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Tassa opinnaytetydssa toteutettiin hakukoneoptimoitu sisaltémarkkinointisuunnitelma yri-
tykselle Schiedel Savuhormistot Oy. Aihe syntyi ajatuksesta tuottaa kustannustehokasta ja

toimivaa markkinointia, johdonmukaisella suunnitelmalla toteutettuna.

Tyon tavoitteena oli tuottaa valmis aikataulutettu sisaltdsuunnitelma vuodelle 2021 seka
asettaa puitteet, minka mukaan sisaltomarkkinointia voidaan yrityksessa jatkaa myos vuo-

den 2021 suunnitelman jalkeen.

Tietoperustassa maaritellaan tyolle olennaiset kasitteet, seka esitellaan itse suunnitel-
massa kaytettdvaa markkinoinnin, sisallontuotannon ja hakukoneoptimoinnin teoriaa ja
kaytant6a, ja perustellaan osin itse suunnitelmassa tehtyja valintoja.

Tietoperustassa esitellaan myds itse sisaltdsuunnitelman ja sen ohella tehtavan hakuko-

netutkimuksen piirteita ja puitteita.

Itse sisaltésuunnitelman kuvauksessa esitelldadn suunnitelma ja sen piirteet. Tama kappale
alkaa tehdyn hakusanatutkimuksen tulosten esittamisella, joilla pohjustetaan sisaltésuunni-
telmassa tehtyja valintoja. Tassa kohdassa kasitellaan kaikki sisaltdsuunnitelman tarkeim-
mat piirteet, joiden perusteella laaditaan 12 kk mittainen julkaisuaikataulu, joka toimii viit-

teena vuoden 2021 suunnitelman toteuttamiselle.
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1 Johdanto

Markkinoinnin keskidssa on asiakas. Menestyvan organisaation on aina sovitettava mark-
kinoinnin toimenpiteensa asiakkaan tottumusten ja toiveiden mukaisiksi. Nykypaivan kon-
tekstissa tdama tarkoittaa esimerkiksi perinteisen mainostamisen vaistymista, kun moderni
kuluttaja ei valttdmatta halua enaa olla mainonnan kohteena. Varsinkin internetissa mai-
nokset koetaan usein arsyttaviksi, eika teknologiatietoinen kuluttaja pelkaa ladata internet-
selaimeensa lisdosaa poistamaan sivustojen reunoissa tai videoiden alussa nakyvat pa-
kolliset mainokset. Tama on luonut markkinointiin "kuilun” kohderyhman ja markkinoivan
yrityksen valille. Perinteisen median siirtyessa entistd enemman verkkoon, teknologiatie-
toinen vaesto ei enada altistu mainonnalle entiseen tapaan. Tama ilmié on synnyttanyt tar-

peen uudenlaiselle markkinointiviestinnalle — sisaltomarkkinoinnille.

Ajatus taman opinnaytetyon aiheesta syntyi toimiessani yrityksella markkinointivastaavan
roolissa. Tulisijojen ja hormien toimialalla kilpailevien yritysten markkinoinnin voidaan tois-
tuvasti nahda olevan usein vanhanaikaista, perinteista mainontaa. Taman lisaksi kirjoitus-
hetkella vahvasti lasna olevan koronaviruspandemian aiheuttamien talousvaikutusten an-
siosta on erityisen tarkeaa pohtia, miten tehokasta markkinointia voidaan tehda pienem-

milla investoinneilla. Sisaltomarkkinointi on parhaimmillaan hyvinkin edullista, ja yrityksen

henkistd padomaa kasvattavaa markkinointia.

Rakentaminen ja sisustus on kasvava trendi kuluttajien keskuudessa, kun kotona viete-
tadan entistd enemman aikaa. ldeoita ja vinkkeja rakentamiseen haetaan jatkuvasti interne-
tistd. Kodista ja mokista halutaan tehda entista toimivampia ja viihtyisdmpia paikkoja.
Tassa tietysti tulisijat ja hormit tulevat myés kuvaan. Sisaltdmarkkinointi on avainkeino
saavuttaa asiakkaat tassa tilanteessa, kun ostopaatoksen tekemiseen haetaan apua inter-

netista.

Pelkastaan hyva sisalto ei riitd, vaan helposta l16ydettavyydestad on myds huolehdittava.
Googlen ollessa lahes itsestdan selva valinta tiedonhaun tydkaluista, taytyy varmistaa si-
sallén olevan niiden joukossa, jotka haun tuloksissa ensimmaisena nakyvat. Koska haku-
koneiden takana olevat yritykset eivat paljasta algoritmiensa toimintaa kovinkaan avoi-
mesti, on hakukoneoptimoinnin tekeminen usein hieman kokeilemista. Oikein tehtyna silla
voidaan kuitenkin saada merkittavia tuloksia aikaan. Hakukoneoptimointi on monimutkai-

nen ja mysteerinen prosessi, jolla on valtava vaikutus yrityksen menestykseen.



1.1 Tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella Schiedel Savuhormistot Oy:n kayttéon
hakukoneoptimointia hyédyntava sisaltémarkkinointisuunnitelma, joka tulee sisaltamaan
julkaisuaikatulun vuodelle 2021. Taman lisaksi tdssa opinnaytetydssa esiteltyjen tietojen
ja tutkimusten pohjalta voidaan toteuttaa sisaltémarkkinointisuunnitelmia myds pidem-
malle ajalle. Tassa opinnaytetydssa markkinointia kasitelldan ainoastaan sisaltomarkki-
noinnin ja siihen liittyvien erilaisten toimenpiteiden, kuten sisalléntuotannon, sosiaalisen

median markkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin kannalta.

Tassa opinnaytetydssa sisaltomarkkinointisuunnitelma kohdistetaan kuluttaja-asiakkaille,

Kuluttaja-asiakkaat jaetaan kahteen asiakasprofiiliin.

Kilpailijat maaritetaan tassa opinnaytetydssa vastaavia tai vaihtoehtoisia tuotteita tai pal-
veluja tarjoavina yrityksina. Esimerkiksi painovoimaiseen ilmanvaihtoon kaytettavassa
Schiedelin ilmanvaihtohormin tapauksessa kilpailijana ei pideta koneellisen ilmanvaihdon
tuotteita tarjoavia yrityksia. Mydskaan esimerkiksi varaavia takkoja valmistavia yrityksia

pideta tadssa opinnaytetydssa Schiedelin kilpailijana.

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan tdssa opinndytetydssa vain Google-hakukoneelle teh-
tavaa hakukoneoptimointia. Schiedel Savuhormistot Oy kohderyhmaan kuuluu ainoastaan
suomessa sijaitsevia asiakkaita, joten johtuen Googlen ylivoimaisesta kayttdjamaarasta
Suomessa, en kokenut tarpeelliseksi ottaa huomioon muiden hakukoneiden kannalta opti-
moimista. Hakukoneoptimointia ei mydskaan kasitella tassa opinnaytetydssa sivuston ra-

kenteeseen, koodiin tai muihin teknisiin ominaisuuksiin liittyvilla aspekteilla.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Schiedel Savuhormistot Oy on 2002 perustettu valmishormeja, hormien saneeraukseen
liittyvia tuotteita seka tulisijoja valmistava ja toimittava yritys. Schiedel Savuhormistot Oy
on osa kansainvalista toimialan Euroopan markkinajohtajaa Schiedel GMBH -konsernia,
joka toimii 20 Euroopan maassa. Schiedelin tuotetarjoama sisaltaa teras- ja harkkomalli-
sia valmispiippuja, savupiipun ja tulisijan saneeraukseen kaytettavia tuotteita, ilmanvaih-

toon kaytettavia poistoilmahormeja seka tulisijoja sisa- ja ulkokayttoon.



2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan lahestymistapaa markkinointiin, jossa kohderyhma ta-
voitetaan tuottamalla heidan intressejaan vastaavaa sisaltoa. Yhdysvaltalainen Content
Marketing Institute (Sisaltomarkkinoinnin instituutti) maarittelee sisaltbmarkkinoinnin stra-
tegisena tydkaluna, jolla kehitetdadn arvokasta, oleellista, ja johdonmukaista sisaltéa herat-
tadkseen tarkasti maaritellyn asiakasprofiilin kiinnostuksen ja nostaen lopulta tuotteen

myyntia. (Content Marketing Institute 2017.)

Vaikka sisaltémarkkinointi on konseptina suhteellisen uusi, sen voidaan sanoa alkaneen
jo 1800-luvun lopulla, kun maatalouskoneita valmistava yritys John Deere alkoi julkaista
maatalouden innovaatioista kertovaa The Furrow -lehted, joka ei aiempien tottumusten
mukaan sisaltanytkaan minkaanlaisia yrityksen mainoksia. Mydhemmin 2000 ensimmai-
sen vuosikymmenen lopulla sisaltdmarkkinointi alkoi yleistymaan digitalisaation ja interne-
tin suosion myoéta. Yrityksen omat sivustot tarjosivat otollisen alustan tuottaa kohderyh-
malle hyddyllista sisaltdéa ja tuoda samalla heidat tuotteidensa aareen. John Deeren esi-
merkki kiteyttda hyvin sisaltomarkkinoinnin ajatukseen, jossa tuotteita valmistava yritys

toimii alallaan eraanlaisen julkaisijan roolissa. (Matter 2017.)

Sisaltdmarkkinointi eroaa perinteisesta natiivimainonnasta monin tavoin. Sisaltomarkki-

noinnilla pyritdan luomaan rehellisesti kohderyhmille hyddyllista tai kiinnostavaa sisaltéa
ilman suoranaista tuotteen tai palvelun promootiota. Natiivimainonnan ollessa lahes aina
maksettua, jossa kaytetystd mainostilasta maksetaan toiselle osapuolelle, sisaltémarkki-
nointi tapahtuu paaosin yrityksen omia kanavia, kuten verkkosivustoa tai sosiaalista me-

diaa kayttamalla. (Harvamarketing 2017.)

Tarpeen sisaltdmarkkinoinnille on synnyttanyt muutos ostajan kayttaytymisessa. Koska
merkittdva osa ostoprosessia tehdaan nykyaan internetissa, etsimalla tietoa hakukoneista,
ja vertailemalla vaihtoehtoja itsenaisesti, taytyy yrityksen tuoda itsensa asiakkaan tietoon
jo tassa vaiheessa.

(Kunnas 2015, 40-41.)

Myos erilaiset verkkomainosten torjuntaan erikoistuneet verkkoselainten lisdosat ovat
yleistyneet niin, etta iso osa internetin kayttajista eivat edes altistu perinteisille maksetuille
ilmoituksille. Statista.com -tilastopalvelun 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan 25 % suoma-
laisista kayttaa laitteessaan jonkintasoista mainosten torjuntaan kaytettya sovellusta.
(statista.com 2018.)



Sisaltémarkkinointia tehdessa on huomioitava, etta sisalloén taytyy olla helposti |I0ydetta-
vaa, haluttavaa ja talle merkittavaa. Loydettavyydella tarkoitetaan sisallon esiintymisen
maaraa internetin relevanteilla paikoilla. Jos sisaltdé on helposti I0ydettavaa, se esiintyy
nakyvasti hakukoneiden tulossivulla (SERP), tai linkkeina muilla sivuilla. Sisallén halutta-
vuus tarkoittaa sen herattamaa mielenkiintoa asiakkaassa. Merkitsevyys sen ymmarretta-
vyytta ja kayttdarvoa. Sisallon taytyy olla suunniteltu niin, ettd kohderyhman lukija voi ym-
martaa sita, ja |0ytaa siita itselleen hyodyllista tietoa. Sisallon I0ydettavyytta voidaan esi-
merkiksi parantaa optimoimalla sisaltd niin, etta internetin hakukoneet listaavat sen korke-
alle hakukoneiden tulossivulla.

(AdvanceB2b 2020.)

2.1 Sisaltomarkkinoinnin hyodyt

Sisalléntuotannon aiheuttamat kustannukset syntyvat kaytanndssa tehdysta tyosta ja sii-
hen liittyvistd mahdollisista hankinnoista. Koska sisalléntuotannosta syntyvat kustannuk-
set ovat kaytannossa kertaluontoiset, on se pitkan aikavalin kaavalla adrimmaisen kustan-
nustehokas markkinoinnin keino. Kaytanndssa sisalto ei julkaisunsa jalkeen aiheuta yrityk-
selle minkaanlaisia kustannuksia, vaan keraa itsesaan lisaa liidejg verkkosivuilta. Kun si-
saltomarkkinointia tehdaan pitkalla aikavalilla ja sisaltdjulkaisujen maara kasvaa, kasvaa
myds hakukonesijoituksien maara. Sisaltomarkkinoinnin voidaan sanoa myds olevan jopa
eraanlainen markkinoinnin automatisoinnin keino, kun sisélto ei julkaisunsa jalkeen tar-
vitse varsinaista yllapitoa, vaan vetaa puoleensa mahdollisia asiakkaita taysin itsenaisesti.
(Enaiodigital 2020.)

Sisaltémarkkinoinnilla voidaan kasvattaa lojaalien asiakkaiden maaraa. Luomalla asiak-
kaan ja yrityksen valille suhde jo mahdollisesti kauan ennen itse tuotteen ostotilannetta tai
ostoprosessin alkamista, saadaan merkittava etu kilpailijoihin nahden, kun potentiaalinen

asiakas vertailee ostoprosessinsa aikana vaihtoehtoja keskenaan. (YritysEspoo 2020.)

Sisaltdbmarkkinoinnin suoranaisen menestymisen mittaaminen on myods useisiin muihin
markkinoinnin keinoihin ndhden helppoa. Riippuen olennaisesti sisaltdsuunnitelman ta-
voitteista, sen tuloksia voidaan mitata suhteellisen helposti erilaisilla verkkoanalytiikan ty6-
kaluilla, jotka antavat selkeda dataa kavijamaarista ja sivuston vierailijoiden kayttaytymi-
sesta. Verkkosivuilla vierailuista jaa sivuston yllapitajalle jalki, josta pystytaan tulkitsemaan

kavijoiden kayttaytymiseen liittyvia seikkoja. (Enaiodigital 2020.)



Pidemmalle kantavia tavoitteita, kuten sisaltémarkkinoinnin osuutta myynnin kasvattami-
seen voi luonnollisesti olla vaikeampaa yrityksissa, joilla ei ole esimerkiksi verkkokauppaa,

jonka avulla klikkauksia pystytdan seuraamaan suoraan tehtyyn ostopaatdkseen.

Sisaltémarkkinointi on myos vahva keino kasvattaa yrityksen luotettavuutta internetissa.
Rakentamalla auktoriteettia ja luotettavaa imagoa itselleen, yritys voidaan alkaa rakentaa
itselleen asiantuntijabrandia. Asiantuntijabrandilla tarkoitetaan asemaa, jolla yritys tai
henkil6 tunnetaan jonkin alan asiantuntijana. Siihen liittyy vahva luottamus yrityksen tunte-
mukseen toimialasta, seka sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Asiantuntijabrandia ra-
kentamalla toimija voi saada vaikutusvaltaisen ja luotettavan maineen toimialla.
(Enaiodigital 2020.)

2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan niiden vaiheiden sarjaa, jotka henkil6 tai yritys kay lapi tuo-
tetta tai palvelua ostaessaan. (Advanceb2b, 2020) Ostoprosessin tunteminen ja sen vai-
heiden tunnistaminen on darimmaisen keskeinen osa yrityksen markkinointia. Ostopro-
sessin tutkimisen tavoitteena on ymmartaa ja ennakoida potentiaalisen asiakkaan ajatuk-
sia ja ongelmia, ja pyrkid vastaamaan niihin mahdollisimman patevasti, jotta asiakas valit-
sisi yrityksen tuotteen. Markkinointi- ja myyntiprosessin muokkaaminen vastaamaan asi-
akkaan ostoprosessia on merkittava osa toiminnan menestymista. Yksityiskuluttajan osto-
prosessi pohjautuu vahvasti yksilon demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin ominai-
suuksiin. Kuluttajan ei-rutiininomaisissa ostoissa vaikuttaa vahvasti seka tietoisesti tehty
harkinta, ettd myds tunnepohjainen vahemman tiedostetut mielikuvat ja vaikutukset.
(Matter 2018.)

Kuvassa 1 kuvataan kuluttajan ostoprosessin vaiheet kuvattuna Matter Agencyn mallia

mukaillen.

Tarpeen tunnistaminen Vaihtoehtojen vertailu

Kuva 1 Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Matter Agency 2018))



Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella. Talla tarkoitetaan hetked, jolla kuluttaja tun-
nistaa ongelmansa, johon tarvitaan ratkaisu. Tassa vaiheessa kuluttaja saattaa alkaa et-
sid omatoimisesti ratkaisuja ongelmaansa esimerkiksi internetin valityksella, kysymalla

sita tuttavapiirin henkilolta tai esimerkiksi alan liikkeesta. (Matter 2018.)

Vaihtoehtojen vertailu -vaiheessa kuluttajalla on jonkinlainen kasitys ongelman ratkaisun
luonteesta. Jokaisella kuluttajalla on omat kriteerinsa ja painoarvonsa sille, minka vaihto-
ehdon he valitsevat. Vaihtoehtoja punnitaan yleensa vertailemalla alan toimijoita keske-
naan. NyKkyisin prosessi tehdaan aikaisempaa omatoimisemmin internetin valityksella, kun
kaikki tarvittava tieto on usein saatavilla helposti. Ostoprosessin viimeisessa vaiheessa

kuluttaja tekee ostopaatdksen ja valitsee ratkaisun tarjoajan. (Matter 2018.)

Sisaltdmarkkinointi on avainroolissa koko kuluttajan ostoprosessin aikana, ja jopa ennen
sen alkamista. Tuottamalla sisalt6a sen tiedon pohjalta, mitd kohderyhméan jasenen omi-
naisuuksista ja mahdollisista ongelmista tiedetdan, voidaan ennakoivasti ohjata potentiaa-
liset asiakkaat tuotteen tai palvelun luokse ostoprosessin varhaisissakin vaiheissa. Sisal-
I6n laadulla on merkittava vaikutus ostoprosessin vertailuvaiheessa, kun potentiaalinen
asiakas vierailee Kilpailijoiden sivustoilla ja tutustuu kunkin yrityksen tuottamaan sisaltoon.
Hakukonenakyvyydeltdan hyva sisaltd tuo edun taas toisiin kilpailijoihin ndhden, kun po-

tentiaalinen asiakas altistuu sisalldlle ensimmaisena. (Matter 2017.)

2.3 Siséllontuotto

Toimivan sisaltomarkkinoinnin tekemiseksi on ehdottoman tarkeaa tuottaa laadultaan hy-
vaa, asiantuntevaa ja rehellista sisaltoa. Sisallontuottoa voidaan tehda esimerkiksi kirjoit-
tamalla tekstimuotoista sisaltoa, valo- tai videokuvaamalla, tai suunnittelemalla erilaisia
grafiikoita ja animaatioita. (Hubspot 2019) Mahdollisimman tehokkaan sisaltémarkkinoin-
nin tekemiseksi, sisaltda on hyva tuottaa tarkalleen vastaamaan eri tilanteita kohderyh-

man ostoprosessissa.

Art of SEO hakukoneoptimointioppaan mukaan sisaltomarkkinointia varten tuotetun sisal-

I6n voi karkeasti jakaa kolmeen kategoriaan:



Paljon sosiaalisen median jakoja, linkityksia ja huomiota keraava sisalté on voimakas ha-
kukoneoptimoinnin tydkalu. Tallainen sisaltdé on merkittéava tekija sivuston hakukonenaky-
vyydessa. Yksikin linkitys auktoriteetiltaan vahvalta sivulta saattaa vaikuttaa suuresti si-

vuston nakyvyyteen. (Enge, Spencer & Stricchiola 2015, 417.)

Huomiota herattavan sisallon lisaksi taytyy tuottaa sisaltéa tarjoamaan yleispatevaa hyo-
dyllista toimialaan liittyvaa sisaltéa. Tama on hyddyllinen tydkalu brandin ja organisaation
maineen rakentamisen kannalta. Informatiivisella sisallolla voidaan kehittda merkittavasti

aikaisemmin mainittua organisaation asiantuntijabrandia. (Enge ym. 2015, 417.)

Naiden sisaltdétyyppien lisdksi sivustolle taytyy tuottaa sisaltéa aiheesta, jonka ymparille
organisaation tuote- ja palvelutarjpama rakentuu. Tamankaltaisen sisallon tarkoituksena
on yksinkertaisesti vaikuttaa suoremmin potentiaalisten asiakkaiden ostopaatdoksente-
koon. Sisallon tarkoituksena ei niinkdan ole linkityksien tai jakojen synnyttaminen.
(Enge ym. 2015 417.)

Huomiota herattavan sisallon tehtava edellisessa kappaleessa esiteltyyn ostoprosessiin
nahden on tuoda yrityksen olemassaoloa ilmi asiakkaalle jo ennen tarpeen tiedostamista.
Luomalla helposti samaistuttavaa ja viihdyttavaa tai kiinnostavaa sisaltéa yritys voi kasvat-
taa merkittavasti sen tunnettuutta, jopa varsinaisen kohderyhmansa ulkopuolella. Se etta
potentiaalinen asiakas tuntee ja samaistuu ennestaan yritykseen ja sen tuottamaan sisal-

téon, on vahva etu ostoprosessin myohemmissa vaiheissa. (Grapevine 2019.)

Informoiva sisaltd tukee ostoprosessin muissa vaiheissa olevia asiakkaita. Pelkastaan
tuote-esittelylla on vaikeaa rakentaa luottamuksen tunnetta asiakkaassa. Se pystytaan ra-
kentamaan tehokkaammin tuottamalla hyodyllista ja kiinnostavaa toimialaan liittyvaa sisal-
téa. Tama puolestaan on etu ostoprosessin alkuvaiheessa, kun asiakas etsii varteenotet-

tavaa ratkaisua ongelmaansa. (Grapevine 2019.)

Kun asiakas alkaa harkitsemaan mahdollista ostopaatdsta, han etsii lisaa tietoa tuotteista
ja yrityksesta. Tassa vaiheessa yrityksen tuotteiden ymparille rakennetun sisallén tarkeys
on suurin. Asiakkaan vertaillessa eri vaihtoehtoja, on tarkeaa, ettd han altistuu useaan

kertaan yrityksen tuottamalle sisalldlle, joka mahdollisesti auttaa tata ostopaatdksen teke-

misessa. (Grapevine 2019.)



2.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla Suomessa tarkoitetaan nykyisin kaytannossa yrityksen markki-
nointia Googlen hakukoneen valityksella. Tarkemmin sanottuna yrityksen tunnettavuuden
kasvattamista parantamalla sen verkkosivujen nakyvyyttd Googlen hakukoneen tulossi-
vulla (SERP, Search engine results page), joko korkeisiin orgaanisiin tuloksiin tahtdamalla

tai hakutulossivulla mainostamalla. (Hopkins 2020.)

Hakukoneet ovat internetissa toimivia tiedonhakusovelluksia, jotka kayttdjan antamia ha-
kusanoja, tai kuvia vastaan palauttavat niitd parhaiten vastaavat verkkosivut. Suomessa
vuonna 2020 kaytetyimpia internetin hakukoneita vuonna ovat Google, Bing ja Duck-
DuckGo, joista Googlella on n. 97 % markkinaosuus. (Mikael Jukarainen 2019.) Tasta
syysta tassa opinnaytetydssa keskitytaan ainoastaan hakukonemarkkinointiin Googlen

hakukoneessa.

Hakukoneiden toiminta perustuu tiedonhakuohjelmaan, joka verkkosivustoilla olevia link-
keja tutkimalla pyrkii kokoamaan mahdollisimman kattavan, julkisia verkkosivuja sisalta-
van kirjaston. Hakukoneohjelman algoritmit tutkivat sitten indeksissa olevien sivujen sisal-
t6a, etsien sivujen otsikoissa ja leipateksteissa kaytettyja avainsanoja ja kuvia ja vertaile-
malla niitd muihin saman aihealueiden verkkosivuihin. Kun kayttaja tekee Google-haun,
hakukone pyrkii jarjestdmaan erindisten tekijoiden perusteella parhaiten hakijan tarkoi-

tusta vastaavan sivuston. (Enge ym. 2015, 27.)

Hakutulossivu eli SERP, jarjestaa hakukoneen 16ytamat verkkosivut siind jarjestyksessa,
jossa se paattelee sivujen parhaiten vastaavan hakijan tavoitteisiin.

Tulossivulla ensimmaisena listautuu usein hakusanoille kohdennetut mahdolliset mainok-
set. Google tarjoaa mahdollisuuden yrityksille ostaa tietyille hakukriteereille kohdennettuja
mainoksia, jotka naytetaan hakutulossivun yla- ja alaosassa. Hakukonemainosten listaus-
jarjestys perustuu todennakoisesti osaan samoista kriteereista, mihin orgaanistenkin tu-
lokset perustuvat. Verkkosivujen hakukoneoptimointi vaikuttaa siis niin orgaaniseen, kuin
maksettuunkin ndkyvyyteen tilanteissa, jossa hakusanalle on kohdistettu mainos useam-
malta taholta. Tilanteessa, jossa hakusanalle on kohdennettu mainos vain yhdelta taholta,
ei verkkosivun sisalto tai rakenne vaikuta sen maksettuun nakyvyyteen. Alla olevassa ku-
vassa 2, nahdaan hakutulossivun ensimmaisend naytettavat hakukonemainokset.

(Enge ym. 2015, 28.)



GO gle Teradspiippu X = Q

Q. Kaikki & Kuvahaku @ Kartat [] Videot {J Ostokset ¢ Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 108 000 tulosta (0,57 sekuntia)

Mainos - www.taloon.com/teraspiiput ~

Teraspiiput tukkuhintaan - Nopea toimitus. Tilaa heti - taloon.com
Teraspiiput ja lisdosat nopealla toimituksella Taloon.comista. Tutustu ja tilaa! Yli 100 000
tuotetta. Laatumerkit edullisesti. Uudistuva valikoima. Kaikki remontointiin. Henkilékohtainen
palvelu.

Teraspiiput - Savupiipun korjaus - Piipunhatut

Mainos - www.harmaair.com/ v 06 4852900

Teraspiiput Harma Airilta - Suomessa valmistettu

Suomessa valmistettu, pohjoismaisiin olosuhteisiin suunniteltu savupiippu. Tutustu!
Teraspiippu on kevyt, jolloin se ei vaadi perustuksial Tyylikds ulkomuoto.
Savupiipputuotteet - Miksi Hirm&? - Yhteystiedot - Ajankohtaista

Mainos - www.netrauta.fi/ =

Teraspiiput huippuedullisesti - Laaja valikoima. Tilaa nyt

Kevythormit helposti netista. Tutustu laajaan valikoimaamme piippuja ja tilaa!

Mainos - www.stark-suomi.fi/ =

Saunan piiput - Tutustu STARKIn valikoimaan - stark-suomi.fi
Monipuolinen valikoima erilaisia hormeja ja piippuja kitevasti samasta paikasta. Tutustu...

www.taloon.com » ... » Savupiiput » Terdspiiput «

Schiedel Permeter Smooth Teraspiippu @150mm - Teraspiiput ...
Hinta 739.00 €/KPL. Kevyt Permeter terdspiippu on erinomainen hormiratkaisu ja se sopii
moderniin rakentamiseen ja sisustamiseen. Hormiliitos tulisijan paal.

Arvio: 3,8 - 4 arvostelua - 739,00 € - varastossa

Kuva 2 SERP Mainokset

Hakutulossivun sisaltédn ja sen muotoon vaikuttaa merkittavasti siina esiintyvien sivujen
sisaltd. Googlen hakukone pyrkii usein vastaamaan hakijan kysymykseen tuomalla korke-
alle sijoittuvasta verkkosivustoista sisaltoa itse tulossivulle. Tata ilmiéta Google kutsuu ha-
kukoneyhteenvedoksi. (Google, 2020) Alla olevan kuvan 3 tapauksessa, hakukone ym-
martaa "Kuinka vanha Sauli Niinisté on?” hakukenttaan kirjoittavan hakijan haluavan tie-
taa kuinka vanha Sauli Niinistd on, ja vastaamalla siihen suoraan tulossivulla, tuomalla si-

saltoa tdssa tapauksessa sivustolta wikipedia.org. (Enge ym. 2015, 28.)



GO gle kuinka vanha sauli niinisté on X Q
Q Kaikki @& Kuvahaku @ Kartat [ Videot i Lisaa Asetukset  Tyokalut
Noin 377 000 tulosta (0,62 sekuntia)
Sauli Niinistd / k& Saull NIInIStO <

Suomen

Sauli V&indmd Niinistd on suomalainen kokoomustaustainen
poliitikko ja Suomen tasavallan 12. presidentti. Han astui virkaan 1.

72 vuotta
24. elokuuta 19- maaliskuuta 2012, ja hanet valittiin uudelleen presidentiksi vuonna

2018. Wikipedia

Syntyiz 24. elokuuta 1948 (iké 72 vuotta), Salo
Pituus: 1,77 m

Kayttajat hakivat myos naita Presidentttikausi: 1. maaliskuuta 2012 —
Lapset: Aaro Niinists, Nuutti Niinists, Matias Niinists

) Jenni Haukio B Viadimir Putin Matti
43 vuotta 2 67 vuotta Vanhanen Puoliso: Jenni Haukio (v. 2009), Marja-Leena Niinists (v.

64 vuotta 1974-1995)

1

Sisarukset: Kari Niinistd, Virve Partanen, Kirsi Saamivaara

Palaute
Koulutus: Turun yliopisto (1974), Turun yliopisto

fi.wikipedia.org » wiki » Sauli_Niinist6 ~

Sauli Niinistd — Wikipedia @ limoittaudu tietopaneelin omistajaksi

Tappion jalkeen Niinistd ilmoitti Euroopan ir i iin. Vuoden 2012

presidentinvaali. Presidentti Sauli Niinisté tarkastaa kunniankomppanian ...

Jenni Haukio - Luokka:Sauli Niinistd - Tarja Halonen - Kapteeni

Palaute

Kuva 3 Tuloselementit

Kysymyksen esittdminen hakukoneelle nayttda hakutulossivulla todenndkdisemmin haku-
tulosyhteenvetoja. Jotta sisaltd voi ndkya hakutulosyhteenvedossa, kuuluu siséallén olla
konsensuksessa yleisen asiantuntijoiden mielipiteen kanssa. Se ei esimerkiksi saa poi-
keta lain tai tieteen asettamasta yhteisymmarryksesta. Alla olevassa kuvan 4 esimerkissa
hakukenttaan esitetty lause: "Sopiva polttopuun kosteus” nayttaa tulossivulla otteen sivus-
tolla olevasta sisallosta, jonka hakukone uskoo parhaiten vastaavan esitettyyn kysymyk-
seen.

(Google 2020.)

Go g|e Sopiva polttopuun kosteus X ‘ Q

Q Kaikki B Kuvahaku QO Ostokset ~ Q Kartat [ Videot  # Lisaa  Asetukset  Tyokalut

Noin 26 400 tulosta (0,48 sekuntia)

Polttopuiden kosteusprosentin pitgisi olla alle 18. Tuoreen puun kosteusprosentti
on noin 50, joten halkojen pitaé kuivua hyvén aikaa, ennen kuin niité voi polttaa.
10.11.2016

teeitse.com » Sazsta energiaa » Lammitys > Takka

3 fiksua tapaa selvittaa polttopuiden kosteus | Tee Itse

© Tietoa hakutuosyhteenvedoista 1 Palaute

www.metsakeskusfi > sites > default> files > lahienergi... ~ POF
1 Pilketuotanto-opas - Metsakeskus

Sopivin polttopuun kosteus on 15 - 20 %. Koska kaatotuoreen puun kosteus on yleensé 45 —
55 %, on polttopuu kuivattava ennen sen kéyttsa joko

pksfi> Kotiin +
Mita kuivempi puu, sita suurempi lampéarvo. Mihin polttopuita ...
24.1.2019 — Sopivin polttopuun kosteus on 15-20 %. Mits kuivempaa puu on, sitd suurempi
on sen lampdarvo. Jos poltetaan 10 kg koivua, jonka kosteus on

vanha.hsy/i > Documents > Firewood_production_FI por
Tulisijapolttoaineen valmistaminen - HSY

Sopivin polttopuun kosteus on. 15 — 20 %. Kaatotuoreen puun kosteus on yleensé 45 — 55 %.
Kuva 3. Tuoreen ja kuivan polttopuun kosteus. Kuiva, sopivaan

Kuva 4 Hakutulosyhteenveto
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Hakutulosyhteenvedossa nakyminen on merkittdva etu sivustolle. Digimarkkinointitoimisto
Mediativen 2014 tekeman tutkimusten mukaan hakukoneen kayttajan huomio kohdistuu
hakutulosyhteenvedossa lahes aina muita tuloksia ennen. Tutkimuksessa hakukoneiden
kayttajien silmien liikettd seuraamalla on selvitetty ensimmaisilla sijoituksilla esiintymisen
tarkeys. Kuvassa 5 on esitelty tutkimuksen tulos, josta ndhdaan, etta valtaosa hakuko-
neen kayttajista katsoo ensimmaisena sivun vasemmanpuoleista ylareunaa, jossa nah-

daan hakutulossivun ensimmaiset tulokset. (Forbes 2015.)

Ruacing New Heiglls | Motivational Vid

Kuva 5 Katseen seuranta hakutulossivulla (Forbes, 2015.)

2.5 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on yrityksen markkinoinnin keino, jolla se pyrkii optimoimaan verkko-
sivujaan ja sen sisaltéa niin, ettd hakukone I6ytaa halutun sivuston ja asettaa sen hakutu-
lossivulle mahdollisimman hyvaan asemaan. Hakukoneoptimointi toimintana pitaa sisal-
l1dan hakusanatutkimuksen, sisalldntuoton ja -optimoinnin, sivuston teknisen optimoinnin
ja linkitykset. (Digimarkkinointi 2020.)

Google -hakukoneen arviointia suorittavien algoritmien toiminta on hyvin monimutkaista ja

yleisélle salaista, joten optimointi on usein vaikeaa. Listausjarjestyksen merkittavimpien
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tekijdiden tiedetaan kuitenkin karkeasti pohjautuvan paaosin sivuston auktoriteettiin ja ha-
kusanoihin. (Enge ym. 2015, 406.)

Sivuston auktoriteetti pohjautuu sivuston linkityksiin muilta sivuilta (backlinks). Sivustolla,
jolla on suuri auktoriteettitaso, on paljon linkkeja muilta sivuilta. Googlen hakukoneen var-
haisissa vaiheissa hakukonenakyvyys perustui ainoastaan sivuston saamiin linkityksiin.
Hakukoneen algoritmi tunnistaa sivun luotettavampana, mitd enemman muut sivut sisalta-
vat sinne ohjaavia linkkeja. Googlen algoritmin uskotaan suosivan auktoriteetin muodostu-
misessa erityisesti linkkeja korkean auktoriteetin omaavilta, samaan aihealueeseen lukeu-
tuvalta sivulta. Sivuston auktoriteettiin voi myo6s vaikuttaa positiivisesti siihen linkittyvien
sivustojen monimuotoisuus. Jos sivusto saa linkkeja useammilta kuin yhden alan sivulta,
saattaa se vaikuttaa Googlen hakukonenakyvyyteen positiivisesti. Esimerkiksi urheiluvaat-
teita kasitteleva verkkosivu, joka saa paljon linkityksia korkean auktoriteetin omaavilta,
esimerkiksi liikuntaa ja eettisesti valmistettuja tuotteita kasittelevalta sivulta, saa todenna-
kdisesti enemman hakukonendkyvyytta kuin verkkosivu, joka saa linkityksia ainoastaan

vaatteita kasitteleviltad verkkosivuilta. (Enge ym. 2015, 406.)

Avainsanoilla tarkoitetaan sisallon luonnetta maarittavia aiheita ja ideoita. Hakukoneopti-
moinnin kannalta niilla tarkoitetaan niita lauseita ja sanoja, jota hakukoneeseen sydtetaan:
toisin sanottuna hakusanoja. Hakukoneet "rydmivat” |api toisiinsa linkittyvia sivuja ja ar-
vioivat sitten niilla esiintyvid hakusanoja ja niiden suhteita toisiinsa. Hakukoneet etsivat

avainsanoja sivustoilta niiden sisallésta, otsikoista ja metatiedoista. (Moz 2020.)

Hakusanatutkimusta tekemalla voidaan selvittaa, mita sanoja yrityksen kannattaa sisal-
toonsa sisallyttaa, jotta yrityksen verkkosivu nousee haluttua asiaa hakiessa hakutulossi-
vulla mahdollisimman korkealle. Tyypillista on, etta organisaatio sijoittuu tulossivulla kor-
kealla omaan brandiinsa liittyvilla hakusanoilla, kuten tuotteen tai palvelun nimella. Ylei-
sesti tavoiteltavaa on, etta sijoittuminen on korkeaa myos toimialan yleisella termistdlla.
(Moz 2020.)
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3 Sisaltomarkkinointisuunnitelman laatiminen

Sisaltésuunnitelman tarkoituksena on suunnitella yrityksen julkaisema sisalto silla tavoin,
ettd se laadultaan ja luonteeltaan vastaa parhaiten suunnitelmassa laaditun kohderyhman
tarpeita. Sisaltdsuunnitelmassa maaritelldadn myds kanavat, jolla sisaltéa julkaistaan, aika-
taulu, jolla sisallén tuottaminen ja julkaiseminen toteutetaan, seka sisaltémarkkinoinnin tu-
loksien seurannan ja analysoinnin keinot. Sisaltdsuunnitelmaa tulee laatia kahdelta na-
kdkannalta: miten se tukeutuu yrityksen yleisiin liiketoiminnan tavoitteisiin ja minkalaisia
resursseja sen toteuttamiseen on yritykselld kaytettavissa.

Sisaltésuunnitelman osa-alueet voidaan jakaa seuraavasti: paamaarat ja tavoitteet, koh-
deryhmat, tutkimustulokset, viestikarjet, toimintatavat, resurssit, aikataulutus ja mittaami-
nen. (Kurvinen & Sipila 2014, 131.)

Sisaltdmarkkinointisuunnitelmalle on tarkeaa laatia selkeat paamaarat ja tavoitteet, jotta
yritysta voidaan sisaltomarkkinoinnilla johdonmukaisesti vieda haluttuun suuntaan. Tarkka
paamaarien laatiminen on tarkeaa myds sisaltdmarkkinoinnin onnistuneisuuden mittaami-
sessa, eli tulosten analysoimisessa. Paamaarana voi olla esimerkiksi yrityksen asemoimi-
nen asiantuntijayritykseksi, asiakasyhteison rakentaminen tai tuote- ja palvelutarjoaman

kysynnan lisdaminen. (Kurvinen & Sipila 2014, 132.)

Tavoitteet eroavat paamaarista siina, etta ne liittyvat yleensa koko yrityksen toimintaan
laajemmin. Tavoitteet johdetaan usein myynnin lisddmisesta mutta sisaltomarkkinointia
tehdessa ne kannattaa maaritelld tarkemmin. Sisaltdmarkkinoinnin lopullisia tavoitteita voi
olla esimerkiksi: Tuoda yritykselle parempia liideja, nopeuttaa kauppojen lapimenoa kas-
vattamalla asiakkaiden tietdmystd, nostaa kategorian markkinaosuutta tai kasvattaa asiak-

kaiden ja tuotteen valisen suhteen elinkaaren arvoa. (Kurvinen & Sipila 2014, 111.)

Kohderyhmat. Sisaltdmarkkinointi kuuluu aina kohdistaa tietylle kohderyhmalle. Kohde-
ryhman maarittdminen esimerkiksi ostajapersoonia luomalla, voidaan luoda selkea kuva
siitd, minkalaista sisaltdéa yrityksen kannattaa luoda. Kohderyhman ongelmien ja tavoittei-
den piirteita tutkimalla voidaan suunnittelussa ottaa paremmin huomioon, minkalaiselle si-
salldlle on asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa kysyntaa.
Sisaltésuunnitelmaa laatiessa on tarkeaa arvioida yrityksen sen hetkisia asiakkaita, ja
minkalaisia asiakkaita se pyrkii hankkimaan. Kohderyhmia luodessa on hyva vastata kysy-
myksiin kuten: Mitka ovat toistuvia huolenaiheita ja tarpeita? Mitka ovat asiakaspersoonille
tarkeita arvoja? Minkalaista sisaltod kohderyhman jasenet itse julkaisevat tai seuraavat?
(Kurvinen & Sipila, 2014 133.)
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Sisaltdsuunnitelmaa tehdessa on tarkeaa pohtia sisalléon olennaisia viestikarkia. Talla tar-
koitetaan sisallon ydinviestia, sita ajatusta tai asiaa mita sisallén kuluttajalle halutaan lop-
pujen lopuksi valittda. Sisallén tuoma viesti on tarked maaritella niin, ettd se vastaa yti-
mekkaasti ennalta maaritetyn kohdeyleison profiiliin. Viestikarjen selkead maarittaminen
helpottaa myds sisallon ideoimista ja tuottamista koko yrityksen henkildstdén osalta. Joh-
donmukaisen sisaltdmarkkinoinnin sisallyttamisen yrityksen markkinoinnin edellytys on,
ettd sisallon viestikarjet johdetaan yrityksen omasta arvomaailmasta. Sisallon ajatukset ja

teemat eivat saa olla ristiriidassa yrityksen arvojen kanssa. (Kurvinen & Sipila 2014, 134.)

Sisaltésuunnitelmaa laatiessa on tarkeaa pohtia, miten sisaltda tuotetaan ja minkalaista
sisallon tulee olla. Suunnittelun ja tuotannon prosessit ja kaytetyt tydkalut tulee maaritella,

jotta tunnetaan ennalta sisalléntuotannon rajat yrityksessa.

Resursseja arvioidessa tulee vastata esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin:

Kuka on yrityksessa vastuussa sisalldntuoton mistakin osa-alueesta. Tuotetaanko itse si-
salto yrityksen sisdisesti, vai kdytetaanko siihen ulkoista toimijaa? Kenella riittaa tietotaito
varmistaa sisallon faktuaalisuus. Jotta sisaltdsuunnitelmasta saadaan mahdollisimman
hyva pohja yrityksen tekemaan sisaltémarkkinointiin, taytyy siina ottaa huomioon yrityksen
kaytdssa olevat resurssit. Resurssien huomiotta jattdminen voi luoda kuilun suunnitel-
massa maaritetyn sisallon ja realistisesti tuotettavan sisallon valille. Yrityksen kaytdossa
olevia resursseja arvioimalla voidaan selvittaa sita, minkalaista sisaltda yritys kykenee al-
kuunkaan tuottamaan. Vastuuhenkildston kyvyt ja osaaminen, seka hallussa oleva lait-
teisto maarittavat merkittavasti tuotetun sisallon luonnetta ja laatua. On tarkeaa myos ot-
taa huomioon mita osioita sisalldntuotannosta yritys pystyy ulkoistamaan, sen oman hen-

kiloston kyvykkyyden asettamien rajojen mukaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 134.)

Sisaltésuunnitelmassa myo6s on olennaista maaritelld, mitd kautta ennalta maaritetyn koh-
deryhman tavoittaa. Kanavoiden maarittely on olennainen osa halutun kohderyhman saa-
vuttamiseen. Minkalaisissa verkostoissa ja ymparistdissa kohderyhman jasenet viettavat

aikaa, miten parhaiten altistaa heidat sisallélle. (Kurvinen & Sipila 2014, 134.)
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Sisaltjen julkaisu on tarkeaa ajoittaa niin, ettd ne vastaavat mahdollisimman hyvin ajan-
kohtansa sesonkeja ja trendeja. Tekemalla julkaisukalenteri, voidaan ennakoiden varau-
tua julkaisemaan tietyt sisallét niille sopivana aikana. Julkaisukalenterin laatiminen helpot-
taa johdonmukaista ja tasaista sisaltdmarkkinointia. Ennalta maaritetyn kalenterin mukai-
nen sisalléntuotto ja julkaiseminen mahdollistaa jarjestelmallisen vastaamiseen merkitta-
viin toimialan tapahtumiin ja ajoittaisiin trendien muutoksiin. Sisallén aikatauluttaminen
esimerkiksi erilaisiin alan tapahtumiin liittyvaksi, lisda kiinnostusta. Kohderyhmien intressit
ja ongelmat muuttuvat vuodessa esimerkiksi vuodenaikojen myoéta. Julkaisukalenteri hel-
pottaa naihin trendeihin vastaamista.

(Kurvinen & Sipila 2014, 135.)

Taman opinnaytetydn sisaltdsuunnitelmaan tehty julkaisukalenteri sisaltda yksinkertaisuu-
dessaan vuodessa julkaistun sisallon ja sille kohdistuvan ajankohdan, kohderyhman, ka-
navat ja tavoitteet. Alla julkaisukalenteri, jota tdssa opinnaytetydssa tullaan hyddynta-

maan.

Tulosten mittaaminen sitoutuu aina vahvasti asetettuihin tavoitteisiin. Tavoitteiden toteutu-
mista voidaan mitata arvioimalla niiden tayttymisen astetta. Tiettyja tavoitteita, kuten syn-
tynee keskustelun laatua tai todellista imagon muutosta voi luonnollisesti olla vaikeaa mi-
tata. (Kurvinen & Sipila 2014, 136.)

Sisaltdmarkkinoinnin suoranaisia tuloksia voidaan mitata usein tavoin. Sosiaalisen median
kattavuuden kasvua voidaan mitata, julkaisuihin sitoutumisilla, kuten tykkayksilla, kom-
menteilla ja jaoilla. Seuraamalla sivun seuraajamaaraa voidaan huomata tunnettuuden
kasvu. Verkkosivujen kavijamaarien ja kayttajien kayttaytymiseen liittyvia muutoksia voi-
daan seurata erilaisilla tyokaluilla, kuten Google Analyticsilla. Google Analyticsilla voidaan
seurata sivuston ja yksittaisten sivujen kavijamaaria, kavijdéiden kayttaytymista (Bounce
rate, keskimaarainen vietetty aika sivulla) tai kavijoiden yksittaisia demografiatietoja (ikaa,
sukupuolta, asuinpaikkaa). Nailla tiedoilla voidaan helposti arvioida sisallon tehokkuutta,

kiinnostavuutta ja 16ydettavyytta. (Google 2020.)

Hakukoneoptimoinnin onnistuneisuutta voidaan arvioida tarkkailemalla yrityksen sivujen
sijoittumista hakukoneen tulossivulla. Onnistuneen hakukoneoptimoinnin vaikutusta voi-
daan luonnollisesti seurata myds sivujen yleisen kavijamaaran muutoksella. Hakukoneop-
timoinnin seuraamisen, kuten myds sen suunnittelemiseen voidaan kayttdad myos siihen

suunnattuja tyokaluja, esimerkiksi Googlen verkkoanalytiikan tyékaluja.
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3.1 Siséllon uudelleenkaytto

Sisalléntuotannolla luodaan kaytanndssa yritykselle henkistd padomaa. Tuotettua sisaltéa
voidaan jatkossa kayttaa olosuhteiden mukaan kaytanndssa rajattoman maaran. Se voi
tulevaisuudessa hyodyttaa yritysta niin myynnissa, markkinoinnissa kuin asiakaspalvelus-
sakin arvokkaana tiedonlahteena. Sisaltdéa voidaan myos uudelleen lanseerata kohdeajan
mukaiseksi, sovittamalla se esimerkiksi sen hetkisiin tapahtumiin ja trendeihin. Sisalto-
suunnitelmaa tehdessa on hyva ottaa huomioon myds sisalloén kyky pysya toimialalle rele-
vanttina. (Kurvinen & Sipila 2014, 144.)

Sisallon julkaisuvaiheessa yhta ajatusta tai paaideaa voidaan kayttaa useaan tapaan eri
sisaltotyyppeina. Yhden blogikirjoituksen aiheesta voi tehda esimerkiksi videon, animaa-
tion tai siihen voi sisallyttaa infografiikkaa, jota voidaan julkaista myos erillaan itse blogikir-
joituksesta esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Luomalla toistoa eri kanavien ja si-
saltotyyppien kautta voidaan myds vahvistaa sisallon ydinviestin sanomaa ja voimak-
kuutta. (Kurvinen & Sipild, 2014 144.)

Sisalt6a voidaan jakaa myds kauempana tulevaisuudessa. Vanhaa sisaltdd voidaan jakaa
ja kayttda uudelleen myéhemmin tuottamatta kokonaan uutta sisaltéa. Vaikka sisallon
teho voi periaatteessa heikentya sita toistettaessa, kannattaa sitd muotoilla uudenlaiseen
muotoon esimerkiksi uuden sesongin koittaessa. Nain voidaan vahentaa sisallontuottoon
kaytettavia resursseja tulevaisuudessa ja hydyta edelleen aikaisemmin tehdysta sisallon-
tuotosta. (Neil Patel 2020.)

Sisallén paaajatusta voidaan kiteyttaa esimerkiksi infograafilla. Infograafi sanana tulee
englannin kielen sanoista information graphic (informaatio grafiikka), ja tarkoittaa yksinker-
taisesta informaatiota tarjoavaa grafiikkaa. Infograafit ovat hyodyllinen tapa tuoda paaaja-
tuksen piirteitd nopeasti sisaistettaviksi ja helposti jaettavaksi eteenpain sosiaalisissa ver-
kostoissa ja medioissa. Infograafit saavatkin tutkimusten mukaan (Neil Patel 2020.) sisal-
tdomuodoista reilusti eniten jakoja sosiaalisessa mediassa. Sisallon ajatus kuvataan in-
fograafissa yleensa lyhyessad muodossa kuvia, lukuja ja muotoja kayttamalla. Alla ole-

vassa kuvassa esimerkkeja infograafeista. (Venngage 2020.)
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3.2 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

Jotta sisaltdmarkkinointia voidaan tehda mahdollisimman tehokkaasti, taytyy hyédyntaa
kaikkia kohderyhmalle sopivia, kaytettavissa olevia resurssien mukaisia julkaisukanavia.
Kayttamalla eri kanavia voidaan saavuttaa mahdollisimman suuri asiakaskunta oikeissa
tilanteissa. Kaikenlainen sisaltd ei toimi kaikissa kaikenlaisissa kanavissa. Sovittamalla jul-
kaisujen tekstin, danensavyn tai itse viestin oikeaan kanavaan, voidaan herattaa haluttua
reaktiota kohderyhmassa. Kun sisaltdéa jaetaan kayttden suurta maaraa eri kanavia, vah-

vistetaan samalla sisallén tuomaa viestia. (Enaiodigital 2020.)

Tyypillinen tapa toteuttaa sisaltdmarkkinointia on yrityksen verkkosivuilla sijaitseva blogi,
johon julkaistaan blogikirjoituksia. Blogi voi sijaita myds kokonaan omalla verkkosivullaan.
Blogiin julkaistaan sisaltda yrityksen toimintaan ja sen toimialaan liittyen. Yksittaisten blo-
gikirjoitusten aiheena voi olla esimerkiksi referenssikohteiden esittely, toimialaan liittyvat
oppaat ja vinkit, tai aiheeseen liittyvat uudet tutkimukset ja alan muutokset. Sisaltémarkki-
noinnin pohjana on perinteisesti toiminut blogikirjoitus, jonka aiheen ymparille tuotetaan
sisaltéa eri muodossa eri kanaviin. Blogikirjoitus ei tyypillisesti sisalla suoraa mainontaa
mutta silla voidaan esimerkiksi tehda epasuoraa, organisaation tuotteisiin tai palveluihin

kohdistuvaa promootiota. (Kortesuo & Kurvinen 2011 72.)
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Blogitekstia tuottaessa aihepiiri ja ndkdkulma kannattaa rajata selkeasti. Johdonmukai-
selle ja jarkevalle blogitekstille on tyypillista helposti seurattava punainen lanka, joka seu-
raa selkeasti rajattua aihetta. Jos blogiteksti kasittelee samaan aikaan liian monta aihetta,
lukijan kiinnostus todennakdisesti loppuu jossain vaiheessa. Taman lisaksi lian monen ai-
heen kattaminen blogikirjoituksella saattaa heikentda sen hakukonenakyvyytta.

(Kortesuo & Kurvinen 2011 18.)

Organisaatioblogin yllapitaminen on hyddyllinen tapa yritykselle kasvattaa my6s sen haku-
konenakyvyytta. Kohdentamalla blogikirjoituksia tietyille hakusanoille, voidaan parantaa
merkittavasti yrityksen 16ydettavyytta. Hakusanatutkimusta tekemalld voidaan maaritella
hyddyllisia avainsanoja ja lauseita, joita yrityksen kannattaa blogikirjoituksissaan hyddyn-

taa tuodakseen lisaa liikehdintaa verkkosivuilleen. (Enge ym.2015, 406.)

Hyvalle blogikirjoitukselle on myds tyypillista, etta sita jaetaan eteenpain sosiaalisessa
mediassa, tai linkitetddn muilla verkkosivuilla. Nama paitsi parantavat blogikirjoituksen 16y-
dettavyytta, nostavat myos organisaation sivuston auktoriteettia parantaen hakukonenaky-
vyytta. (Enge ym. 2015, 406.)

Hook Agencyn julkaiseman blogimarkkinointia kasittelevan artikkelin mukaan optimaalisen
blogitekstin pituus on n. 200—700 sanaa. Tama perustuu lukijoiden antamiin mielipiteisiin.
Hakukoneoptimoinnin kannalta blogijulkaisun kuitenkin kannattaisi olla paljon pitempi,
huomattavasti yli 1000 sanan mittainen. Google hakukoneen algoritmi suosii keskimaarin
pidempia teksteja, paatellen esimerkiksi alle 300 sanan mittaisen julkaisun olevan liian

suppea vastaamaan tarpeeksi patevasti hakijan ongelmaan. (Hook Agency 2020.)

Tuotettua sisaltda voidaan upottaa erilaisiin internetin media-alustoihin. Useat mediajulkai-
sut tarjoavat yrityksille mahdollisuuksia julkaista sisalt6a artikkelimuodossa sivustollaan.
Rakennusalalla tallaisia julkaisuja ovat muun muassa Rakentaja.fi tai Suomela.fi.
Sponsoroiduilla sisallélla voidaan tavoittaa tarkasti tietty kohderyhma tilanteessa, jossa
uuden tiedon sisdistdminen ja halu suositusten saamiseen on suuri. Kun ostoprosessin
vertailuosiossa haetaan avuksi vaihtoehtoisia mielipiteitd tai vinkkeja, asiakkaan kulutta-

mat mediajulkaisut voivat olla merkittdva osa valinnan muodostumista.

Sosiaalisen median rooli siséltdmarkkinoinnissa on hyvin merkittdva ja monipuolinen. So-
siaaliset mediat, joissa yhteensa noin joka kolmas ihmisista viettda saanndllisesti aikaa,
ovat vahva tydkalu potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen erilaisissa tilanteissa. Sosi-

aalinen media oikein kaytettyna voi auttaa muodostamaan yrityksen ymparille yhteisja,
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rakentamaan brandin nakyvyytta, kasvattamaan tuotetun sisallén likennetta ja tuomaan

yritykselle lisda asiakkaita. (NewsCred Insights 2020.)

Eri sosiaalisen median kanavissa (Instagram, Facebook, LinkedIn) voidaan saavuttaa eri-
laisia kohderyhmia erilaisissa tilanteissa, ja sisaltémarkkinointi onkin tarkeaa suunnitella
pitden mielessa milla kanavalla ja missa muodossa sisaltédan alustoilla jakaa.

Siind missa Instagram on hyodyllinen alusta jakaa nopeasti sisaistettdvaa kuva- ja video-
materiaalia kuluttajille, LinkedIn tai Facebook soveltuu ominaisuuksiensa puolesta parem-
min artikkelien ja pidempien julkaisujen jakamiseen seka syvemman keskustelun heratta-

miseen. (Folcan 2019.)

Facebook on perinteisesti ollut suosituin sosiaalisen median kanava yrityksille. Facebook
on dynaaminen markkinoinnin kanava monipuolisine orgaanisen ja maksetun markkinoin-
nin vaihtoehtoina. Se soveltuu kanavana hyvin moninaisten sisaltdmuotojen jakamiseen.
Facebookin avulla voidaan myds rakentaa sivuston kavijatietojen perusteella asiakasper-
soonia, joille sitten voidaan kohdistaa esimerkiksi sponsoroituja julkaisuja. (Digimarkki-
nointi 2018.)

Instagram voi markkinointikanavana tavoittaa hyvinkin laajan yleison. Instagramiin voi jul-
kaista video- ja kuvamateriaalia julkaisumuodoissa tai tarinamuodossa nakyviin 24 h

ajaksi. Sita voidaan kayttaa synkronoituna Facebookin kanssa, joka helpottaa markkinoin-
nin ty6ta. (Digimarkkinointi 2016.) Instagramin viestiominaisuus on myds hyva tapa asiak-

kaiden kanssa kommunikoimiseen, esimerkiksi vaikuttaja- tai referenssimarkkinoinnissa.

Sosiaalinen media on hyva markkinointikanava myos sen mitattavuuden kannalta. Markki-
noinnin tuloksia voidaan mitata kayttamalla viitteena sitoutumisia, kuten tykkaamisia, ja-
koja ja kommentteja ja niiden muutoksia. (Digimarkkinointi 2018.) Sisaltdmarkkinoinnin
kannalta sosiaalinen media onkin hyvin tarkea juuri sen mittareiden kannalta. Jos esimer-
kiksi yrityksen verkkosivujen blogialusta ei mahdollista lukijoiden jattdmia kommentteja,
voivat he tehda sen sosiaalisessa mediassa. Taman lisdksi myos tykkayksia ja jakoja seu-

raamalla voidaan seurata eri sisaltdjulkaisujen onnistuneisuutta. (Enge ym. 2015, 530)

Pinterest on sosiaalinen media, johon kayttajat lisdavat usein johonkin toiselle sivustolle
linkittavia kuva- ja videosisaltoja, joita toiset kayttajat lisdavat omille kayttajasivuilleen.
(tauluille). Pinterest toimii erdanlaisena inspiraation haku- ja jakovalineend, jossa esiintyy
toistuvasti esimerkiksi sisustamiseen, kotiin ja rakentamiseen liittyvaa sisaltéa. (Pinterest
2020.)
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Hakukoneoptimointiin liittyen Google on ilmoittanut, ettei sosiaalinen median signaaleilla
(tykkayksilla, jaoilla, kommenteilla jne.) ole suoranaista vaikutusta sivuston auktoriteettiin
ja nain ollen sen sijoitukseen hakukonetulossivulla. Kuitenkin sisallén jako sosiaalisessa
mediassa saattaa epasuorasti tuoda sisalldlle ja sivustolle lisda suoria linkityksia. (Enge

ym. 2015, 506.)

Videomateriaali on kasvava ja aarimmaisen tehokas sisaltémarkkinoinnin keino. Wyzowl -
markkinointitoimiston 2020 tekeman tutkimuksen mukaan 92 % yrityksista kertoo videon
olevan merkittava osa organisaation markkinointistrategiaa. Tutkimuksen mukaan myds
96 % vastanneista kuluttajista on katsonut tuotetta tai palvelua kuvaavan videon ja 84 %
kertonut esittelyvideon vaikuttaneen positiivisesti tuotteen ostopaatdksen tekemiseen.
(Wyzowl, 2020.)

Video on voimakas ja tunteisiin vetoava viestinnan keino. Hyvin tuotettu videomateriaali

on tehokas ja toimiva tapa tuoda organisaation viesti |api. Videoille ominaista on myds se,
etta kuluttajat jakavat niita sosiaalisissa verkostoissaan eteenpain. Harvard Business Re-
view -julkaisun tekeman tutkimuksen mukaan, mitd vahvemmin videot vetoavat tunteisiin,
sitd enemman niita jaetaan eteenpain. Tutkimus esittaa erityisesti katsomisesti nousevien
lampimien ja onnellisten tunteiden vaikuttavan eniten siihen, kuinka herkasti video jaetaan

eteenpain. (Harvard Business Review 2015)

Video parantaa tunnetusti myds organisaation verkkosivun liikennettd ja hakukonenaky-
vyytta. Videomuotoista sisdltdéa jaetaan tutkitusti verkossa tekstia enemman (Brightcove
2015), eli sen kyky tuoda liikennetta sosiaalisen median jakojen, seka hakukonenaky-

vyyttad parantavien linkkien kautta on merkittava.

3.3 Hakukoneoptimoidun sisallon tuottaminen

Tekstimuotoista sisaltd voidaan kohdentaa tiettyihin hakusanoihin. Kayttamalla tekstin ot-
sikoissa ja sivun metatiedoissa harkitusti tiettyjd sanoja tai lauseita, voidaan sijoittua mah-

dollisimman korkealle hakukoneen tulossivulla niitéd sanoja tai lauseita sybtettdessa.

Tarkeiden hakusanojen sijoittaminen eri tunnisteiden alle on tarked osa hakukoneopti-
moidun sisallén tuottamista. Hakusanojen strateginen sijoittelu sivuston otsikko- ja valiot-
sikkotunnisteisiin, kuten myds leipatekstiin ja kuvien metatietoihin vaikuttaa tunnetusti si-

salléon hakukonenakyvyyteen. (SearchEngineJournal 2020)
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Ennen sisallon tuottamista, on tarkeda arvioida, minkalaisilta sivuilta tuotettu sisaltd voi
ansaita linkityksia. Tata voidaan tutkia esimerkiksi tekemalla havaintoja siitd, mista sa-
malla toimialalla kilpailevat yritykset saavat linkityksia omille sivuilleen. Saamalla omalle
sivustolle lisaa linkityksia, nostetaan verkkosivun auktoriteettia, joka puolestaan parantaa
seka yksittaisen sisallén myods koko sivun yleista hakukonenakyvyytta. Linkitysten saa-
miseksi taytyy arvioida, miksi yleensakaan linkityksia tehdaan. Mahdollisia syita ovat esi-
merkiksi seuraavat: Sivustot vaihtavat linkityksia keskenaan, jolloin ne linkittavat suoraan
toistensa sisaltoihin. Sisaltd halutaan linkata viitteena jollekin toiselle sivustolle. Sisaltd
voidaan myo6s kokea hyddyttavan tai viihdyttavan oman sivuston yleis6a. (Enge ym. 2015,
406-407.)

3.4 Hakusanatutkimuksen tekeminen

Hakusanatutkimuksen tavoitteena on selvittda yrityksen tuotteisiin ja toimialaan liittyvia
merkittavia sanoja tai lausahduksia, joita kohderyhma kayttaa etsiessaan tietoa tai sisal-
téa. Hakusanatutkimuksessa on hyva arvioida Idydettyjen sanojen hakumaaria, niiden re-
levanttiutta yrityksen toiminnalle, seka kilpailijoiden sijoitusta nailla sanailla.

(Backlinko 2019.)

Hakusanatutkimusta tekemalla pyritdan kasvattamaan ymmarrysta toimialaan ja kohde-
ryhmaan kaytokseen liittyvistd hakusanoista ja niihin liittyvien sisaltdaiheiden kysynnasta
ja tarjonnasta. Selvittamalla mita ihmiset yleensa hakukoneista hakevat, kuinka suuri
maara hakee mitakin ja mitd tuloksia avainsanat tuovat, voidaan avainsanatutkimuksella
selvittdda muutoksia kulutuskayttaytymisessa ja tuotteiden, palveluiden ja sisallén kysyn-
nassa yleensa. Tutkimus antaa arvokasta tietoa potentiaalisten asiakkaiden tavasta aja-
tella. (Backlinko 2019.)

Arvioimalla korkeasti sijoittuvilla sivuilla halutun hakusanan yhteydessa muodostettuja sa-
napareja ja lauseita huomataan, minkalaisissa yhteyksissa hakusanoja kannattaa omassa
sisallossa kayttaa. Google-hakukoneen nykyaan arvioidessa syvemmin myos hakukoneen
kayttajan todellista tarvetta on tarkeda arvioida, minkalaisissa tilanteissa mitakin lauseita
tai sanapareja saatetaan kayttaa, jotta algoritmi luokittelisi tuotetun sisallon mahdollisim-
man hyvin kysymykseen tai ongelmaan vastaavaksi artikkeliksi. (Enge ym. 2015, 152—
160.)

Hakusanatutkimusta voidaan tehda useilla tydkaluilla, joita kdyttdmalla voidaan selvittaa

hakusanojen hakuvolyymeja, saada ideoita uusille hakusanoille tai selvittaa sivustojen si-
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joituksia tietyillda hakusanoilla. Tassa opinnaytetyossa kaytetddn mydhemmin hakusa-
natutkimuksen tydkaluna Google hakukonetta sekd Googlen AdWords ja Neil Patelin

Ubersuggest -tydkalua.

Kattavampaan hakukonetutkimukseen kuuluu myés kilpailija-analyysi. Tarkemmin sanot-
tuna kilpailijoiden julkaiseman sisallén analyysi. Kilpailija-analyysi hakusanatutkimuksen
kannalta pitaa sisallaan yrityksen saman toimialan kilpailijoiden sivustojen sisallon analy-
soimista ja siella esiintyvien avainsanojen ja niiden yhdistelmien arvioimista. Hakukonetut-
kimuksen yhteydessa tehtavan kilpailija-analyysin tavoitteena on saada parempi ymmar-
rys siitd, milla tavoin muotoilluilla tekstisisallolla ja mita avainsanoja ja niiden yhdistelmia

kayttamalla voidaan sijoittua korkealle tulossivulla. (Enge ym. 2015, 162)
Vaikka kilpailija-analyysin tekemiseen I0ytyy lukuisia tytkaluja, erityisesti pienempien toi-

mialojen suomenkielisten avainsanojen tapauksessa nailla tyokaluilla ei valttamatta saada

tarpeeksi hyodyllistd dataa.
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4 Sisaltomarkkinointisuunnitelma toimeksiantajalle

Sisaltémarkkinointi markkinoinnin keinona soveltuu otollisesti rakennusalan yritykselle,
jonka asiakkaisiin kuuluu seka yrityksia ettd kuluttaja-asiakkaita. Tavallisen kuluttajan tie-
tamys rakennustarvikealasta ei valttamatta ole kiinnostuksesta huolimatta suuri, joten hel-
posti vastaan otettavaa informoivaa seka viihdyttavaa sisaltéa osataan arvostaa.

Taman opinnaytetydn sisaltémarkkinointisuunnitelma aloitetaan hakusanatutkimuksella,
jossa arvioidaan toimialan muiden yritysten tekemaa sisaltémarkkinointia, sijoitusta haku-

tulossivulla, sekd arvioidaan erilaisten sisaltdéaiheiden kysyntaa.

4.1 Hakusanatutkimus

Alla olevaan taulukkoon on koottu Schiedelin toimialan haetuimpia hakusanoja, seka yri-
tyksen sijoitusta niilld. Kilpailijoihinsa ndhden Schiedel sijoittuu tarkeimmilla hakusanoilla
paaosin hyvin. Tata ylemmalle sijoittuvat sivustot ovat paaosin verkkokauppoja, eika niita
ei voida pitaa varsinaisesti kilpailevina sivustoina, silla ne toimivat lahes kaikissa tapauk-
sissa Schiedelin jalleenmyyjina. Alla olevan taulukon tilastot on saatu Neil Patelin Uber-

suggest tydkalua kayttamalla.

Valmispiippu 3 880
Valmispiiput 1 880
Terassitakka 4 590
Tulisija terassille 8 480
Savuhormit 9 320
Kevythormit 2 320
Teraspiippu 1 260
Teraspiiput 1 260
Harkkopiippu 2 210
Terashormi 5 170
Valmishormi 5 170
Kevyttakka 12 1600

Taulukko 1 Hakutulossijoitukset
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4.2 Sisaltotutkimus

Siséltdideointia voidaan tehda tutkimalla Googlesta omaan toimialaan liittyvia tehtyja ha-
kuja. Esittamalle hakukoneeseen sanan "Savupiippu”, saadaan ehdotuksia kayttajien te-
kemista hauista, joissa esiintyy sana savupiippu. Nain saadaan selville erilaisia ongelmia
ja tarpeita mita kohderyhman jasenilla mahdollisesti on. Naitéd ongelmia voidaan siten

kayttaa hyodyksi sisaltdaiheiden pohjana.

Koska hakuvolyymi suomenkielisilla savuhormeihin liittyvilla hakusanoilla ovat suhteellisen
pienet, uusia ideoita sisaltdmarkkinointia varten on suhteellisen hankala 16ytaa hakusa-
natutkimukseen kaytettavista tydkaluista, tasta syystd hakusanatutkimusta joudutaan suu-
rimmaksi osaksi tehda manuaalisesti tulkitsemalla itse Googlesta iimenevia tuloksia. Seu-
raavassa taulukossa on esitetty Google hakukoneeseen esitetyn sanan "savupiipun” yh-

teydessa tehtyja hakuja

eristys pituus

halkeaman korjaus slammaus

ilmalukko suoja

korjaus seinan lapivienti
[&pivienti suojaetaisyydet
laatoitus tarkastus

massaus toimintaperiaate
mitoitus tilvistaminen
maalaus uusiminen

nuohous ulkopinnan pinnoitus
nuohous itse vedon parantaminen
pellitys vesieristys
puhdistus verhous

pinnoitus vaatimukset

Taulukko 2 Hakuehdotukset Savupiippu
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Edellisessa taulukossa 2 esitetyt hakuehdotukset tarjoavat selkeita viitteitd ostoprosessin
alku- ja keskivaiheessa olevien kuluttajien esittamistd ongelmista ja kysymyksista. Tuotta-
malla sisaltéa naiden ehdotuksien pohjalta voidaan vastata heti kuluttajien vaatimuksiin

heti ostoprosessin alussa.

Hakuehdotuksia kaytetaan sisaltdideoina, kohdentamalla yhta tai useampaa taulukossa 2
ja 3 lueteltua ehdotusta sisaltojulkaisussa. Sisallyttamalla taulukoista ilmenevia avainsa-
noja tekstisisaltéodn ja sivun otsikoihin, voidaan tavoitella korkeaa sijoitusta hakutulossi-

vulla erityisesti juuri taulukossa esitetyilla hauilla.

Hakuehdotuksia arviomailla paastaan tulokseen, etta rakennusalaan liittyvia hakuja teh-
daan paaosin informatiivisen tiedon perassa. Tama tarkoittaa sita, etta talla tavalla kera-
tyilla sisaltdideoilla voidaan tuottaa paaosin toimialan ja yrityksen tuotteiden ymparille ra-
kentuvaa hyddyllista sisaltda eli kappaleessa 2.3 eriteltyja sisaltdmuotoja. Toisin sanoen

viihdyttavaa tulisijoihin ja savuhormeihin liittyvaa sisaltoa ei juurikaan etsita tietoisesti.

Seuraavassa taulukossa 3 on eritelty hakuehdotuksia sanan “painovoimainen ilmanvaihto”

yhteydessa.
Ei toimi Hormi
Huolto Imuri
llImamaara Korvausilma
Kesalla Kosteus
Nuohous Opas
Puhdistus Parantaminen
Poisto Periaate
Paine-ero Rakentaminen
Suodatin Suunnittelu

Savupiippu Toimii vaarinpain

Talvella Tehostus
Takka Venttiilien sijoitus
Vaakaveto

Taulukko 3 Hakuehdotukset Painvoimainen ilmanvaihto
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Taulukosta 3 ilmenee toistuvasti kysyntaa sisalldlle, joka kasittelee painovoimaisen ilman-
vaihdon suunnittelu- ja rakennusprosessia. Voidaan siis paatella, ettd hakijat ovat mahdol-
lisesti rakentamassa, rakennuttamassa tai suunnittelemassa rakennusta, johon painovoi-
mainen ilmanvaihto on vaihtoehtona. Useita taulukossa 3 esiteltyja hakuja tekevien henki-
I6iden voidaan sanoa olevan ostoprosessin varhaisessa vaiheessa, jossa eri vaihtoehtoja
punnitaan. Tassa taulukossa esitetyilla sisaltdehdotuksilla on suuri potentiaali vaikuttaa
ostoprosessiin Schiedelin kannalta mydnteisesti, koska yrityksen tarjoamat painovoimai-
sen ilmanvaihdon tuotteet kaytetaan rakennuksen rakennusvaiheessa. Painovoimainen
ilmanvaihto on nykyisin myds kiistanalainen aihe, useiden ollessa epailevaisia sen toimi-
vuudesta. Tasta syysta kannattaa myds tuottaa selkeyttavaa, opastavaa ja epaluuloja

poistavaa sisaltdéa painovoimaisesta ilmanvaihdosta.

Monet taulukossa 3 esitellyista hauista kasittelevat valmiin painovoimaisen ilmanvaihdon
tehostamista. Vaikkei Schiedelin tarjoama ilmanvaihtohormi olisikaan hakijan ongelmaan
sopiva ratkaisu, sisdltdéa kannattaa silti aiheesta tuottaa. Sisaltdéa tuottamalla vahvistetaan
Schiedelin asiantuntijuutta painvoimaiseen ilmanvaihtoon liittyvissa asioissa, vaikkei tuot-

teesta valttamatta 16ytyisikdan ratkaisua ongelmaan.

Sisaltoa ei tulla tekemaan pelkastadan hakuehdotusten antamista aiheista. Voidaan olet-
taa, etta potentiaaliset asiakkaat eivat tietoisesti esti Googlesta Schiedel-tuotteiden refe-
renssikohteita. Tama ei silti tarkoita, etteikd sellaiselle sisalldlle ole kysyntaa. Sosiaalinen
media on avainasemassa tassa. Kayttajat eivat valttdamatta etsi sielta tietoisesti vastauksia
ongelmiinsa. Koska sosiaalisen median kayttajan tarpeista ei talla tavoin jaa varsinaisesti
jalkea, on tasta syysta sisaltomarkkinoinnin kannalta tarkeaa tuntea oma kohderyhma, ja

heidan kiinnostuksen kohteensa.

4.3 Kilpailija-analyysi

Tassa kilpailija-analyysissa tarkastellaan Schiedelin kilpailijoiden sivustojen sijoittumista
tarkeille hakusanoille. Tarkeiden hakusanojen pohjana kaytetaan edellisessa kappaleessa
esiteltyja edella esitellynj hakusanatutkimuksen tuloksia, kuten myds yksittaisia Schiedelin
toimialaan liittyvid avainsanoja. Kaytetyt avainsanat on valittu niiden hakumaarien ja olen-
naisuuden mukaan. Kilpailija-analyysissa huomioidaan ainoastaan ensimmaisen 10. ha-
kutuloksen joukossa olevia suoria kilpailijoita, joiden sivustot nakyvat ainoastaan orgaani-

sina tuloksina. Maksettuja Google -mainoksia ei nain siis lasketa.
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Savupiipun

Eristys Ei kilpailijoita
Lapivienti Ei kilpailijoita
liImalukko Ei kilpailijoita
Nuohous Ei kilpailijoita
Toimintaperiaate PETE

Hattu PETE
Vaatimukset HarmaAir
Suunnittelu HarmaAir

Vedon parantaminen

PETE, Valmispiippu 123

Suojaetaisyydet Ei kilpailijoita
Savupiipun uusiminen Ei kilpailijoita
Painovoimainen ilmanvaihto

Ei toimi Ei kilpailijoita
Hormi Ei kilpailijoita
Korvausilma Ei kilpailijoita
Opas Ei kilpailijoita
Parantaminen Ei kilpailijoita
Poisto Ei kilpailijoita
Rakentaminen Ei kilpailijoita
Venttiilien sijoitus Ei kilpailijoita

Taulukko 4 Hakukonetutkimuksen kilpailija-analyysi

Taulukosta 4 iimenee paallimmaiseksi kilpailijoiden tekema vahainen sisaltémarkkinointi.
Vaikka savupiippu -avainsanaan liittyvilla hauilla 16ytyy Schiedelin pahimpien kilpailijoiden
tuottamaa sisaltéa, sen maara on kuitenkin verrattain hyvin pienta. Hauilla ilmenevat sisal-
16t ovat paaosin toimialaan liittyvien yhdistysten ja uutissivustojen julkaisemaa sisaltoa.
Tallaisten avainsanojen tapauksessa voidaan saavuttaa korkeita hakutulossijoituksia hel-
posti, silld Google oletetusti ymmartaa Schiedelin sivuston rakentuvan paljolti savupiippu-

jen ymparille ja antaa sille niiden avainsanojen tapauksessa enemman painoarvoa.

Painovoimaisen ilmanvaihdon kilpailija-analyysissa ilmenee, ettei vastaavia tuotteita tar-
joavilla yrityksilla ole lainkaan verrattavissa olevaa sisaltda nailla hakusanoilla. Analyysista
iimenee, etta sisaltdomarkkinoinnilla voidaan ndin saavuttaa merkittdvaa tulosta hakuko-

nenakyvyyden kannalta.
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Kaikille naille hakusanoille ei ole valttamatta kannattavaa lahtea tuottamaan omaa sisalto-
julkaisua. Esimerkiksi Savupiipun hattu on aiheena pieni, eikd sen ymparille rakentuva si-
saltojulkaisu ole kannattava ratkaisu. Sen sijaan se voidaan sisallyttda osaksi suurempaa
aihetta, kuten yleista savupiipun rakennetta kasittelevaa sisaltéa. Tallbin "savupiipun sa-
dehattu” voidaan sisallyttaa esimerkiksi alempaan otsikkotunnisteeseen, jolloin hakuko-
nenakyvyytta voidaan myds silla hakusanalla saada.
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4.4 Paamaarat ja tavoitteet

Talle sisaltdmarkkinointisuunnitelmalle on asetettu seuraavanlaiset paamaarat.
Asiantuntijabrandin rakentaminen, hakukonendkyvyyden parantaminen, seka referenssien

ja asiakassuosituksien kerddminen.

Profiloitumalla asiantuntijabrandiksi Schiedel vahvistaa asemaansa toimialansa vaikutta-
jana. Tavoitteen padmaarana on laajan yleisén vahva luotto siihen, ettd Schiedel on asi-
antuntijuudellaan luotettavin vaihtoehto ratkaisemaan ongelmat. Sisaltdmarkkinointisuun-
nitelman kannalta asiantuntijabrandina profiloitumisen edellytyksena on, etta julkaistava
sisaltd vastaa nykyhetken trendeihin ja ongelmiin, ennustaen onnistuneesti alaan liittyvia

tulevaisuudenkuvia, seka esittda nama seikat vakuuttavasti.

Referenssimarkkinoinnilla voidaan tukea konkreettisesti muussa markkinoinnissa tehtyja
lupauksia. Todelliset kohteet ja asiakkaiden kokemukset sekd suositukset vahvistavat
luottamusta ja edelleen asiantuntijabrandin arvoa. Referenssikohteita tullaan esittelemaan
video ja blogimuodossa, joissa korostetaan kohteen ja siihen kaytetyn tuotteen ominai-
suuksia ja piirteitd. Referenssimarkkinoinnin tavoitteena on my6s luoda mielleyhtymia esi-
merkiksi arvostettujen yritysten tai suosittujen julkisten kohteiden ja Schiedelin tuotteiden

valille.

Hakukonenadkyvyyden parantaminen on paitsi tarkea ehto edelld mainittujen tavoitteiden
onnistumiselle, mutta myds myyntia kasvattava tavoite itsessaan. Korkea sijoitus hakuko-
neissa paitsi parantaa sivuston I6ydettavyytta, nostaa se myos yrityksen imagoa. Korke-
alla sijoittuvien sijoitusten uskotaan olevan luotettavampia ja asiantuntevampia vaihtoeh-
toja. Yksittaiset blogijulkaisut kohdennetaan yhdelle tai useammalle hakusanalle sisallytta-
malla sanoja sivun otsikko ja valiotsikko -tunnisteissa, linkeissa, leipatekstissa ja kuvien

metatiedoissa. Nain luodaan hakukonenakyvyytta suurelle maaralle alan hakusanoja.

Schiedel Savuhormistot Oy:n sisaltémarkkinoinnilla tavoitellaan loppujen lopuksi myynnin
kasvattamista. Taman paatavoitteen ohella pyritddn sosiaalisen median l&sn&olon ja seu-
raajamaarien kasvattamiseen, seka sivuston liikenteen lisddmisen. Instagramin seuraaja-
maaraa pyritaan vuoden 2021 aikana kasvattamaan vahintaan 50 % tamanhetkisesta n.
350 henkildn seuraajamaarasta. Sivuston kavijamaaraa pyritaan kasvattamaan ensimmai-
sen vuoden aikana 10-12 %. Vaikka LinkedIn on alustana ensisijaisesti ajateltu B2B-
markkinoinnin alustaksi, pyritaan talla sisaltésuunnitelmalla kasvattamaan liikennetta
my0s sielld. Schiedelin LinkedIn -sivustolle, joka talla hetkella on vield varhaisessa vai-

heessa, pyritddn tuomaan moninkertaisesti lisaa liikennetta ja sitoutumisia.
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4.5 Kohderyhmit ja asiakasprofiilit

Sisaltdsuunnitelman kohderyhma koostuu rakentamisesta ja remontoimisesta kiinnostu-
neista kuluttajista. Kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat etsivat aktiivisesti rakentamiseen,
remontointiin ja sisustukseen liittyvaa sisaltda sosiaalisen median, seka alan verkkojulkai-
sujen kautta. Kohderyhmalle kohdistetaan siséaltéa, joka informoi asuinkohteiden tulisijoi-
hin ja hormeihin liittyvista alan trendeista, tapahtumista, ohjeista ja referenssikohteista. Ja-
senet arvostavat rehellista, informoivaa ja mielenkiintoista sisaltéa, joka inspiroi ja tarjoaa
uutta nakodkulmaa heita kiinnostaviin aiheisiin liittyen. Kohderyhmaan kuuluvat eivat ole
oletetusti ole rakennusalan ammattilaisia, joten sisaltdéa tuotetaan ymmarrettavaksi myos

niille, joiden tarkempi tietdamys toimialan ammattisanastosta ei ole suuri.

Kohderyhma on jaettu kahteen eri asiakasprofiiliin, jotka kuvastavat tyypillisia Schiedelin
potentiaalisia asiakkaita. Asiakasprofiilien pohjana on kaytetty Google Ads, Google Analy-
tics -tyokaluista, seka sosiaalisesta mediasta kerattya tietoa. Alla olevassa grafiikkassa on

kuvattu ensimmaisen asiakasprofiilin, Markuksen piirteita.
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Markus, 45

- Insindori

Kiinnostunut kodin remontoimisesta,
mokkeilysta ja rakentamisesta

Seuraa aktiivisesti tekniikka- ja rakennusalan
mediaa internetistd, aikakausilehdista
seké sosiaalisesta mediasta

Omistaa Vantaalla omakotitalon, jossa on vanha
tulisija ja hormi. Harkitsee loma-asunnon ostamista.

Ostaa mahdollisesti:
- Uuden hormin & Tulisjan
- Vanhan hormin saneerauksen

Arvostaa tuotteessa
- Laatua, turvallisuutta
- Kaytannollisyytta

Kuva 7 Markus

Asiakasprofiili Markus on potentiaalinen asiakas, joka talonomisatajana on kiinnostunut
parantamaan oman perheensa kodin mukavuutta ja toimivuutta. Han on kiinnostunut Mok-
keilyyn ja rakentamiseen liittyvista trendeista, ja seuraa alan toimijoita ja vaikuttajia sosi-
aalisessa mediassa. Han suunnittelee tulevaisuudessa ostavansa perheelleen loma-asun-
non maaseudulta. Taman lisdksi han kuluttaa alan julkaisuja, saadakseen uusia vinkkeja
ja kasvattaakseen tietdmystaan alasta. Henkil0sta tekee potentiaalisen asiakkaan hanen
tarkoituksensa ostaa uuteen loma-asuntoonsa tulisija seka hormi. Hanen omistamassaan
asuintalossa on my6s vanha tulisija ja hormi, joka saattaa tulevaisuudessa tarvita kunnos-
tusta. Markus pohtii myos varauksellisesti painovoimaista ilmanvaihtoa, koneellisen il-
manvaihdon sijaan uuteen mékkiinsa. Han on nain potentiaalisesti kiinnostunut Schiedelin

tulisijoista, hormeista, seka saneerauspalveluista.
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Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on saavuttaa Markus, ennen tdman uuden tulisijan osto-
prosessin alkamista. Sisallén avulla Markus on saattanut saada apua kotinsa huonosti ve-
tavan hormin vedon parantamiseen ja nain pitda Schiedelin luotettavana ja asiantunte-
vana yrityksend. Nain han saattaa my0s tulevaisuudessa kallistua Schiedelin puolelle
muita kilpailijoita ennen. Toimivan painovoimaisen ilmanvaihdon edellytyksista ja toiminta-
periaatteista kertova sisaltdé saattaa myos vaikuttaa Markuksen ennakkoluuloihin siita, ja
han saattaa vahvemmin harkita hormillisen ilmanvaihtojarjestelman hankkimista loma-

asuntoonsa.

Seuraavassa grafiikassa on esitelty toisen asiakasprofiilin, Jaanan piirteita.

¢ €

Jaana, 30
- Myyntipaallikkd

Kiinnostunut sisustamisesta ja
kodin mukavuudesta

Seuraa sosiaalisesta mediasta ja internetista
kotiin ja sisustamiseen liittyvia
vinkkeja ja julkaisuja

Ostamassa talotehtaalta sisustusvalmista
talopakettia, johon on valitsemassa itse
tulisijaa

Ostaa mahdollisesti:
- Uuden hormin & Tulisjan

Arvostaa tuotteessa

- Laatua, turvallisuutta, ulkonékoa
- Kaytannollisyytta

- Ymparistoystavallisyytta,
energiatehokkuutta

Kuva 8 Jaana
Asiakasprofiili Jaana on potentiaalinen asiakas, joka on kiinnostunut parantamaan kotinsa
viihtyisyyttd. Han kuluttaa ajallaan sisustukseen ja kotiin liittyvaa sosiaalista mediaa, seka

aikakausilehtia. Erityisesti han hakee Instagramista ja Pinterestista vinkkeja kotinsa sisus-

tukseen. Jaana yllapitda myos itse 2200 seuraajan Instagram-tilia, jossa han julkaisee si-
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saltéa kotiinsa liittyvista asioista. Han on rakennuttamassa itselleen ja puolisolleen oma-
kotitaloa, johon han on valitsemassa itse tulisijan. Jaana arvostaa tyylia ja estetiikkaa si-

sustuksessaan, ja on tarkka kotiinsa ostamiensa tavaroiden laadusta ja ulkonadsta.

Sisaltémarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa Jaanan ostoprosessiin tuottamalla laadukasta re-
ferenssisisaltda kohteista, jossa Schiedel tuotteen laatu tulee ilmi hanelle samaistuttavien
asiakastarinoiden ja -suositusten myota. Sisallon taytyy tayttda myds itse estetiikaltaan ja

laadultaan ne kriteerit, joita Jaana edellyttaa.

Schiedel Savuhormistot Oy:n arvot pohjautuvat turvalliseen ja energiatehokkaaseen puu-
lammitykseen. Ymparistdystavallisyys, perhe, turvallisuus ja energiatehokkuus ovat tee-
moja, joita Schiedel pyrkii toiminnallaan ajamaan eteenpain. Schiedelin sisaltémarkkinoin-
nin tulee siis myos viestia naitd samoja arvoja. Sisallon kuuluu tukea ajatusta tulisijasta
kodin sydamena ja perheiden yhdistajana, energiatehokkaasta ja ymparistdystavallisesta

puulammityksesta seka terveellisesta ja luonnollisesta sisailmasta.

4.6 Kanavat

Sisaltésuunnitelmassa mainitut kanavat on valittu niiden kohderyhmien, kaytettavissa ole-

vien resurssien, seka sisallén ja toimialan luonteen perusteella.

Blogikirjoitukset julkaistaan kayttden paasaantdisesti yrityksen omalla sivustolla olevaa
alustaa. Alusta mahdollistaa kuvien, videoiden ja taulukoiden upottamisen sopivasti teks-

tin yhteyteen, joten teksti ja videosisaltda on helppoa esittaa keskenaan.

Blogi toimii padosin sisaltésuunnitelman kulmakivena. Tama tarkoittaa kaytanndssa sita,
ettd muu sisaltdé useimmiten rakentuu blogikirjoituksen ymparille. Tekstisisallon ymparille
tuotetaan sitten esimerkiksi videota, animaatiota tai infografiikkaa. Blogijulkaisu toimii
myds talldin sisallon linkityksien kohteena, eli se linkitetaan esimerkiksi sosiaaliseen medi-

aan tai videoalustoihin tehtyihin jakoihin.

Blogi kirjoitetaan kayttamalla yrityksen arvoja mukailevaa brandiaanta. Informatiivinen,
asiantuntevalla ja asiallisella tekstisisalldon aanensavylla pyritdadn rakentamaan asiantunti-
jabrandin asemaa. Blogia kirjoittaessa pidetdan huolta sen ymmarrettavyydestd myos

niille, joilla ei valttdmatta ole suurta ymmarrysta rakennusalan termistdsta.
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Blogia varten tehdaan sivuston kotisivulla olevalle slider-elementille aina sisaltékohtainen
mainos, jonka kautta sivulle paasee siirtymaan. Talla tavoin saadaan sivustolle kotisivun

kautta siirtyvat vierailijat tietoiseksi uusista sisaltdjulkaisuista.

Tuotettu sisalto tullaan jakamaan paaosin orgaanisesti sosiaalisen median kanavissa. Esi-
merkiksi blogikirjoituksen tai videon julkaisemisen jalkeen, tehdaan sosiaalisen median
kanaviin postaukset, joissa esitellaan sisallon paaaihe ja linkitetaan julkaistuun sisaltéon.
Kaksi paivaa alkuperaisesta julkaisusta postataan kanavissa lisda avainsisaltoa tukevaa
sisaltoa, kuten infograafeja, kuvia tai videoita. Viikko ensimmaisen julkaisun jalkeen jae-
taan uudelleen tukevaa sisaltdéa. Orgaanisten julkaisujen lisaksi sisdltéa voidaan jakaa
pienin investoinnein tehdyin sponsoroiduin julkaisuin, jolla altistetaan sisallélle myos ne

henkilét, jotka eivat kanavaa suoraan seuraan.

Instagram on suosittu kanava sisustuksesta ja rakentamisesta kiinnostuneiden henkil6i-
den keskuudessa. Instagramista I6ytyy lukuisia maaria tileja, jotka ovat rakennettu yksit-
taisten taloprojektien ymparille. Naissa taloprojektitileissa on tyypillista, etta kayttajat esit-
televat harkitsemiaan tuotteita ja kalusteita tavoitteena saada suosituksia ja vinkkeja tuot-
teen hankinnasta. Erityisesti kanavalla iimenee myos taloprojektin tulisijan valintaan liitty-
via julkaisuja. Tama ilmié tarjoaa mahdollisuuden vaikuttaa taloprojektia tekevien ostopaa-
toksiin. Jakamalla Instagramissa orgaanista, seka rakentamisesta kiinnostuneille kohdis-
tettua sponsoroitua sisaltya, voidaan tavoittaa naita kayttajia ja mahdollisesti vaikuttaa

heidan ostoprosesseihinsa.

Referenssisisallon kuvamateriaali tullaan julkaisemaan yrityksen Pinterest kayttajatilille.
Talla voidaan saavuttaa sisustukseen ja rakentamiseen liittyvaa sisaltdoa tai inspiraatiota
hakevia potentiaalisia asiakkaita. Pinterest -jaoista voidaan saada myos merkittavasti li-
saa liikkennetta itse Schiedelin sivustolle, riippuen jakajien omasta suosiosta ja seuraaja-

maarasta.

Videosisaltd on sisaltosuunnitelmassa tarkeassa roolissa niin sisallon kiinnostavuuden,
kuin hakukoneoptimoinninkin kannalta. Se tulee koostumaan paaosin referenssikohteista
tehdyista videoista, ohjeluontoisista videoista sekd lyhyemmista informatiivisista tai viih-
dyttavista videoista. Videosisaltd tuotetaan ja editoidaan organisaation graafisten ohjeiden
mukaisesti niin, etta niista tulee ilmi muun sisalléon kanssa yhteinen ja johdonmukainen,

laadusta ja asiantuntevuudesta viestiva brandiaani.
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Videojulkaisujen otsikoissa tullaan sisallyttdamaan tarkeita hakusanatutkimuksessa esiinty-
vid avainsanoja. Hakusanat pyritddn mahdollisuuksien mukaan sijoittamaan otsikkotunnis-

teen ensimmaiseksi sanaksi.

Videomateriaalia kuvataan paaosin paikan paalla referenssikohteissa seka Schiedelin ti-
loissa, joihin lukeutuu yrityksen toimistotilat, seka tehdas/varasto. Videomateriaali tullaan
lisddmaan Schiedel Suomen YouTube-kanavalla, josta se voidaan taman lisaksi upottaa

sivuston blogijulkaisuun.

Schiedelin tuottamalle sisalldlle sopivia sponsoroitujen sisaltdjen kanavia ovat esimerkiksi
Otava median tarjoamat Deko-lehden tai Rakennusmaailman verkkojulkaisut. Nailla julkai-
suilla voidaan tavoittaa asiakasprofiilin mukaisia potentiaalisia asiakkaita heidan lukemil-
taan alustoilta. Mahdolliset sisaltdupotukset tehddan ajastaen ne sesonkien ja vuosittais-
ten tapahtumien mukaan. Esimerkiksi asuntomessujen laheisyydessa, uuden tulisijan ja
hormin hankintaan vaikuttavalla sisallélla saavutettaisiin mahdollisimman suuri potentiaali

maksetulle alustalle upottamisessa.

4.7 Resurssit

Sisaltdésuunnitelman mukainen siséltd tulee suunnitella organisaation kaytettavien resurs-
sien mukaisesti. Sisalldlle taytyy asettaa realistiset puitteet, joiden rajoissa sisalt6a voi-
daan tuottaa mahdollisimman korkealaatuisesti. Taman sisaltdésuunnitelman resurssit on
arvioitu yrityksen tdmanhetkisen henkildston, seka kaytettavissa olevien kalusteiden ja va-

rusteiden mukaan.

Sisaltdsuunnitelman mukaisesta sisallontuotosta vastaa paaosin organisaation markki-
nointivastaava. Sisalléntuotto tehdaan paaosin kayttamalla yrityksen omistamaa kuvauk-
seen, editointiin ja aanittdmiseen tarkoitettua valineistéa. Sisallén ideoimiseen ja esimer-
kiksi teknisesta puolesta konsultoimiseen osallistuu myds organisaation muu henkilo-

kunta.

Myynnin kontakteja kaytetaan paaosin referenssikohteiden hankintaan. Muodostettujen
jalleenmyyjasuhteiden, seka uusien yksittaisten asiakassuhteiden kautta pyritddn hankki-
maan referenssikohteita nayttavyydeltdan ja kiinnostavuudeltaan soveltuvista kohteista.
Myynnilla on taltd kannalta merkittdva osuus sisaltdmarkkinoinnissa. Markkinointiviestin-
nan kannalta sopivien referenssikohteiden hankkiminen on sisallén kiinnostavuuden kan-

nalta erityisen tarkeaa.
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Asiakaspalvelun ja myynnin asiakasyhteydenotoissa voidaan saada lisaa tietoa kohderyh-
mien keskuudessa esiintyvista tuotteisiin liittyvistd ongelmista tai kysymyksista. Naiden
kohtaamisten pohjalta voidaan néin tuottaa uusia kohderyhman tarpeita vastaavia sisalto-
julkaisuja. Markkinointitutkimuksen kuuluukin talla tasolla olla jatkuvaa ja kohderyhmien

tarpeiden kartoittaminen on tarkea osa jatkuvaa markkinoinnin optimoimista.

Blogin kirjoittamisesta ja yleisen tekstisisallon tuottamisesta vastaa organisaation markki-
nointivastaava. Sisaltdaiheiden ideoinnissa kaytetaan hyddyksi koko yrityksen henkildkun-
taa. Faktuaalisuus ja tekninen tieto tarkistutetaan sopivalla organisaation tyéntekijalla,

jotta voidaan varmistua sisalldssa esitettyjen seikkojen validiudesta.

4.8 Hakukoneoptimoidun sisdllon tuottaminen

Schiedelin hakukonenakyvyys on keskimaarin hyvalla mallilla jo tatd suunnitelmaa teh-
dessa. Schiedelilla on vahvasti ja hakukoneystavallisesti rakennetut kansainvaliset, suu-
ren auktoriteetin omaavat verkkosivustot, jotka tuovat hakukonenakyvyyden kannalta. etu-

lyéntiaseman pienempiin yrityksiin nahden.

Sisaltomarkkinoinnin kattavuuden kannalta on tarkeaa, etta sisalto tullaan tuottamaan niin,
ettd se on mahdollisimman helposti I6ydettavaa. Blogikirjoitukset tullaan kohdentamaan
muun muassa hakusanatutkimuksesta saaduille hakusanoille. Naiden lisdksi sisaltdd koh-
dennetaan tulevaisuudessa myds niille toimialan hakusanoille, joilla Schiedel ei saa tar-
keimpiin kilpailijoihinsa ndhden viela tavoiteltavaa korkeaa tulosta hakutulossivulla. Naihin
lukeutuu esimerkiksi sanan "teraspiippu” synonyymi "terashormi”. Hakutulossijoituksia
alan yleisimmilld avainsanoilla tullaan seuraamaan tasaisin valiajoin. Nain voidaan priori-
soida sisallossd my0s jatkossa niitéa avainsanoja, joilla hakukonenakyvyys ei vield ole ha-

luttavan suuri.

Kuten Schiedelin omat internet-sivustot, myds kilpailijat saavat linkityksia suurimmaksi
osaksi yrityskumppaneidensa sivustojen, erilaisten yritystietohakemistojen tai maksettujen
artikkelien kautta. Tdman markkinointisuunnitelman yhtena tavoitteena on saada myds or-
gaanisia linkityksia toimialan informatiivisilta sivustoilta, kuten Nuohousalan keskusliiton

tai Rakennusinsindoriliiton sivuilta.

Sisaltojulkaisun paaajatus tullaan sisallyttdmaan mahdollisimman ytimekkaasti sivuston
<title> -tunnisteeseen. Tunnisteet muotoillaan niin, etta tarkeat hakusanat ovat mahdolli-
suuksien, eli lauseen jarkevan sanajarjestyksen mukaan tunnisteen alussa. Myds kuvien
<title> ja <alt-text> tunnisteissa tarkeat hakusanat sisallytetdan tunnisteen alkuun. Otsikot

ja muut tunnisteet muotoillaan niin, ettei samoja identtisia lauseita kaytetd useammassa
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kohdassa. Tama mahdollisesti voi heikentda hakukonenakyvyytta. Tarkeat hakusanat
nostetaan hakusanatutkimuksen tuloksista, jossa esitettiin Googleen esitettyja hakuja.

Nain saadaan sisaltdjulkaisut nakyviin kyseisilla hauilla.

4.9 Aikataulutus

Sisaltésuunnitelman mukainen sisallon julkaiseminen tulee tapahtumaan kuukausittain.
Sisalto tuotetaan niin, etta se on julkaistavissa kuukauden ensimmaisen viikon aikana. Si-
saltojen ajankohta on valittu kausittaiset trendit, seka erilaiset toimialaan liittyvat tapahtu-
mat huomioiden. Kuukausittainen julkaisurytmi antaa tarpeeksi varaa suunnitteluun ja tuo-
tantoon. Vuosikello on rakennettu niin, etta sisaltdomuodot vaihtelevat tasapuolisesti infor-

matiivisen, ohjeistavan sisallon ja referenssimuotoisen sisallon valilla.

Sisaltojulkaisut ajastetaan vastaamaan mahdollisimman hyvin sesonkien muuttuviin tren-

deihin ja teemoihin. Kesan ollessa rakentamisen sesonkia, uutta hormia tai tulisijaa osta-

vien kohderyhmalle kohdistettua sisaltda pyritaan julkaisemaan kevaalla. Puulammittami
nen taas lisdantyy talvea kohdin, joten savupiipun toimintaan, vetoon ja kuntoon liittyvaa
sisaltda julkaistaan paaosin syksyn ajan. Myds nuohouspalvelujen sesonki ajoittuu vuo-

den loppuun, eli lAmmityskauden alkuun.

Aikaisemmin julkaistuja sisaltja tullaan myds jakamaan uudelleen, painottaen kunkin si-
sallén mukaisia sesonkeja. Esimerkiksi "miksei savupiippu veda?” -sisaltd julkaistaan al-
kuun kesdmokkikauden alussa, jolloin mokeilla olevia tulisijoja otetaan pitkan lammitys-
tauon jalkeen uudelleen kayttéon. Taman lisaksi sisaltdéa tullaan uudelleenkayttdamaan,
luomalla infograafi, joka jaetaan sosiaaliseen mediaan, postausten yhteydessa varsinai-

sen lammityskauden alkaessa loppusyksysta.

4.10 Tulosten mittaaminen

Sisaltdmarkkinoinnin onnistuneisuuden mittaamisen kaytetaan seuraavia suorituskyvyn
mittareita (KPI) Organisaation internet-sivujen kuukausittainen kavijamaara, verkkosisal-
I6ssa kaytetty aika per vierailija, sosiaalisen median sivujen sitoutumiset eli tykkayk-
set/jaot/seuraamiset, seka keskimaarainen sijoitus hakukoneen tulossivulla toimialaan

yleisesti liittyvien avainsanojen tapauksessa.
Internet-sivujen statistiikkaa voidaan seurata Google Analyticsin ja Google Data Studion

avulla. Sovellukset antavat yksityiskohtaista tietoa kavijdiden maarasta ja heidan kayttay-

tymisestaan sivustolla. Yleista sivuston kavijamaaraa kuukaudessa seuraamalla saadaan
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yleismaallinen kuva sivuston suosion muutoksesta. Vertaamalla kuukausittaista kavija-
maaraa seka edelliseen ajanjaksoon, etta viime vuoden samaan ajanjaksoon, saadaan

hyva ymmarrys muutoksista ja sisaltdbmarkkinoinnin onnistuneisuudesta.

Seuraamalla sisaltosivulla kaytettya aikamaaraa, voidaan tehda arvioita sisallon onnistu-
neisuudesta. Jos sisaltdsivulla vietetty aika vastaa sita, kuinka kauan koko sisallén katso-
miseen tai lukemiseen kuluu, voidaan paatella sisalléon onnistuneen. Jos taas sivulla vie-
tetty aika on huomattavan pieni verrattuna sisaistettavan sisallon mittaan, ei sisaltd toden-
nakoisesti vastaa tarpeeksi hyvin lukijan toiveita tai pyrkimyksia. Seuraamalla myds sivun
valiténta poistumisprosenttia (bounce rate), voidaan saada tietoa siita, kuinka suuri osa
kavijoista poistuu sivulta, sivustolle siirtymisen jalkeen. Kavijat todennakoisesti kiinnostui-
vat tuotteesta tai yrityksesta valittdman poistumisprosentin ollessa pieni. Vaikka valitdén
poistumisprosentti olisikin suurempi, mutta sivustolla vietetty keskimaarainen aika vastaa
jokseenkin sivun sisallon lukemiseen tai katsomiseen tarvittua aikaa, voidaan sanoa sisal-

I16n olleen onnistunutta.

Sosiaalisen median sitoutumisia seuraamalla voidaan arvioida sisaltdmarkkinoinnin onnis-
tuneisuutta. Seuraamisia, tykkayksia ja kommentteja, seka niiden jattajia seuraamalla voi-
daan saada selkedmpaa ja konkreettista kuvaa kohderyhmasta, seka sisallon vaikutuk-
sesta siihen. Kommentteja seuraamalla voidaan 16ytaa uusia kohderyhman ongelmia,

huomata uusia trendeja.

Seuraamalla ja arvioimalla sivuston sijoituksia halutuilla hakusanoilla, hakukoneen tulossi-
vulla saadaan selkeaa kuvaa sisaltomarkkinoinnin hakukoneoptimoinnin onnistuneisuu-
desta. Jos sisalléssa kohdennetuilla hakusanoilla listaudutaan tulossivulla ensimmaisen
kolmen tuloksen joukossa, voidaan sisallontuottoa pitda onnistuneena hakukoneoptimoin-
nin kannalta. Korkea sijoitus tulossivulla nakyy myés hyvin todennakadisesti aina sivuston

yleisessa kavijamaarassa, erityisesti suosittujen hakusanojen tapauksessa.
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5 Pohdinta

Vaikka aloitin varsinaisen opinnaytetydn prosessin alkusyksylla 2020, olin tehnyt pohja-
tyota sita varten miltei koko tydsuhteeni ajan Schiedelilld. Haasteita erityisesti varhaisissa
vaiheissa tuotti se fakta, etteivat savupiiput tuotteena ole yksinkertaisesti se suuria mas-
soja eniten kiinnostava tuote. Savupiippujen voidaan ajatella olevan se valttamaton lisa,
joka taytyy takkaa tai kamiinaa hankittaessa muistaa ostaa mukaan. Kuitenkin internettia
ja mediaa lukemalla selviaa, etta tuotteen mahdollisesta "tylsyydesta” huolimatta kiinnos-
tusta ja kysyntaa sisalldlle 16ytyy. Savupiiput ovatkin monelle varmasti tdysin tuntematon
asia, mutta kuitenkin darimmaisen merkittdva osa monen suomalaisen elamaa, ja erityi-

sesti kodin ja mokin turvallisuutta.

Tunnetusti myos puulammityksen maineen ollessa lahiaikoina ehka aikaisempaa hute-
rammalla pohjalla, on tarkea tuottaa paitsi yrityksen mutta myos koko yleisdn puolesta in-
formoivaa ja hyodyllista sisaltdéa energiatehokkaasta ja ymparistolle hyvasta kaytannosta

tulisijaa kaytettaessa.

Sisaltdmarkkinointi on loistava tapa rakentaa asiantuntevaa ja luotettavaa brandia, seka
vahvoja pitkdaikaisia asiakassuhteita. Parhaimmillaan se on aitoa, rehellista ja aidosti
hyodyllistd vuorovaikutusta yrityksen ja henkilon valilla. Ennalta maaritettyjen kohderyh-
mien ohella tuotetusta sisallosta voivat hyotya inmiset muissakin tilanteissa. Myds tata
opinnaytety6ta tehdessani vastaani tuli lukemattomien erilaisten toimijoiden, kuten mai-
nostoimistojen tai konsulttipalveluiden tuottamaa esimerkiksi hakukoneoptimointiin ja si-
salléntuotantoon liittyvaa aidosti hyddyllista sisaltda, joista usein puuttui perinteiseen

markkinointiin tyypillinen tuotteen tai yrityksen suora promootio.
Nain ollen oma arvostukseni paitsi omaa sisalléntuotantoa, myés muiden yritysten tuotta-

maa sisaltéa kasvoi suuresti. Katson eri tavoin sisaltéa mita luen ja pyrin tunnistamaan

siitd ne asiat, mita itsekin olen tata opinnaytety6ta tehdessani ottanut huomioon.
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5.1 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetydn tekeminen vahvisti merkittavasti osaamistani paitsi sisaltémarkki-

noinnin suunnittelusta ja toteuttamisesta, mutta my6s suunnitelmallisen ja johdonmukai-
semman markkinoinnin tekemisesta yleensa. Kokonaisuuden ja konseptien hahmottami-
nen on merkittdva osa hyvaa ja johdonmukaista markkinointia, ja koen nyt olevani val-

miimpi toimimaan alallani paremmin naiden seikkojen puitteessa.

Haastavinta tassa prosessissa oli kokonaisuuden pitdminen hallussa. Johdonmukaisen
suunnitelman ja tietoperustan laatiminen ei ollut helppo tehtava. Suurien kokonaisuuksien
hallinnassa on tarkeaa, etta tavoitteet ovat kokoajana tiedostettuna ja selvana mielessa.

Koen kuitenkin kehittyneeni kokonaisuuksien hallinnassa projektin myota.

Heikon puoleni tdssa prosessissa oli ajankayttd. Tein opinnaytetydta hyvin epatasaiseen
tahtiin paikoitellen, joka teki kokonaisuuden hallinnasta haastavaa. Olisin voinut kayttaa
opinnaytetydhdn tehdyn ajan hydédyllisemmin noudattamalla itse paremmin ja johdonmu-
kaisemmin aikataulua. En ottanut aikataulun tekemista ehka sellaisena asiana, jota uskoin

voivani oikeasti tiukasti seurata, joten sen puolen jatin lilan pienelle huomiolle.

Tata opinnaytety6ta tehdessani, kasitykseni hakukoneoptimoinnin perimmaisesta luon-
teesta ja sen suhteesta sisaltdmarkkinointiin muuttui merkittavasti. Ymmarsin ettei haku-
koneoptimointia voi valttamatta pitda taysin muusta markkinoinnista erillisena toimintona,
jonka avulla yrityksen nakyvyytta verkossa voidaan parantaa. Sen sijaan itse sisallon tuo-
tanto, ja sen optimointi mahdollisimman johdonmukaiseksi, kattavaksi ja helposti 16ydetta-
vaksi on itsessaan jo hakukoneoptimointia. Googlen algoritmit alkavat olla jo kehittyneita
siind maarin, etta se pystyy erottelemaan hyvan sisallén huonosta, eika hakukoneopti-
moinnin tekemista voida enaa rajata pelkastaan verkkosivujen rakenteen ja otsikoiden

muuttamiseen.
Kaiken kaikkiaan koen vahvemmalla otteella pystyvani toteuttamaan Schiedelin sisalt6-

markkinointia muun markkinoinnin tydn ohella. Sain arvokkaan kokemuksen suunnitelmal-

lisuudesta ja johdonmukaisen markkinoinnin tekemisesta.
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7 Liitteet

7.1 Sisaltosuunnitelman vuosikello

Ajankohta

Sisalto

Kanava

Kohderyhma

Painovoimainen il-
manvaihto opas

Blogi

Uutta taloa / Mokkia
rakentava henkilot

Savupiipun valinta

(YouTube), Blogi,

Tulisijaa / Hormia os-
tavat ja harkitsevat

Some henkilot
Savupiipun kunnos- . Tulisijan & Hormin
tus Blogi, Some, omistavat henkil6t
. Tulisijaa / Hormia os-
Referenssi (YOUT;be)’ Blogi, tavat ja harkitsevat
ome o
henkil6t
Miksei savupiippu Blogi, Some, Tulisijan & Hormin
veda? (Spons) omistavat henkil6t
. Tulisijaa / Hormia os-
Referenssi (YOUT;be)’ Blogi, tavat ja harkitsevat
ome o
henkilét
Blogi. Some Uutta hormia, tulisijaa
Asuntomessut 9" ’ ostavat. Talon Ra-
(Spons)

kennuttajat
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(YouTube), Blogi,

Tulisijaa / Hormia os-

Referenssi tavat ja harkitsevat
Some D
henkilot
: Lo . Uutta taloa / Mokkia
Painovoimainen il- . ; :
! ; Blogi suunnittelevat henki-
manvaihto myytit 6t

Savupiipun vedon pa-

(YouTube), Blogi,

Tulisijan & Hormin

rantaminen Some omistavat henkil6t
Savupiipun verhous Blogi / Some Uutta taloa /.MOkk'a
remontoivat
Tulisijan energiateho- Tulisijan / Puukiu-
kas kaytto (Kiuas, Blogi, Some kaan & Hormin omis-
takka) tavat henkilot
Tavoite Paamaara Sesonki Mittarit

Kohderyhman infor-
moiminen, Sisallon
klikkaukset

Asiantuntijabrandi /
Hakukonenakyvyys

Lammityskausi

Google analytics,
Some, Yhteydenotot
(ilmanvaihto)

Sisallon klikkaukset,
yhteydenotot

Suora ostoprosessiin
vaikuttaminen

Rakentaminen / Lam-
mityskausi

Google analytics,
Some, YouTube

Kohderyhman infor-
moiminen

Asiantuntijabrandi /
Hakukonenakyvyys

Rakentaminen

Google analytics,
Some, yhteydenotot
(saneeraus)
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Luottamus / Some-
mittarit

Suora ostoprosessiin
vaikuttaminen

Rakentaminen / Ke-
samokki

Google analytics,
Some, YouTube

Kohderyhman infor-
moiminen

Asiantuntijabrandi /
Hakukonenakyvyys

Rakentaminen / Ke-
samokki

Google analytics,
Some

Luottamus / Some
nakyvyys / Suora os-
toprosessiin vaikutta-

minen

Suora ostoprosessiin
vaikuttaminen

Rakentaminen / Ke-
samokki

Google analytics,
Some, YouTube

Tuoda asuntomessu-
jen myota liikennettd

Suora ostoprosessiin
vaikuttaminen / Ylei-
sen nakyvyyden kas-

Rakentaminen / Ke-
samokki / Asunto-

Google analytics,
Some, Kommentit,

sivuille ja sisall6lle vattaminen messut Tapaamiset

Luottamus / Some

5 - i Google analytics,
nakyvyys / Suora os- | Suora ostoprosessiin Asuntomessut 8 Y

toprosessiin vaikutta-
minen

vaikuttaminen

Some, YouTube

Kohderyhman infor-
moiminen / PVIV En-
nakkoluulojen vahen-

tdminen

Asiantuntijabrandi /
Hakukonenakyvyys

Google analytics,
Some

Kohderyhman infor-
moiminen

Suora ostoprosessiin
vaikuttaminen

Rakentaminen / Ldm-
mityskausi

Google analytics,
Some, YouTube

Kohderyhman infor-
moiminen, Sisallon
klikkaukset

Asiantuntijabrandi /
Hakukonenakyvyys

Lammityskausi

Google analytics,
Some

Kohderyhman infor-
moiminen

Asiantuntijabrandi /
Hakukonenakyvyys

Lammityskausi

Google analytics,
Some
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