantanen (2019b) listaa vuoden 2020 sosiaalisen median trendeiksi HR-

markkinoinnin saralta visuaalisen ja helposti kulutettavan sisallon suosion kasvun, human-to-
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human -vaikuttamisen korostumisen seka sisaltomarkkinoinnin merkityksen sailymisen

erityisesti B2B- ja asiantuntijapuolelle suuntautuvassa markkinoinnissa.

Rekrytointi itsessaan on myos osa tyonantajamielikuvan rakentamista. Hakijat tekevat
johtopaatoksia rekrytointiprosessin etenemisesta ja prosessin aikana tapaamistaan ihmisista.
(Salli & Takatalo 2014, 43.) Rekrytointiprosessin voi ulkoistaa, mutta se ei poista yrityksen
itsensa tekemaa vaikutusta hakijaan. Pahimmassa tapauksessa huonosti hoidettu
rekrytointiprosessi on mainehaitta seka henkilostopalveluyritykselle etta palkkaavalle
yritykselle. Huonon vaikutuksen antanut yritys harvoin houkuttelee hakijaa lahestymaan

yritysta enaa toista kertaa.

Pelkan tyonantajamielikuvan rakentaminen ei riita, silla onnistuneeseen rekrytointiin
vaaditaan myos potentiaalisen hakijakunnan tunnistamista ja tavoittamista oikeilla
kanavavalinnoilla (Kaijala 2016). Myonteisen mielikuvan luomisen lisaksi organisaatio pitaa
tehda tunnetuksi. Myonteisen ja tunnetun tyonantajamielikuvan luoneet yritykset saavat
seuraajia muun muassa sosiaalisessa mediassa, jolloin tyopaikkahaut kiirivat myos passiivisten
tyonhakijoiden piiriin. (Salli & Takatalo 2014, 42.)

Tyonantajamielikuvan ohella rekrytoinnissa on oleellista osata hahmottaa hakijoille, mita he
saavat tyopaikasta. Tyonantajalupaus kertoo, mita erityista yritys tarjoaa tyontekijalle ja
minkalaisia kokemuksia tyontekija voi odottaa tyoskennellessaan yrityksen palveluksessa
(Rantanen 2017). Tyontekijaa kiinnostaa usein oma ammatillinen kehittyminen seka tyon
yhteensovittaminen omaan elamantilanteeseen. Tyonantajamielikuvan tavoin
tyonantajalupaus on kokemusperainen ja lupaus on lunastettava tyonantajamielikuvan

yllapitamiseksi.

6 Viestintastrategia kohdeyritykselle

Kohdeyrityksen verkkosivut uudistettiin syksylla 2019 ja uudistuksen yhteydessa verkkosivuille
lisattiin alusta blogikirjoitusten julkaisuun. Blogikirjoitusten lisaksi verkkosivujen
Ajankohtaista-osiossa julkaistaan myos uutisia. Sosiaalisen median tileista kohdeyrityksella on
ennestaan ollut kaytossa Twitter ja LinkedIn, joista kummallakaan tililla ei ole ollut
saannollisia julkaisuja viime vuosina. Osana verkkosivujen uudistusta kohdeyritykselle avattiin

Instagram-tili viestimaan erityisesti tyonantajamielikuvasta.

Tyoskentelen kohdeyrityksessa toimistopaallikkona. Kohdeyrityksella ei ole erikseen
markkinoinnista ja viestinnasta vastaavaa henkiloa, vaan vastaan viestinnasta yhteistyossa

toimitusjohtajan kanssa osana toimistopaallikon tyotehtaviani.
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Opinnaytetyon aihe muotoutui lahes luonnostaan verkkosivu-uudistuksen myota, kun
viestintaa oli tarkoitus lahtea toteuttamaan uusituilla verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa.
Viestinta osoittautui kuitenkin hankalaksi toteuttaa ilman viestintastrategiaa.
Sisallontuotannon kannalta etenkin blogikirjoitukset muodostuivat ongelmaksi, silla
kohdeyrityksen patenttiasiamiehille ei ollut antaa minkaanlaista ohjetta tai punaista lankaa
hyvan blogikirjoituksen kirjoittamiseen. Ennen opinnaytetyon aloittamista viestintakanaville
ei ollut maaritelty tarkempaa sisaltosuunnitelmaa, joten viestintaa toteutettiin ad hoc -

periaatteella tilanteeseen parhaiten sopivimman kanavan kautta.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin alkuvuodesta etsimalla tyon keskeisia kasitteita kasittelevaa
aineistoa, johon tyon teoriaosuus myos perustuu. Aineiston valinnassa painotettiin erityisesti
pienen asiantuntijayrityksen nakokulmaa. Teoriaosuuden kirjoittamisen jalkeen aloitettiin
kehittamistyo eli viestintastrategian luominen. Kehittamistyon menetelmiksi valittiin

suunnittelupalaverit kohdeyrityksen toimitusjohtajan kanssa seka kilpailija-analyysi

Viestintastrategia toteutettiin kirjallisena ohjeistuksena, jossa on maaritelty viestinnan
tavoitteet, viestintakanavat, sisalto kanavakohtaisesti ja kohderyhmat. Lisaksi strategiaan
kirjattiin kaytannon neuvoja viestinnan toteuttamiseen, kuten ohjeistus blogikirjoituksen
kirjoittamiseen. Sisalloltaan strategia kirjattiin mahdollisimman lyhyeksi ja selkeaksi, jotta
viestinnan toteuttaminen ei jaisi kiinni lilan monimutkaisesta ohjeistuksesta ja lisaksi

strategian jatkokehitykselle haluttiin jattaa reilusti tilaa.
6.1  Kilpailija-analyysi

Suomen patenttiasiamiesyhdistys ry:n jasentoimistoja on 24 kappaletta (Suomen
patenttiasiamiesyhdistys ry 2017). Naista kilpailija-analyysiin valittiin kahdeksan
patenttitoimistoa, jotka toteuttavat viestintaa joko omilla verkkosivuillaan tai sosiaalisessa
mediassa. Kilpailija-analyysin avulla oli tarkoitus selvittaa, miten kilpailijat toteuttavat
viestintaansa ja hyodyntavat sosiaalista mediaa. Vertailemalla kilpailijoiden viestintaa saatiin

kokonaiskuva kilpailijoiden julkaisujen sisallosta, julkaisutiheydesta ja -kanavista.

Kilpailija-analyysin tiedot kerattiin maaliskuun lopulla 2020. Analyysissa selvitettiin, mita
viestintakanavia kilpailijoilla on kaytossa ja minkalaista sisaltoa kussakin kanavassa on
julkaistu viimeisen kuuden kuukauden aikana. Viestintakanava tulkittiin aktiiviseksi, jos
kanavalla on julkaistu sisaltéa vuonna 2020. Kilpailijoilla oli yhteensa nelja sosiaalisen median

tilia, joilla ei ole julkaistu mitaan vuoden 2020 aikana.

Kilpailijoiden viestinnasta tehdyt havainnot koottiin yritys- ja kanavakohtaisesti taulukkoon
(liite 1). Analyysissa havainnoitiin viestintaa yritysten verkkosivuilla, Facebookissa,
Twitterissa, Linkedlnissa ja Instagramissa. Muutamalla kilpailijoista on myos YouTube-tilit,

mutta ne eivat ole aktiivisesti kaytossa eika niita siksi otettu mukaan kilpailija-analyysiin.
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Kuudelta kilpailijayritykselta voi myos tilata sahkopostiinsa uutiskirjeen ja yhden kilpailijan
uutiskirjeen voi lukea myos heidan verkkosivujensa kautta. Uutiskirjeen kohdalla oli
mielenkiintoista huomata, kuinka Yritys C kayttaa viestinnassaan uutiskirjetta, vaikka
yrityksella ei ole Ajankohtaista-osiota verkkosivuillaan eika erityisen aktiivista viestintaa
sosiaalisessa mediassa. Suurin osa kilpailijoiden viestinnasta on suomenkielista, mutta osa

patenttitoimistoista kayttaa viestinnassaan myos englanninkielisia julkaisuja.

Kuudella kilpailijalla on verkkosivuillaan Ajankohtaista-osio, jossa julkaistaan vaihtelevasti
niin yrityksen omia kuin myos alaan liittyvia uutisia, blogikirjoituksia, asiantuntijateksteja
seka asiakastarinoita. Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Twitter ja
LinkedIn. Paasaantoisesti kilpailijoiden sosiaalisen median julkaisut koostuvat verkkosivujen
sisaltojen jakamisesta. Asiantuntijateksteille ja uutisille pyritaan nain saamaan
mahdollisimman paljon lukijoita. Monella kilpailijalla on useampi sosiaalisen median tili
aktiivisesti kaytossa, mutta jaettava sisalto on melko samanlaista kaikissa kanavissa yksittaisia
julkaisuja lukuun ottamatta. Henkilo, joka seuraa yritysta useammassa kanavassa kohtaa siis

sosiaalisen median syotteissaan paljon toistoa.

Instagram ei ole lyonyt itseaan lapi viestintakanavana patenttialalla, silla ainoastaan kolmella
kilpailijalla on Instagram-profiili, ja naistakin kahden kilpailijan viimeisimmat julkaisut ovat
vuodelta 2019. Ainoa Instagramia aktiivisesti kayttava kilpailija julkaisee harvoin ja jakaa
profiilissaan tunnelmia toimistoarjesta ja tapahtumista. Kyseisen kilpailijan missaan
julkaisussa ei kuitenkaan tuoda esiin yrityksen tarjoamia palveluita tai tyontekijoita.
Havaintojen perusteella heraa siis kysymys, mita kilpailija haluaa Instagramissa viestia ja

ketka ovat yrityksen kohderyhmaa Instagramissa.

Kilpailijoiden kuukausikohtainen julkaisumaara vaihtelee kilpailijoittain. Henkilostomaariltaan
suurimmat patenttitoimistot julkaisevat sisaltoa keskimaarin useammin kuin pienemmat
toimistot. Julkaisuja analysoitaessa tuli ilmi myos se, kuinka kuukausittainen julkaisumaara on
riippuvainen patenttialan tapahtumien ajankohdista. Hyvana esimerkkina ovat palkintogaalat,
joissa patenttitoimistoille myonnetaan alan palkintoja ja tunnustuksia. Monet kilpailijoista
jarjestavat myos paljon omia tapahtumia ja seminaareja, joiden markkinoiminen
ymmarrettavasti lisaa viestinnan maaraa. Jotkut kilpailijoista jakavat sosiaalisessa mediassa

uutisia ja kuvia myos itse tapahtumista.

Ainoastaan kahdella analyysiin valitulla kilpailijalla ei ole verkkosivuillaan Ajankohtaista-
osiota. Kyseisissa yrityksissa viestinta on keskitetty ainoastaan sosiaaliseen mediaan, mutta
osittain ehka juuri verkkosivuilla julkaistavien uutisten ja blogikirjoitusten puutteesta johtuen
yritysten viestinta ei ole yhta saannollista tai johdonmukaista kuin Ajankohtaista-osiota
verkkosivuillaan yllapitavilla kilpailijoilla. Taman perusteella voidaan todeta

patenttitoimistojen viestinnan perustan olevan verkkosivuille tuotetussa sisallossa. Mikali
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analyysissa olisi tarkasteltu ainoastaan sosiaalisen median tileilla julkaistua sisaltoa ilman
linkityksia verkkosivuille, olisi julkaisujen maara ollut huomattavasti pienempi ja myos
viestinnallinen arvo olisi ollut alhaisempi. Kilpailijat jakavat asiantuntijuuttaan verkkosivuilla
patentointia kasittelevissa kirjoituksissa ja talla sisallolla on myos suurin arvontuotto
asiakkaalle. Verkkosivuilla vieraileva kavija paasee artikkeleiden ja blogikirjoitusten lisaksi

helposti nakemaan yrityksen palvelukuvaukset ja asiantuntijalistauksen.

Patenttitoimistojen viestinnassa vuorovaikutus ei ole suuressa osassa, silla sosiaalisen median
julkaisuissa ei kayda ollenkaan keskustelua eika verkkosivuilla ole blogikirjoitusten yhteydessa
kommentointimahdollisuutta. Sosiaalisen median julkaisujen tykkaykset vaihtelevat
muutamista tykkayksista muutamiin kymmeniin, ja luonnollisesti osa tykkaajista ovat aina
kyseisen yrityksen omia tyontekijoita. Viestinta perustuu siis ensisijaisesti tiedon jakamiseen

eika vuorovaikutukseen kohderyhmien kanssa.

Kaikki viestinta vaikuttaa luonnollisesti myos tyonantajamielikuvaan. Muutamalla kilpailijalla
on blogikirjoituksia patenttiasiamiehen uraan liittyen tai verkkosivuillaan erilliset urasivut.
Patenttialan pienesta koosta johtuen verkostoilla on suuri merkitys tyonantajamielikuvan
syntymiseen alan asiantuntijoiden keskuudessa. Patenttialasta kiinnostuneiden ja alalle
pyrkivien nakokulmasta ajatellen tyoantajamielikuvaan panostaminen olisi kuitenkin
kannattavaa. Jotkut kilpailijat olivat tuoneet muutamissa sosiaalisen median julkaisuissa
esille yritysten arkea henkilostotapahtumien ja kakkukahvihetkien kautta, mutta mitaan
selkeasti muista erottautuvaa HR-markkinointia kilpailijat eivat toteuta verkkosivuillaan tai

sosiaalisessa mediassa.
6.2 Tavoitteet ja kohderyhmat

Viestintastrategian tavoitteiksi maariteltiin tunnettuuden ja nakyvyyden lisaaminen,
asiakaskokemuksen parantaminen seka houkuttelevan tyonantajamielikuvan rakentaminen.
Tavoitteiden myota kohderyhmiksi valikoituivat nykyiset ja uudet asiakkaat seka tyonhakijat.
Asiakkaiden kohdalla kohderyhma jakautuu patentointia tunteviin asiakkaisiin seka
asiakkaisiin, joille patentointi on vahemman tuttua. Tyonhakijoiden kohdalla kohderyhma
kasittaa jo patenttialalla tyoskentelevat, patenttialaa uravaihtoehtona harkitsevat seka myos

heidat, joille patenttiala on taysin tuntematon.

Tavoitteiden maarittelya ohjasi alusta alkaen tieto siita, ettei kohdeyrityksessa ole tarvetta
monikanavaiseen ja intensiiviseen viestintaan, vaan viestimiseen riittaa sopivan saannolliset
julkaisut, joiden avulla kohdeyritys kertoo asiakkaille ja tyonhakijoille olevansa aktiivinen ja
asiantunteva yritys alalla. Suunnittelutyon edetessa sisaiseksi tavoitteeksi nousi lisaksi
viestintaprosessin normalisoiminen osaksi kohdeyrityksen arkea ja toimintoja niin, etta
viestinnasta saataisiin sujuva, tehokas ja nopea prosessi. Tavoitteissa huomioitiin myos

kohdeyrityksen viestinnan tila, eli viestinnan alkuvaihe seka rajalliset aikaresurssit viestinnan



toteuttamiseen. Kuviossa 2 esitellyn sisaltostrategian kypsyysmallin mukaisesti
viestintastrategiassa paatettiin edeta valitavoitteiden kautta, jotta sisallontuotannosta

saataisiin ensin rutiininomaista ja vasta taman jalkeen strategiaa taydennetaan sopivaksi.

6.3 Kanavat

Viestinnan kanaviksi valittiin taulukon 1 mukaisesti yrityksen omat verkkosivut ja Instagram.

Viestinta useassa kanavassa vaatii resursseja, joten strategian alkuvaiheessa kanavamaara
paatettiin pitaa pienena keskittyen sisallontuotannon alkuun saattamiseen. Sosiaaliseen
mediaan ei haluttu osallistua vain siella olemisen vuoksi ja tarkeana valintakriteerina
kanavien kohdalla olikin se, kuinka paljon sisaltoa kohdeyrityksen on mahdollista tuottaa
mihinkin kanavaan. Taman vuoksi osa sosiaalisen mediantileista paatettiin suosiolla jattaa

passiivisiksi.
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Verkkosivut Instagram LinkedIn Twitter Facebook
Aktiivisesti Aktiivisesti Passiivinen tili Passiivinen tili Ei kaytossa
kaytossa: kaytossa:

uutiset ja tyonantajakuvan

blogikirjoitukset | rakentaminen

Taulukko 1: Viestinnan kanavat

Verkkosivuilla julkaistavien uutisten ja blogikirjotusten myota kohdeyritys osoittaa olevansa
aktiivinen ja asiantunteva toimija alalla. Blogissa ei ole kommentointimahdollisuutta, silla
kirjoitusten tavoitteena ei ole herattaa keskustelun vaan saada lukija ottamaan
kohdeyritykseen yhteytta. Blogissa on asiakkaiden lisaksi tarkoitus huomioida potentiaaliset

tyonhakijat patenttiasiamiehen tyohon keskittyvissa kirjoituksissa.

Instagram valittiin kanavaksi tyonantajamielikuvan rakentamiseen. Sen avulla on tarkoitus
tehda niin kohdeyrityksesta tyonantajana kuin myos koko patenttialasta uravaihtoehtona

tunnetumpi. Kuvien kautta Instagramissa on helppo jakaa yrityksen arkea sopivan rennolla

otteella. Useimpiin kilpailijoihin verrattuna suurin erottava tekija kohdeyrityksessa on kayttaa

vain muutamaa viestintakanavaa useiden sijaan ja tuoda esiin juurikin Instagramin kautta
patenttitoimiston arkea ja ihmisia yrityksen takana. Kilpailijoihin nahden kohdeyrityksen

tavoitteena on inhimillistaa melko asiakeskeisena esiintyvaa patenttialaa.

Kohdeyrityksella on tilit LinkedInissa ja Twitterissa, mutta molemmat paatettiin jattaa
toistaiseksi passiivisiksi. LinkedIn miellettiin ensisijaisesti verkostoitumiseen sopivaksi

kanavaksi, missa toiminta keskittyy enimmakseen yksiloiden valiseen kommunikoimiseen.
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Viestintastrategian yhtena jatkokehityskohteena on sosiaalinen myynti (social selling), johon
LinkedIn soveltuu erinomaisesti. Kohdeyrityksen viestinnan kehittyessa LinkedIn otetaan
mahdollisesti viela myohemmin aktiivisesti kayttoon niin, etta asiamiehet itse jakavat linkit
blogikirjoitukseensa LinkedInissa ja tama julkaisu sitten jaetaan yritystililla. Twitter
puolestaan vaatii kayttajaltaan jatkuvaa lasnaoloa ja aktiivista keskustelua, jotta sen vaatima
vuorovaikutuksellisuus tuottaisi tulosta, joten tama kanava paatettiin jattaa kokonaan
passiiviseksi. Molemmilla passiiviseksi jatetyilla tileilla kuitenkin ilmoitetaan, missa kanavissa
kohdeyritys viestii aktiivisesti ohjaten kavijat verkkosivuille ja Instagram-tilille.
Kohdeyrityksella ei alkujaan ollut Facebook-profiilia eika sellaista myoskaan paadytty

tekemaan, silla Facebook nahtiin enemman B2C- kuin B2B-kanavana.

6.4 Seuranta ja jatkokehitys

Viestintastrategian tarkeimmiksi mittareiksi valittiin blogikirjoitusten ja julkaisujen maara
tietylla aikavalilla seka laadulliset mittarit asiakaskokemuksen ja rekrytoinnin osalta.
Sisaltomarkkinoinnin osalta tunnistettiin tarve tuottaa paljon sisaltoéa, ennen kuin se
varsinaisesti tuottaa tulosta. Viestinnan tavoitteena on tarjota kohderyhmille tietoa ja taman
vuoksi viestinnan tuloksia voi analysoida tarkemmin vasta pidemman aikavalin puitteissa.
Kummankaan kohderyhman kohdalla ei pyrita suureen seuraajamaaraan sosiaalisessa
mediassa, silla merkittavassa osassa kohdeyrityksen liiketoiminnasta asiakaskontaktien maara
ei ole suuri ja samoin tyonantajamielikuvan tulokset nakyvat seuraajien sijaan kohdeyrityksen

tarpeisiin vastaavina tyonhakijoina.

Kuten sisaltostrategiaa kasittelevassa luvussa 4.3 todettiin, sisaltostrategian luomiseen ja
tulokselliseen toteuttamiseen voi menna 1-3 vuotta ja siksi kohdeyrityksen viestintastrategian
jatkokehitykselle jatettiin tassa vaiheessa paljon tilaa. Kohderyhmien maarittelyssa
huomattiin tarve parantaa asiakasymmarrysta, silla toistaiseksi kohdeyrityksessa ei ole
riittavasti tietoa siita, minkalaista sisaltoa asiakkaat tarvitsevat. Keronen ja Tanni (2017, 153)
ohjeistavat asiakaslahtoisten sisaltojen luomisessa keskittymaan motiivipohjaisiin
ostajapersooniin, silla motiiveja tarkastelemalla saadaan tietaa, mika saa asiakkaat
toimimaan ostamisen eri vaiheissa ja miksi asiakkaita ylipaansa kiinnostaa yrityksen
osaaminen ja palvelut. Kanavastrategiassa seuraava jatkokehityskohde on LinkedInin

aktiivinen kaytto ja luvussa 3.3.1 mainittu sosiaalinen myynti.

7  Pohdinta ja tyon arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa kohdeyritykselle viestintastrategia. Oman haasteensa
tyolle asetti kohdeyrityksen toimiala, silla patenttiala on melko pieni ja patentointi

yleensakin on monelle melko vierasta. Myos itsellani on ollut paljon opittavaa patenttialasta.
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Tama opinnaytetyo auttoi laajentamaan ymmarrystani alasta ja koen oman osaamiseni
karttumisen olleen yksi tarkeimmista tyon kautta saavutetuista hyodyista. Toisena
merkittavana piirteena tyossa vaikutti kohdeyrityksen rajalliset aikaresurssit viestinnan
toteuttamiseen. Strategian kohdalla olennaista oli saada viestinnasta mahdollisimman
tehokasta niin sen toteutukseen kuluvan ajan osalta kuin myos viestinnan

vaikutuksellisuudesta kohderyhmille.

En ole aiemmin tyoskennellyt viestinnan parissa, mutta olen aina kokenut yritysviestinnan
tarkeaksi ollessani asiakkaan tai tyonhakijan roolissa. Mielestani kohdeyritykselle luotu
viestintastrategia oli kokoluokaltaan ammatillisesta nakokulmasta itselleni sopiva kokonaisuus
toteuttaa ja strategian kokoa tuki myos kohdeyrityksen viestinnan tarve. Opinnaytetyon
teoriaosuudessa kasitellaan viestintaa ja sisaltomarkkinointia selkeasti suuremmassa
mittakaavassa kuin mita itse kohdeyrityksen viestintastrategiaan on sisallytetty, mutta koen
teoriaosuuden viitekehyksen olleen tarpeellinen hahmottamaan kohdeyritykselle, itseni
mukaan lukien, mita viestinta ja sisaltomarkkinointi vaativat yritykselta ja mita niilla voidaan

saavuttaa.

Vaikka tama opinnaytetyo ja viestintastrategia on toteutettu kohdeyritykselle, koen tasta
tyosta olevan hyotya myos muille B2B-asiantuntijayrityksille. Monissa yrityksissa sosiaalinen
media eri kanavineen ja trendeineen saatetaan kokea helposti omaan liiketoimintaan
sopimattomaksi. Sisallontuotanto myoskaan pelkastaan omien tyontekijoiden tykkaysten
vuoksi ei ole tilien yllapitamisen vaarti. Asiantuntijaviestinnan ja sisaltomarkkinoinnin avulla
on mahdollista tuoda esille omaa osaamistaan, mika on palveluita tuottaville yrityksille
tarkeaa myynnin kannalta. Viestinta mielletaan silti vaikeaksi ja epamiellyttavaksi, mikali
oma asiantuntijuus ja ammattitaito eivat kata viestinnan taitoja. Myos itsensa esiintuominen

on usein vaivaannuttavaa.

Viestinta oli alkuun myos itselleni vaikeaa, epamiellyttavaa ja vaivaannuttavaa. Pohdin
erityisen paljon yrityksen nimen takaa tehtyja julkaisuja sosiaalisessa mediassa.
Sisallontuottajan roolissa jumiuduin jokaisen julkaisun kohdalla miettimaan, mita Espatent
sanoisi. Todellisuudessa jokaisen viestin takana on kuitenkin aina ihminen, vaikka julkaisu

tehtaisiinkin yrityksen nimissa.

Pohdintojeni seurauksena paatimmekin ottaa Instagramissa linjaksi human-to-human -
viestinnan, missa julkaisun tekija aina allekirjoittaa viestinsa. Itse naen tassa paatoksessa
monta hyvaa puolta. Ensinnakin sisallontuottajana koen helpottavana sen, ettei minun
tarvitse liiaksi miettia, mita yritys haluaa sanoa, vaan uskallan kayttaa julkaisuissa
vapaammin omaa ilmaisutapaani. Toisekseen uskon taman elavoittavan yritysviestintaamme,
kun emme esiinny nimettomia ja kasvottomina logon takaa, vaan omien persooniemme

kautta. Tarkeinta mielestani on kuitenkin se, kuinka teemme itsestamme valmiiksi tutun
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oloisia sosiaalisessa mediassa, aivan kuten asiantuntijan henkilobrandillakin pyritaan

tekemaan itsensa helposti lahestyttavaksi.

Ihmiselta ihmiselle toteutettu viestinta kuitenkin vaatii yrityksen koko henkilostolta
vastuunottoa viestinnasta ja markkinoinnista. Etenkin tyonantajamielikuvan rakentaminen
edellyttaa tyontekijoiden esiintuomista, jotta pystytaan kertomaan, minkalaisesta
tyoyhteisosta on kyse. Sama patee asiantuntijuuden jakamiseen; se ei voi olla vain yhden
tyontekijan vastuulla, silla muuten se antaa vaaristyneen kuvan yrityksen ammattitaidon
jakaantumisesta. Etenkin pienissa yrityksissa yksittaisen tyontekijan vaikutus yrityksen
toimintaan on merkittavampi kuin suuryrityksissa, ja tama vaikutus koskee myos sita, minka
mielikuvan yritys antaa itsestaan tyontekijoidensa valityksella. Ja taman vuoksi viestinnan
tulisi olla pikemminkin tyontekijoiden keskuudessa jaettu asenne, eika pelkastaan yhden
henkilon tai osaston varassa oleva toiminto.
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Uutiskirje

Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D

2-7 julkaisua 1-4 julkaisua - 10 julkaisua

kuukaudessa: kuukaudessa: kuukaudessa:

alan tapahtu- blogikirjotuksia, laajoja ja

mia ja uutisia, alan uutisia, ajankohtaisia

sesonkitoivo- asiakastarinoita asiantuntija-
Verkkosivut tuksia ja asia- ja omia teksteja,

kastarinoita. Ei | tapahtumia. asiakastarinoita

blogikirjoitu- ja uutisia

ksia. saavutetuista

alan palkin-
noista.

- - Paivityksia Jaetaan
harvakseltaan verkkosivujen
yrityksen julkaisuja ja
toiminnasta. muita alan

julkaisuja.
Facebook Aktiivinen
kanava, silla
verkkosivuilla
on paljon
jaettavaa
sisaltoa.
Enimmakseen Jaetaan - Vastaavanlainen
uudelleen- verkkosivujen sisalto kuin
twiittauksia, julkaisuja, Facebookissa.
vain vdhan omia | uutisia alalta ja
Twitter julkaisuja osallistumisia
(jaettu omilta alan tapahtu-
verkkosivuilta). | mista. Myos
uudelleen-
twiittauksia.

Jaetaan Vastaavanlainen | Vastaavanlainen | Vastaavanlainen

verkkosivujen sisalto kuin sisalto kuin sisalto kuin

julkaisuja, Twitterissa, Facebookissa. Facebookissa.
LinkedIn sesonkitoivotuk | enemman

sia ja osallistu- | julkaisuja

misia alan tapahtumista.

tapahtumista.

Ei julkaisuja - - -

vuodelta 2020.

Instagram
Kylla Kylla Kylla Kylla
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Yritys E Yritys F Yritys G Yritys H
5-10 julkaisua 2-7 julkaisua - 0-2 julkaisua
kuukaudessa: kuukaudessa: kuukaudessa:
alan uutisia, asiantuntija- uutisia
blogikirjoituksia | teksteja, saavutetuista
kevyella asiakastari- alan palkin-
Verkkosivut otteella, omat noita, ura- noista, alan
asiakastapah- tarinoita ja alan uutisia, ei
tumat ja uutisia | uutisia. blogikirjoituk-
saavutetuista sia.
alan palkinnoi-
sta.
Jaetaan Jaetaan Ei julkaisuja -
verkkosivujen verkkosivujen vuodelta 2020.
julkaisuja, julkaisuja ja
mainosvideoita, | julkaistaan
mutta myos sisaltoa
Facabook vain Faceboo- tapahtumista.
kissa jaettavaa
sisaltoa
yrityksen
arjesta.
Jaetaan Vastaavanlainen | Ei julkaisuja -
verkkosivujen sisalto kuin vuodelta 2020.
julkaisuja seka | Facebookissa,
mainosvideoita, | lisdksi muutama
Twitter mutta myos vain Twitterissa
vain Twitterissa | jaettu julkaisu.
jaettavaa
sisaltoa
tapahtumista.
Jaetaan Vastaavanlainen | - Jaetaan
verkkosivujen sisalto kuin verkkosivujen
julkaisuja seka | Facebookissa. julkaisuja,
LinkedIn muita alan julkaisuja myos
julkaisuja. harvakseltaan
alan
tapahtumista.
Ei julkaisuja - Harvakseltaan -
vuodelta 2020. julkaisuja:
Instagram tunnelmia
arjesta ja
tapahtumista.
Kylla, Kylla - -
luettavissa
Uutiskirje myds

verkkosivuilla.
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