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Taman opinnaytetydn aiheena oli  siséltdmarkkinointi  asunnonvdlittdjan  omissa
verkkojulkaisuissa Suomessa. Tavoitteena oli selvittdd, miten asunnonvalittdjat hyddyntavat
sisaltomarkkinointia omilla sosiaalisen median kanavillaan ja verkkosivuillaan. Opinnaytetydssa
etsittiin vastausta kolmeen kysymykseen: miksi asunnonvaélittdjat tekevat siséltomarkkinointia,
mitd sisaltba tuotetaan tietyn kohderyhmén tavoittamiseksi valituissa kanavissa, ja miten
asunnonvalittdjat arvioivat sisaltomarkkinoinnin tehokkuutta.

Opinnaytetydssa kiinteistonvdlitysalan toimintaa kuvataan ostoprosessin ja markkinoinnin
nakokulmasta seka tarkastellaan asunnonvélittéjan roolia valitystehtavassa. Sisaltomarkkinointi
ymmarretddn strategiseksi markkinointitavaksi, joka keskittyy korkealaatuisten ja arvokkaiden
sisaltdjen luomiseen ja talla tavoin houkuttelee, ohjaa ja sitouttaa yleis6a tuoden samalla
sisélléntuottajan brandia esille.

Empiirinen osuus toteutettiin  laadullisena tutkimuksena. Haastattelutyypiksi valittiin
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haastateltaviksi valittiin harkinnanvaraisesti seitseman ilmién
omakohtaisesti tuntevaa, sisaltdomarkkinointia aktiivisesti tekevéd asunnonvalittajaa.

Tulosten mukaan asunnonvalittgjat tekevat sisaltomarkkinointia, koska kokevat saavansa siita
hyotya. Sisaltomarkkinointi tukee heidan toimintaansa ja asettamiaan yleisimpia tavoitteita eli
hakukonendkyvyyden parantumista, asiakkaan sitouttamista, liidien maaran kasvattamista ja
tunnettuuden nostamista. Asunnonvalittjien sisaltdmarkkinoinnin taustalla olevat myynnilliset
tavoitteet painottuvat kuluttajan ostoputken alun tiedonhaku- ja harkintavaiheeseen el
asunnonvalittgjan ldytdmiseen ja valintaan. Siséltdéa tuotetaan myods auttamisen nakdkulmasta.
Sisaltomarkkinointi koettiin hyodylliseksi, jos siséltd on laadukasta, aidosti tuotettua ja
sisallontuottaminen tapahtuu aktiivisesti ja pitkajanteisesti.

Kaytetyimmat sisdltdtmuodot ovat videosiséltd, kuvat saatetekstilla ja blogipostaukset.
Suosituimmat siséllénjakokanat ovat Instagram ja LinkedlIn. Sisallésta kiinnostuneita yleisoja
tunnistetaan, mutta  kohderyhmien maarittely ei  perustu tarkkaan  profilointiin.
Sisaltémarkkinoinnin tuloksia arvioidaan saanndllisesti helposti saatavilla mittareilla, kuten
verkkosivujen kavijamaarien muutoksilla, katselukerroilla, tykkaysten ja keskustelun maaralla.
Sisaltdmarkkinointi on yleistynyt asunnonvalittgjien keskuudessa ja sen odotetaan lisdéntyvan ja
tehostuvan tulevaisuudessa. Opinnaytetydn tuloksia voi hy6édyntdad sisallon suunnittelussa ja
sisallon tuottamisessa niin alalle aikova kuin alalla jo oleva asunnonvalittgja.
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CONTENT MARKETING IN REAL ESTATE
AGENT'S OWN ONLINE PUBLICATIONS

The topic of the thesis is content marketing in real estate agent's own online publications in
Finland. The aim of the study was to find out how the real estate agents utilize content marketing
on their own social media channels and websites. The thesis sought answers to three questions:
why the real estate agents do content marketing, what content is produced to reach a specific
target group in selected channels, and how the real estate agents evaluate the effectiveness of
content marketing.

The thesis describes the activities of the real estate industry from the perspective of the
consumer’s purchasing process and marketing and looks into the role of the real estate agent in
the brokerage task. Content marketing is understood as a strategic marketing approach that
focuses on creating a high quality and valuable content, which attracts, directs, and engages the
audience while bringing out the brand of the content producer.

The empirical part was carried out as a qualitative study. A semi-structured theme interview was
chosen as the interview type. Seven real estate agents who were familiar with the phenomenon
and actively engage in content marketing were chosen for the interview.

Results show that the real estate agents do content marketing because they experience that they
are benefiting from it. Content marketing supports their operations and the most common goals
they set, namely improve search engine visibility, customer engagement, increase the number of
leads and raise awareness. The sales goals behind the content marketing of the real estate
agents focus on the awareness- and consideration stage at the beginning of the consumer's
purchasing process, i.e., when finding and choosing a real estate agent. Content is also produced
from the perspective of helping. Content marketing was found to be useful, if the content is of high
quality, genuinely produced and the content is produced actively and long-term.

The most commonly used content formats are video content, images with accompanying text,
and blog posts. The most popular content sharing channels are Instagram and LinkedIn.
Audiences interested in content are identified, but the definition of the target groups is not based
on accurate profiling. Content marketing results are regularly evaluated using available metrics
such as changes in website traffic and the amount of views, likes and conversations. Content
marketing has become more common among the real estate agents and is expected to increase
and become more effective in the future. The results of the thesis can be utilized in content
planning and production by both a real estate agent who intends to enter the field and a real
estate agent who is already in the field.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd kasittelee sisaltomarkkinointia kiinteisténvalitysalalla asunnonvalittajan
omissa verkkojulkaisuissa Suomessa. Verkkojulkaisuilla tarkoitetaan julkaisuja asun-
nonvalittdjan sosiaalisen median kanavilla ja omilla verkkosivuilla. Opinnaytetydssa kiin-
teistbnvalitysalan toimintaa kuvataan ostoprosessin ja markkinoinnin nakdkulmasta seka
tarkastellaan asunnonvalittdjan roolia valitystehtavassa. Sen jalkeen syvennytaédn sisal-
tomarkkinointiin, joka ymmarretaan asiakaslahtdiseksi ja strategiseksi markkinointita-
vaksi. Sisaltomarkkinointi keskittyy korkealaatuisten ja arvokkaiden sisaltéjen luomiseen
ja talla tavoin houkuttelee, ohjaa ja sitouttaa yleison samalla, kun se tuo itse sisallontuot-
tajan brandia esille. Naista elementeistéd koostuu opinnaytetytn teoriaosuus.

Opinnaytetyo6lla ei ole ulkopuolista toimeksiantajaa ja kiinnostus opinnaytetyén
aiheeseen johtuu sen ajankohtaisuudesta, omasta kiinteistonvalitysalan patevyydesta ja
siihen liittyvasta urasuunnitelmasta. Opinnaytetyon tavoitteena on saada selville, miten
asunnonvalittajat hyddyntavat sisaltomarkkinointia omilla sosiaalisen median kanavilla
ja verkkosivuilla. Tutkimuksen tulokset antavat minulle, alalle aikoville tai alalla jo oleville
asunnonvalittgjille tietoa sisaltomarkkinoinnin hyddyntamisesta kiinteistonvalitystyossa.
Tulos antaa nakokulmaa siséllon suunnittelulle ja toteutukselle niille, jotka haluavat
saada tietoa sisdltémarkkinoinnista ja sen toteuttamisesta osana omaa liiketoiminnallista

toimintaa. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

e Miksi asunnonvdlittajat tekevat sisaltomarkkinointia?
o Mitd sisaltba tuotetaan, etta tietty kohderyhma saadaan tavoitettua tietyssa ka-
navassa?

¢ Miten asunnonvalittajat arvioivat sisaltomarkkinoinnin tehokkuutta?

Digitaalisuus on muuttanut markkinointia, viestintdé seka asiakkaan ostokayttaytymista
valtavasti ja sosiaalinen media on yha keskeisempi markkinointiviestinnan kanava ja si-
ten sisalléntuottamisen ja brandayksen kanava. Olen huomannut ilmién, etta sisallon-
tuotto on viime vuosina kiihtynyt kiinteistonvalitysalalla erityisesti asunnonvélittajien
osalta. Kiinteistonvalitysalan sisaltémarkkinoinnin tutkimus on varsin niukkaa, eika sita
ole tutkittu yksittaisen asunnonvalittajan nakdkulmasta. Oman henkildkohtaisen kiinnos-

tuksen liséksi opinndytetytn aihe on merkityksellinen ja uutuusarvoa tuova.
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Empiirinen osuus toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen aineistonkeruu on
haastatteluina. Haastattelutyypiksi valitaan puolistrukturoitu teemahaastattelu harkin-
nanvaraisesti. Tutkimuksessa haastatellaan seitseman aktiivisesti sisaltémarkkinointia
verkkojulkaisuissa tekevaa asunnonvailittdjaa ja halutaan kuulla heidan nakemyksensa
ja kokemuksensa asiasta. Keratty haastatteluaineisto analysoidaan ja tuloksena on ku-
vaus sisaltéa tuottavien asunnonvalittdjien sisaltomarkkinoinnin hyédyntamisen nykyti-
lanteesta. Tutkimuksen tuloksia verrataan myos teoriapohjaan ja luodaan johtopaatok-

sia.

Opinnaytetydssa kaytetadn seka kiinteistonvalittajista ettd asuntomyyjista yleisnimitysta
asunnonvalittgja. Kiinteisténvalitysalalla asiakas voi ostaa asunnonvalittajalta myynti- tai
ostopalvelun joko asuntoon tai kiinteistoon. Yleisempaa on asunnonvalittajan myyntipal-
velun tarjoaminen asiakkaalle ja kohteen ostajan tavoittaminen kuin ostopalveluprosessi,

joten opinnaytetydssa keskitytdan tahan puoleen.
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2 KIINTEISTONVALITYSALA

Kiinteistonvalitystoimialaan katsotaan liittyvan taloudellisia, turvallisuus- ja terveysris-
keja, joten vélitystoimintaa on saadelty elinkeino-oikeudellisesti jo pitkéd&dn. Tama saan-
tely kay ilmi kiinteistonvalitysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista saadetyissa
laissa ja asetuksissa. Puolestaan itse valitystapahtumaa ja sen olosuhteita on saadetty
kiinteistdjen ja vuokrahuoneistojen valityksessa annetussa laissa. Seka valitysliikelaki
ettd valityslaki edellyttavat hyvan valitystavan noudattamista, joka on kiinteistonvalitys
alalla oleva joustava normi eli se muokkautuu jatkuvasti. Kiinteistonvalitys on elinkei-
noala, jossa kasitellaan kuluttajan kannalta arvokkaita kohteita, silla véalityksen kohteena
voi olla kuluttajan koko omaisuus. (Haulos ym. 2017, 543.)

Asunnonvalittdja on asuntokaupan ammattilainen, joka toimii asunnon myyjan tai ostajan
edustajana. Kiinteistonvalitysalalle tulijoille ei ole patevyysvaatimuksia, joten alalla toimii
joukko erilaisella tydkokemuksella ja koulutuksella varustettuja ihmisia. Asuntojen vali-
tystyota tekevan on oltava osa kiinteistonvalitysliiketta, joka on rekisterdity aluehallinto-
viraston hallinnoimaan valitysliikerekisteriin (Haulos ym. 2017, 546). Kiinteistonvalittajan
nimiketta tai lyhennetta LKV (laillistettu kiinteistonvalittaja) saavat kayttdd Suomessa
vain ne henkiltt, jotka ovat suorittaneet Keskuskauppakamarin jarjestaman kiinteiston-
valittdjakokeen (Kiinteistovalitysalan keskusliitto 2020, 2). 01.01.2016 alkaen on valitys-
liikkeelld ja sen eri toimipisteissa oltava valitystehtavia suorittavasta henkildstosta puo-
lella LKV-tutkinto. Muuten valitystehtavia hoitavaa henkilda voidaan kutsua esimerkiksi
asuntomyyjaksi tai myyntiedustajaksi. Ihmisten puhekieli on kuitenkin muokkautunut niin,
ettd valitysalalla tydskentelevia ihmisia kutsutaan usein yleisnimityksella kiinteisténvalit-
tajiksi. Valityslain 7 pykéalassa sanotaan, etta valitysliikkeen eli myds valitystyota tekevan
on hoidettava valitystehtdva ammattitaitoisesti, huolellisesti ja hyvaa valitystapaa nou-
dattaen seké ottaa huomioon toimeksiantajan ja myos hanen vastapuolensa edut (Kiin-
teistblainsaadantt 2018, 447).

2.1 Markkinointi kiinteistonvalityksessa

Kun asuntoa markkinoidaan, on asuntomarkkinointiasetuksen nojalla sen ilmoittelussa
ja esittelyssa kerrottava kohdetta koskevat vahimmaistiedot (Kiinteistonvalitysalan Kes-

kusliitto 2019, 37). Taman lisaksi kuluttajansuojalain 2 luvun 6 pykalan nojalla on
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maaratty, ettd markkinoinnissa ei saa antaa totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa tietoa
(Kiinteistblainsaadantt 2018, 40).

Aiemmin asunnon etsija selasi perinteista printtimediaa, kuten sanomalehtia ympéaréiden
kynalla kiinnostavat asuntomarkkinoilla olevat kohteet. Kuitenkin 2000-luvun alussa
asuntoilmoitukset alkoivat siirtya asuntoportaaleihin ja nykyaan suurin osa kuluttajista
etsii tietoa myytavista asunnoista internetistd. Suosituimmat kanavat asuntokauppaan
ovat asunnonvadlityssivut eli asuntoportaalit, mutta lahivuosina rinnalle on noussut mui-
takin kanavia, kuten sosiaalisen median kanavat. Digitaaliset tydkalut ja sosiaalisen me-
dian kanavat ovat helpottaneet asuntojen markkinointia ja ovat oleellinen osa asunnon
markkinointistrategiaa nyt ja tulevaisuudessa. Yleisimmat sosiaalisen median kanavat
asuntojen markkinoimiseen ovat Facebook ja Instagram, mutta myos LinkedInissa, Twit-

terissé ja YouTubessa ilmoitellaan asunnoista. (Kahdeksas paiva 2017.)

Sosiaalisen median hydtyja asuntojen ja valityspalvelujen markkinoinnissa on monia, ku-
ten nakyvyys, kohdentaminen ja visuaalisuus. Valtaosa suomalaisista kayttaa sosiaalista
mediaa, joka lisdéa potentiaalisten kohteiden myyjien ja ostajien tavoitettavuutta. Samalla
tama on lisannyt mahdollisuutta kohdentaa markkinointia tietylle joukolle ja esimerkiksi
Facebookin avulla voidaan markkinointi kohdentaa helpommin kuin normaalissa verkko-
mainonnassa. Kohteiden myyjat ja ostajat ovat yksildita ja hyddyntamalla asiakasym-
marrysta, voidaan markkinoida oikeanlaista tietoa valityspalvelusta myyntia tarvitsevalle
tai juuri oikeanlaista kohdetta oikealle ostajaehdokkaalle. Visuaalisuus on osa sosiaalista
mediaa ja tarkea osa myos asuntojen markkinointia. TAman vuoksi asuntoilmoitukset
sopivat hyvin myos sosiaalisen median kanaviin. Etenkin nuoret asuntojen valitysty6ta
tekevét ja itsemyyjat suosivat asuntokaupassa sosiaalista mediaa, silla siitd on tullut

luonteva ja monipuolinen alusta viestinnélle ja kaupankaynnille. (Remax 2018.)

Asuntojen myynnissa tarkein ominaisuus ovat hyvat kuvat. Nykyaan suurin osa kohtei-
nen myyntikuvista hoitaa ammattikuvaaja (Matintupa 2018). Myyntikohteista halutaan
tuoda mainonnassa parhaat puolet esille potentiaalisten ostajien kiinnostuksen heratta-
miseksi. Digitaalisuus on mahdollistanut sen muutoksen, ettd nykyaan ilmakuvat eli
drone-kuvat, 3D - kuvat ja virtuaalisisustaminen ovat tulleet osaksi nykypaivan asuntojen
markkinointia. lImakuvien avulla ostajan on helpompi hahmottaa paremmin esimerkiksi
kiinteistokokonaisuus ja virtuaalipalveluilla rakentamaton uudiskohde tai tyhjillaén oleva
asunto. Talla tavoin asiakkaan on esimerkiksi helpompi kuvitella asunnon pohjaratkaisun

potentiaalia omiin tarpeisiinsa. Liséksi virtuaaliset asuntoesittelyt, live-esittelyt
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sosiaalisen median kautta ja digitaaliset asuntokaupat ovat tulleet enemman osaksi ny-

kypaivaa ja lisanneet kaytanndllisyyttddn esimerkiksi koronatilanteen aikana.

2.2 Ostoputki asuntokaupassa

Sisaltdmarkkinointi tukee ja vahvistaa kuluttajan ostoprosessia. Asunnonvaihdon tai kiin-
teistbn myynnin ajankohtaistuessa kuluttajalle tulee joko tarve myyda ja/tai ostaa omis-
tusasunto tai kiinteistd. Yleensa nykyista kohdetta myytaessa uuden asunnon tai kiin-
teistdn ostaminen kulkee tapahtuman kanssa kéasikadessa. Kuluttaja voi asunnonvalitta-
jan palvelua hyodyntaessa tehda joko myynti- tai ostotoimeksiannon kohteesta. Myynti-
toimeksiannot ovat merkittéavasti yleisempia kuin ostotoimeksiannot, kuten omistusasun-
tojen myynti verrattuna kiinteistdjen, kuten tonttien tai tilojen myyntiin. Ostoputkessa kes-
kitytddn asunnonvalittdjan valintaan omistusasunnon myyntitoimeksiantoon. Kuluttajan
ollessa ostopolun alussa, hén pohtii, tarvitseeko ulkopuolisen palveluntarjoajan apua
omistusasuntonsa myynnissa vai selviaako asiasta itsemyyjanéd. Asunnonvalittdja tuntee
asuntokaupan vaiheet ja hdnen tehtavansa on varmistaa, ettéd kodinvaihto sujuu turvalli-
sesti ja lainmukaisesti molempien osapuolten eli ostajan ja myyjén kannalta (Manner-
berg 2019).

Ostopolun ensimmaisessa vaiheessa eli tiedonhakuvaiheessa kuluttaja voi olla jo tun-
nistanut ongelman. Ongelma on asunnonvaihdon tarve, mutta han etsii ongelmaa kasit-
televaa sisaltda tutkittavaksi. Kuluttaja hyddyntda hakukoneita jo tdssa vaiheessa, ellei
hanen tiedossaan ole alan vaikuttajia. Kuluttaja etsii konkreettista tietoa ja konkreettisen
sisallon tehtdva on tasséa vaiheessa enemman auttaa kuin myyda. Sisallon on tarjottava
ratkaisua tilanteeseen eli puolesta puhua ja neuvoa, miksi ja minkalainen asunnonvalit-
taja on jarkevaa palkata hoitamaan asunnonvalitysprosessia. Tyypillisid kuluttajan tavoit-
tamia sisaltbmuotoja ovat tiedonhakuvaiheessa videot, blogipostaukset ja sosiaalisen
median julkaisut. (Keronen & Tanni 2017, 166.) Tiedonhakuvaiheessa voi olla my6s ku-
luttaja, joka unelmoi asunnonvaihdosta ja saa inspiraation siihen asunnonvalittdjan
asuntoihin liittyvista sisalloista. Tallainen inspiraatio on helposti Iahtdisin esimerkiksi Fa-
cebookin tai Instagramin asuntojen markkinointiin liittyvista sisallGistd. Taméan jalkeen
kuluttajan ajatus vahvistuu esimerkiksi asiantuntevan ja faktatiedon kautta, joka voi olla
peréisin asunnonvalittajan videosisallbista tai blogipostauksista. Esimerkiksi siséllgista,

jotka koskevat asunnonvalittajan valintaa oman asunnon myyntiin.
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Harkintavaiheessa oleva kuluttaja on jo tunnistanut edella mainitun ongelman ja toden-
nut tarvitsevansa apua asunnon myyntiin. Tyypillisesti kuluttajalla on tdssa vaiheessa 1-
5 vaihtoehtoa ongelmanratkaisuun eli asunnonvalittdja vaihtoehtoa. Kuluttajan tiedon
tarve on konkreettisempi kuin edellisesséa vaiheessa. Kuluttaja haluaa varmuuden, so-
piiko tarjottava palvelu hanelle ja miten palvelu eroaa kilpailijasta. Harkintavaiheessa
myo6s hakukonenakyvyydella (SEO ja SEM) on merkitysta (Keronen & Tanni 2017, 166).
Hakukonemarkkinoinnilla (SEM) ei ole vaikutusta hakukoneoptimointiin (SEO), mutta ha-
kukoneoptimoinnilla on vaikutusta hakukonemarkkinointiin. Mitd paremmin sivusto toimii
hakukoneoptimoinnin ndkokulmasta, sitd paremmin Google suosii sitd. Kuluttaja tavoit-
taa asunnonvalittdjan harkintavaiheessa parhaiten tiedonhakuvaiheen sisaltomuotojen
lisdksi hakukoneiden kautta. Kuvio 1 kuvaa kuluttajan ostoputkea asuntokaupassa huo-
mioiden ostoputken vaiheet ja havainnollistaen, mitk& siséltdmuodot ovat tyypillisia os-
toputken eri vaiheissa.

Videot

Blogipostaukset

Sosiaalisen median postaukset
SEO

Tiedonhakuvaihe

Videot

Blogipostaukset

Sosiaalisen median postaukset
SEO

SEM

(Consideration)

A4

(Decision)

A 4

(Advocacy)

\ 4

Kuvio 1. Kuluttajan ostoputki asuntokaupassa eli asunnonvalittdjan valinta (mukaillen
Keronen & Tanni 2017, 166).

Toiseksi viimeisessa ostoputken vaiheessa eli ostovaiheessa kuluttaja asioi asunnonva-
littdjan kanssa. Aikaisemmin tutuksi tulleet sisallét yhdessa asunnonvalittajan vuorovai-
kutuksen kanssa saavat kuluttajalle paatoksen siitd, ettd palvelu on hanelle sopivin. Po-

sitiivisen ostotapahtuman jalkeen ollaan lopulta viimeisessa ostoputken vaiheessa eli
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kannatusvaiheessa, jossa asiakas on toivottavasti tyytyvdinen saamaansa palveluun
(Keronen & Tanni 2017, 166). Asioimisen jalkeen asunnonvalittdjan tavoite on saada
asiakas/asiakkaat pysyméaan asiakkaina myos tulevaisuudessa ja suosittelemaan tarjot-
tua palvelua muille. Asiakkaista voidaan pitaa huolta esimerkiksi tarjoamalla jatkossa
hintatarjouksia tai onnistuneen kaupankaynnin yhteydessa muistamalla asiakasta pie-
nella lahjalla. Myods sosiaalisessa mediassa sitouttaminen seuraamalla ja arvokkaan si-

sallon tuottaminen yllapitavat asiakassuhdetta.

2.3 Asiantuntija- ja henkilobrandi

Yrityksen kannalta asiantuntijoiden brandays kannattaa, silla jos yrityksesta ei nouse ku-
kaan esiin, niin asiakkaat saattavat ajatella, etta yrityksen osaaminen on keskiverto luok-
kaa. Asiantuntijuus on mielipidejohtajuuden rakentamisen perusta ja henkilobrandays
kiteyttdd asiantuntijuuden. Toisin sanoen, henkild voi luoda itsestdan brandin, kun han
edustaa jotain poikkeuksellista ja muista erottuvaa osaamista, tyylisuuntaa, asennetta
tai sanomaa niin, etta se voidaan yhdistaa haneen intuitiivisesti. Asiantuntijoiden henki-
I6bréndays ja asiantuntijajohtaminen luovat yritykseen myos henkilstoriskin, mutta edut
ovat riskeja suuremmat, silla asiantuntijan jattaessa yrityksen asiantuntijan mielipidejoh-
tajuus jaa heijastamaan yritykseen. Brandin rakentaminen vaatii jatkuvaa omaperaisesti
erottautumista ja johdonmukaisuutta. Taman lisaksi brandi pitéaa positioida oikein kilpai-
lijoihin nahden, jotta se erotetaan tunnistettavasti. (Kurvinen & Sipila 2014,18, 29, 33,
71, 79.) Henkildbrandayksen avain on niin sanottu puskaradio (word to mouth), joka on
ansaittua mediaa ja leviaa parhaimmillaan erittain vaivattomasti. Henkilébrandayksessa
on erottautumisen lisaksi kyse siita, ettd kun asiat tehdaan esimerkillisesti, levida sana

vaistamatta eteenpain.

Verkkosivut, blogit ja sosiaalinen media ovat antaneet yksilélle mahdollisuuden laajentaa
rajojaan. Henkildbrandin avulla myyja tai asiantuntija tuo esille oman osaamisensa sosi-
aalisissa verkostoissaan ja vahvistaa luotetun asiantuntijan roolia oman markkina-alu-
een kuluttajien nakdkulmasta. Henkilobrandin rakentaminen on tarkeata, silla sosiaali-
sessa mediassa omilla kasvoillaan esiintyva henkilé6 on monesti kiinnostavampi kuin yri-
tysbrandi. Termind henkilébrandi voi kuulostaa suomalaisessa tyokulttuurissa vieraalta,
silla suomalaisilla ei ole tapana pitdd metelia saavutuksistaan. Itsensé brandays jakaa-
kin mielipiteita, silla osa ndkee sen osana luonnollista tydympéaristdn muutosta, mutta

toiset epdaitoutena. Henkilobrandi koostuu siitd ajatuksesta, mika ihmisilla on meista,
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miten toimimme ja minkalaisen kuvan annamme ulospain, mutta brandi muodostuu
vasta siina pisteessa, kun toiminta kohtaa ndma ihmisten luomat mielikuvat. Asiantunti-
jabrandin ja henkildbrandin ero on se, ettd osaamisen esittelyn sijaan asiantuntija myos
osoittaa osaamisensa teoillaan. Asiantuntijabrandissa keskeistd onkin tekeminen, toi-
minta ja sen nayttaminen eli asiantuntija esimerkiksi vastaa sosiaalisessa mediassa ver-

kostonsa kysymyksiin ja auttaa heita eteenpéain. (Paéakkoénen 2017, 86—-89.)
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3 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltdmarkkinointi on lahtdisin jo 1800-luvun lopulta, jolloin erityisesti Yhdysvalloissa
monet brandit alkoivat aktiivisemmin rakentaa suhteita asiakkaisiinsa luomalla mielikuvia
siséallon avulla. Yhtena sisaltomarkkinoinnin innostajista voidaan pitdd maatalouskoneita
valmistavaa John Deered, joka julkaisi vuonna 1885 sisaltdrikkaan asiakaslehden ni-
meltd The Furrow. Viimeisten vuosien aikana digitaalisten kanavien ja sosiaalisen me-
dian kayton lisdéntyessa on sisaltdmarkkinointi kasvanut eksponentiaalisesti ja myos si-
saltomuodot ovat monipuolistuneet (Matter 2017). Siséltd on edelleen merkittavin keino
tavoittaa potentiaaliset kuluttajat verkossa ja sisallolla tarkoitetaan tietoa, joka aktivoi,
auttaa, miellyttaa tai opettaa sisallon vastaanottajaa. Tutkimusten mukaan yli puolet asi-
akkaan ostoprosessista tapahtuu myyjien tutkan ulkopuolella. Kun asiakkaan yhteyden-
otto tapahtuu, on toiset palveluntarjoajat karsittu jo pois sisaltdjen, maineen, avoimuuden

ja asiantuntijuuden puolesta (Kurvinen & Sipila 2014, 93-94).

Erilaisten siséltdjen tuottaminen on helpottunut lahivuosien aikana verkkoympariston
muututtua jatkuvasti yha sosiaalisempaan suuntaan. Tama kehitys on mahdollistanut ja
helpottanut ihmisten omien mielipiteiden ja ajatusten jakamista asiasta kuin asiasta
(Raespuro 2018, 18). Tama digitalisoitumiseen ja internetin kayton kasvuun pohjautuva
muutos on mullistanut tiedonvalityksen, median ja kaupankaynnin, joten uudet trenditkin
ovat paasseet valloilleen. Sisaltomarkkinointi ei ole ohimeneva ilmi6, vaan se on pysyva
muutos markkinoinnissa. Sisaltémarkkinoinnin haasteena on, etta pelkka kohderyhman
tunnistaminen ei riitd. Asiakkaille pitéaa olla merkittava, etta paasee kohderyhmén suoja-
muurin yli (Kurvinen & Sipila 2014, 26, 94).

My6s kohderyhmien tiedonhaku on muuttunut. Ennen kohderyhmat hakivat tietoa esi-
merkiksi printtimediasta, tutuilta seka myymalasta ja talléin myyjalla oli iso rooli ostopro-
sessin tiedonjaossa. Nykydan kohderyhmét hakevat itse tietoa internetista, uskovat tun-
temattomien suosituksia ja sivistavat itsedan ilman myyjan apua. Lisaksi kohderyhmien
kayttaytyminen on muuttunut. Mainosten katsomisen ja hidastempoisen mainonnan si-
jaan tarve on muuttunut raataldidyn ja yksilollisten ratkaisuiden hakemiseen. (Contenta
2018.)
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3.1 Sisaltomarkkinoinnin keskeiset piirteet

Sisaltdémarkkinoinnin maaritelmé ei ole yksiselitteinen, mutta esimerkiksi Content Mar-
keting Institute (2020) verkkosivuston artikkelissa ja Salescommunication (2019) verk-
kosivuston blogipostauksessa méaaritellaan, etta sisaltomarkkinointi on strateginen mark-
kinointitapa, joka keskittyy luomaan ja jakamaan arvokasta, merkityksellisté ja olennaista
siséltéa johdonmukaisesti ja talla tavoin seké houkuttelemaan etta sitouttamaan tarkasti
maaritellyn kohderyhmaén. Sisaltémarkkinoinnin prosessi tahtaa kannattavaan ja tuottoi-
saan asiakashankintaan ja asiakassuhteiden yllapitoon. Toisin sanoen, siséltomarkki-
nointi on yksi tapa tehda markkinointia, joka nimensékin puolesta keskittyy sisaltdihin.
Kuten taulukko 1 havainnollistaa, mit& siséltoémarkkinointi on ja mita sisaltomarkkinointi
ei ole, sisaltomarkkinoinnille tyypillista on edella mainittujen piirteiden lisdksi saannolli-
syys, pitkgjanteisyys ja analytiikan hyddyntaminen.

Taulukko 1. Sisaltémarkkinoinnin piirteet (mukaillen Matter 2017).

Siséltomarkkinointi ON Siséltomarkkinointi El OLE
Kohderyhman arvostama:
Lukija kokee sisalldn merkitykselliseksi +  Mainontaa
Silla parannetaan tunnetuutta, ei myyntia
Hyddyllinen: «  Oman viestin yksipuolista puskemista
Sisalldsta on hydtya tai apua sen lukijalle «  Vain isoille brandeille sopivaa
Nopeast fuloksia tuottavaa
Jatkuva: = Vaikeasti mitattavaa
Fitkajanteinen tapa tehda markkinointia = limaista
Helppoa
Johdonmukainen:
Suunnitelmallista ja mitattavaa tekemista

Sisaltdmarkkinointi on asiakaslahtéinen ajattelutapa, joka ohjaa arvokkaiden sisaltéjen
suunnittelua ja tuottamista. Inbound-markkinointi pyrkii ohjaamaan ostajapersoonaa
eteenpéain ostopolulla, kuten siséltémarkkinointi, mutta inbound-markkinoinnin tarkoitus
on astetta laajempi. Sisaltomarkkinointi ja inbound-markkinointi ovat yhteydessa toi-
siinsa, silla ei ole mahdollista tehdé tuloksekasta sisaltomarkkinointia ilman asiakkaiden
inbound yhteydenottoja (asiakas ottaa itse yhteytta markkinoijaan). Puolestaan inbound-
markkinoinnin olemassaolo perustuu laadukkaaseen ja asiantuntevaan sisaltoon. Tiivis-
tettyna sisaltdmarkkinointi on inbound-ideologian perusta ja molempia tarvitaan. (Tuomi-

nen 2017.) Laadukkaasti tuotettu ja optimoitu siséltd johtavat siihen, ettd sisalto
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muistetaan ja l0ydetaan viela julkaisunkin jalkeen ja markkinointia ei voi niin sanotusti
sammuttaa, ennen kuin hakukone lakkaa olemasta tai siséllontuottaja poistaa itse sisal-

[6n.

Sisaltémarkkinointi on erimuotoisten sisaltdjen luomista yrityksen tuotteista tai palve-
luista potentiaalisille asiakkaille. Sisaltomarkkinointi kasvattaa sisallontuottajan koh-
deyleisda tai -yhteisda. Sisaltdmuotoja on paljon ja niitd voidaan jakaa kohdeyleisdélle tai
persoonalle. Erilaisia sisaltomuotoja ovat blogit, raportit, artikkelit, oppaat, uutiskirjeet,
videot, sosiaalisen median postaukset, printtimedia (lehdet, esitteet), e-kirjat, podcastit,
webinaarit, case studies, tapahtumat, natiivimarkkinointi, vaikuttajayhteisty¢ tai infograa-
fit. Sisallén kanavia ja medioita ovat verkkosivut, sahkoposti, SEO, sosiaalinen media ja
maksettu mainonta (Kananen 2018, 52). Sisaltdmuotoja tuotetaan sisallontuottajalle, si-
sallénjakokanavalle ja kohdeyleisélle parhaiten sopivan tavan mukaan, mutta myds stra-

tegisesta nakodkulmasta sopivaksi eri ostopolun vaiheisiin.

Sisaltdbmarkkinoinnissa on havaittavissa trendeja vuodelle 2020. Sisaltémarkkinoinnin
panostukset kasvavat eli yritykset ja yksityiset henkil6t laittavat enemman euroja sisalto-
markkinointiin, kuten muun muassa markkinointiteknologioiden paivittdamiseen ja sisalto-
jen jakamiseen uusien kokeilujen kautta. Lisaksi oman median ulkopuolella tapahtuva
sisaltdmarkkinointi kasvaa, kuten vaikuttajamarkkinointi ja tapahtumiin osallistuminen.
Sisalléntuottajat ostavat myds osaamista entistd enemman, mika tarkoittaa, ettd ulko-
puoliset tahot ja palveluntarjoajat lisdéantyvat. Videosisaltd jatkaa edelleen suosionsa
kasvua sisdltémuotona ja sisallista on tullut ylipdatansa persoonallisempia asiakkaita
kohtaan, johon esimerkiksi tarinallistaminen on otettu mukaan oleellisena sisaltémarkki-

noinnin tydkaluna. (Otavamedia 2020.)

3.2 Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet

Mita halutaan tavoitella ja mita se tarkoittaa suhteessa nykyhetkeen, ovat kysymyksia,
joiden avulla voidaan maaritella sisallontuottajan nykytilannetta ja markkinoita. Nykyti-
lanteen selvittyd voidaan asettaa sisaltomarkkinoinnin tavoitteet. Pohjimmiltaan sisallon-
tuoton paaperiaatteet ovat samat. Tuotettiin sisdlt6a sitten alustasta, tarjonnasta tai ka-
navasta rijppumatta, on tavoite tuottaa korkealaatuista sislttd, joka tarjoaa tietylle koh-
deryhmalle ratkaisun tai vastaavasti vahvistaa taman ryhman kiinnostusta aihealueen
ymparilla. (Kurvinen & Sipila 2014, 105.)
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Sisalléntuottajan kannattaa ottaa selvasti ylos sisaltomarkkinoinnin tarkoitus eli kenelle,
mitéd ja miksi? Tarkoitusperan selvittdmisen taustalla on sisaltdmarkkinoinnin paamaarat
eli mita halutaan saada aikaiseksi. Naita voivat olla asiantuntijuus omalla markkina-alu-
eella, tarjonnan kysynnan lisédminen, suositusten kasvattaminen, asiakaskokemuksen
parantaminen tai asiakkaiden tietoisuuden lisddminen. Myyntitavoitteet voidaan purkaa
viela osiin: liidien (potentiaalisen asiakkaan yhteystieto) laadun parantuminen, asiakas-
keskustelujen laadun parantuminen, asiakkaan aloitteesta tulevien tapaamispyyntéjen
maaran kasvu, nopeampi kauppojen lapimenoaika, parempi kate, kauppojen méaaran
kasvu halutussa kohderyhméassa tai parempi asema markkinoilla. Kuluttajamarkkinoin-
nissa sisaltomarkkinoinnin tyypillisia tavoitteita ovat puhtaan myynnin ja liidien maaran
kasvattamisen lisdksi asiakasuskollisuuden parantaminen, tunnettuuden kasvattaminen
ja asiakkaiden osallistaminen. Muita tavoitteita ovat sisallon I0ydettavyys eli asiakkaiden
kayttamien termistéjen hyédyntaminen ja sisallon linkittAmisen ja jaettavuuden helppous.
Pelkka loydettavyys ei riita, silla sisallon taytyy olla myoés haluttavaa ja merkittavaa. Ta-
man takia onkin syytd ymmartaa asiakkaan tilanne syvallisesti, mika luo sisallolle sen
merkittavyytta. (Kurvinen & Sipila 2014, 95-96, 110, 132.)

Sisaltdmarkkinointi rakentaa uskottavuutta ja luotettavuutta tarjoamalla sisaltod, joka
palvelee ja sivistdd kohderyhmaa. On tarkedd saada tuotettua tdma sisalté kohderyh-
man toivomassa muodossa ja on syytd saada hankittua potentiaalisen kohderyhman
kontaktitiedot, jolloin kohderyhmén sivistamista voidaan jatkaa eteenpéin ostoputkessa
(Contenta 2018). Ostajapersoonaksi maaritetyn kohderyhman on tarkoitus 16ytaa sisal-
I6n pariin, joten sisalléon on I6ydyttava verkosta, koska ostoprosessi kaynnistyy sielta.
Kun ostajapersoona tulee hakukoneiden tai sosiaalisen median kautta ostoputken al-
kuun, on tavoite, ettei tdhan vaiheeseen jaada, vaan saadaan asiakas seka ohjattua
eteenpdin ostoputkessa etta kasvatettua asiakkaan sitoutumista. Toisin sanoen, sisaltd
poistaa potentiaalisten asiakkaiden tarkeimpid ostamisen esteita eli avoimia kysymyksia
ja edesauttaa asiakkaan tiedon tarvetta ostoputken eri vaiheissa (Kurvinen & Sipila 2014,
98).

Sisaltbmarkkinoinnin tavoitteita luodessa on muistettava tavoitteille asetetut vaatimuk-
set, jotta tavoite olisi toimiva ja tavoitteeseen paasya olisi helppo seurata. Tavoitteiden
tulee olla SMART-vaatimusten mukaiset, jonka tunnuspiirteitd ovat tasmallisyys, mitat-
tavuus, realistisuus, oleellisuus ja aikasidonnaisuus (Kananen 2019, 23). SMART-vaati-
muksissa tadsmallisyydella tarkoitetaan selvaksi ja tietyksi maariteltya tavoitetta, mitatta-

vuudella mahdollisuutta seurata tavoitteen saavuttamista maéaaritellyn mittarin avulla,
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realistisuudella tavoitteen todenmukaista saavutettavuutta, oleellisuudella tavoitteen tar-
keytta itselle ja relevanttiutta muihin asiaankuuluviin tavoitteisiin nahden seka aikasidon-
naisuudella tavoitteen saavuttamiselle maariteltyd aikarajaa. llman konkreettisia tavoit-

teita ja strategiaa tekeminen on hajanaista (Mind Tools 2020).

Kaikissa sisaltomarkkinoinnin tavoitteissa on lahtokohtana asiakkaan auttaminen. Avun
ja asiantuntijuuden tarjoaminen korkealaatuisilla ja hyddyllisilla sisalldilla edesauttaa
asiakassuhteiden yllapitoa. Pitkalla tahtaimella paras tulos tehd&én sitoutuneista asiak-
kaista. Sitoutuneet asiakkaat myds suosittelevat sisdllontuottajaa eteenpadin, joka vahen-
taa uusasiakashankinnan kuluja ja vaivaa. Jos mietitaan henkilokohtaisen bréandin kas-
vua, niin sitakaan ei tapahdu ilman hyvaa asiakassuhteiden yllapitoa. Brandin rakenta-
minen ei kuitenkaan ole ensisijainen paatavoite sisalttmarkkinoinnille, vaan se on posi-
tiivinen seuraus hyvin toteutetusta sisaltomarkkinoinnista. Sisaltomarkkinointi vaikuttaa
brandimielikuvaan siten, etta se asettaa asiakkaalle realistiset odotukset tuotetta/palve-

lua kohtaan ja valikoi tietynlaisia inmisia asiakkaiksi. (Pulkka.)

3.3 Sisaltstrategia ja sisaltdsuunnitelma

Sisaltdstrategia on liikketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesté johdettu toiminta-
ajatus siitd, miten sisalloilla taytetaan strategiset tavoitteet ja millaisia toimenpiteita hyo-
dyntéen tavoitteita kohti mennaéan. Siséltdstrategia kasittaa kysymykset: miten strategi-
set tavoitteet saavutetaan, keiden tavoittaminen ja sitouttaminen ovat tavoitteiden kan-
nalta merkityksellisintda, miten kohderyhmaét seké ostajapersoonat muodostetaan, miten
sisallontuotto luodaan potentiaalisille asiakkaille ostoputken eri vaiheissa ja miten onnis-
tumista mitataan. Sisaltostrategia ja brandin yhteys nousee esiin, silla siséaltémarkkinoin-
nin avulla brandin arvolupaukset voidaan konkretisoida tarinoiksi ja sisdlldntuottoa voi-
daan ohjata sisaltdstrategian avulla sen mukaan, mika on asiakkaalle arvokasta. (Kero-

nen & Tanni 2017, 25.) Tama yhteys ilmenee kuviossa 2.
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Kuvio 2. Sisaltostrategian ja brandin yhteys (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 26).

Tuloksellinen liiketoiminta edellyttda aina liiketoimintastrategian luomista ja tutkimuksien
perusteella yritys, jolla on myds siséltdstrategia, menestyy paremmin kuin muut yritykset
(Kananen 2018, 49). Sisaltdstrategia on markkinoinnin ja viestinnan strategisen johtami-
sen valine, jonka avulla voidaan luoda pitkantahtaimen visio tuloksellisesta markkinoin-
nista ja viestinnasta tunnistamalla ne ostoputken alueet, joihin siséllilla voidaan vaikut-
taa. Taman liséksi sisallontuottaja pystyy tunnistamaan omat vahvuutensa ja niiden tuot-
taman arvon asiakkaille, mutta samalla my6s tarkeimpiad asiakasryhmia motivoivat asiat.
(Keronen & Tanni 2017, 28-29). Aller Medialta lina Ramm-Schmidtin mielesta strategia
on olennaista sosiaalisen median toiminnassa ja yrityksen tulisi aina miettia, kenen
kanssa ja kuinka sosiaalisen median matkaa lahdetdan edistamaan (Vapamedia 2013).
My6s Kozinets ja Cerone (2014) toteavat artikkelissaan, etta ilman strategiaa sisallon-
tuottajat menevat eteenpdin usein sokeasti ja tarjoavat pelkkaa tietoa, vaikka kuluttajat
tarvitsisivat alykkaita oivalluksia ja inspiraatiota.

Sisaltésuunnitelma helpottaa sisallontuoton tydkuormaa. Sisaltésuunnitelman avulla
suunnitellaan, millaista sisalt6a tuotetaan ja mille kohderyhmaélle. Kun sisaltésuunnitelma
on olemassa, ei tarvitse miettia sisalt6ja, sisaltdjen julkaisuajankohtia tai sisalttjen jake-
lukanavia. Siséaltosuunnitelma tuo jatkuvuutta sisallontuottamiseen, koska se aikataulut-
taa sisaltdjen jaon ja kertoo missd kanavassa ne jaetaan. Sisdltdsuunnitelmassa paasee

jo pitkélle vastaamalla viiteen tarked&n kysymykseen:

- Mita julkaistaan?

- Milloin julkaistaan?
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- Kuinka usein?
- Minne julkaistaan?
- Kuka julkaisee? (Aarnio 2018.)

3.4 Kohderyhmatuntemus ja ostajapersoonat

Sisalt6 on tarkoitettu asiakkaalle ja sisallon tuottaminen kaynnistyykin potentiaalisen asi-
akkaan identifioinnista eli "Kuka on asiakas?”. Verkosta ja sosiaalisen median kanavista
haastavan sisallontuottajalle tekee se, etté nykyaan hyoddyketarjonta on runsasta ja kaik-
kien ulottuvilla (Kananen 2018, 7, 26). Kohderyhmaan kuuluvat eivat usein tiedd, mika
olisi heidan ongelmaansa paras ratkaisu ja tyypillisesti asiakkaat aloittavat ostoprosessin
sivistamalla itsedan verkossa ja hankkimalla tietoa eri lahteistd. Tuntemalla kohderyh-
man pystyy tuottamaan sisaltéa, joka vastaa ostajan tarpeisiin. Oli kyseessa minka ta-
hansa asian myynti, asiantuntemus kannattaa tuoda esille asiakkaan nakokulmasta
(Kurvinen & Sipila 2014, 114).

Perinteisessa kohderyhman tuntemisessa otetaan huomioon sosioekonomisia tekijoita,
kuten ik&, sukupuoli, koulutus, ammatti, tulotaso, asuinpaikka ja siviilisaaty. Taman jaot-
telun perusteella saadaan selville, mita kohderyhma kuluttaa, mutta ei tarkempaa syval-
lista asiakasymmarrysta (Kananen 2018, 27-28). Kohderyhmia ei voi maaritella enaa
demograafisen tekijdiden perusteella vaan on mentava pintaa syvemmalle. Tama tar-
koittaa, ettd on loydettava asiakasryhmien eli segmenttien todelliset motiivit, halut, tar-

peet, huolet ja ongelmat (Kurvinen & Sipila 2014, 100).

Ostajapersoona on sen sijaan asiakasymmarryksen pohja ja sisaltémarkkinoinnin perus-
periaate on ostajapersoonien laatiminen olemassa olevista ja potentiaalisista asiak-
kaista. Ostajapersoonan idea on se, etta se edustaa ryhmaa, jonka henkilot kayttaytyvat
ostopaatdsten suhteen samalla tavalla ja ostajapersoonien muodostamien segmenttien
sisdiset erot ovat pienet. Ostajapersoona on tosin aina aikaan ja hetkeen sidottu, joten
ostoputken kulun tiedostaminen tuo syvéllisempad ymmarrysta. Ostajapersoonan ku-
vauksessa voidaan kayttaa perinteisen sosioekonomisten tekijoiden liséksi: persoonan
haasteet ja ongelmat, persoonan tiedonhankintakanavat ja persoonan tavoitteet ja arvot.
Naiden tekijoiden pohjalta voidaan luoda ostajapersoonasta kuvaus tai kertomus. (Ka-
nanen 2018, 27-28, 33.)
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Ostajapersoonasta kannattaa kirjata ylos persoonan nykyinen tietotaso tarjottavasta pal-
velusta/tuotteesta, mita persoona tietaa markkinoista, kilpailijoista ja mita ei valttamatta
ymmarrd. On my0s tarkeaa tunnistaa ostajapersoonan ostomotiivit, tunnistaa kysymyk-
set, joihin ostajapersoona yrittaa loytaa vastauksen ja ostajapersoonan mahdolliset en-
nakkoluulot tai asenteet, jotka estavat hanta ostamasta tarjolla olevaa tuotetta/palvelua.
(Contenta 2018.)

Mita selkeammin nostetaan esille palvelun tuomaa arvoa eri ostajapersoonille pitkin os-
topolkua ja ohjataan ostajapersoonia ostoprosessissa eteenpdin, sitd enemman asiak-
kaat haluavat juuri kyseista arvoa, eivatka vain markkinoiden edullisinta hintaa. Kyse on
siis siitd, kuinka hyvin ja selkeésti saadaan kanavoitua asiakkaiden halut ja tarpeet oman
palvelun sisdltémarkkinointiin. Sisaltdéa, joka raataldidaan vastaamaan luotujen ostaja-
persoonien kysymyksiin ostoputken eri vaiheissa, koetaan asiakkaan nakdkulmasta pal-
veluna. Asiantunteva ja asiakasymmartava sisalto luo positiivisen palvelukokemuksen jo

sisallontuottajan profiiliin tai verkkosivuille tultaessa. (Pulkka.)

3.5 Sisaltdmarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sisallontuotto sosiaalisessa mediassa on tarkea asiakasajuri ja sen avulla voi tdhdata
asiakkaiden hankintaan, asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakkuuksien yllapitoon. Yksi ja
sama sisalto ei riitd, silla sisalto pitaé erilaistaa ostajapersoonittain ja ostajapersoonan
ostoputken vaiheen mukaan. Lisdksi sama sisalt0 ei palvele eri sosiaalisen median ka-

navissa yhta tehokkaasti. (Kananen 2018, 92.)

Sosiaalisella medialla on tarkea rooli asiakkaiden ostoputkessa, silla kuluttajan ostopro-
sessin kaynnistyttyd sosiaalinen media toimii ostoputken eri vaiheissa vahvistavana voi-
mana. Kuvio 3 havainnollistaa sosiaalisen median vaikutusta ostoputkessa perinteisen
AIDA-mallin avulla. Attention-vaiheessa sisallontuottaja luo tietoisuuden tarjottavasta
tuotteesta / palvelusta ja sen olemassaolosta. Interest-vaiheessa sisallontuottaja haluaa
tarjota lisaa tietoa ja herattdd mielenkiinnon hénen tarjontaansa. Desire-vaiheessa erot-
taudutaan Kkilpailijoista tavalla tai toisella ja pyritdan herattamaan asiakkaan ostohalu.
Lopulta action-vaiheessa tapahtuu ostaminen. Taméan ostoputken aikana on sosiaalinen
media toiminut asiakasajurina ja sen tarkoitus on ollut johdattaa asiakas siséllontuottajan
verkkosivuille tai yhteydenottoon sosiaalisen median kanavissa. Erilaiset sisalléonmuodot

sosiaalisessa mediassa ovat vastanneet asiakkaita estaviin tai avoimiin kysymyksiin tai
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tarpeisiin ostoputken eri vaiheissa ja johdattanut asiakkaan lopulta ostopaatdokseen. (Ka-
nanen 2018, 93-94.)

Ongelma ‘ | D A Osto

o— 00
| I N |

\ Sosiaalinen media |

Kuvio 3. Erilaiset siséllot ostoputken eri vaiheissa vahvistavana voimana somessa (Ka-
nanen 2018, 93).

Lasnaolo sosiaalisessa mediassa on merkittava sisaltomarkkinoinnin muoto. Olemalla
l&sn& tassa kaksisuuntaisessa viestinndn kanavassa, pystyy henkilo osallistumaan ha-
nesta kaytaviin keskusteluihin, hallinnoimaan niité seka auttamaan asiakkaita (Kurvinen
& Sipila 2014, 194). Sosiaalista mediaa koskee samat sisdllontuotannon pelisaannét
kuin tavallisten verkkosivujen suunnittelussa, mutta jokaisella sosiaalisen median kana-
valla on kuitenkin omat erityispiirteensa. Sosiaalisen median tykkaajat ovat todennakoi-
sesti niita, jotka voisivat tulevaisuudessa olla asiakkaita. Tykkaajat ovat asiakkuuden ja
sitoutumisen ensimmaisella portaalla. Somepostauksia (sosiaalisen median julkaisut)
voidaan tehostaa esimerkiksi vetoavan otsikoinnin liséksi lisaamalla lukuja, puhumalla
asiakaspersoonan kielella tai hyddyntamalla kysymysmuotoja (kuinka, miten ja missa),
jotka luovat postaukselle ainutlaatuisuuden, kiireellisyyden ja hyo6dyllisyyden tunnetta
(Kananen 2018, 32, 81, 87). Sosiaalisen median kanavien ansainta perustuu mainon-
taan ja sen takia kanavien algoritmi vaikeuttaa orgaanista nakyvyytta. Tasta syystéa or-

gaaninen tavoittavuus ei pian enaa riita.
Facebook

Facebook on suosituin sosiaalisen median massamarkkinointikanava. Facebook on vi-
suaalinen alusta, joten sisaltd kannattaa tukea materiaalia, joka kannustaa yleison tyk-

kddmé&an ja kommentoimaan. Facebookissa voi kayttaa sisallontuottoon joko
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henkilokohtaista profiilia tai yritysprofiilia (Kurvinen & Sipila 2014, 197). Facebookin
luonne on jakamista, joka koostuu valokuvista, videoista, tapahtumista ja sisalldista (ar-
tikkelit) ja Facebookilla on talla hetkella laaja ja aktiivinen kayttajakunta kaikissa ika-

luokissa ympaéri maailmaa (Kananen 2019, 125).

Markkinointi Facebookissa on ostoprosessia tukevaa mainontaa ja sen tavoitteena on
lisata kauppaa ja hankkia liideja. Facebook on hyva markkinointikanava, koska sen
avulla voi hyvin kohdentaa sisallon juuri oikeille henkildille. Tykkaajamaaria tarkeampaa
on nakya oikeassa kohderyhmassd, saada kohderyhma sitoutumaan seka sisalléntuot-
tajan Facebook-sivuun etta julkaisuihin ja siten kdaantaa nadma sitoutumiset lopulta kau-
paksi. Facebook mainonta on edullista verrattuna muihin mainostuskanaviin ja Facebook
tarjoaa kattavat tyokalut mainonnan mittaamiseen. On esimerkiksi mahdollista tarkas-
tella, miten mainos on suoriutunut tietyissa ikaluokissa. (Suomen Digimarkkinointi Oy
2017.) Suomalaisten Facebookin kaytté on vahentynyt viime vuonna 2-3% ja ikaryhmien
kesken kaytdbnmaara on kasvanut 45-vuotiaiden keskuudessa ja vahentynyt 18-35 -vuo-
tiaiden osalta (Niemi 2019).

Instagram

Facebook osti Instagramin vuonna 2012 ja kanavan ansaintamallin kehitys on ollut sa-
mansuuntainen kuin Facebookilla. Instagramin kayttd on suomalaisten kesken kasvanut
viime vuonna 5 prosenttia (Niemi 2019). Instagramin sisalléssa korostuu visualisuus ja
Instagramia pidetaan yhtena parhaista itsensa ilmaisukanavista. Alustan idea perustuu
tunteisiin, mutta sisallén tulee tukea liiketoimintaa (Kananen 2019, 128). Kaikista parhai-
ten Instagramissa saa kuluttajan huomion laadukkailla ja raikkailla kuvilla tai videoilla.
Mainostaessa inhimillinen lahestyminen ja samaistumisen tunne ovat hyvia vaikuttami-
sen keinoja huomion saannissa, koska kuluttaja ei valttaméattd edes huomaa kyseessa
olevan mainos. Sisalldntuottajan kannattaa kiinnittd& huomiota mainostekstiin, silla siita
nakyy vain pieni osa kuva / video postauksen yhteydessa, ennen kuin kuluttaja klikkaa
tekstin kokonaan auki. Toisin sanoen, ensimmaiset pari lausetta taytyvat puhutella luki-
jaaja siihen kannattaa panostaa, silla se maarittelee pitkalti kuluttajan seuraavan siirron.
Pitkatkin tekstisisallot voivat toimia Instagramin syttteessa ja avata tarjottavaa tuotetta /

palvelua paremmin asiakkaille ja vieda ostoputkessa eteenpain. (Simona.)

Instagramissa kannattaa siis hyodyntad omalla savylla ja tarkasti kohdennettuna vide-
oita, laadukkaita kuvia ja tekstisisaltdd. Instagramin uusi villitys on 15 sekunnin mittaiset

tarinat, joiden suosio on huipussaan, mutta tarinoissa ei valttamatta toimi samanlainen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Eero Léyténen



24

siséltd kuin Instagramin syétteessa. Instagramin tarinoissa videot toimivat tehokkaimmin
ja mainostaessa videoiden tulisi olla joko sellaisia, etta kuluttaja ei edes huomaa ky-
seessa olevan mainos tai sitten niin omalaatuisia, ettéa kuluttaja jaa vakisin katsomaan
videota. Tarinoissa tekstinsisallon kannattaa olla ytimekas ja myyva. Joka tapauksessa
kuluttajaa kannattaa puhutella niin, etta videolla olisi inhimillisyyden tuntua ja mainoksen
paaosassa olisikin hyva aina olla henkil6 esimerkiksi kayttdmassa tuotetta / palvelua ja
opastamassa tuotteen / palvelun kaytt6a. Kuluttajalle tulee tasta tunne, etta henkildé pu-

huu juuri hanelle tai, etta video sisaltaa selkean tarinan ja juonen. (Simona.)
LinkedIn

LinkedIn on yksi kuumimpia kanavia sosiaalisen myynnin saralla sekd Suomessa etta
ulkomailla ja ammatillinen lasnéolo tassa kanavassa on tarkeata, silla silloin on mahdol-
lista tavoittaa runsaasti asiakkaita ja vertaisiaan. Vuonna 2018 LinkedlInissa oli reilu mil-
joona suomalaista ja maara on varmasti vain kasvanut (Laine 2018). Paivityksissa kan-
nattaa keskittya lisdarvon luomiseen ja jakaa aktiivisesti kohderyhméaa kiinnostavaa si-
saltdéd. Parhaan hyddyn Linkedlnista saa, kun etsii omia paamaaria tukevia ryhmia ja
osallistuu oman osaamisen aihepiirissa oleviin keskusteluihin (Kurvinen & Sipila 2014,
194). LinkedIn lyhyen aikavalin tarjoamat hyodyt liittyvat verkoston kasvattamiseen, uu-
sien keskustelujen ja kohtaamisten kaynnistamiseen sekd myyntiprosessin alkupaan te-
hostamiseen. Pitkan aikavalin hy6tyja ovat puolestaan oman henkilébrandin vahvistami-
nen, asiakassuhteiden ja luottamuksen rakentaminen sek& myynnin kasvattaminen.
Erona muihin sosiaalisen median kanaviin, LinkedIn ilmoittaa henkilon, joka vierailee si-
sallontuottajan profiilissa. (Paakkonen 2017, 67-68.) LinkedIn mainosohjelman avulla
voi ostaa kohdennetusti nakyvyytta valikoidulle paivitykselle. Lisaksi orgaanista naky-
vyytta saa sitéd paremmin, mitd enemman postaus saa nayttokertoja ja mitd enemman

postaukseen sitoudutaan (jaot, kommentoinnit, tykkaykset).
Twitter

Twitter sopii siséllontuottajalle, joka haluaa viestia nopeasti, lyhyesti ja juuri nyt. Se sopii
juuri talla hetkellda tapahtuvien ilmididen, kuten tapahtumien, uutisten, kokemusten ja
vastaavien asioiden viestittelyyn. Twitterin kaltainen pikaviestinté tosin sisaltaa kiteyte-
tysti yleensd muutamia sanoja, jolloin raja perinteisen sisalléntuotannon kanssa on héi-
lyva (Kananen 2018, 84). LinkedInin tapaan Twitter on pitdnyt itsenséa luokiteltuna am-
matillisena somekanavana ja suurin osa Twitter-profiileista on yksityishenkildiden omia

profilleja. Twitterin merkitys on kasvussa ja twiittaajia on Suomessa noin 150 000
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kuukausittain (Niemi 2019). Tekstisisallon rajatun merkkimaaran vuoksi Twitter pakottaa
sisallontuottajan tiivistAmaan sanomansa tiukkaan pakettiin, mikéa luo viestinnalle uusia
ulottuvuuksia. Seuraajia saa kerrytettya kiinnostavalla profiiliesittelylla, omalla aktiivisuu-
della ja keskusteluihin osallistumalla. Usein oma aktiivisuus twiittien maarassa ja seu-

raajamaaran kasvu kulkevat kasikadessa (Paakkonen 2017, 73).

3.6 Sisaltdjen tuottaminen kaytanndssa

Jos palveluntarjoaja tiedostaa, etté asiakkaiden kayttaytyminen on muuttunut ja asiakas
etsii ratkaisuja digitaalisista lahteistd, niin todennékdisesti palveluntarjoaja myos tiedos-
taa, etté sisallgilla on merkitysta. Asiakas loytaa joko palveluntarjoajan luomia ja jakamia
sisaltoja tai kilpailijan. Siséllon on oltava niin korkealaatuista ja palvelevaa, ettéd kohde-
ryhma haluaa maksaa siitd kontaktitiedoillaan. Sisdlté maaraytyy sen mukaan, mitka
ovat ostajapersoonien kipupisteet ja mita sisalt6d kohderyhma hakee. Sisallén on oltava
ratkaisukeskeista eiké sen laatu voi vaihdella, silla huonoihin siséltdihin ei palata. Verk-
kosivut ovat siséllon tarkein kanava ja verkkosivuilla on oltava riittvasti sisaltoéa, silla
sisallon maara on yksi kriteeri, jonka mukaan Google arvottaa sivuston hakukonenaky-
vyytta. Verkkosivujen siséltd on oltava hakukonenékyvyyden kannalta myds riittavan pit-
kaa ja relevanttia seka hakukoneoptimoitua eli sisalto pitda sisalladn avainsanoja, joita
ihmiset kayttavat hakukoneissa. Jotta kohderyhman kontaktitiedot on mahdollista saada,
on verkkosivuilla oltava lomakkeita, joihin asiakas voi jattdd kontaktitietonsa. (Contenta
2018))

Sisallén avulla voi saada orgaanista nakyvyytta tai sisallélle voi antaa maksettua naky-
vyytta. Laaja luontainen ndkyvyys hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa herattaa po-
sitiivisia mielikuvia, lisda kuluttajien sitoutuneisuutta ja kasvattaa henkildn tunnettuutta.
Kun tdma toteutetaan laadukkaasti, on tuloksena ammattimainen nakyvyys eli virheetdn
ulosanti viestinndssa. Ammattimainen nakyvyys viestii laadukkaista palveluista, herattaa
luottamusta ja kasvattaa palveluntarjoajan asiantuntijuutta kuluttajan ndkoékulmasta. Na-
kyvyyden suoraa suhdetta myynnilliseen tulokseen on kuitenkin valilla haastavaa osoit-
taa ja erityisesti tama patee sisaltondkyvyyden osalta, silla sen vaikutukset ovat huomat-
tavasti pitkdkestoisempia ja tulevat esiin ajan saatossa toisin kuin muun markkinoinnin

ja mainoskampanjoiden vaikutukset yleensa. (Threevoicesmedia 2018.)

Kun mietitaan sisallén tuottamista aivan kaytannontasolla, voi sisaltda tuottaa verkkojul-

kaisuissa monella tavalla. N&ita tapoja ovat teksti, kuva, video ja ani. Tekstisisallon
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kirjoittaminen on perinteisin tapa jakaa omaa tietamysta verkossa ja toinen helppo ja
toimiva tapa ovat kuvat. Videosisaltd on voimakkaasti nouseva siséllonjakamiselementti,
kuten myds aani. Esimerkiksi Googlen, Amazonin ja Applen tuottamat aaneen perustu-
vat palvelut ovat hyva esimerkki aanisisallon tuottamisen kasvusta (Raespuro 2018,
42-43). Oikean kanavan tai kanavien valinta on oleellista, kun tuotetaan sisaltdéa. Aluksi
kannattaakin keskittyd muutamaan kanavaan ja hallita ne, mutta lahtbkohtaisesti kana-
vavalintaan vaikuttaa yrityksen / henkilon budijetti, osaaminen ja asiakkaiden kayttayty-
minen verkossa (Kananen 2018, 55). Sisaltdomarkkinointi vaatii resursseja, kuten ammat-
titaitoisen kirjoittamisen, digitaalisen markkinoinnin, hakukoneoptimoinnin, mittaamistyo-
kaluja ja sosiaalisen median ymmartamisen. Myos liidien tunnistamiseen ja kerd&mista
varten tarvitaan usein myds markkinoinnin automaatiota. Sisaltomarkkinointi vaatii siis
resursseja, mutta hyvin hyddynnettyna ja oikein tehtyné se on sisallontuottajalle sen ar-
voista (Lylander 2018).

Tehokas siséallon tuottaminen on lisdksi muutakin kuin perusasioiden, kuten ostajaper-
soonan tunnistaminen, asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin vastaaminen seka sisallén ja-
kaminen oikeassa kanavassa. Se siséltaa otsikoinnin, ingressin eli mita sisalto pitaé si-
sallaan, valiotsikoinnin, visualisoinnin, call to action (CTA) painikkeen ja hakukoneystéa-
vallisyyden. Otsikointi on mielenkiinnon herattaja ja sen tarkeytta ei voi koskaan vaha-
telld, silla potentiaalisella asiakkaalla ei ole aikaa selvittda lukemalla, mita teksti siséltaa.
Siséllon visuaalisuus on merkittavaa asiakkaan huomion kiinnittdmisessa ja hakukonei-
den kannalta. Lukija kiinnittda aina ensimmaisend huomion sisallon ulkoasuun, ja otsi-
kointi seka visuaalisuus edesauttavat lukijan pyséahtymista lukemaan sisalt. Visuaali-
suus lisaa myos sisallon nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Visualisoinnin muotoja on
monia: kuviot, kaaviot, kuvat, infograafit ja emaojit. Visualisointi luo tosin my6s haasteita,
silla jokaiseen kanavaan on omat kuvakokonsa ja my6s visuaalinen ilme vaati johdon-

mukaisuutta ja kuvien muokkausta. (Kananen 2018, 57, 64-67.)

Siséaltomarkkinointi on kuitenkin paljon muutakin kuin myyntié tukeva liidikoneisto. Sisal-
|6t ovat keino sitouttaa, aktivoida ja viestia asiakkaiden kanssa ilman suoraa myyntitar-
koitusta. Sitouttamisen edellytyksena on hyvé asiakastuntemus eli ymmarrys siitd, mista
lukijat pitavat ja mista eivat (Kananen 2018, 95-96). Sisaltotutkimuksella voidaan selvit-
tad, minkalaista sisallon tulisi olla. Téhan menetelmia ovat kilpailija-analyysi, sosiaalinen
kuuntelu ja sisaltdauditointi. Kilpailija-analyysi perustuu siihen, etta sisélldontuottajan voi
helposti analysoida kilpailijoita verkossa kokeilematta itse mitdan. Kilpailija-analyysiin

valitaan 4-5 téarkeintd kilpailjaa, joiden toimintaa arvioidaan verkkosivuilla ja
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sosiaalisessa mediassa. Miten he toimivat? Millaista sisdltéa he tuottavat? Mitka ratkai-
sut toimivat? Missa mediakanavissa kilpailijat ovat lasna? Vertailuanalyysin avulla voi-

daan kehittdd omaa toimintaa ja 16ytad parhaimmat strategiat. (Kananen 2019, 20.)

Sosiaalinen kuuntelu tarkoittaa sosiaalisen median julkaisujen tarkkailua ja analysointia
oman toimialan ymparilla kaikissa suosituissa kanavissa, kuten Facebookissa, In-
stagramissa, Linkedlnissa ja Twitterissa, mutta myds pienemmat ja yhteisollisemmat si-
vustot, kuten blogit, viogit, foorumit sekd kommenttikentét. Sosiaalisella kuuntelulla opi-
taan ymmartamaan omaa asiakaskuntaa ja heidan nakemyksiansa. Mista kohderyhméa
puhuu ja mita avainsanoja he kayttavat (Siutla 2018). Sosiaalista kuuntelua voi hyddyn-
taa esimerkiksi kysymalla asiakkailta tai sosiaalisen median seuraajilta, mitéa he haluavat
kuulla. Toinen keino on analysoida omia sisaltéja eli millaisia reaktioita seuraajissa sisal-
16t ja sisdltdmuodot ovat saaneet aikaiseksi (Kananen 2018, 95). Sisaltdauditoinnissa
kaydaan lapi verkkosivuston tai sosiaalisen median sisallét. Auditoinnin avulla tunniste-
taan, mista teemoista verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavilla puhutaan, minka-
laisella &anelld puhutaan brandin nakokulmasta ja mille kohderyhmille. Liséksi jokainen
sisaltd arvioidaan itsessdan eli onko sisaltoa kehitettava, kannattaako se sailyttaa vai
jopa poistaa. Lopputuloksena saadaan seké selkea to do-lista ettd kokonaisvaltaisempi
nakemys siita, millaiselta yrityksen tai henkilon lasnéolo verkossa on téalla hetkella luki-
joiden silmissa. (Vapamedia 2014.)

Sitouttamisen keinot ovat aina yksilotasoisia, silla jokainen lukija méaarittelee itselleen
vaikuttavan sisallon. Yleisia sitouttamiseen edistavia keinoja ovat kuitenkin osuva si-
salto, asiakkaan huomioiminen eli yleinen kohteliaisuus vuorovaikutuksessa verkossa,
asiakkaan aktivointi eli kysymysten ja toimintapainikkeiden (CTA) hyédyntadminen, arvon
luonti eli ratkaisukeskeisyys ja yleinen attraktiivisuus visuaalisuuden ja koukuttavin otsi-
koin. My0s jokin aivan erikoinen ja ainutlaatuinen muista poikkeava sisalléntuotto voi olla
sitouttavaa. (Kananen 2018, 95-96.) Vaikuttavan sisallon nédkdkulmasta on erityisen tar-
keata tuntea yleis6. Mitd paremmin yleiso tunnetaan, sita paremmin tiedetaan, mika hei-
hin vetoaa, mitka ovat heidan arvonsa ja mita he tietavat. Vaikuttavaa sisalléntuottoa
mitataan silla, kertooko yleiso sita eteenpéin, silla yleisollakin on yleisé (Rauhala & Vik-
strém 2014, 134).
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3.7 Sisaltdmarkkinoinnin arviointi

Sisaltdmarkkinointia tulee arvioida, jotta sitéd on mahdollista tehda tehokkaasti ja kehittaa
edelleen. Alussa kannattaa méaaritella selkeat ja mitattavat tavoitteet, mita halutaan verk-
kojulkaisuilla saada aikaiseksi. Jalkikateen on haastavampaa tehda jarkevalla tavalla ar-
viointia, jos selkeita tavoitteita ei ole (Reinikainen ym. 2018). Kun sisalléntuoton liiketoi-
minnalliset tavoitteet on maaritetty, on kaytannén mittareiden valinta yksinkertaisempaa.
Kuvio 4 nayttaa esimerkkeja sisaltdjen tavoitteille verkkosivuilla ja tavoitteisiin sopivia

mitattavia asioita.

TAVOITE

TAVOITTAA OSALLISTAA TUOTTAA
SISALLOILLA LIIDEJA

@ ® @

« Kayttajien maara sivustolla = Sivua / istunto « Tavoitteiden (esim.

« Uusien kavijsiden osuus « Istunnon keskimaarainen yhteydenottolomakeen

« Viittausliikenteen maéara kesto ol

(linkit muilta sivustoilta) « Vilitén poistumisprosentti B :avoitte_en .

- Sijoitus orgaanisissa - Sosiaalisen median jakojen onversioprosentti
halutuloksissa tarkeimmilla maara + Tavoitteen arvo
avainsanoilla

MITTARI

Kuvio 4. Esimerkkeja sisaltomarkkinoinnin tavoitteista ja niiden mittareista (Suhonen
2019, 5).

Konversiopisteet ovat verkkosivuston osia, joiden avulla voidaan edistda uusasiakas-
hankintaa. Konversiopisteiden avulla anonyymit kavijat voidaan konvertoida liideiksi. II-
man konversiopisteitd verkkosivujen vierailijat jadvat usein tuntemattomiksi, eika kavi-
joista tiedetd mitdan eika heitéa voi tavoittaa enaa myéhemmin (Salescommunication
2019). Jos analytiikan yhteyteen maaériteltyja konversiopisteita ei ole, on mahdotonta tie-
taa, mitkd verkkojulkaisujen siséllot tukevat asetettuja tavoitteita (Suhonen 2019, 5).
Yleisimmin konversiopiste on verkkosivun laskeutumissivulla sijaitseva kohta, johon ka-
vija voi jattdd yhteystietonsa tai pyytda yhteydenottoa. Konversiopisteeseen tullaan
usein CTA:n eli toimintakehouksen kautta (Salescommunication 2019). Mikrokonversi-
oista saadaan paremmin selvyys siihen, miten kavijat toimivat ja kayttaytyvat ennen var-
sinaisen tavoitteen tayttymista. Mikrokonversioiden tavoitteet voivat olla esimerkiksi seu-

raavat:
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1. Aika: Kavija viettaa tietyn ajan verkkosivulla.

2. Sivu: Kavija vierailee tietylla sivulla, esimerkiksi yhteydenottolomakesivulla tai
profiilissa.

3. Sivujen tai nayttdjen maara istuntoa kohden: On mahdollista asettaa esimer-
kiksi ehto, etta kavijat, jotka selaavat kolme eri sivua, saavuttavat tavoitteen.

4. Tapahtuma: Kavija tekee tietyn toimen, esimerkiksi klikkaa tiettya painiketta tai

videon toistopainiketta. (Suhonen 2019, 6.)

Verkkosivuille on olemassa erilaisia tydkaluja ja esimerkiksi Google Analytics on moni-
puolinen ja helppo tytkalu verkkosivuston analytiikkaan. Kerralla ei kuitenkaan kannata
yrittdad hallita kaikkia Google Analyticsin ominaisuuksia, vaan hyédyntaa oman tekemi-
sen kannalta oleellisia mittareita ja raportteja. Google Analyticsissa kannattaa hyddyntaa
vertailujaksoja ja segmentteja eli ei saa tuijottaa vain kaikkien kavijdiden méaaraa. Jaot-
telun avulla on mahdollista vertailla katevasti keskenéén esimerkiksi kaikkien kavijoiden
ja tavoitteen suorittaneiden kavijéiden statistiikkaa. Jokaisella sosiaalisen median kana-
valla on myds oma analysointiohjelmansa. Eras tarked kysymys sisaltémarkkinoinnin
kannalta on, miten kavijat paatyvat verkkosivulle tai sosiaalisen median profiiliin / julkai-
suun? Myos tahan kysymykseen saadaan vastauksia analytiikan avulla ja seuraamalla
verkkosivuston ja sosiaalisen median liikkenteen hankintakanavia ja -lahteitd n&dhdaan,

miten koko likennemé&éara jakautuu eri [&hteisiin. (Suhonen 2019, 7, 10.)

Mitattavat asiat jakautuvat numeeriseen tilastoon ja ihmisten takana oleviin asioihin. Tar-
keintd mittaamisessa kuitenkin on, etté tavoitteiden toteutumista seurataan jarjestelmal-
lisesti ja kaikki tieto pidetaan yhdessa. Kun tuloksia seurataan jatkuvasti, voidaan teke-
mistd muuttaa nopeallakin aikavalilla (Kurvinen & Sipila 2014, 122-123). Sisaltomarkki-
noinnin toimivuutta mittaavia mittareita ovat esimerkiksi: kavijamaaran kasvu verkkosi-
vuilla, k&vijoiden ajankayton kasvu verkkosivuilla, sisaltdjen tavoitettavuus ja siséltdjen
jakomaara. Sisaltémarkkinoinnin kannattavuutta mittaavia mittareita ovat esimerkiksi: lii-
dien maaran kasvu, yhden liidin kustannus verrattuna markkinointitoimenpiteisiin, eri ka-
navien toimivuus liidien hankkijana, markkinointikustannukset verrattuna myyntituloihin

ja verkkomainonnan hydty liidien keraajanéa (Contenta 2018).

Tavoitteiden tayttymiseen edesauttaa sisallon tarkastelu asiakkaan nékdkulmasta. Sisal-
tomarkkinointia voidaan arvioida myds tarkastelemalla tavoitteita suhteessa ostoproses-
sin vaiheisiin. Tiedonhakuvaiheessa mitataan sisallon kulutusta. Léytaako ja kuluttaako
maaritelty kohderyhma julkaistua sisalt6d? (Contenta 2020). Onko sisallolla tiedonhaku-

vaiheen hallinta eli onko sisaltd I6ydettavissa asiakkaiden kayttamilla termeill& tai onko
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lasnaolo tarpeeksi vahva ja asiantunteva asiakkaiden kayttamissa tiedonhakukanavissa
(Kurvinen & Sipila 2014, 112). Yksinkertaisesti my6s, kuinka moni loytaa sisallon ja
kuinka moni verkkovierailijoista on ensimmaista kertaa sisalléntuottajan verkkosivulla.
Harkintavaiheessa mitataan, miten kiinnostavana asiakas kokee sisallon. Kiinnostuk-
sesta merkkeja antavat esimerkiksi, kuinka monta kertaa asiakas tulee takaisin verkko-
sivulle ja kuinka monella sivulla kavija vierailee istuntonsa aikana. Ostovaiheessa mita-
taan, miten asiakkaat viestivat ostoaikeistaan. Jos tarjotun asian voi ostaa suoraan ver-
kosta, silloin tyypillisia mittareita ovat esimerkiksi yhteydenottojen maara. (Contenta
2020.)

Sisaltdémarkkinoinnin sitouttamista voidaan mitata sisallénjakokanavan analyysiohjel-
man ominaisuuksien puitteissa. Mitattavan kohteen pitaa olla tavoitteiden suhteen oleel-
linen eik& vain mielenkiinnon kohde. Sosiaalisen median sitouttamisen mittareita voivat
olla esimerkiksi lukijoiden kommentointi, jakaminen, lukeminen, linkitys ja keskustelu.
(Kananen 2019, 99-100.) Esimerkiksi LinkedInin osalta Gerry Moran (2013) luettelee
MarketingThink.com verkkosivustolla tapoja arvioida menestysta. N&ité ovat verkoston
laajuus, uusien LinkedIn kutsujen maara, LinkedIn-profiilin vierailumaarat, kohderyhman

vierailut profiilissa, vuorovaikutuksen taso ja suositusten maara.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Eero Léyténen



31

4 ASUNNONVALITTAJIEN SISALTOMARKKINOINNIN
TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kasittelen empiirisen tutkimukseni menetelmallisia valintoja ja menetel-
mien kaytannon soveltamista. Aluksi pohjustan lyhyesti tutkimusongelman ja -kysymys-
ten muodostamista, jonka jalkeen kokoan tutkimuksen teoreettisen asetelman myods ku-
vion avulla. Kerron tutkimustyypin valinnasta, tutkimuksen aineistonkeruusta ja kuinka
tutkimus eteni tutkimukseen osallistuneiden valinnasta tulosten saantiin. Samalla avaan

my06s omaa rooliani haastattelijana. Taman jalkeen esittelen tutkimuksen analysointia.

4.1 Tutkimustehtavan lahtékohta

Yksisuuntainen viestinta ei enaa tavoita yleisda ja perinteinen markkinointi on siirtynyt
sisaltdjen aikakaudelle. Yleisolle on tullut valta siita, mité he haluavat ndhda ja kuluttaa.
Yh& useampi yritys ja yksittaginen henkild ovat alkaneet tuottamaan arvokasta siséltoa
potentiaalisille asiakkaille. Opinnaytetydni tutkimusongelma perustuu uuteen tietoon.
Tutkimusongelma on, miten asunnonvalittdjat hyodyntavat sisaltomarkkinointia verkko-
julkaisuissaan eli sosiaalisen median kanavillaan ja verkkosivuillaan. Sisaltomarkkinoin-
tia on tutkittu aikaisemmin, mutta se on fokusoitunut erityisesti tuloksekkaaseen siséalto-
markkinointiin yritysten nakokulmasta. Tutkimukseni perustana on siis havainto, ettei si-
saltomarkkinoinnista kiinteistonvalitysalalla ole viela riittavasti laadullista tietoa ja eten-
kaan yksittdisen asunnonvalittdjan nakdkulmasta. Kuviosta 5 huomaa, ettd asunnonva-
littajan verkkojulkaisukanavat, jotka ovat oleellisesti kytkoksissa sisaltomarkkinointiin,

ovat tutkimuksen teoreettisen asetelman keskiossa.
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Kiinteistonvalitysala

Markkinointi

/ Sisédltdmarkkinointi \

Asunnonvalittaja

™~ ~,
Verkkosivut | | Sosiaalinen media |

Henkilobréandi

Kuvio 5. Tutkimuksen teoreettinen asetelma.

Ymmarrysta sisaltomarkkinoinnista markkinointitapana tarvitaan, jotta voitaisiin tiedos-
taa ja huomioida sisaltomarkkinoinnin mahdollisia vaikutuksia ja seurauksia kiinteiston-
valitystydssa. Lisaksi tutkimusaihe oli henkilokohtaisella tasolla kiinnostava ja tutkimuk-

sen aihe koettiin merkitykselliseksi ajankohtaisuuden ja uutuusarvon vuoksi.

4.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksessani selvitetaan asunnonvalittdjien sisdlldntuoton taustalla olevia syita, ku-
ten heidan tapaansa tuottaa sisaltdéa niin kanava- kuin kohderyhmakohtaisesti. Lisaksi
halutaan tietdd, miten asunnonvdlittajat arvioivat sisaltémarkkinoinnin hyddyllisyytta.
Opinnaytetyoni tulos antaa nakdkulmaa sisallén suunnittelulle ja toteutukselle niille hen-
kildille, jotka haluavat saada tietoa sisaltomarkkinoinnista ja sen toteuttamisesta osana

omaa liiketoiminnallista toimintaa. Tutkimustani ohjaavat seuraavat padkysymykset:

¢ Miksi asunnonvalittajat tekevat sisaltémarkkinointia?
¢ Mita sisdltda tuotetaan, etta tietty kohderyhma saadaan tavoitettua
tietyssa kanavassa?

¢ Miten asunnonvalittgjat arvioivat sisaltomarkkinoinnin tehokkuutta?

Vastaan tutkimuskysymyksiini luvuissa viisi, kuusi ja seitseméan. Luvussa viisi kasittelen
ensimmaista tutkimuskysymysté, luvussa kuusi toista tutkimuskysymysta ja luvussa seit-
seman kolmatta tutkimuskysymysta. Kerron néissa luvuissa tuloksista yksityiskohtaisesti

aineistoani hytdyntden ja tutkimuksen teoriaosuuteen peilaten. Tutkimukseni

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Eero Léyténen



33

viimeisessa luvussa esitan tulosten pohjalta johtopaatoksia ja pohdintaa seké arvioin

tutkimukseni luotettavuutta.

4.3 Kvalitatiivisen lahestymistavan valinta

Ei ole yhta oikeaa tapaa tehda laadullista tutkimusta. Laadullinen tutkimus on aina oman-
lainen versio tutkittavasta ilmiosta, eika silla voida koskaan saavuttaa ilmiéta kokonai-
suudessaan ja kaikessa syvallisyydessaan kuvaavaa tilannetta. lIimiéta useista nakdkul-
mista lahestymalla voidaan kuitenkin kerata monipuolista tietoa ja lisatd ymmarrysta niin
iImidon liittyvista syy-seuraussuhteista kuin ilmion luonteesta. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tavoitteena on usein jonkin ilmion ymmartaminen ja teorian avulla voidaan myds
osoittaa se, mita asiasta ei viela tiedeta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 1-2,
6.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita ovat Hirsijarven ym. (2007) mukaan seu-

raavat lainausmerkeisséa olevat asiat:

"Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan

luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.”

* "Suositaan ihmista tiedonkeruun instrumenttina.”

+ "Kaytetdan induktiivista analyysia.”

* ’Laadullisten metodien kayttd aineiston hankinnassa.”

+ "Valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmaa
kayttden.”

* "Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa.”

+  "Kasitellddn tapauksia ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti.”

Edella mainittujen piirteiden pohjalta kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopii tdhan tutki-
mukseen. Tama tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja aineisto
on koottu aidoissa kahdenkeskisissa ja todellisissa haastattelutilanteissa joko puheli-
messa tai videopuhelussa eli hyddyntden ihmista tiedonkeruun instrumenttina. Kuten
Hirsijarvi ym. (2007) lainauksesta "Tutkijan pyrkimyksena on paljastaa odottamattomia
seikkoja. Sen vuoksi l&htokohtana ei ole teorian tai hypoteesien testaaminen vaan ai-
neiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Siit4, mika on tarkeada, ei maaraa
tutkija.” k&y ilmi, on tutkimuksen haastattelun tarkoituksena paljastaa odottamattomia
seikkoja avoimen keskustelun kautta. Tutkimuksen kysymykset luotiin haastateltaville
niin, ettei niiden suhteen ollut lAhtokohtaisesti oletuksia. Kysymykset olivat mahdollisim-

man neutraaleja ja luonteeltaan avoimia kysymyksia, joissa haastateltavien nakdkulmat
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ja &éni paasivat valloilleen. Kysymysten oli my6s tarkoitus paljastaa jotain sellaista, mita

tutkija ei tieda, eiké osaa odottaa.

4.4 Teemahaastattelujen toteuttaminen

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma eli haastattelu koettiin antavan parhaiten nako-
kulmia ja ratkaisuehdotuksia asetetulle tutkimuksen aiheelle ja maariteltyyn tutkimuson-
gelmaan. Haastatteluun haluttiin valita sisaltémarkkinoinnin omakohtaisesti tuntevia
asunnonvalittgjia ja kuulla heidan nakemyksidnsa ja kokemuksia aiheesta. Toisin sa-
noen, haastateltavat valittiin harkinnanvaraisesti tutkijan asettamien kriteereiden perus-
teella. Kriteereita olivat kiinteistonvalitysalalla toimivat aktiivisesti verkkojulkaisuja hyo-
dyntavat asunnonvalittajat eli henkilt, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja l1ah-
tokohtaisesti omistavat myds verkkosivut.

Haastatteluun valittiin seitseman (7) ympari Suomea ja eri Kiinteistonvalitysliikkeissa
tydskentelevaa asunnonvalityksen ammattilaista. Haastattelu toteutettiin vallitsevan ko-
ronatilanteen vuoksi joko puhelin- tai videohaastatteluna. Haastattelutyypiksi valittiin
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Teemahaastattelulle tyypillisesti tutkimuksessa pyrit-
tiin ottamaan huomioon haastateltavien tulkinnat ja heiddn merkityksenantonsa. Haas-
tattelu eteni keskustelunomaisesti antaen tilaa haastateltavien mielipiteille, kokemuksille,
tuntemuksille ja perusteluille. Haastattelu oli puolistrukturoitu siin& mielessa, etta kaikille
haastateltaville esitettiin samat kysymykset. Haastatteluissa oli kuitenkin vapaa puhu-
misjarjestys, eikd kaikkien haastateltavien kanssa valttamatta puhuttu kaikista asioista
yhta laajasti. Haastatteluissa hyddynnettiin siis avointa keskustelua ja etukateen mietityt
kysymykset johdattelivat keskustelua eteenpdin, joka helpotti myés analyysia teemoit-
tain. Muodostin haastattelukysymykset tutkimuskysymysteni suuntaamana erilaisten
lahteiden ja oman tutkimuksellisen ajattelun pohjalta. Haastattelukysymykset ovat kat-

sottavissa liitteessa (liite 1).

Jokaista haastateltavaa lahestyin hieman eri tavalla. Valitsin lAhestymistavaksi sen yh-
teydenottotavan, jonka kautta koin henkilon olevan helpoiten tavoitettavissa. Otin yh-
teyttd haastattelun saatetekstilla niin Instagramissa, Linkedlnissa kuin tekstiviestilla.
Haastattelut kestivat 30-60 minuuttia rijppuen haastateltavasta. Informoidessani tutki-
mukseen osallistuvia asunnonvaélittdjid, esitin heille haastattelukysymykset etukateen ja
haastattelutilanteissa kerroin tutkimuksen tavoitteista ja toteutuksesta. Haastattelutilan-

teissa kertasin myo6s, mista tutkimuksessani on kyse ja pyysin luvan haastattelun
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nauhoittamiseen digitaalisella tallentimella. Kuvasin haastateltaville aineistoni kayttétar-
koituksen seka tutkimusprosessini tiedossa olevat paapiirteet valmistumisen tavoi-
teaikoineen. Kysyin haastatelluilta myds, voiko heidan nimeaan kayttaa tutkimustulosten

esityksen yhteydessa.

Aineistonkeruussa pyrin luottamuksen rakentumiseen haastateltavien ja itseni valille.
Tata edesautoin esimerkiksi tutkimuksen luonteeseen néhden riittavalla informoinnilla,
haastattelun lasnaoloon ajoissa ja sovitulla tavalla varustautuneena seké panostamalla
vuorovaikutustilanteen rakentamiseen. Haastattelijana keskityin etenkin kuunteluun,
haastateltavien puheen tiivistdmiseen ja verbaalisesti peilaamiseen, kuten myds tarken-
tavien kysymysten esittamiseen. Kunnioitin haastateltujen &anta ja heidan osallisuuttaan
olemalla mukana keskustelussa, mutta valttamalla kuitenkin omien mielipiteiden esiin
tuomista haastattelun aikana. Esimerkki tarkentavista kysymyksista ja haastatellun pu-
heen verbaalisesta peilaamisesta haastattelukysymyksen "Minkalaisia suunnitelmia si-

nulla on sisallén tuottamisen taustalla?” kohdalla:
H: "Tarkentava kysymys, kuinka usein sa tuotat sisaltéa suunnilleen?”

A: ’Nyt méa en oo kahteen kuukauteen tuottanut mitaén, mulla on vahan moti kes-

ken. Tuotin noin kaks kertaa viikossa sosiaaliset mediat kaikki kolme.”
H: "Mika syy siina oli taustalla, etta just kaksi kertaa koit?”

A: "Olis pitéany paivittdd enemmankin, mut ei mulla niin paljoo ideoita. Periaat-
teessa vahintaan kolme kertaa viikkoon taytyis paukuttaa eli se on sellasta tasasen

tappavaa.”

H: "Sanoit, ettd nyt on ollu vah&n motivaatio niinkun hukassa. Sanoit myds niin,
ettet halua sen olevan sellaista raameihin katsomista eli just oman fiiliksen mukaan

sité tuottaa.”
A:’Kylla.”
(H = haastattelija, A = asunnonvalittgja)

Toinen esimerkki tarkentavasta kysymyksesta "Minkalaisia kohderyhmia tunnistat, joita

sisaltosi voisi kiinnostaa?” kohdalla.

H: "Tuleeko vield mieleen jotain asiakkaan ongelmanratkaisua? Joku ongelma,

joka asiakkaalla olisi asuntokauppaan liittyen, onko sellaista kohderyhmaa?
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A: "Ehdottomasti. Sellaiset ihmiset, jotka ei tieda asuntokaupasta mitdén ja ne ha-

luaisi tietdd. Ensiasunnon ostajat ja toisaalta myds omakotitalon ostajat.”

(H = haastattelija, T = asunnonvaélittaja)

4.5 Haastattelujen analysointi

Saatuani kasaan mielestani riittavan suuren aineiston, litteroin haastattelujen aanitiedos-
tot itse tekstimuotoon. Kielenkayttd ei ole tutkimuksessani analyysin kohteena, joten
paadyin siihen, ettei litterointia tarvitse suorittaa erikoismerkkeja kayttaen. Puolistruktu-
roiduille haastatteluille on tyypillista, etté niissa voidaan toisinaan poimia haastatteluista
vain tutkimuksen kannalta oleelliset kohdat. Poimin haastatteluista vain keskeisimmat
asiat eli litteroin valikoiden. Suoritin litteroinnin sanasta sanaan editoiden (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006).

Aineistoni analyysiin kuului useita analyysikierroksia. Erittelin aineistoa sen sisallon hah-
mottamista helpottavien merkintdjen avulla ja Ioytamalla yhteisia kasitteita todetuille asi-
oille. Taman jalkeen seurasi aineiston jarjestely tutkimuskysymyksittain, kuten laadulli-
sessa tutkimuksessa usein tehddan. Osassa tutkimuskysymysten tuloksissa kvantifioin
tekemiani havaintoja eli kuinka monta kertaa kasitteellistimani asiat mainittiin haastatte-
luissa. Toisin sanoen, kuinka moni kommentoi jostakin asiasta samalla tavalla haastat-
telukysymykseen. Tulosten yhteydessa esitén lainauksia aineistosta, jotka olen valinnut
harkitusti. Olen ottanut aineistosta sellaisia naytteita, joiden olen katsonut edustavan ja
havainnollistavan tutkittavaa asiaa selkeasti. Olen noudattanut aineistolainauksissa ta-
sapuolisuutta, joten en ole kuunnellut eniten erottuvinta tai mieleenpainuvinta &anta,
vaan huomioinut kaikki kommentit lainauksia poimiessa. Analyysissani tarkastelen,
kuinka haastateltujen mielipiteet ja perustelut kytkeytyvat toisiinsa ja teorian kanssa yh-
teen. Pyrin luomaan laadulliselle analyysille tyypillistd induktiivista paattelya eli yleista-
maan tiettyja havaintoja. Tein lopulta analysoinnin ja kvantifioinnin pohjalta piirroksen,
jossa kokoan yhteen tutkimusongelman kannalta oleelliset asiat ja tuin silla tutkimukseni

tarkoitusta.
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5 ASUNNONVALITTAJIEN SISALTOMARKKINOINNIN
TAUSTALLA

Tassa luvussa esitan tutkimuksen tuloksia ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Tulok-
set pohjautuvat ennen haastattelukysymyksia kaytyyn keskusteluun tutkimuksen ai-
heesta ja haastattelurungon kolmeen ensimmaiseen kysymykseen (Liite 1). Kasittelen
alaluvuissa 5.1-5.4 kussakin yhden haastattelukysymyksen tuottaman aineiston ja lo-
puksi alaluvussa 5.5 kokoan yhteen asunnonvdlittdjien sisaltomarkkinoinnin taustalla

olevia syita.

5.1 Sisaltomarkkinoinnin lisd&ntyminen

Haastattelun alussa oli tarkoituksena avoimesti keskustella asunnonvdlittdjien yleisty-
neesta sisallontuotosta verkkojulkaisuissa. Halusin aloituksen avulla aineistoa, jossa
otettaisiin kantaa asunnonvélittgjien sisalléntuottamisen nykytilanteeseen, jotta saisin
kasitysta lisdantyneen sisaltomarkkinoinnin taustatekijoista ja tutkimusaiheen ajantasai-
suudesta.

Haastateltujen kesken yhtendinen linja oli, etta sisalléntuottaminen oli huomattu kasva-

neen viime vuosina asunnonvalittdjien keskuudessa ja sen uskattiin kiihtyvan edelleen.

Niko Koivisto: "Ihan valtavasti on muuttunut. Sisélldntuottaminen on selvasti kas-
vanut.”

Henri Majuri: "Jos sosiaalisen median markkinointi on ollut viel& hiljaista, niin se
tulee todennéakdisesti kasvamaan, koska valitysalan ihmisilla on enenemissa

maéarin halua ja kiinnostusta panostaa séahkoiseen markkinointiin.”

Konservatiivinen kiinteistonvalitysala on siirtynyt hieman hitaasti digitaalisten palveluiden
hyodyntamiseen. Haastatellun mielesta asunnonvalittgjien sisaltomarkkinointi [&hti liik-
keelle rohkeista yksildista ja siséllontuottaminen on vield yksilopainotteista, silla monet

kiinteistonvalitysyritykset eivat ole lahteneet siihen vield yhta aktiivisesti mukaan.

Tuomas Kukko: "Ei ollut sdhkoéisen ostotarjouksen tekemisen mahdollisuutta vuo-
teen 2015 mennessé, joka kertoo mielestani aika paljon siité, kuinka paljon tdma

ala on tullut jalkijunassa digitaalisten palveluiden kanssa.”
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Tuomas Kukko: "Tuli rohkeita yksil6ita ja sanoisin, etta ne on olleet ne kdannekoh-
dat. Siséllontuotto on kumminkin viel& aika yksilépainotteista eli yhtidista ei viela

olla lahdetty tdh&n niin paljon mukaan.”

Huomioitavaa oli myds, etté vain osa asunnonvalittijista tekee sisaltémarkkinointia talla

hetkella ammattimaisesti ja arvokasta sisaltdéa tuottavia asunnonvalittdjia on vahan.

Niko Koivisto: "Osa tekee sita ammatillisesti ja osa ei. Osa tekee sita tuloksek-
kaasti ja osa ei saa siita lisdarvoa itsellensa eika asiakkaille.”
Kalle Lax: "Valitysalan sisélléntuottajia, jotka tekevat sitd ammattimaisesti, on kui-

tenkin viela vahan sosiaalisessa mediassa.”

Digitaaliset julkaisupaikat ovat mahdollistaneet ihmisia laajentamaan rajojaan ja tuo-
maan omaa osaamistaan esille sosiaalisissa verkostoissaan ja omalla markkina-alueella
kuluttajan nakokulmasta (Paakkénen 2017, 87). Sisallontuottamisen avulla on vali-
tysalalla pystynyt erottumaan muista ja se on hyva erottautumisen keino edelleen niin
asunnonvalittdjan kuin kiinteistonvalitysyrityksen tasolla. Taten sisallontuottaminen
omissa verkkojulkaisuissa on muun muassa hyvé henkilo- ja asiantuntijabrandin kehitta-

misen vayla asunnonvalittajalle.
Roni Arvonen: "Ajattelin, ettd markkinoille mahtuu asiantuntijaprofiili myoés.”

Etenkin nuorempien keskuudessa verkkojulkaisut ovat luonnollinen kanava tuoda itse-
aan esille. Haastateltu oli huomannut, ettd myés vanhemmat asunnonvalittdjat ovat ot-

taneet sosiaalisen median kanavia haltuun markkinoiden muutoksen myota.

Miro Turunen: "Varsinkin nuorille erittéin luonnollinen kanava tuoda itsedan esille
ja sielld pitda erottautua. Sen olen pistanyt merkille, ettd myds yli 40 -vuotiaat ovat
alkaneet ottamaan somen haltuun, ettd heidankin on ollut pakko mukautua ja

muuttua markkinan mukana.”

Haastatellun mielesta kiinteistonvélitysala on toisaalta haastava ala sisaltomarkkinoin-
nissa verrattuna perinteiseen sisaltomarkkinointiin ja liiketoimintaan, jossa asiakkaita oh-

jataan verkkosivuille ostamaan.

Severi Mannist6: "On haastavampaa ohjata verkkosivuille lukemaan blogia, kun

lukijaa ei lahtokohtaisesti valttamatta kiinnosta.”

Sisaltbmarkkinointia ei haastateltavien kesken mietitty niinkaan termina ja lainalaisuu-
tena, vaan enemman puhuttiin sisalléntuottamisesta, sosiaalisen median markkinoin-

nista ja hakukonenakyvyydesta.
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Henri Majuri: "Tehnyt mika itsesta tuntunut hyvalta, enka seurannut mitaan lain-

alaisuuksia.”

5.2 Sisalléntuoton piirteita

Haastateltu kuvaili sisallontuottamistaan yksinkertaisuudessaan ndin: "Sisalléntuottami-
nen on sisaltdjen tuottamista tietylle alustalle, jota muut ihmiset kuluttavat.” Vastauksia
sisallontuottamiseen haastateltujen omalla kohdalla avattiin my6s tarkemmin ja haasta-
teltujen piirteitéd omalle sisalldntuottamiselle olivat mainitsemillani lukumé&érind muun mu-

assa.

e Lisdarvon tuottaminen (4)
Tuomas Kukko: "Sisallontuottaminen on yksinkertaisuudessaan lisaarvon tuotta-
minen potentiaalisille asiakkaille ja sité kautta kiinnostuksen herattdminen minun
viestintaani.”
Miro Turunen: "Yksinkertaisuudessaan sitd, etta pyritdan tuottamaan aktiivisesti
hyvaa sisaltéa, joka tuo lisdarvoa kuluttajalle eli lukijalle.”
Henri Majuri: "Se on minun mielestani, etta tuotetaan lisdarvoa ihmisille, jotka
seuraavat minua.”
Niko Koivisto: "Sisaltd, jota haluan tuottaa, niin sen taytyy tuottaa katsojalle jotain
arvoa ja se lahtee sita kautta.”

e Arvokasta, laadukasta, mielenkiintoista (3)
Miro Turunen: "Pitéaa pyrkia olemaan helposti lahestyttava ja, etta sisaltdé on mie-
lenkiintoista.”
Tuomas Kukko: "Olen aina luottanut siihen, etta sisaltd on laadukasta.”
Roni Arvonen: "Kun siséltta luodaan, niin sen pitdé olla arvokasta.”

o Omalla tyylilla (2)
Henri Majuri: "Tehdaan sitd myds omalla tyylilla, eikd matkita toisia.”
Niko Koivisto: "Itse en usko sisallontuotossa sellaiseen proystailyyn, ettd menee
hyvin, koska se ei ole minun tyylista siséllontuottamista. Opastava sisélté enem-
man omannakaista sisallontuottoa.”

e Sisédltéa ei saa miettia liikaa (2)
Niko Koivisto: "Jos miettii liilkaa, niin sita sisaltda ei tuota koskaan.”
Miro Turunen: "Ei oteta hommaa liian vakavasti.”

e Sisalto ei ole vakisin vaannettya (1)
Severi Mannisto: "Ettei yritd tuottaa mitdan, mutta automaattisesti kertoo omia

juttuja véhan sensuroituna. Pyrin siihen, ettei se ole vakisin vaannettya.”
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e Itsedan ei saa nostaa jalustalle vaan pitaa olla helposti lahestyttava (1)

Miro Turunen: "Eika nosteta itsedén jalustalle vaan ollaan helposti lahestyttavia.”
e Tavoitteellista (1)

Roni Arvonen: "Postataan omaan mediaan niin, ettd postauksella on jokin tavoite.”
e Ottaa rohkeasti kantaa (1)

Niko Koivisto: "Pitaa rohkeasti ottaa kantaa asioihin.”

Edella mainitut piirteet puolesta puhuvat siséllontuottamisen taustalla olevasta aitou-
desta, joka myds itsessaan mainittiin siséllontuottamista kuvaavana adjektiivina haastat-

telujen aikana.

Roni Arvonen: "Kun sisallontuottaminen lahti vetaméaan, niin aloin tehda sita

enemman aidommin ja kravatti ei niin kirealla.”

Kun kuluttajan ostopolkuun vaikutetaan sisalloilla ja oman palvelun tarvetta tuodaan
esille, kuluttajat miettivat, miksi juuri heidan kannattaa ostaa kyseinen palvelu. Sita
enemman kuluttajat myds peilaavat palvelun laatua luvattuihin asioihin. Tasta syysta
omassa sisalléntuotossa pitéaa olla aito ja lapinékyva. Sisallon kautta tullut asiakassuhde
voi paatya lopulta pettymykseen, jos sisaltd ja palvelu ovat ristiriidassa. Sisallon pitaisi
olla paapuolisin itsestéa lahtdisin ja aitoa jaetun sisallon kautta tulevan asiakassuhteen

saamisen ja yllapidon kannalta.

Tuomas Kukko: "Mielestani sisallon pitéisi olla itsesta lahtoisin tai ainakin ne paa-
pointit eli sisalléntuoton voi tiettyyn pisteeseen asti ulkoistaa. Jos yhteydenotto
tulee sisallon kautta ja siité sisallésta kysytaan esimerkiksi arviokaynnilla, eika
tieda mista puhutaan, niin on mahdollista menettéé asiakas nopeasti.”

Tuomas Kukko: "Jos julkaisee huumorisisaltdéa, niin silloin pitaa itsekin olla huu-

mori-ihminen.”

My®6s kuluttajasuojalain 2 luvun 6 pykalan mukaan kulutushyddykkeen eli mukaan lukien
palvelun markkinoinnissa ei saa antaa totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa tietoa, jo-
ten omaa palvelua markkinoivat sisallot eivat saisi valehdella. Mitd selkeammin sisal-
I6ss& nostetaan esille palvelun tuomaa arvoa, sitd enemmaéan asiakkaat haluavat juuri

kyseista arvoa, eivatka vain markkinoiden edullisinta hintaa (Pulkka).

Tuomas Kukko: "Olen aina luottanut siihen prosessiin, etta sisalté on laadukasta

ja asiakas on minuun inboundina yhteydessa, jos han kiinnostuu palveluistani.”
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5.3 Sisalléntuoton syita

Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla asunnonvalittajilla oli syy sisallontuottamisen taus-
talla. Haastateltujen kesken nousi mainintamaaran perusteella selvasti esille kolme ylei-
sintd syyta sisadllontuottamiselle. Nama olivat nakyvyyden lisdantyminen, tunnettuuden

kasvaminen ja asiakkaiden hankinnan parantaminen.

Severi Mannist6: "Nakyvyyden takia. Nakyvyys tarkoittaa yhteydenottoja ja se
tarkoittaa asiakkuuksia.”

Henri Majuri: "Tehd& hankintaa, saada lisda tunnettuutta ja siihen nakyvyys
paalle.”

Kalle Lax: "Ei ole niinkdan asiakkaiden hankkiminen vaan ennemminkin tunnet-
tuus. Nakyvyyden saaminen ja, ettd uudet ihmiset tietavat sinut on ehka tarkeam-
paa.”

Miro Turunen: "Minulle tulee 50% hankinnoista ja toimeksiannoista somen kautta,

esimerkiksi LinkedInissa ja Instagramissa.”

Kaksi haastateltavista mainitsi syyksi myos pitk&aikaiset asiakassuhteet eli asiakkaiden

sitouttamisen.

Henri Majuri: "Saada pitkéaikaisia asiakaskontakteja.”

Niko Koivisto: "Oman lisdarvoa tuottavan sisallon kautta sitouttaa katsojaa.”

Edella mainitut syyt olivat pitkalti myynnillisia syita siséllontuottamiselle, mutta osa haas-
tatelluista mainitsi mygs auttamisndkokulman myynnillisten syiden rinnalle. Auttamisna-

kokulman voi kdantdd myynnin tukitoimeksi esimerkiksi palvelun suosittelijoiden kautta.

Roni Arvonen: "Enenemissa madrin asiakkaat eivat tieda, ettd on somessa, niin
kylla se menee siihen auttamiseen. Ylipaataan voi auttaa ihmisia ja sita kautta
ihmiset ovat tehneet parempia asuntokauppoja ja valinneet valittgjia. Jos saisin
yhdenkin nuoren syrjaytymisen estettyd, niin koko sosiaalinen mediani olisi sen
panostuksen arvoinen.”

Kalle Lax: "Se, etté pystyy jakamaan omia mielipiteité ja saa niitd kuuluviin.”

Kalle Lax: "Monet juttelevat silla liidi karjella somen suhteen, vaan minun mieles-
tani ei kannattaisi niinkaan keskittya siihen, vaan tuoda sita hyotya ja luoda sita
tunnettuutta, niin ajallaan se tuottaa sitten tulosta.”

Miro Turunen: "Olla helposti [hestyttava olipa asuntokauppaan liittyva asia mika

tahansa, joka voi myéhemmin johtaa toimeksiantoon tai suositteluun.”
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Niko Koivisto: "Katsoja saa siita jotakin lisdarvoa, jota voi hyddyntdd omassa teke-

missa.”

Lisaksi yksittaisina nostoina sisallontuoton syiksi mainittiin yrityksen rekrytointiprosessi

ja muista erottautuminen.

Niko Koivisto: "Yrityksen nakodkulmasta sisaltda enemman teen enka itseni kan-
nalta. Valittajat niita videoita paljon seurailevat ja sitad kautta se vaikuttaa rekry-
tointiin.”

Miro Turunen: "Yksi syy on erottautuminen massasta ja omalla alueella eli Joen-

suussa ei olla viela lydty somessa lapi.”

Kenenk&an ei pitaisi aloittaa sisaltémarkkinointia vain sen vuoksi, ettd se on modernia ja
muutkin tekevat sita. Yksikdan haastateltavista ei ollut lahtenyt sisédlldntuottamiseen
muusta kuin omasta ja luonnolliselta tuntuvasta tavasta hakea tukea omaan toimin-
taansa ja tarpeisiinsa. Oikeanlaisella nakyvyydella saadaan sekd orgaanisella tasolla
ettd maksetussa mainonnassa tavoitettavuutta, joka tehostaa asiakkaiden hankintaa,
asiakkaiden sitoutuneisuutta ja lisééa sisallontuottajan tunnettuutta. Tunnettuus lisaa suo-
sittelijoiden maara ja edistdd henkildbrandin kehittymistad. Henkilébrandin kasvaminen

on positiivinen seuraus hyvin toteutetusta sisaltdomarkkinoinnista.

Tuomas Kukko: "Maksullisesti markkinoin kohteiden esittelyvideoita, koska ha-
luan, etté ihmisille tulee sellainen olo, ettd he tuntevat minut, kuulevat minun 4a-
neni ja tietavat, milta naytan. Toisin sanoen ostan tunnettuutta.”

Henri Majuri: "Haluan luoda sellaisen vahvan brandin ja somemarkkinointi ja siella

brandays tuntuvat luontevalta itselleni.”

5.4 Sisalléntuoton tavoitteita

Haastateltujen sisallontuotolle yhdenmukaista oli se, ettéa jokaisella haastateltavista si-
salléntuottaminen oli jollain tavalla tavoitteellista. Nelja eniten mainittua tavoitetta olivat
mainintamaaraltaan jarjestyksessa asiakkaan sitouttaminen, liidien saaminen, tunnet-
tuuden kasvattaminen ja verkkosivujen hakukonenakyvyyden parantaminen. Asiakkai-
den sitouttaminen tapahtui niin asioitujen asiakkaiden kanssa sosiaalisen median seu-
rauksia vaihtaen kuin myds potentiaalisille asiakkaille efektin luominen, etta he tuntevat

siséllontuottajan.

Kalle Lax: "Asiakkaan sitouttaminen.”
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Severi Mannisté: "Minun asiakkaani seuraavat minua ja sitoutan niitéa jatkoon silla
tavalla. Jos ne viikoittain katsovat Instagram paivityksiéni, niin heissa on potenti-
aali sitten jatkossa.”

Roni Arvonen: "Asiakkaan sitouttaminen. Asiakkaat luulisivat, etta he tuntevat mi-

nut.

Liidien saaminen painottui sosiaalisen median kautta tuleviin yhteydenottoihin. Haasta-
teltavat korostivat, etta liidit olisivat laadukkaita eli niihin olisi jo tuntuma tai, etta liidit

olisivat oikeasti valmiita maksamaan palvelusta.

Henri Majuri: "ltselld olisi se, ettd puolet liideista tulisivat pelkéstddn somen
kautta. Eika olisi kylmi& kontakteja, vaan niihin olisi jo jollain tavalla tuntuma.”
Tuomas Kukko: "Laadukkaiden liidien kera&minen, joissa asiakas ymmartaa mi-

nun tuoman liséarvon palveluun.”

Oman tunnettuuden kasvattamisen lisdksi yksi haastateltu mainitsi myos yrityksen tun-
nettuuden nousun sisélldntuoton tavoitteeksi. Haastateltu halusi tavoitteellisesti nostaa
ensisijaisesti yrityksensa tunnettuutta, jonka yhteydessa hanen oma tunnettuutensa kas-
vaa samalla. Tama toimii myds painvastoin, silla oman tunnettuuden noustessa toden-
nakoisesti taustalla olevan yrityksen tunnettuus nousee myds. Yksilétason sisallontuot-
taminen voidaan siis todeta olevan hyva asia myds yrityksen nakékulmasta (Kurvinen &
Sipila 2014, 18).

Severi Mannistd: "Haluaisin nostaa tunnettavuuden sopivalle tasolle.”

Kalle Lax: "Jos mietin henkilokohtaista somea, niin minua ei niink&an kiinnosta se
nakyvyys vaan se on enemman sita tunnettuus puolta.”

Tuomas Kukko: "Tunnettuuden nostaminen.”

Niko Koivisto: "Yrityksen tunnettuuden kasvattaminen ja oman tunnettuuden kas-

vattaminen, joka tulee vahan siina samalla.”

Nakyvyyden maksimaalisessa hyddyntamisessa hakukoneoptimoinnin tarkeys korostuu.
Verkkosivujen hakukonenakyvyytta pyritaan edistamaan blogipostauksilla ja optimoi-
maan verkkosivut hakukoneisiin sopivilla hakusanoilla ja lauseilla. Osan haastateltujen

tavoite oli nousta aikanaan hakukoneiden hakutuloksissa mahdollisimman korkealle.

Severi Mannisto: "Verkkosivuilla tavoite on, ettd se on hakukoneisiin yhteensopiva.
Tekstiin haetaan tiettyja sanoja ja lauseita, joita ihmiset hakevat Googlessa.”
Henri Majuri: "Ehdottomasti ajatuksena, etta jossain kohdassa, kun Googlesta ha-
kee vélittajaa, niin olisi siella mahdollisimman korkealla eli hakukonenékyvyytta.”

Kalle Lax: "Blogissa hakukonenakyvyys on téarked.”
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Yksittaisina tavoitemainintoina kerrottiin asiantuntijabrandin saaminen, verkkosivujen
kavijamaaran kasvu, blogipostausten lukijamaaran kasvu, aitous, ndkyminen paivittain
kanavasta riippumatta, yrityksen rekrytointi, lisdarvon tuottaminen ja markkinoinnin na-

kyvyys.

Henri Majuri: "Asiajulkaisuilla pyrin siihen, etta ne brandaavat minua asiantunte-
vaksi valittajéksi. Kenelta voi kysya apua ihan mihin vaan, on luotettava ja osaa
asiansa. Muilla julkaisuilla pyrin tuomaan esille ty6téd, omaa arkea ja elamaa, etta
minusta tulee inhimillisempi ja kokonaisvaltaisempi kuva.

Henri Majuri: "Haluaisin saada ohjattua ihmisia verkkosivuille ja nostamaan kavi-
jamaaraa. Lisaksi myds blogeihin lisda liikennetta.”

Roni Arvonen: "Olla tosi aito.”

Niko Koivisto: "Rekrytointi on siina ensisijainen, etta valittajat niita nakisivat ja

Roof tulisi tutuksi.”

Markkinointi on investointi ja olisi hyva tietaa, miten omiin verkkojulkaisuihin eli verkko-
sivuihin ja sosiaalisen median kanavien sisallontuottoon kaytettyyn padaomaan tai resurs-
seihin saa vastinetta. Kaikille markkinointitoimenpiteille pitdisi asettaa tavoite, johon paa-
sya olisi helppo seurata ja se loisi siséltomarkkinoinnille tarkoitusperan. Tallaisia tavoit-
teita kutsutaan SMART-tavoitteiksi. Selvastikddn orgaaniseen nakyvyyteen liittyviin
markkinointitoimenpiteisiin haastateltavat eivéat ole méaaritelleet tdysin SMART-vaatimus-
ten mukaisia tavoitteita. Tavoitteita on maéritelty SMART-vaatimusten osalta tarkkuu-
den, saavutettavuuden ja merkityksellisyyden nakdkulmasta, mutta selkeité lukuja tai ai-
kataulua tavoitteiden tayttymisen suhteen ei ole méaaritetty. Esimerkiksi hakukoneyh-
teensopivuus, verkkosivujen ja blogipostausten kavijamaarat tai liidien maara ovat ta-
voitteina toisaalta tarkkoja, saavutettavia, mitattavia ja merkityksellisid, mutta aikataulu-

tusta tai tarkkoja lukuja ei haastateltavilla ollut maaritella.

Haastatteluista kavi ilmi, etta sisalléontuottaminen on vain yksi vayla maariteltyjen tavoit-
teiden saavuttamiseen eli sita ei tarvitse tehda, jos se ei tunnu omalta tavalta, eika sita

pysty tekemaéan aidosti.

Miro Turunen: "Sisalléntuottamisen syita sosiaalisessa mediassa on katsottava
isolla perspektiivilla ja mahdollisuudet siella ovat niin suuret, ettd miksi niita ei
hyddyntaisi.”

Tuomas Kukko: "Kaikille ei kuitenkaan sovi siséllén tuottaminen ja joillekin se so-
pii paremmin, etta soitellaan asiakkaille ja ollaan "osta”-henkisesti liikenteessa.
Sillak&én ei ole valig, jos se toimii eli toisin sanoen jokaisen pitaisi [0ytda se oma

vaylansa.”
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Sisaltdmarkkinointi on paljon muutakin kuin liidikoneisto. Siséllét ovat keino sitouttaa ja
aktivoida. Asiakkaan sitouttamisen edellytyksena on asiakasymmarrys ja siihen voidaan
vaikuttaa sisalléssd monin keinoin. Haastateltavien sisalloén sitouttamisen keinoja voisi
jatkotutkimuksissa tutkia tarkemmin, mutta asiakkaan sitouttamistavoitteen tayttymisen
vuoksi haastateltavien tuottaman sisallén on vastattava siihen, mista lukijat pitavat. Li-
saarvon luominen ja auttamisnakoékulma mainittiin haastatteluissa ja arvonluonti on yksi
sitouttamisen keino. Yksittaisilla sisall6illa on omia vaikuttamisen keinoja ja niitd on syyta

hyoddyntaa omien tavoitteiden mukaan.

Miro Turusen: "Kertomalla my®s positiivisten asioiden sijasta negatiivisia, niin hel-
posti lahestyttavyys kasvaa. Valilla sisallot ovat enemman vapaampaa kerrontaa,
joskus lisdarvoa tuottavia ja joskus aktivoivaa.”

Kalle Lax: "Motivoivampi teksti toimii hyvin Instagramissa.”

Tuomas Kukko: "Pyrin siihen, etta valilla sisélléssa on ihan lause tai kaksi sen he-

rattelevyyden vuoksi.”

5.5 Yhteenveto

Asunnonvadlittgjien siséllontuottamisen lisddntyminen omissa verkkojulkaisuissa viime
vuosina oli haastateltavien puolesta huomattu ja sisalléntuottamisen odotettiin edelleen
vain kasvavan ja tehostuvan asunnonvalittgjien keskuudessa. Talla hetkella sisalléntuot-
taminen on vield enemman yksildpainotteista ja hallittua toimintaa. Sisaltomarkkinointia
tekevia asunnonvalittgjia on toistaiseksi vahan ja tilaa on erityisesti ammattimaisesti si-
saltomarkkinointia tekeville asunnonvalittgjille. Haastateltujen asunnonvalittgjien kesken

sisaltomarkkinoinnista puhuttiin enemman sisalléntuottamisena.

Arvokkaan sisadllontuottamisen taustalla oli I16ydettavissa selkeité syitd. Syyt pohjautuivat
ensinnadkin Kkiinteistonvalitysalan ajantasaistumiseen digitaalisten mahdollisuuksien
osalta, kuten myds yksilon laajoihin mahdollisuuksiin verkkojulkaisuilla erottautua ja tu-
kea omaa toimintaa. Asunnonvalittajien siséllontuotto perustui seka suoriin ja epasuoriin
myynnillisiin syihin, mutta taustalla oli myds ei-myynnillista tarkoitusperdd. Suorat myyn-
nilliset syyt liittyivat asiakashankinnan parantamiseen ja nakyvyyden kasvattamiseen,
kun epésuorat myynnilliset syyt tunnettuuden nostamiseen ja asiakkaan sitouttamiseen.
Ei-myynnilliset syyt olivat esimerkiksi oman ndkemyksen ulostuominen ja auttamisen

halu.
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Sisaltbmarkkinointia ei tarvitse tehd4, jos se ei tunnu itselleen luontevalta tavalta. Se on
yksi vayla tavoitteiden saavuttamiseen. Haastatelluilla oli kaiken siséallontuoton takana
my0Os jokin ajatus tai tavoitteellisuus. Jokaisella haastatellulla sisallontuottamisen syy
riippui omista liiketoiminnalliseen toimintaan liittyvista tavoitteista. Haastateltujen kesken
esimerkiksi sosiaalisen median kanavien tavoitteet erosivat toisistaan, silla osalle se oli
enemman asiakashankinta kanava kuin toisille. Myds tavoitteeksi esille noussut verkko-
sivujen hakukonenakyvyys kiinnosti enemmaén osaa verkkosivun omaavista haastatelta-
vista. Tavoitteille ei ollut asetettu tarkkoja lukumé&aria tai aikamaaretta tavoitteen saavut-
tamiselle. Sen sijaan tavoitteet olivat realistisia ja merkityksellisia tutkimukseen osallis-

tuneiden asunnonvalittgjien lilketoiminnalle.
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6 ASUNNONVALITTAJIEN SISALTOKANAVAT JA
KOHDERYHMATUNTEMUS

Tassa luvussa esitan tutkimuksen tuloksia toiseen tutkimuskysymykseen. Tulokset poh-
jautuvat haastattelurungon 4-7 kysymyksiin. Kasittelen alaluvuissa 6.1-6.4 kussakin yh-
den haastattelukysymyksen tuottaman aineiston ja lopuksi alaluvussa 6.5 kokoan yhteen
haastateltujen asunnonvélittdjien sisallénjakokanavista ja kohderyhmien tunnistami-

sesta.
6.1 Sisalléntuottamisen suunnitelmallisuus

Haastateltujen asunnonvalittajien sisallonsuunnitteluun ei Ioytynyt tdysin yhtenevaa vas-
tausta ja tulokset olivat hajanaiset. Hajanaisuus koski sisalléntuottamisen suunnitelmal-
lisuutta, silla siihen tuli vastauksia aaripaista. Toisaalta suunnitelmallisuus koettiin haas-
tavaksi, toisaalta siihen kaytettiin hyvin paljon aikaa tai suunnitelmallisuus perustui

enemman rentouteen.

Severi Mannist6: "Hirvean vaikea tehda suunnitelmia.”

Tuomas Kukko: "Kaytan todella paljon vuorokaudesta sisalldntuottamiseen ja
markkinoinnin suunnitteluun eli ei ole taysin ulkoistettu.”

Niko Koivisto: "Puhelimessa on kalenterissa merkinta, ettd sunnuntaisin muistai-
sin tehda jotain sisaltdda. Mutta ei ole mitdan tarkkaa suunnitelmaa, mita mina

teen ja milloin mind teen, ettd enemman fiilis pohjalta.”

Kuitenkin neljd haastatelluista kertoi, etta siséllontuottamisen taustalla oli alkuun enem-

man suunnitelmallisuutta.

Henri Majuri: "Minulla on ollut suunnitelmia ja minulla on ollut aikataulutettuna.”
Roni Arvonen: "Oli merkittdvan osan ajasta kalenterissa, koska postataan.”

Kalle Lax: "Aloin tekem&an ihan suunnitelman pohjalta. Alussa suunnitelma oli,
etta tiettyina paivina suunnilleen tiettyina kellonaikoina tiettyihin aiheisiin liittyen.”
Miro Turunen: "KVKL antoi rungon, mité kannattaa viikoittain postata eli ensimmai-

sen vuoden oli runko.”

Haastateltavat myds kertoivat, minka vuoksi sd&nndllisyys tai suunnitelmallisuus oli ajan
my06ta joustanut. Syitd taustalla olivat esimerkiksi motivaation puute, tydkiireet tai julkai-

seminen oli muista syista muuttunut hajanaisemmaksi.
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Severi Mannist6: "Mutta fiiliksen ja ideoiden mukaan, koska nytkin ollut taukoa
motivaation puutteen vuoksi.”

Henri Majuri: "On ollut suunnitelmia, mutta ne on joustanut tyokiireiden osalta.”
Roni Arvonen: "Jossain kohtaa saanndllisyys jai.”

Kalle Lax: "Ajansaatossa se on vahan elanyt, etten enaa valttdamatta someen
postaile niin sdanndllisesti vaan enemman hajanaista.”

Miro Turunen: "Nyt on muuttunut paljon siihen, ettd kerron omasta elamasta vali-

tysalalla.”

Yhdistéava tekija haastateltavien vélilla oli kuitenkin se, etté jokainen tuotti tai oli tuottanut
siséltoa saanndllisesti. Haastateltujen sisallontuottoon liittyvat suunnitelmat ja siséllonja-
komaarat vaihtelivat portaalin mukaan, mutta suurin osa haastateltavista tuotti tai oli tuot-
tanut sisaltdoa saannollisesti 1-3 kertaa viikossa sosiaalisen median kanaviin. Osa haas-
tateltavista myds mainitsi, etta sisallon julkaisu esimerkiksi kolme kertaa viikossa on ihan

hyva maara.

Severi Mannistd: "Nyt en kahteen kuukauteen ole tuottanut. Kaikki sosiaalisen
median kanavat kaksi kertaa viikossa oli tapana. Olisi pitanyt paivittdéd enemman-
kin eli vahintd&n kolme kertaa viikossa.”

Henri Majuri: "Viikon valein asiasisaltd julkaisu, joka sisaltaa kasitteita talta alalta
tai nippelitietoa.”

Roni Arvonen: "LinkedIn oli kolme kertaa viikossa, Twitter joka paiva ja Instagram
ja Facebook pari kolme kertaa viikossa.”

Kalle Lax: "Kolme kertaa viikossa on omasta mielestd ihan hyva maara, mutta
mitd enemman pystyy tekemaan, etta sisaltd pysyy laadukkaana, niin sita pa-
rempi.”

Miro Turunen: "LinkedIn on enemman tydprofiili, johon tulee laitettua kuitenkin 2-
3 kertaa kuukaudessa. Instagramiin paivittain tarinoita ja postaukset 1-2 viikossa.
Sopivassa suhteessa. Facebook yhden kerran viikossa.”

Niko Koivisto: "Ei ole suunnitelmallista, mutta kerran viikossa yritan tuottaa.”

Vain yhdella haastatelluista oli sosiaalisen median sisallontuotolle aikataulutus. Muuten
blogipostaukset nousivat haastateltavien kesken eniten harkinnanvaraisiksi ja aikataulu-
tetuiksi sisaltomuodoiksi. Blogipostauksista maininneet haastateltavat totesivat, ettad he
pyrkivat julkaisemaan blogipostauksen kerran kuukaudessa ja yksi haastateltu korosti,
ettd blogipostauksen julkaisun takana on sdanndllisyyden sijasta vain laadukkuus kri-

teeri.

Henri Majuri: "Sitten minulla ollut, ettd kerran kuukaudessa blogipostaus.”
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Kalle Lax: "Blogipostaus kerran kuukaudessa. Ainoastaan blogiin postaan talla
hetkelld aikataulutettu, mutta muuten aika fiiliksen pohjalta.”

Tuomas Kukko: "Somessa minulla on aikataulutuspalvelu, ulkopuolinen palvelu.
Minulla on seuraavaksi kolmeksi viikoksi kaikki postaukset ajoitettuna. Blogia en
halua tuottaa, ettéd se on tuona kyseisena paivana, vaan tuotan sen vain silloin, jos

naen, etta se on oikeasti laadukas ja hyddyllinen.”

Sisaltta julkaistiin myos heti sen luontevuuden sailyttamisen vuoksi tai ideoita kirjoitettiin

sitd mukaan muistiin, kun niita ilmeni.

Henri Majuri: "Julkaisut, jotka tulevat mieleen, niin koitan julkaista heti eikd mitaan
aikataulua, silla koen, etta jos liikaa aikatauluttaa niin ei valttamatta saa luontevaa
sisaltda. Parempi julkaista jossain vaiheessa, kun aina tosi tarkkaan ja tosi mietit-
tya eli jotakin kuin ei mitdan.”

Tuomas Kukko: "Aina, kun tulee idea niin laitan sen bullet pointit ylds.”

Liséksi haastateltavat mainitsivat strategiasta, ettei sisaltta tehda pelkastaan asunnoista
ja kaikkia ei voi miellyttaa. Yksikdén haastateltavista ei kertonut omistavansa varsinaista
siséltdstrategiaa.

Roni Arvonen: "Strategia oli, etta erilaista kuin muut eli ei pelkdstdan kampista.
Strategia oli, ettei saa miellyttda kaikkia.”
Miro Turunen: "Sanotaan, ettd bradndays on myds sitd, ettd laitetaan muustakin

elamasta.”

Kozinetsin ja Ceronen (2014) artikkelin sek& lina Ramm-Schmidtin (Vapamedia 2014)
mielesta sosiaalisessa mediassa tarvitaan strategia. Tutkimukseni perusteella kenella-
kadan haastateltavista ei ollut selvaa strategiaa ja silti sosiaalisen median suhteen menee
hyvin tai ainakin haastattelut antoivat sellaisen kuvan. Sisaltostrategia on avain tuloksel-
liseen sisaltomarkkinointiin ja sen avulla sisdlldntuottoa voitaisiin ohjata paremmin sen

mukaan, mika on asiakkaalle arvokasta.

6.2 Sisaltdomuodot

Haastateltujen kertomien sisaltbmuotojen perusteella voidaan muodostaa yhteinen huo-
mio, etta jokainen haastateltavista tuotti jossain maarin videosisaltoa, toiseksi eniten tuo-
tettiin kuvasisaltoa saatetekstilla kaikkien paitsi yhden haastatellun osalta ja blogipos-

tauksia kaikkien paitsi kahden haastatellun osalta. Yksittaisina sisaltémuoto mainintoina
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vastattiin twiitit Twitterissa seka podcastit ja verkkokoulutukset tulevana sisaltbmuotona

haastateltavan omassa sisallontuotossa.

Roni Arvonen: "Enemman alkoi Twitterin paukutus.”
Tuomas Kukko: "Podcasteista olen ottanut selvaa ja verkkokoulutuksista olen kiin-

nostunut ja hieman jo valmistautunut niihin.”

Tekstisisallon kirjoittaminen on perinteisin tapa jakaa omaa tietdmysta verkossa ja toinen
helppo ja toimiva tapa ovat kuvat. Tama yhdistelma oli suosittu siséltdmuoto haastatel-
tujen kesken. Laadukkaan siséllontuoton kannalta on tarkeaa loytaa itselleen luontevin

sisaltdmuoto.

Kalle Lax: "Kuva, jonka muokkaa omaan silmaan miellyttavéksi ja siihen liitetty

pitka teksti. Tekstit ovat minulle sellainen luonnollisin ja yleisin sisaltbmuoto.”

Videosisaltd oli toinen suosituimmista sisaltbmuodoista ja yleisesti se on sisallon-

tuotossa voimakkaasti nouseva sisallonjakamiselementti, kuten myos &ani.

Tuomas Kukko: "Jatkossa enemman aanta kuuluviin ja vAhemman tekstia.”

6.3 Sisallénjakokanavat

Vaikka haastatelluilla oli sosiaalisen median kanavia kdytdssa vain Instagram, Face-
book, LinkedIn, Twitter ja YouTube, niin julkaisukayttaytymiset haastateltujen valilla ero-
sivat naissa kanavissa. Eri sisallénjakokanaville on tyypillista niille ominaiset piirteet ja

minkalaista sisaltva ne tukevat.

Tuomas Kukko: "Kanavissa on hurjia eroja eli miten siséltéa niihin kannattaa
tuottaa. Kanavissa on rakenteellisia eroja eli samalla sisallolla ei voi menna eri
kanaviin tuosta noin vaan, mikali haluaa saada parhaan hyddyn aikaiseksi.”
Miro Turunen: "Helpointa olisi postata kaikkiin sama, mutta sitten se ei valtta-

matta palvele lukijaa.”

Viisi haastateltavista mainitsi, etté he julkaisivat pitkalti saman sisallén kaikissa sosiaali-
sen median kanavissa (Instagram, Facebook ja LinkedIn). Sama postaus koettiin eniten

muokkaustarpeelliseksi LinkedInin suhteen.

Severi Mannistd: "Somekanavissa kaikissa sama kuva ja sama teksti.”
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Henri Majuri: "Aika usein laitan Instagramin postauksen samalla Facebookiin,
jonka néenkin vahéan jo vanhanaikaisena. Olen enemman Instagramiin panosta-
nut. LinkedIniin ihan omia julkaisuja tai sitten olen kopioinut saman sinne.”

Kalle Lax: "Yleensa pitka teksti ja kuva Instagramiin ja LinkedIniin, joskus laitan
ne myds Facebookiin. Niissé ehkd motivoivampi setti toimii paremmin. Muokkaan
tekstia erilaiseksi, jos nden tarpeen muokata alustan takia.”

Roni Arvonen: "Instagramiin ja Facebookiin samalla tavalla. Sama kuva Linkedl-
niin, mutta saateteksti muokattu sinne. Twitter on ihan omansa.”

Miro Turunen: "Talla hetkella sama postaus Instagramissa ja Facebookissa. Lin-
kedlIniin hiottu enemman saatetekstia asiapitoisemmaksi.”

Niko Koivisto: "Samana menevaét videot ja tekstit joka kanavaan.”

Paakanavistaan kommentoiden kesken, erityisesti LinkedIn ja Instagram nousivat paa-
kanaviksi, mutta my6s Twitter mainittiin kerran. Facebookia kukaan ei maininnut paaka-
navanaan. Instagram koettiin puolestaan visuaalisuuskeskeiseksi kanavaksi, LinkedIn

asiapitoisimmaksi ja Twitter omalaatuiseksi ja ytimekk&aéksi kanavaksi.

Miro Turunen: "LinkedIn jaanyt vahan vahemmalle, pitaisi tuottaa asiapitoisem-
paa sisaltéa, mika tuo tosissaan lisdarvoa lukijalle.”

Tuomas Kukko: "Instagramissa kuva edella, tunteella.”

Niko Koivisto: "LinkedIn paasaantoisesti ja sitten Facebook ja Instagram. Lin-
kedIn paékanava, alustana ilmeisesti rekrytointiin kehitetty ja asiantuntija some.”
Roni Arvonen: "Twitter on fiksujen ihmisten some. Jokainen ylimaaréinen sana

pois.”

Ammatillinen l&snéolo LinkedInissa on tarkeata, silla silloin on mahdollista tavoittaa run-
saasti asiakkaita ja vertaisiaan. Instagram on yksi parhaimmista itsensa ilmaisukanavista
ja alustan idea perustuu tunteisiin (Kananen 2019, 128). Parhaiten Instagramissa saa
kuluttajan huomion laadukkailla ja raikkailla kuvilla videoista puhumattakaan. Kuitenkin
my0s pitkat tekstit toimivat Instagramin syotteessé (Simona). Puolestaan Facebook on
hyva markkinointikanava, koska sen avulla voi hyvin kohdentaa sisallon juuri oikeille

henkildille.

Tuomas Kukko: "Facebookin orgaaninen nakyvyys on huono, mutta maksettu

markkinointi tydkalu yksi parhaimmista.”
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6.4 Kohderyhmat

Kohderyhmien tunnistamisen osalta tulos oli myds hajanainen. Haastateltujen asunnon-
valittajien kesken kohderyhmia, joille sisalté on tarkoitettu tai joille sisaltoé sopisi, on seka
tunnistettu, mietitty tai niita ei ole tarvinnut miettia. Myynnillisia tavoitteita tukevia tarkkoja
asiakasryhmid, joita haluttiin tavoittaa tai, joihin siséaltd oli purrut, olivat esimerkiksi Hert-
toniemen asuinalueen ihmiset, koira tai rescue-elain omistajat, Teslan tai Rolex ranne-
kellon omistajat ja nuoriso. Kohderyhmia mietittiin esimerkiksi sisallonjakokanavan mu-
kaan. Tavoitettavia ihmisryhmia oli muun muassa luonnehdittu yleisen kayttajaryhman
idn mukaan eri kanavissa. Instagramissa haastatellut tavoittivat edella mainittujen tark-
kojen asiakasryhmien lisdksi hieman nuorempia, myynnista, yrittéjyydesta ja kiinteiston-
valityksesta kiinnostuneita ja potentiaalisia ensiasunnon ostajia. Facebook koettiin van-
hanaikaiseksi kanavaksi ja siella tavoittaa hieman vanhempia potentiaalisia asunnon-
vaihtajia. Twitterissé kerrottiin olevan paljon sijoittajia, johtajia, paattajia ja yrittajia ja Lin-
kedInissa ammattikuntaa. Oli myds huomattu, etté sisalléntuottajan samanhenkisyys lu-
kijan kanssa edistaa sisallon purevuutta.

Henri Majuri: "Instagramissa on nuorempia liikkeella eli siella kannattaa tavoittaa
esimerkiksi ensiasunnon ostajia. Myés oman alan kollegat tavoittaa siella. Face-
bookissa saattaisi tavoittaa vanhempaa vakeé, jotka olisivat potentiaalisia asun-

nonvaihtajia. LinkedInissa tavoittaa enemman ammattikuntaa.”

Roni Arvonen: "Ehdottomasti kylla. Twitterissa on paljon sijoittajia, johtajia, paat-
tajia ja yrittajia. Teslan omistajat ja Rolex-kelloharrastajat, joka kanavassa.
Liséksi kaikki nuoret, ylaaste ikaiset ja lukiolaiset. Muun muassa nuorien kautta

tullut toimeksiantoja.”

Kalle Lax: "Tunnistan seuraajista aika hyvin suht nuoren yleison, joita kiinnostaa
myynti, yrittdjyys ja Kiinteistonvalitys, jotka haluavat sitd hyped. Herttoniemen
asukkaat paikallinen kohderyhma, joka hankinnan kannalta sellainen kohderyhma,
johon priorisoin. Herttoniemeen liittyvalla sisallélla pyrin enemman tuomaan omaa
tietotaitoani alueesta esille ja minulle on tarkeéta, etta tuotan jotain relevanttia tie-
toa alueeseen liittyen Herttoniemen asukkaille. En ehka niinkdan pyri ratkomaan

ongelmia, vaan luomaan lisatietoa ja arvoa.”

Miro Turunen: "Nuoret aikuiset. Instagramin puolella oma ikéluokka ja voisi myos
nuorempien kautta tulla toimeksiantoja. Facebookissa vahan laajempaa seu-

raajakuntaa ja tulee sieltékin toimeksiantoja vanhemmilta.”
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Tuomas Kukko: "Tunnistan erityisryhmia, jotka kiinnostuvat sisalléstani. Tosi suu-
ressa osassa asunnoista, joita lahden myymaén, on koira tai rescue-elain sisalla.
Se on ollut minulle sellainen spesiaali kohderyhmani. Myds bulldogin omistajat.
Tyypillisesti myds juuri tallaiset konservatiivisella alalla toimivat epdkonservatiivi-
set henkilot. Hyvin tyypillisesti hauska sisalténi todella konservatiivisen alan

edustajana tuo luokseen samanlaisia.”

Kohdeyleis6a ei ollut kaikkien haastateltavien kesken mietitty tai koettiin, etta sisallénja-
koalusta ohjaa siséaltda automaattisesti tietylle lukijaryhmalle. Liséksi sisaltda voi tuottaa
enemman kaikille suunnatuksi, silla kaikissa kanavissa kuitenkin tavoittaa myos sekalai-

sesti potentiaalisia asiakkaita.

Severi Mannist6: "En tunnista tiettyja kohderyhmia, en tieda kiinnostaako ke-
taan.”

Niko Koivisto: "Ei ole tarvinnut kohderyhmia miettia, koska LinkedIn aika automaat-
tisesti ohjaa keta niité videoita katsoo eli aika paljon tulee rahoitusalalta ja vali-
tysalalta, ketka katselevat. Alan sisalla olevia jollakin tavalla, jotka katsovat, klik-
kaa ja kommentoi.”

Henri Maijuri: "Kaikissa kanavissa on tama vahvempi asiakaskuntansa, mutta
my0ds tulee sekalaisesti. Suurin osa sisalldsta on tarkoitettu vahan niin kuin kai-
kille.”

Haastatteluissa nousi esille myds nuorien tavoittaminen ja heille uusien vaikutteiden an-
taminen. Myds vdlitysalalle nuorien saaminen, yleisesti saman alan edustajien avusta-

minen kuin asuntokaupan suhteen tiedonjanoisten ihmisten tavoittaminen.

Kalle Lax: "Olen miettinyt, kun ala on perinteinen ja pitd& runnoa uusia vaikutteita,
ettd saadaan uusia nuoria alalle, niin siind kohtaa oma esimerkki korostuu.”

Roni Arvonen: "Olen aina halunnut toisaalta olla avuksi myés muille valittdjille. Aut-
tamisen kautta ihmiset, jotka ei tieda asuntokaupasta ja haluaisivat 16ytaa siita tie-

toa, kuten ensiasunnon ostajat ja omakotitalon rakentajat.”

Sisaltdmarkkinointi on méaaritelty niin, ettd se tdhtdd kohderyhman arvostamaan ja hyo-
dylliseen sisalléntuottoon, joka tapahtuu jatkuvana ja méératietoisena prosessina. Haas-
tatteluista kavi selvasti ilmi, etta hyddyllista, jatkuvaa ja maaratietoista sisallbntuotta-
mista hyodynnetaan paapiirteittain, mutta kohderyhmié ei ollut méaritelty riittavan tar-
kasti. Haastateltavat tunnistivat ihmisryhmid, joita heidan sisaltonsé kiinnostaa, mutta
naita kohderyhmia ei ollut maaritelty perusteellisesti sosioekonomisia tekijoitd hyddyn-

taen. Taman jaottelun perusteella saadaan tietoa, mitd kohderyhma kuluttaa, mutta ei
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tarkempaa asiakasymmarrystd, joka saataisiin selville asiakaspersoonista, joita yksikaan

haastateltava ei ollut luonut sisalldntuottoaan varten.

Sisaltémarkkinoinnin yleinen tavoite on vieda ostajapersoonaksi maaritelty kohderyhma
eteenpdin ostoputkessa, kuten myds ohjata orgaanisen haun tai hyvin kohdennetun
markkinoinnin avulla kohderyhma sisallén pariin. Koska ostajapersoonia ei ollut maari-
telty ostajapersoonille tyypillisten piirteiden mukaan, niin on todettava, ettei haastateltu-
jen asunnonvadlittdjien sisallontuottaminen vastaa taydellisesti sitd, kuinka sisaltémarkki-
noinnilla on mahdollista opastaa ja tukea asiakasta kulkemaan ostopolun lapi ostopaa-

tosvaiheeseen.

6.5 Yhteenveto

Vain yhdelld haastateltavista oli kaytossa sisdltésuunnitelma, ja kenellakaan ei ollut var-
sinaista sisaltdstrategiaa. Suurella osalla sisalldntuottaminen oli l&htenyt liikkeelle suun-
nitelman pohjalta, mutta se oli ajan kuluessa jaanyt. Sisallon taustalla oleviin suunnitel-
miin sain vastauksena, kuinka monta kertaa haastateltavat julkaisevat mihinkin sosiaali-
seen median kanavaan ja verkkosivuille. Lisdksi mik& on se tahti, johon haastateltavat
pyrkivat ja nakevéat tehokkaana. Yhteisena tekijana voidaan pitaa sita, ettéa haastateltavat
kokivat, ettd sisdltdéa voi julkaista niin paljon, kun siséltd pysyy laadukkaana. Toisaalta
heidan tekisi mieli julkaista useammin, mutta heidan julkaisufrekvenssistansa jaadaan
usein heidan sanojensa mukaan jalkeen syysta tai toisesta. Siséltoa haastateltavat kui-
tenkin julkaisivat tai heilla oli tapana julkaista saannoéllisesti 1-3 kertaa viikossa, joka on
kuluttajien muistijaljen kannalta hyva maara. Tulosten perusteella sisallontuottajan kan-
nattaa valita itselleen vahvin sisallonjakokanava yleison ja télle kanavalle tyypillisten piir-
teiden perusteella, kuten myos itselleen sopivimman sisaltémuodon mukaan. Yleisimmat
sisédllénjakokanavat olivat haastateltujen kesken Instagram ja LinkedIn, kun siséltémuo-

doista videot, kuvat tekstisaatteella ja blogipostaukset.

Haastatellut asunnonvalittdjat tunnistivat omia kiinnostuksen kohteitaan ja vahvuuksia
tietotaidossaan, joita he toivat esille sisalldissdan. Talla tavoin tietty yleisé kiinnostuu
heisté ja he l6ytavat myods potentiaalisia asiakkaita. Kohderyhmia sisallontuotolle ei ollut
muuten maaritelty kovin tarkasti esimerkiksi sosioekonomisten tekijéiden puolesta. Si-
sallénjakokanavissa parhaiten tavoitettavia eri ihmisryhmia tunnistettiin, mutta todettiin
mya@s, ettd potentiaalisia asiakkaita tulee sekalaisestikin eri kanavissa ja siksi osalla

haastatelluista siséllontuotto oli myds kaikille suunnattua. T&astd syysta sama sisaltod
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jaetaan myos eri kanavien valilla. Sisaltdd muokataan sisdlldnjakokanavan piirteiden

mukaisesti, kuten LinkedIniin asiapitoisemmaksi.
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7 ASUNNONVALITTAJIEN SISALTOMARKKINOINNIN
ARVIOINTI

Tassa luvussa esitan tutkimuksen tuloksia kolmanteen tutkimuskysymykseen. Tulokset
pohjautuvat haastattelurungon neljaan viimeiseen kysymykseen. Kasittelen alaluvuissa
7.1-7.3 haastattelukysymysten tuottaman aineiston ja lopuksi alaluvussa 7.4 kokoan yh-

teen asunnonvalittijien sisaltomarkkinoinnin arvioinnista.

7.1 Tulosten seuranta

Verkkojulkaisujen sisaltda arvioivia mittareita kaytettiin haastateltujen kesken moninai-
sesti ja jokainen haastateltava seurasi ainakin jotain sisaltoon liittyvaa tulosta. Nelja
haastateltavista kertoi seuraavansa liikennettd omalla verkkosivulla ja osa myds sosiaa-

lisen median profiileissa.

Severi Mannist6: "Seuraan verkkosivuilla kavijamaaraa.”

Henri Majuri: "Seuraan verkkosivujen kavijamaaran muutoksia ja yritysprofiilin
avulla liikennettd omalla Instagram sivulla.”

Kalle Lax: "Jos kyseessa on seuraajakampanja niin seuraan sitd, kuinka moni
kay esimerkiksi katsomassa profiilia ja verkkosivuja.”

Miro Turunen: "Valilla katsonut G suiten avulla mihin aikaan ja minka ik&isia verk-

kosivuilla vieraillut.”

Konversiopisteiden avulla tuntemattomat verkkosivu vierailijat konvertoidaan liideiksi. Lii-
dien tunnistaminen edesauttaa asiakashankintaa. (Salescommunication 2019). Jos
maariteltyja konversiopisteita ei ole, on mahdotonta tietaa, mitk& verkkosivuston sisallét
tukevat asetettuja tavoitteita (Suhonen 2019, 5). Haastateltavilla ei ollut selkeasti verk-
kosivujen suhteen tavoitteina tai mittareina konversiopisteitd, eivatkd he varsinaisesti
hyoddyntaneet CTA-painikkeita eli toimintakehotuksia, joiden kautta asiakas yleensa paa-
tyy konversiopisteeseen. Yksi haastateltujen tavoitteista oli liidien maaran kasvaminen
ja osa potentiaalisista asiakkaista saattaa jaada tuntemattomiksi ilman konversiopisteita.
Toisaalta asiakashankinnassa voidaan luottaa myds laadukkaaseen sisaltdon ja inbound

yhteydenottoon.

Tuomas Kukko: "En halua tyrkyttdd omaa palveluani, vaan haluan, ettd laaduk-

kaan sisallon kautta asiakas on itse yhteydessa.”
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Tiedonhakuvaihe oli selke& ostoputken vaihe, johon sisaltdon liittyvaa tulosta seurattiin.
Kuluttajan ostoputken nakokulmasta tiedonhakuvaiheessa arvioidaan, miten paljon si-
saltoja kulutetaan eli kuinka moni l6ytaa sisalléon (Contenta 2020). Tama on yhteydessa

haastateltujen mainitsemiin sisallén nayttokertojen seurantaan.

Severi Mannist6é: "Linkedlnissa ja Instagramissa nayttokertoja.”

Roni Arvonen: "Instagramissa ja Twitterissa aina nayttokertoja.”

Kalle Lax: "Orgaaniseen nakyvyyteen liittyen seuraan katselukertojen maaraa In-
stagramissa ja Linkedlnissa. Tietysti myos Facebookissa, mutta siella se on luon-
nollisesti matalampaa.”

Miro Turunen: "Tyoprofiilin avulla tavoitetut henkilét Instagramissa ja Faceboo-
kissa.”

Tuomas Kukko: "Mittaan katselukertoja aktiivisesti ja kokeilen erilaisia tyyleja.
Yritdn hakea aina ajanhenkeen sopivaa tyylia.”

Niko Koivisto: "Katson oikeastaan vain videon katselukertoja. Se kiinnostaa mie-

lenkiinnosta, eika siin& oikein ole muuta tavoitetta.”

Sosiaalisessa mediassa asiakkaan sitouttamisen mittareita voivat olla esimerkiksi luki-
joiden kommentointi, jakaminen, lukeminen, linkitys ja keskustelu (Kananen 2019, 99-
100). Yksittdisind mainintoina sitouttamisen seuraamiseksi mainittiin tykkaysten, kom-

menttien ja keskustelun maara.

Henri Majuri: "Sita seuraan, minkalaiset julkaisut saavat eniten nakyvyytta, tyk-
kayksia, seuraajia ja toisinpain.”

Kalle Lax: "Minua kiinnostaa, kuinka paljon ihmiset kommentoivat ja saan hera-
tettya keskustelua.”

Miro Turunen: "Helpoin on tykkaajamaara eli esimerkiksi Facebookissa tykkayk-
sien maara. Instagramissa on helppo katsoa, mitd kautta ovat tulleet postauk-

seen.”

Yksi haastateltavien sisalldntuoton tavoitteista oli tunnettuuden nostaminen ja taman ta-
voitteen tayttymista edesauttaa oman sisallon tarkasteleminen asiakkaan nakokulmasta.
Esimerkiksi, onko sisaltd sosiaalisessa mediassa saannéllisesti ndhtavissa asiantunti-
jana ja loytyyko sisaltd verkosta asiakkaiden kayttamilla termeillda (Kurvinen & Sipila
2014, 112). Sama tarkasteleminen patee hakukonendkyvyyteen ja naiden tavoitteiden

tayttymisen suhteen haastateltavat eivat maininneet seurattavaa mittaria.

Sisaltémarkkinoinnin kannattavuutta voidaan mitata liidien maaran kasvulla (Contenta

2018). Haastattelun tuloksista paatellen asunnonvalittgjat tarkoittivat liidien saamisella

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Eero Léyténen



58

enemman sosiaalisen median kautta tulevia yhteydenottoja tai verkkosivuilta selvitettyja
yhteystietoja, joista ei jaa konversiota asunnonvalittijalle. Varsinaista seurattavaa mitta-
ria ei liidien mé&aralle ollut. Haastatellut mainitsivat kuitenkin itse méaéarittelemidén mitta-

reita asiakkuuksiin liittyen.

Tuomas Kukko: "Aérimmainen mittari on, kuinka paljon sisallén avulla tulee asia-
kaskaynteja.”

Roni Arvonen: "Jokaiselta asiakkaalta, joka soitti, niin kysyin, ettd mista tuli mie-
leen soittaa minulle. Talla tavoin seurasin, mitd kanavaa pitkin tavoitin parhaiten

potentiaalisia asiakkaita.”

Sisalléntuoton jatkuva kehittdminen on muuttuvan verkkoympariston ja kuluttajan vaati-
musten ndkokulmasta tarkeata. Sisallon tuloksien seuraamisesta voitiin havaita haasta-
teltujien ymmarrys ja halu sisallontuoton kehittamiseen ja kehittamisen tarkeyteen. Pos-
tausten toimivuutta arvioitiin niiden aiheuttamien reagointien perusteella. Kaksi haasta-
teltavaa toi esille sisdlléntuottamisen muokkaamisen postausten aikaansaamien rea-

gointien perusteella.

Tuomas Kukko: "On hyvin tarkeata koko ajan analysoida, mitata ja kokeilla mika
toimii ja mikéa ei, koska se mika toimii tdn&an ei toimi hyvin todennéakdisesti enéa
vuoden paasta.”

Henri Majuri: "Sen avulla koitan hienosaataa sisaltéa, mita jaan.”

Miro Turunen: "Antaa kuvaa, miten kannattaa postata.”

Siihen, kuinka usein tuloksia seurataan ei haastateltujen vastauksista I6ytynyt yhtenevaa
linjausta. Haastateltavat kuitenkin seurasivat sisallontuottamia, edella mainittuja tuloksia,

paasaantoisesti aktiivisesti. Osa myds vahan [6yhemmin ja niin sanotusti, kun muisti.

Henri Majuri: "Kun muistan, mutta aika lailla viikoittain ilman mitdan tiettyd kellon-
aikaa.”

Kalle Lax: "Arvioin aika l6yhasti tuloksia, mutta maksullisen mainonnan tuloksia
seuraan tiivimmin. Orgaaninen nakyvyys ei niinkdan kiinnostaa, vaan ajattelen

enemman, etta katsoo mita tapahtuu.”

Haastateltavista tiiveimmin sisélldntuoton tuloksia seuraavat katsoivat tuloksia sosiaali-
sen median suhteen aina somekanavalle mennessa ja osa aina viimeistdén postauksen

jalkeen.

Severi Mannisto: "Katson jokaisen paivityksen jalkeen, miten se on saanut katse-

luja, kommentteja ja tykkayksia.”
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Roni Arvonen: "Aina, kun avasin somen ja aina, kun tapasin asiakkaan.”

Miro Turunen: "Seuraan pdivittéin Instagramin tarinoiden osalta, ettd onko tullut
uusia tuntemattomia ihmisia katsomaan. Muiden postausten osalta katson 1-2
paivan kuluttua, miten on tavoittanut ihmisia.”

Tuomas Kukko: "Analysoin LinkedInia useita kertoja paivassa eli postausten le-
vidmista seka mika toimii ja mika ei.”

Niko Koivisto: "Arvioin aina, kun menen someen ja esimerkiksi, jos kerran vii-
kossa postaillut niin yleensa alkuviikosta ja loppuviikosta olen seurannut tulok-

sia.

7.2 Sisaltdmarkkinoinnin hy6édyt asunnonvalittajalle

Haastatteluista |0ytyi vastausten perusteella ensinnékin yhteinen mielipide siita, etta si-

salléntuottaminen on asunnonvalittdjalle hyddyllista.

Severi Mannistd: "Koen, etté se on hyodyllistd, ettéd nayn Instagramissa ja Lin-
kedlnissa.”

Roni Arvonen: "On ehdottomasti hyodyllista, kun siséltd on arvokasta ja erityi-
sesti, jos pystyy liséksi olemaan erilainen.”

Kalle Lax: "Se on hyodyllista.”

Miro Turunen: "Kahden vuoden aikana se on ollut minulle tarkein ja ykkosjuttu.”
Tuomas Kukko: "Sisaltémarkkinointi on tehokasta, jos sisaltdé on laadukasta, silla
on jokin punainen lanka ja on oikeasti oma itsensa.”

Niko Koivisto: "Sisalléntuottaminen on hyddyllista, kun sité tekee oikein. Markki-

noilla on pakko erottua.”

Tosin kaksi haastateltua totesivat, etta hyodyllista vasta tietyssa pisteessa. Talla tarkoi-

tettiin sita, ettd laadukkaan sisallon tuottaminen on turhaa, jos yleis6a ei ole.

Severi Mannistd: "On tietyssa pisteessa. Silloin se ei ole kovin hyodyllista, jos on
120 seuraajaa, joista 70 muita kiinteistonvalittajia.”
Miro Turunen: "Minun mielestani hyvien postausten luominen on turhaa, jos ei

ole niita lukijoita.”

Toinen yhteinen mielipide tutkimukseen osallistuneiden kesken oli, ettd siséltomarkki-
nointi ymmarrettiin pitkajanteiseksi prosessiksi ja jatkuvan ja aktiivisen toiminnan jalkeen

alkavat hyodyt tulemaan paremmin esiin vasta ajan myota.
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Severi Mannist6: "Asiakkaita ei varmasti saa heti, mutta jossain kohtaa alkaa pu-
toilemaan. Pitk&janteisesti seuraajamaaratkin kasvavat.”

Henri Majuri: "Jos lahtee somemarkkinointiin ja brandaykseen kuukausitasolla
niin se ei toimi. Td&m& homma on enemman sit, ettd tehdaén pitkajanteisesti ja
pikkuhiljaa nakee tuloksia ja hyotyja.”

Roni Arvonen: "On kuitenkin pitka prosessi eli kun tdnaan postaa niin hyddyn saa
minimissaan puolen vuoden viiveella. Pikavoittoja voi my6s tulla, mutta ei lahto-
kohtaisesti ja tdssa tapauksessa asiakas ei ole ollut niin sitoutunut.”

Miro Turunen: "Kun maaratietoisesti jaksaa laittaa niin ihmismielessa kylla pysyy
muistijalki siité, etté tama henkilo tekee naitd hommia. Se, ettd on koko ajan aktii-
vinen, luo todennékoisyyden sille, ettd pysyy ihmisten muistissa ja tata kautta voi
saada suosittelijoita.”

Niko Koivisto: "Yhdella postauksella ei saa mitdan aikaan vaan pitaa olla pitkajan-

teinen, systemaattinen ja julkaista sadannollisesti.”

Sisaltomarkkinoinnin hyodyllisyytta ja pitkdjanteisyytta kuvastaa vertaus pilkkimisesta ja
verkkojen laskemisesta vesille. Sisaltdmarkkinointi on kuin verkolla kalastamista, jonka
avulla iso saalis saadaan vasta aikanaan, kun pilkkimisen avulla voidaan saada hyotyja
nopeammin, mutta vahemman kerralla. Sisaltdmarkkinoinnin hytdyt ovat seka suoria
ettd epasuoria ja yksi tarkeimmisté asioista sisaltdmarkkinointiin littyen on sen aloittami-

nen.

Roni Arvonen: "Verrattaessa asunnonvalittdjid, joista toinen postailee ja toinen ei
postaile, niin puolen vuoden péésté, postailevalla asunnonvalittgjalla on yleiso.

Riippumatta yleiststd, sen avulla tulee suoraa ja epasuoraa kauppaa.”

Asiakashankinta oli mainintamaaraltaan yhtenevin vastaus sisalléontuottamisen hyo-

dyksi. Todettiin myos, etta sisaltémarkkinointi on vain yksi asiakashankintakanava.

Miro Turunen: "Kun mietitdan asiakashankintaa, niin onhan niita 30 erilaista ta-
paa, kuten ruokakauppojen ilmoitustaulut tai ilmoitukset postiluukusta, mutta mi-
nulle sosiaalinen media on vaihtoehto yksi ja sielta tulee eniten asiakashankin-
taa.”

Tuomas Kukko: "Sisaltdmarkkinoinnin hyotyja ovat liidien maaran kasvaminen ja
kaupan kasvaminen. Kaikille ei kuitenkaan sovi sisalléntuottaminen, vaylid on mo-

nia.

Niko Koivisto: ”Niin siitd seuraa toimeksiantoja.”

Tunnettuuden kasvaminen hy6tyna mainittiin kaksi kertaa, kuten asiantuntija- tai henki-

[6brandin kehitys sekd& auttamisndkdkulma hyotyjen edistdjand. Tunnettuus on
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yhteydessa siihen, kuinka suuri osa asunnonvdlittajan kohderyhmasta tuntee sisallon-
tuottajan bréandin ja tdma vaikuttaa preferenssiin, kuinka moni kohderyhmasta valitsee

mieluummin sisalléntuottajan brandin kuin kilpailijan.

Henri Majuri: "Hy6tyja ovat tunnettuuden kasvaminen.”

Niko Koivisto: "Tunnettuus kasvaa.”

Henri Majuri: "Minkalainen kuva ihmisilla on sinusta, lisdantyy.”
Niko Koivisto: "Henkilébrandi kehittyy.”

Roni Arvonen: "Sisalléntuottamisesta on hyétya, jos epasuorasti auttaa ihmisia ja
on oma aito itsensa.”
Kalle Lax: "Mielestani auttamisnakdkulma on tarkein ja esimerkiksi aina, kun joku

laittaa viestia niin pyrkii pyyteettdmasti auttamaan.”

Yksittaisina nostoina hyodyiksi mainittiin nakyvyyden lisddntyminen, tydmahdollisuudet,
kutsut haastatteluihin, luotettavuuden kasvaminen, uskottavuuden kasvaminen, oman

arvon maarittelyn helpottuminen ja epasuora myynti.

Henri Majuri: "Lisaantynyt nakyvyys.”

Kalle Lax: "Olen sisalldntuoton kautta saanut tydmahdollisuuksia ja kutsuja haas-
tatteluihin.”

Niko Koivisto: "Luotettavuus kasvaa, uskottavuus kasvaa, yhteydenotot lisaanty-
vat, on paljon helpompi méaaéritella oma arvo ja sita ei tarvitse perustella.”

Roni Arvonen: "Uskon epasuoraan myyntiin eli esimerkiksi siihen, etta ne, jotka
kiinnostuvat sisalléstani, niin painavat profiilin auki ja katsovat, ettd taméa onkin

kiinteistonvalittaja.”

Ammattimainen nakyvyys eli virheetdn ulosanti viestinnassa ilmaisee laadukkaasta pal-
velusta ja kasvattaa luottamusta lisaten siséllontuottajan asiantuntijuutta (Threevoices-
media 2018). Oikein tuotetun siséalléon avulla voi helpommin maaritellda oman arvonsa.
Oman arvon perusteleminen asiakkaalle on helpompaa, kun palveluntarjoaja ndhdaan

asiantuntijana.

7.3 Haastateltujen kehitysideat

Haastateltavilta ei ollut Idydettavissa samaa kehitysajatusta omalle sisalléntuottamiselle,
silla heidan sisallontekotapansa ja tavoitteensa ovat erilaisia. Kuitenkin voidaan todeta,

ettei kukaan vastannut kieltavasti kehitysideoihin ja jokainen haastateltu mainitsi
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kehitysideoita sisallontuotollensa. Yksikdan haastatelluista ei mydskaan ajatellut, etta

omaa sisallontuottamista pitaisi talla hetkella vahentaa tai rajoittaa.

Sisaltomarkkinoinnin tehokkuuden lisdamisen nakodkulmasta nousivat esiin maininnat
kohdentamisesta, maksullisen markkinoinnin hyédyntamisesta, aktiivisemmasta sisal-
I6njulkaisusta, lisdantyvasta suunnitelmallisuudesta, lisdantyvéasta tavoitteellisuudesta,

vain yhden kanavan haltuun otosta ja auttamisen maaran kasvusta.

Severi Mannistd: "Sisalléntuotto jatkuu samanlaisena, mutta se skaalautuu vaan
isommaksi. Sisdltda aletaan mainostamaan enemman ja sita kautta etsiméaén
asiakkaita tarkemmin.”

Henri Majuri: "Monipuolisesti eli enemman rahaa kiinni markkinointiin. Enemman
kohdennetusti, aktiivisemmin ja ehka viela enemman, mika kiinnostaa inmisia.
Tahan tullaan tekem&an ihan suunnitelma.”

Niko Koivisto: "Jos aika riittaisi, niin siita pitaisi tehda selkeasti tavoitteellista ja
uskon mya@s, etté parempia tuloksia saa aikaan, kun laittaa suunnitelmat ja tavoit-
teet paperille.”

Roni Arvonen: "Keskittyisin vield enemman positiivisuuteen ja auttamiseen. Ottai-

sin vain tietyn kanavan haltuun ja hallitsisin vain sita.”

Monipuolisemman sisallontuottamisen nakdkulmasta todettiin sisalléntuoton laajentumi-
sesta, uusien sisaltdjen luomista tai uusien sisaltdmuotojen hyddyntamistd. Unohtamatta

siséllon laadukkuutta ja ajanhermolla olemista.

Kalle Lax: "Haluaisin tehda erilaista sisltta, kokeilla uusia juttuja. Seuraavaksi
alan tuottamaan enemman videosiséltda ja laajentamaan blogipuolta.”

Tuomas Kukko: "Haluan aina olla ajanhermolla. Jatkossa kiinnostaa erityisesti
podcastit, verkkokurssit ja myds webinaarien hyodyntaminen. Kayn talla hetkella
pohdintaa, mika olisi seuraava askel ja todennakoisesti videoiden maara kasvaa
seuraavaksi.”

Niko Koivisto: "Kehitysidea sisallontuottamiseen on, ettd valtamediasta nostaisi
esille enemman itsed kiinnostavia keskustelunaiheita ja ottaisi kantaa niihin. Nai-
den aiheiden taytyisi tietysti liittyd asuntomarkkinaan tai asunnonvaihtoon ylei-

sesti.”

Kaksi haastateltavaa mainitsi myds hieman hiotumman ammattimaisuuden kehittdmisen
kohteeksi. He mainitsivat harkinnanvaraisuuden siitd, mita verkkoon julkaistaan seka toi-
minnan hienosééatamisen eli esimerkiksi laajemman kuvakirjaston hyédyntamisen ja kiin-

nostavien aiheiden esille tuomisen sisalléntuotossaan.
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Roni Arvonen: "Muuttaisin asioita niin, etta kayttaytyisin harkinnanvaraisemmin
eli tarkoin harkitsisin, mita asioita internetiin laittaa.”

Miro Turunen: "Pyrkisin luomaan sité aktiivista, erikoista ja lisdarvoa tuovaa sisal-
t6a. Toivoisin, etté kuvakirjasto kasvaisi tai se l6ytyisi yrityksen puolesta, ettei
itse tarvitsisi aina répeltda. Toivoisin jatkossa véahan hiotumpaa ammattimai-

suutta itselta ja edelleen miettisin tarkoin, mitd internetiin laittaa.”

7.4 Yhteenveto

Tulokset osoittivat, ettd sisaltomarkkinoinnin tuloksia seurattiin verkkosivujen osalta vain
kavijamaaran muutosten suhteen. Sosiaalisessa mediassa ja orgaanisen nakyvyyden
osalta tuloksia seurattiin lahinna katselukertojen lisaksi tykkaysten, kommenttien ja kes-
kustelun maarén suhteen. Téllaisten tulosten seuraamisen syyksi oli mainittu kehittami-
sen nakdkulma ja havaittujen tulosten perusteella sisallontuottamista pyrittiin kehitta-
maan. Haastatellut seurasivat tuloksia padosin saanndllisesti ja seuraamisen helppoutta
edesauttoi varmasti sosiaalisen median vahva lasnaolo arkielaméssa. Sisaltomarkki-

noinnin arviointiin suhtauduttiin positiivisesti ja sen merkitys ymmarrettiin.

Haastateltavat suhtautuivat sisaltomarkkinointiin myonteisesti ja nakivat sen jatkuvana
ja pitkajanteisena toimintana, kuten sisaltémarkkinointi on teorian puitteissa maaritelty.
Eri haastateltujen huomioiden perusteella sisdllontuottamisen hyétyihin paastiin parhai-
ten muun muassa olemalla aito oma itsensd, erottautumalla muista, tuottamalla arvo-
kasta siséaltoa, olemalla rohkea ja sailyttamalla punainen lanka sisélléssa. Taman kaiken
oli kuitenkin tapahduttava systemaattisesti ja jatkuvana. Siséltomarkkinoinnin hyoétyja
asunnonvalittgjille olivat erityisesti asiakashankinnan parantuminen ja tunnettuuden kas-

vaminen.

Haastateltavat eivat aio tulevaisuudessa ainakaan vahentaa tai rajoittaa sisallontuotta-
mistaan. Tama oli paateltavissa sisallontuoton henkildkohtaisten kehityssuunnitelmien
valossa, silla haastateltavat aikoivat vain tehostaa sisallontuottamistaan niin ajallisesti

kuin rahallisesti.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Johtopaatoksina opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin voidaan ensinnakin sanoa, etta tut-
kimukseen osallistuneet asunnonvalittgjat tekevat sisaltomarkkinointia, koska se tuntuu
heille luontaiselta markkinointitavalta. Se tukee heidan toimintaansa, kuten tarjoamalla
lisdarvoa asiakkaalle ja edesauttaa asunnonvdlittgjia saavuttamaan heidan asettamiaan
tavoitteita. Sisallon on l6ydyttava verkosta, jotta haastateltujen yleisimmat sisaltomark-
kinoinnin taustalla olevat syyt kayvét toteen eli nakyvyyden lisdantyminen, asiakashan-
kinnan tehostuminen ja tunnettuuden kasvaminen. Tarkempana johtopaatéksena asun-
nonvalittdjien jakamat sisallot korostuvat kuluttajan ostoputken alkuun tiedonhaku- ja
harkintavaiheeseen eli asunnonvalittdjan I0ytamiseen ja valintaan. Haastateltujen siséal-
[6ntuoton taustalla ei ole pelkastddn suorat ja epasuorat myynnilliset syyt, silla siséltéa
tuotetaan myods auttamisen nakdkulmasta. Toisaalta avun ja asiantuntijuuden tarjoami-
nen edistavat myods kannattavaan ja tuottoisaan asiakashankintaan ja asiakassuhteiden
yll&pitoon.

Haastatellut asunnonvalittgjat tietavat mita tavoittelevat, mutta tavoitteet eivat ole niin
tarkasti maaritelty kuin opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaédn suotavaksi. Jokainen
tutkimukseen osallistuneista asunnonvalittgjista tuottaa itsellenséa luonnolliselta tuntuvaa
siséltoa ja itselleen vahvimmissa kanavissa. Tiettyja sisélldista kiinnostuneita yleisoja
tunnistetaan, mutta kohderyhmat eivat ole niin tarkasti profiloitu, eikd kohderyhman si-
salla olevia ostajapersoonia ole luotu. Asuntokauppaan liittyvaa kuluttajan ostopolkua ja

kuluttajan ohjaamista ostoputken eri vaiheiden |api ei ajatella sisallontuoton taustalla.

Yhdelld haastatelluista on sisaltdsuunnitelma sisallontuottamisen tukena ja osalla tietyt
julkaisut pyritdéan pitamaan aikataulutettuna. Varsinaista siséltostrategiaa ei ole kenella-
kaan. Tuloksista kay kuitenkin ilmi, ettd suurin osa haastatelluista on lahtenyt sisallon-
tuottoon suunnitelman avulla, mutta suunnitelmallisuus on elanyt ajansaatossa esimer-
kiksi tydkiireiden vuoksi. Kuten todettu, sisaltomarkkinointi on yksi markkinointitapa ja se
vaatii resursseja. Asunnonvalittdjan tyé on valilla hektista, joten on luonnollista, etté
saénndllisesti laadukkaan sisallon tuottaminen voi muuttua ajoittain haastavaksi. Toi-
saalta, jos jatkuva sisallontuotto on valttaméatontd omien tavoitteiden saavuttamisen ja
liketoiminnallisen toiminnan yllapidon kannalta, hyvin laadittu sisaltdsuunnitelma vahen-

taa tydmaaraa ja tekee sisaltomarkkinoinnista johdonmukaisempaa.
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Haastatellut eivat tee syvéllisempaa sisallontuottamisen tulosten seurantaa (konversiot
ym.), vaan seuranta painottuu helposti saatavilla oleviin mittareihin, kuten verkkosivujen
kavijamaaran muutokset seka nayttokertojen, tykkaysten ja keskustelun maara. Haasta-
tellut arvioivat oman sisaltémarkkinointinsa hyodylliseksi ja erityisesti myds kaikille asun-

nonvalittdjille, kun sisaltémarkkinointia tekee oikein, aidosti ja omalla tyylill&.

Edella mainitut johtopaatdkset voidaan uskoa perustuvan osittain siihen, etta sisallon-
tuottaminen on kohtuullisen uusi ilmi6 kiinteistonvalitysalalla ja sisaltda tuottavia asun-
nonvalittdjia ei ole viela paljon. Voidaan todeta, ettei toiminta sen vuoksi ole viela kehit-
tynyt niin systemaattiseksi sisaltomarkkinoinnin raamien naktkulmasta. Sisaltomarkki-
noinnin odotetaan kiihtyvan asunnonvalittdjien keskuudessa tulevaisuudessa. Ennus-
tetta tukee haastateltujen myonteinen suhtautuminen sisaltomarkkinoinnin hyddyllisyy-
teen ja oman sisalléntuottamisen kehittamisen halu tulevaisuudessa. Kuten haastateltu
Tuomas Kukko totesi: "Ilhmiset ovat aika varovaisia kokeilemaan, mika on ehka se avain-
kysymys tana paivana. Se mika toimii tanaan, selviaa parhaiten kokeilemalla.”, niin mie-
lestani sisaltomarkkinoinnin kehittymista on voinut hidastaa myds pieni rohkeuden puute.
Rohkeuden puutetta on voinut edistaa se, ettei sisaltdmarkkinoinnin tehokkuudesta ole
ollut viela tutkimustietoa asunnonvalittgjan nékokulmasta. Toisaalta tutkimuksessa on
my0s todettu, etta sisaltdmarkkinointi on vain yksi vayla méaariteltyjen tavoitteiden saa-

vuttamiseen ja sité ei tarvitse tehda, jos se ei tunnu omalta tavalta.

Asetetut tavoitteet
Sisdltosuunnitelma

Kehittéminen

T

[ sisallontuoton lahtekohdat | ) —> ( \ ——

\ _7_,_/ / \ - P / \ » //j Toistaminen

Mittarit

Asiakashankinta * Omaa toimintaa tukevien

Tuntuu luonnolliselta

Oma tyyli > Kasvattaa kohdeyleisdad / yhteisdd ja tavoitteita vastaavien
Aitous —> Liidien maardn kasvaminen tulosten seuranta ja
Rohkeus z Kaupan ma&dran kasvaminen analysointi

Aktiivisuus Suosittelijat

Arvokas sisalto o . i
Henkilobrandin kehittyminen

Ajan hermolla
Tavoitteellisuus
Pitkajanteisyys
Johdonmukaisuus
Itselle sopiva
sisdllonjakokanava
* ltselle sopiva
sisdltdmuoto

NV

Asiantuntijuus

Oman arvon maarittely
Luotettavuuden kasvaminen
Uskottavuuden kasvaminen

Asiakkaan sitouttaminen
Tunnettuus

Nakyvyys

Positiivinen asiakaskokemus
Tyomahdollisuudet, haastattelut,
kutsut tapahtumiin ym.

Kuvio 6. Sisaltomarkkinointi malli asunnonvalittajalle.
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Kuvio 6 on muodostettu pohjautuen tutkimuksen tuloksiin ja analyysiin. Sisaltémarkki-
nointi on asiakaslahtdinen ja strateginen markkinointitapa, joka on tehokasta ja vapaa-
ehtoista. Tutkimuksen tulosten perusteella on poimittu asiat, jotka asunnonvalittdjan kan-
nattaa ottaa sisaltomarkkinoinnin aloitusvaiheessa huomioon eli sisalléntuoton lahtékoh-
dat kuviossa 6. Lisaksi on tarkeatd tunnistaa asiakkaat, selvittaa mista asiakkaat etsivéat
tietoa / mita kanavaa asiakkaat kayttavat ja mika on asiakkaan ostoputki. Taman jalkeen
tavoitteiden madaritteleminen on olennaista, jotta sisalléntuotolla on jokin tarkoituspera.
Muistaen, etta tavoitteet tukevat omia liiketoimintatavoitteita ja ne ovat SMART-vaati-
musten mukaiset tavoitteiden merkityksellisyyden ja toimivuuden kannalta. Sisaltésuun-
nitelma helpottaa tydmaaraa, silla se aikatauluttaa sisaltdjen jaon ja kertoo liséksi, missa
kanavassa siséllot jaetaan. Tama luo samalla sisallontuotolle jatkuvuutta. Riippumatta
kanavasta, sisallon puhuttelevuus ja kiinnostavuus kohderyhmélle on tarkeinté. Sisalto-
markkinoinnin hyodyt, joita on lueteltu kuviossa 6, tulevat parhaiten esiin jatkuvan, joh-
donmukaisen ja pitkgjanteisen toiminnan jalkeen eli viiveella ajan saatossa. Tulosten
seuranta ja analysointi, mik& toimii ja mik& ei, on merkittavaa hyotyjen maksimoinnin ja
jatkuvan kehittymisen kannalta. Kannattaa rohkeasti toistaa, kokeilla ja yrittaa, silla ku-

kaan ei oikeasti tieda, mika toimii ja verkkojulkaisujen pelikentté on jatkuvasti muuttuva.

Kaikkien tutkimuksien luotettavuutta tulisi arvioida edes jollakin tavoin validiteetin ja re-
liabiliteetin nékokulmista. Taman tutkimuksen luotettavuutta kohentaa lapinékyvyys,
tarkka selostus tutkimuksen kaikkien vaiheiden toteutuksesta. Lisaksi tulosten analyy-
sissa on pyritty perustelemaan, miten tulkintoihin on paadytty ja tutkimustulosten selos-
tetta on rikastettu esimerkiksi teoriaosuuteen peilaten ja suoria haastatteluotteita hyo-

dyntéaen. Litteroinnit ja nauhoitteet ovat myds pyydettdessa saatavilla.

Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on laajasti kaytetty menetelma, haas-
tattelun luotettavuutta heikentda esimerkiksi se, etta haastattelussa haastateltava paatyy
helposti antamaan sosiaalisesti suotavia vastauksia. Haastattelu on myds tilannesidon-
naista ja haastateltavat saattavat puhua haastattelutilanteessa toisin kuin toisessa tilan-
teessa. Lisdksi kaikkien haastateltavien ilmeita ja reaktioita ei pystytty puhelinhaastatte-
lun vuoksi arvioimaan. Ei esimerkiksi tiedeta, miten vakavasti haastateltavat ovat suh-
tautuneet tutkimukseen. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-228.) Toisaalta tutkimuksen aihealue
on jokaista haastateltavaa kiinnostava, silla heidat on valittu ottaen huomioon heidan
siséllontuoton aktiivisuutensa, joka peilaa kiinnostukseen siséltomarkkinointia kohtaan.
Vaarinkasityksen mahdollisuus on aina myds mahdollista haastateltavan ja haastatteli-

jan valilla. Kuten lisdksi se, etta vaikka haastatteluissa painotettiin keskustelun liittyvan
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arvokkaiden sisaltdjen tuottamiseen, niin ei ole takuita siité, ovatko haastateltavat puhu-
essaan sisalléntuotostaan tarkoittaneet joka hetkella sisaltomarkkinoinnin raameille tyy-

pillista arvokasta tai kohderyhmalle mielenkiintoista sisaltta.

Jatkotutkimukselle en nde heti tarvetta. Kuitenkin tulevaisuudessa, kun siséaltomarkki-
nointi kasvaa alalla entisestaan ja tekijoitd on enemman, olisi mielenkiintoinen tutkimus-
aihe tutkia myds naisnakokulmaa, silla tassa tutkimuksessa osallistujina oli vain miehia.
Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe olisi tarkempi sisaltdjen tarkastelu ja hyo-
dyntaminen. Sisaltbjen vaikuttamisen keinojen kartoitus eli yksittéisten siséltdjen tar-
kempi sisaltétyyppi, kuten myos yksittaisten sisaltdjen tavoitteet. Kolmas mielenkiintoi-
nen jatkotutkimuksen aihe olisi sisaltémarkkinointi kiinteisténvalitysyritysten nakokul-
masta ja kuinka kiinteistonvalitysyrityksen sisaltomarkkinointi tukee yksittaisen asunnon-

valittajan sisaltémarkkinointia.
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Haastattelukysymykset

Ennen haastattelukysymyksia kaytiin avointa keskustelua asunnonvélittgjien yleisty-

neesta sisallon tuottamisesta omissa verkkojulkaisuissa eli tutkimuksen aiheesta.

1.

Mitd mielestasi sisallon tuottaminen on omalla kohdallasi?

. Miksi tuotat sisaltoa?

. Minkalaisia tavoitteita sinulla on sisélldontuotolle?

. Minkalaisia suunnitelmia sinulla on sisallon tuottamisen taustalla?
. Minkalaista sisaltoa tuotat? (sisalttmuodot)

. Miten tdma vaikuttaa siséllénjakokanavan valintaan?

. Minkalaisia kohderyhmia tunnistat, joita siséltdsi voisi kiinnostaa?
. Mité& sisallon tuottamisen tuloksia seuraat?

. Kuinka usein arvioit tuloksia?

10. Minkalaisia hyotyja sisallon tuottaminen tarjoaa asunnonvalittjalle?

11. Minkalaisia kehitysideoita sinulla on mielessa omalle sisallon tuottamiselle?
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