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Digitalisaatio, eli teknologian yleistyminen arkielaman kaikissa toiminnoissa, vaikuttaa jokai-
sen eldmaan. Isossa murroksessa ovat olleet etenkin tapamme kuluttaa mediaa ja tehda
ostoksia molempien siirtyessa paaosin Internetiin. Ennen ostopaatdsta haetaan tietoa, tut-
kitaan vaihtoehtoja ja vertaillaan muiden kokemuksia. Ostoprosessi hoituu paaosin asiak-
kaan toimesta, ilman kanssakaymista yrityksen edustajien kanssa. Asiakkaiden valta on siis
kasvanut suhteessa yritykseen. Koska valta on asiakkailla, taytyy yritysten markkinatilan-
teessa parjatakseen ottaa asiakas toimintansa keskiodn kokonaisvaltaisesti. Tama vaikuttaa
myads yrityksen markkinointiviestintaan, silla tuotelahtdisen tuputtamisen sijaan yrityksen pi-
taa pystya nayttdmaan, miten sen tuotteet tai palvelut voivat auttaa asiakasta.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdaa, minkalainen rooli sisaltdmarkkinoinnilla on
asiakkaan polun varrella digitaalisessa ymparistdssa, miten yrityksen asiakaslahtoisyys na-
kyy sen tuottamassa sisaltdmarkkinoinnissa ja voiko yrityksen sisaltdmarkkinoinnin onnistu-
mista asiakaslahtoisyyden nakodkulmasta arvioida yrityksen ulkopuolelta.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasiteltiin asiakaslahtdisen yrityksen tunnuspiirteitd markki-
noinnin ndkokulmasta, asiakaspersoonien merkitysta ja asiakkaan polkua. Asiakaslahtdisen
inbound-markkinoinnin keinoista kaytiin tarkemmin Iapi sisaltdmarkkinointia, hyvan sisallon
tunnuspiirteita ja sisaltdéjen merkitysta asiakaspolun varrella.

Teoriaosuuden pohjalta muodostettiin analyysikehikko ja sen konkretisoimiseksi analyysi-
tydkalu, jonka avulla yrityksen sisaltéja arvioitiin asiakaslahtdisyyden nakodkulmasta. Tassa
opinnaytety0ssa analyysikehikkoa vasten arvioitiin kolmen Suomessa toimivan teleoperaat-
torin tuottamia verkkosivusisalt6ja. Teleoperaattorit valittiin arvioinnin kohteeksi, silla ne ta-
voittelevat samoja asiakkaita, tarjoavat samankaltaisia tuotteita ja jokainen niista mainitsee
arvoissaan tai strategiassaan asiakkaan.

Opinnaytety6 osoittaa, ettéd analyysikehikon ja analyysityokalun avulla voidaan lapivalaista
niitd elementteja, joita asiakaslahtdisista sisalldista tulisi 16ytya. Kuitenkaan sisaltéjen onnis-
tuminen analyysitydkalun ndkdkulmasta ei tarkoita, etta sisalto olisi toimiva muilla mittareilla.
AnalyysityOkalua voi kayttaa mittaamaan raaka-aineet onnistuneelle asiakaslahtoiselle si-
salldlle, mutta todellinen sisalléon onnistuminen kokonaisuutena syntyy niistd mausteista,
jotka voidaan kerata vain yrityksen sisdisesta asiakasymmarryksesta.

Avainsanat asiakaslahtdinen markkinointi, sisdltémarkkinointi, analyysi,
inbound-markkinointi
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Digitalization is changing every-day life, especially how goods are purchased and how media
is consumed. From a consumer’s perspective practically everything is happening online.
Before committing to purchase, consumers search for information about the product,
compare their options, and see what other people have said about their experience with the
product and the company selling it. To get the correct information, consumers are no longer
dependent on marketing communications that companies produce. The customer truly is the
king. This creates a need for change for companies. This requires companies to adapt and
shift from product-centric to customer-centric strategies and marketing.

This Master’s thesis has three goals. The first is to establish the role of content marketing in
the customer journey in a digital environment. The second is to study how a company’s
customer orientation is visible in the content marketing it has produced on its website. Third,
the goal is to study if the success of a company’s customer-oriented content marketing can
be evaluated from the outside.

The theoretical background section of the Master’s thesis covers the features of a customer-
oriented company from the perspective of marketing communications including customer
personas and customer journey. The inbound-marketing strategy and content marketing
strategy are dealt with too, as well as the characteristics of quality content and the
significance of content marketing on a customer’s journey.

Based on the theoretical section, an analysis frame was created, based on which an analysis
tool was created. Using this tool, the content marketing found on the websites of three
telecommunication companies operating in Finland was evaluated. The telecommunication
companies were chosen because they pursue the same customers with similar offerings
and all of them mention the customer in their core values or strategies.

The analysis shows that the analysis framework and the tool can be used to illuminate and
evaluate the elements needed for a successful customer-oriented content. However,
measured success based on the framework does not guarantee success by default. The
analysis framework and the tool can be used to determine a basis for successful customer-
oriented content. The finer details that make the content truly successful must arise from the
company’s own customer insight.

Keywords customer-oriented marketing, inbound-marketing, content
marketing, analysis framework
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1 Johdanto

Vain muutos on pysyvaa, tiesivat jo muinaiset kreikkalaiset. 2000-luvun suurimpia muu-
toksen ajureita on digitalisaatio eli teknologian yleistyminen arkielaman kaikissa toimin-

noissa, yhteiskunnan jokaisella osa-alueella.

Digitalisaatio on muuttanut tapamme kayttaa ja kuluttaa mediaa. Valtava maara tietoa
on yha useamman saavutettavissa, ja erilaiset hakukoneet ovat tehneet helpoksi suo-
dattaa dataa. Digitaaliset media-alustat, esimerkiksi Facebook ja Google, tarjoavat kei-
noja sisaltéjen luomiseen ja kanavia sisallon jakeluun. Alypuhelimen avulla sisalléntuo-
tanto onnistuu lahes missa vain. Sisaltéja tuottaa asiantuntijoiden, organisaatioiden ja
journalistien lisaksi nyt valtava joukko ihmisia, jotka haluavat jakaa omia kuulumisiaan,
toteuttaa intohimoaan tai viihdyttaa. Sisaltdjen maara verkossa on rajahtanyt: joka mi-
nuutti pelkastaan videopalvelu YouTubeen ladataan sisaltda yli 500 tuntia (Statista
2019). Koska Internet on globaali ilmi6é, ihmisen huomiosta ja peukalon painalluksesta
kilpailevat niin maailman kuuluisimmat julkisuuden henkilét kuin naapuritalon kukka-

kauppakin.

Digitaalinen murros kaupankaynnissa antaa yha enemman valtaa asiakkaille. Asiakas
hoitaa yha suuremman osan ostoprosessistaan itse ja on entista vahemman riippuvai-
nen yrityksen tuottamasta markkinointiviesteista. Ostopaatoksen tueksi etsitaan tietoa ja
vertaillaan muiden saman tuotteen tai palvelun hankkineiden jakamia kokemuksia digi-

taalisissa kanavissa. Puhutaan asiakkaan aikakaudesta. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Asiakkaiden kasvanut valta, mediakulutuksen muutos ja sisalléntuotannon lisdantymi-
nen vaikuttavat yritysten tapaan tehda ja tuottaa markkinointiviestintaa. Yrityksen nako-
kulmasta markkinointiviestinta oli aiemmin yksinkertaista ja yksisuuntaista. Haluttu viesti
hiottiin mainostoimiston kanssa iskevaksi, mediatoimisto tutki, mitd mediaa haluttu koh-
deryhma mieluiten kuluttaa ja mainostilaa viestin kertomiseksi hankittiin sopivista medi-
oista. Yleison rooliksi jai lahinna passiivisesti vastaanottaa viesti muun mediakulutuksen
ohessa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 14-16.) Tallainen yksisuuntainen viestinta
yrityksilta kuluttajille on muuttunut tehottomaksi, silla lisdantynyt sisaltomaara tarkoittaa
myos lisdantynytta kohinaa, jonka lapi yrityksen viestia ei enaa saada kuuluviin oikealle
yleisOlle. Kuluttaja ei lIahtokohtaisesti ole kiinnostunut yrityksen tarjoamasta tuotteesta
tai palvelusta tai yrityksesta itsestaan. Kuluttajan fokus on hanen omissa tavoitteissaan

ja motivaatiossa niiden saavuttamiseen. (Keronen & Tanni 2017, 16.) Jos yritykset voivat
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olla tukemassa kuluttajia heidan tavoitteidensa saavuttamisessa ja osana kuluttajan ar-
kea, ei niiden tarvitse huutaa viestiddn muun mediakohinan yli. Yrityksen viesti voi
menna perille kuin huomaamatta, kuiskaten. Tassa yhtena keinona toimii sisaltémarkki-
nointi, joka perustuu asiakkaan valintoihin tai mielenkiinnon kohteisiin ja jossa viestit

suunnitellaan asiakkaan tarpeista lahtdisin (Rummukainen ym. 2019, 32).

Digitalisaation haasteet ja mahdollisuudet markkinoinnin nakékulmasta ovat tulleet tu-
tuiksi tyoskenneltyani lahes kymmenen vuotta markkinoinnin eri tehtavissa. Talla het-
kella tyoskentelen teleoperaattori DNA:n markkinointitimissa. Suomessa toimivat tele-
operaattorit toimivat mielestani mielenkiintoisessa markkinassa. Niiden tarjoamat tuot-
teet ja palvelut ovat erittdin samankaltaisia ja kohderyhma rajattu. Samankaltaisen tar-
jooman vuoksi erottautumiskeinoja markkinassa on kaytanndssa vain muutamia: hinta,

asiakaskokemus ja brandimielikuva.

1.1 Tydn tavoitteet ja tutkimuskysymys

Taman opinnaytetydn tavoitteena on ymmartaa asiakaslahtdisen sisaltdmarkkinoinnin
strateginen rooli asiakkaan ostopolun varrella digitaalisessa ymparistdssa. Lisaksi tavoit-
teena on luoda analyysikehikko, joka perustuu asiakaslahtdisen yrityksen toimintamal-
leihin ja sisaltdihin asiakkaan ostopolun varrella. Analyysikehikosta johdetun analyysi-
tydkalun avulla kdydaan lapi kolmen Suomessa toimivan teleoperaattorin verkkosivuilla
olevia laajakaistaliiketoimintaan liittyvia sisaltja ja niiden onnistumista asiakaslahtdisyy-
den nakdkulmasta. Teleoperaattorit on valittu sisaltéanalyysin kohteeksi, silla niiden tuot-
teistus on hyvin samankaltainen ja asiakkaista kilpaillaan rajatussa markkinassa. Lisaksi
Internet kayttotuotteena on Iasna lahes jokaisen arjessa, mutta teleoperaattori yrityksena
ei niinkdan. Vaikka tyoskentelen teleoperaattori DNA:n markkinointitimissa, tydnkuvaani
ei liity suoraa sisaltdmarkkinointiin ja voin siksi suhtautua siihen ikdan kuin ulkopuolisen

nakokulmasta. Tutkimuskysymykset asettuvat muotoon:

- Miten yrityksen asiakaslahtoisyys nakyy sen tuottamassa sisaltomarkkinoin-

nissa?

- Minkalainen rooli sisaltomarkkinoinnilla on asiakkaan polun varrella digitaali-

sessa ymparistossa?
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- Voiko yrityksen sisaltdmarkkinoinnin onnistumista asiakaslahtdisyyden nakdokul-

masta arvioida yrityksen ulkopuolelta?

1.2 Tydn rajaukset

Tyon analyysiosuus rajataan kasittelemaan vain teleoperaattorien verkkosivuilla olevia
laajakaistan kayttéon tai hankkimiseen liittyvia artikkeli- tai blogimuotoisia sisalt6ja, jotka
on julkaistu vuoden 2020 aikana. Verkkosivuilta 16ytyvat sisallot on valittu analyysin koh-
teeksi, silla digitaalisella aikakaudella verkkosivusisallot ovat olennainen osa minka ta-
hansa yrityksen I6ydettavyytta. Lisaksi verkkosivusisallét ovat saatavilla kaikille lukijoille.

Analyysi ei ota kantaa muissa kanavissa olevaan sisaltoon.

2 Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimusaineiston muodostuminen

Johdannossa esittelin tdman opinnaytetyon tavoitteet, tutkimuskysymykset ja tyén ra-
jaukset. Tyd muodostuu kolmesta osiosta. Ensin muodostetaan tydn teoreettinen viite-
kehys, jossa kasitelldan asiakaslahtdisen yrityksen tunnuspiirteitd markkinointiviestinnan
nakokulmasta ja niitd strategisia valintoja, joita yrityksen tulee tehda toimiakseen asia-
kaslahtoisesti. Lisaksi kaydaan lapi asiakkaan ostopolku. Taman jalkeen kasitellaan in-
bound-markkinointia ja sen merkitystd nykyajan digitaalisessa ymparistdssa. Inbound-
markkinoinnin keinoista kdaydaan tarkemmin l1api sisaltomarkkinointia ja hyvan sisallon
tunnuspiirteita erityisesti verkkosivusisaltdjen ndkokulmasta. Lisaksi kaydaan lapi, min-
kalaisia sisaltoja asiakkaan polun eri vaiheissa tulisi tarjota, jotta ne tukevat asiakkaan

polkua.

Taman teoriapohjan perusteella muodostetaan analyysikehikko, jota vasten yrityksen si-
saltoja voi arvioida asiakaslahtoisyyden ja hyvan sisallon nakdkulmasta. Analyysikehikko

konkretisoituu kaytannon tyokaluksi sen eri osioihin liittyvien kysymysten avulla.

Tutkimusaineisto muodostuu kerdamalla taulukkomuotoon vastauksia analyysitydkalun
kysymyksiin, jotka kohdistetaan suomalaisten teleoperaattorien tuottamiin verkkosivusi-
saltoihin. Tutkimusaineiston analyysia puretaan arvioimalla sen eri osa-alueita seka si-

saltdjen onnistumista kokonaisuutena.

metropolia fi ﬁr MEtI"OpOIia



3 Asiakaslahtoinen markkinointi

Digitalisaatio on synnyttanyt muutoksia, joiden kautta asiakkaan valta on kasvanut suh-
teessa yrityksiin. ltsenaistyva ostoprosessi vahentaa henkilokohtaisen myyntityon vaiku-
tusmahdollisuuksia. Asiakkailla on kaytdssaan kanavia, joilla he voivat jakaa asiakasko-
kemuksiaan omalle verkostolleen. Asiakkaat voivat antaa palautetta yrityksista verkos-
tolleen ja suoraan yrityksille kayttamatta yrityksen virallisia palautekanavia. Maantieteel-
listen rajojen merkitys on vahentynyt, kun verkkokauppa jatkaa kasvuaan. (Korkiakoski
& Gerdt 2016.) Yrityksen asiakassuhteet ja asiakaskokemus tulevat yha enenevissa
maarin maarittelemaan voittajat ja havidjat I1ahes milla tahansa markkinalla. Ne yritykset,
jotka voivat personalisoida vuorovaikutuksensa asiakkaidensa kanssa ja vastata asiak-
kaidensa odotuksiin aina ostopolun alusta koko elinkaaren |api, voittavat. (Tyre &
Hockenberry 2018.)

Asiakkaiden odotukset yrityksia ja niiden markkinointia kohtaan ovat muuttuneet. Globa-
lisaatio tuo kilpailijoiden tavat ratkaista asiakkaiden tarpeet toiselle puolelle maailmaa
hetkessa, ja ne kasvattavat asiakkaiden odotuksia kaikkia yrityksia kohtaan. Asiakkaat
ovat tietoisia uusista mahdollisuuksista ja usein tuntevat saatavilla olevan teknologian.
(Gerdt & Eskelinen 2018.) Asiakkaat ymmartavat, etta yritykset keraavat heista tietoja.
He myos haluavat, ettd naita tietoja hyddynnetaan asiakkaan nakdkulmasta relevantilla
tavalla. Naitd tapoja voivat olla henkildkohtaisemman markkinoinnin ja henkilokohtai-
semman palvelun tarjoaminen seka henkilékohtaisten, ostohistoriaan perustuvien etuuk-
sien tarjoaminen. Lisaksi asiakkaiden odotukset kohdistuvat monikanavaisuuteen ja kak-
sisuuntaiseen palveluun, jossa asiakkaat haluavat tulla kohdatuiksi itselleen sopivissa
kanavissa ja itselleen sopivaan aikaan, kaytdnndssa ymparivuorokautisesti. (Korkiakoski
& Gerdt 2016.)

3.1 Asiakas liiketoiminnan lahtokohtana

Digitalisaalisella ajalla asiakkaiden mahdollisuus valita on kasvanut entisestaan, ja kil-
pailutilanne on kiristynyt I&hes kaikilla markkinoilla. Yritysten on toimittava asiakkaiden
ehdoilla, tai ne eivat pian toimi enaa ollenkaan. Asiakas on ollut osa yrityksen prosesseja
aiemminkin, mutta organisaatiolahtdisesti. Organisaatioléhtdisen ja asiakaslahtoisen yri-
tysten lahestymistavat eroavat toisistaan huomattavasti. (Hamalainen, Maula & Suomi-

nen 2016.) Erot kiteytyvat taulukossa 1.
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Taulukko 1.  Organisaatiolahtdinen ja asiakaslahtdinen lahestymistapa yrityksissa (Hamalainen
ym. 2016)

Organisaatioldhtéinen Asiakaslahtéinen

Mits voimme mvvda asiakkaalle? Mité asiakas pyrkii tekemaan tai saavuttamaan
vy ’ ja miten me voimme auttaa?

Miten asiakas haluaa itsedan lahestyttavan?

Miten olemme mahdollisimman luonteva osa asi-

akkaan rutiineja?

Miten voimme lahestya asiakasta mahdol-
lisimman tehokkaasti?

Minkalaisen suhteen haluamme luoda asi- Minkélaisen suhteen asiakas odottaa meidan
akkaaseen? luovan itseensa?

Miten voimme tehda mahdollisimman pal- | Mistd asiakkaamme ovat oikeasti halukkaita
jon rahaa asiakkaidemme kautta? maksamaan?

Asiakaslahtoisen yrityksen tavoitteena on luonnollisesti tehda liiketoimintaa, mutta se
tapa, jolla tuohon tavoitteeseen paastaan, on erilainen kuin organisaatiolahtdisessa yri-
tyksessa. Asiakaslahtbisessa organisaatiossa asiakas ja asiakasymmarrys ovat yrityk-
sen liiketoiminnan ytimessa. Kaikki yrityksen sisdiset prosessit, asiakaskohtaamiset ja
sisallot tahtaavat asiakkaan auttamiseen. Asiakaslahtoisessa yrityksessa tuoteportfolio
luodaan sen tarkeimpien asiakkaiden tarpeiden pohjalta. Lisaksi yritys pyrkii vastavuo-
roiseen suhteeseen asiakkaidensa kanssa. Nykyisten asiakkaiden kannattavuutta ja ar-
voa pyritdadn kasvattamaan ja markkinassa kasvua haetaan tietynlaisesta asiakaskun-
nasta. Myos menestysta mitataan vahvasti asiakaslahtdisesti. (Keronen & Tanni 2017,
40.) Asiakaslahtoisen organisaation yhtena kilpailuetuna toimii tuotteiden lisaksi ylivoi-
mainen asiakaskokemus, ja sita kilpailijoiden on vaikea kopioida (Tyre & Hockenberry
2018).

Jotta voidaan tuottaa ylivertaista asiakaskokemusta ja asiakaslahtoista markkinointia,
pitaa yrityksen siis aidosti tuntea nykyiset ja potentiaaliset asiakkaansa. Elamme big da-
tan aikakaudella, jolla datasta ei ole pulaa. Big data -termi viittaa siihen valtavaan maa-
raan dataa, jota nykypaivana tuotetaan, kerataan, varastoidaan ja analysoidaan. Datan
maaran sijasta yrityksen tulee keskittya sen laatuun. Laadukasta dataa asiakaslahtoisen
toiminnan tueksi voidaan kerata yrityksen sisaisista datalahteista, julkisesti saatavilla
olevista tiedoista kuluttajista, kilpailijoista ja markkinakehityksesta seka markkinatutki-
muksista. (Kotler & Armstrong 2018, 124—128.) On kuitenkin my6s huomioitava, etta aina

asiakas ei osaa itsekaan kuvata toiveitaan tai tarpeitaan. Tarvitaan syvallistd ymmarrysta
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asiakkaasta, hanen arkensa hahmottamista ja asiakasnakékulman hyddyntamista stra-
tegisia paatoksia tehtaessa. (Hamalainen ym. 2016.) Yritysten tulee olla lapinakyvia tie-
tojen kerayksen, sailytyksen ja kasittelyn suhteen. Euroopassa yleinen tietosuoja-asetus
(GDPR) antaa henkilétiedoille suojan ja tuo asiakkaille oikeuden paasta kasiksi hanta
itsedan koskeviin tietoihin. Lisaksi tietosuoja-asetus antaa asiakkaalle oikeuden saada
tietda, mihin tarkoitukseen hanen henkilétietojaan kaytetdan, seka oikeuden saada ne
poistetuksi tai esimerkiksi siirrettya toiselle organisaatiolle. (Gerdt & Eskelinen 2018, 62—
63.)

3.2 Asiakaslahtoinen yritys luo arvoa asiakkaille ja itselleen

Asiakkaan kokema arvo on markkinoinnin nakdokulmasta tarkasteltuna hyvin laaja ja mo-
nimuotoinen kasite, jota on vaikea maaritella yksiselitteisesti. Yksi maaritelma asiakkaan
kokemalle arvolle on hierarkkisesti rakentuneen, kokonaisvaltaisen ja aistinvaraisen asi-
ointikokemuksen hoytyjen ja uhrausten suhde. Yritys voi vaikuttaa asiakkaan kokemaan
arvoon joko lisdamalla hydtyja tai vahentamalla uhrauksia. (Kuusela & Rintamaki 2002,

36.) Asiakkaan kokema arvo on aina subjektiivista.

Liiketoiminnan nakdkulmasta asiakasarvo vaikuttaa erityisesti keskeisiin tavoitteisiin,
esimerkiksi asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Asiakasarvo on se valine,
jolla yritys ymmartaa, miksi asiakas ostaa ja pysyy asiakkaana. Asiakasarvoa voi hah-
mottaa neljan paateeman kautta. Taloudellinen arvo on se rahallinen hydty, jonka asia-
kas voi saavuttaa. Toiminallinen arvo viittaa asiakaan ajan ja vaivannaén vahentami-
seen, esimerkiksi tekemalla asioinnista vaivatonta. Emotionaalinen arvo viittaa mielihy-
van tuottamiseen esimerkiksi asiakkaan inspiroinnin kautta. Symbolinen arvo kiinnittyy
siihen merkityksellisyyden kokemukseen, joka asiakkaalle voidaan tuottaa esimeriksi
statuksen, eettisyyden tai ymparistdystavallisyyden kautta. (Keronen & Tanni 2017, 35—
36.)

Arvoa voidaan luoda asiakkaalle, kun ymmarretaan asiakkaan todelliset motiivit ostaa
tuote tai palvelu. Markkinointiviestinndssaan asiakaslahtoinen yritys ei puhu itsestaan
vaan siitd, mita arvoa asiakas saa yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Esimerkiksi ratkai-
sun tuotelahtdisen kuvaamisen sijaan kuvaillaan sitd muutosta, joka asiakkaan ela-
massa tapahtuu yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun avulla. Asiakasta voidaan

myo0s auttaa ymmartamaan muutostilanteita ja ilmioita. Arvontuottoon perustuva sisalto
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sijoittuu asiakkaan maailmaan, se osallistaa asiakkaat osaksi sisaltéa. Arvontuottopu-
heen saantdna voidaan pitaa: 80 % asiakkaan matkaan liittyvaa ja sitéd ohjaavaa sisaltoa,

20 % tuotteeseen tai organisaatioon liittyvaa sisaltéa. (Keronen & Tanni 2017, 40-41.)

Tana asiakkaan aikakautena markkinointi voidaan nahda yrityksen toimintatapana,
osana kaikkea sita, mita yritys tekee ja miten se kohtelee asiakkaitaan. Sen sijaan, etta
yritys kertoo arvoistaan, sen tulisi jokaisessa asiakaskohtaamispisteessa osoittaa toimi-
vansa niiden arvojen mukaisesti. (Smith & Milligan 2015, 59—60.) Hyvin toteutettu mark-
kinointi on myds asiakaspalvelua, silla se tarjoaa asiakkaille relevanttia tietoa niissa ka-
navissa, joissa asiakas tietoa etsii ja tarvitsee. Hyvin toteutettua markkinointia ei voida
toteuttaa ilman vahvaa pohjaa, joka on yrityksen brandi. Yrityksen brandistrategia ja
asiakaskokemusstrategia tulisi synkronoida keskendan siten, etta brandilupaus ja bran-
din arvot toimivat niind peruskivina, joiden paalle kaikki muu rakennetaan. Vasta sitten,
kun brandi- ja asiakaskokemusstrategiat on kiteytetty, voidaan luoda ainutlaatuiset kei-
not markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun toteuttamiseen. Lopulta brandi valittyy
asiakkaille nimenomaan asiakaskokemuksen kautta, kaikissa kohtaamispisteissa ja yha

useammin digitaalisissa kanavissa. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

3.3 Teknologia asiakaslahtdisen toiminnan tukena

Teknologia auttaa yrityksen kaytdssa olevan datan hyddyntadmisessa asiakaslahtdiseen
toimintaan. Yrityksen toimiala vaikuttaa siihen, minkalaiset ratkaisut soveltuvat juuri hei-
dan tarpeisiinsa. Keskeisia teknologiaan perustuvia keinoja, joilla yrityksen asiakaslah-
toisia toimintamalleja voidaan tukea, ovat markkinoinnin automaatio, sosiaalinen kuun-

telu ja monikanavaisen asiakaspalvelun ratkaisut. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Asiakkaiden vaatimuksiin oikea-aikaisesta ja henkilokohtaisesta markkinoinnista voi-
daan vastata markkinoinnin automaation avulla. Asiakasdataan ja -ymmarrykseen pe-
rustuen voidaan luoda automatisoituja ja personoituja viesteja, joilla voidaan vastata asi-
akkaiden tarpeisiin tai jopa ennakoida niitd. Nain voidaan parantaa asiakkaiden koke-
musta yrityksen markkinointiviestinnasta. (Korkiakoski & Gerdt 2016.) Reaaliaikaisena
tarjottava tieto ja automatisoitu reagointi asiakkaan kaytokseen parantavat asiakaskoke-
musta ja yrityksen saamaa hyodtya (Gerdt & Eskelinen 2018, 16). Markkinoinnin auto-
maatio voidaan ulottaa sahkopostiviestinnasta myos sosiaalisen median kanaviin tehta-
vien julkaisujen automaatioon seka yrityksen verkkosivuilla asiakkaan tunnistamiseen

perustuvaan mainontaan (HubSpot 2020).
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Sosiaalinen kuuntelu tarkoittaa verkosta kerattavien asiakasviestien tai kilpailijaviestien
keraamista, analysoimista ja hyodyntamista systemaattisesti jonkin ohjelmiston avulla.
Sosiaalinen kuuntelu kannattaa, koska asiakkaat antavat palautetta yrityksista paaosin
muualla kuin yrityksen omissa kanavissa. (Korkiakoski & Gerdt 2016.) Sosiaalisen kuun-
telun avulla saadaan parempaa ymmarrysta asiakkaista. Keratyn tiedon perusteella voi-
daan ennakoida kohderyhman tarpeita ja rakentaa yrityksen sisaltéja vastaamaan pa-
remmin naihin tarpeisiin. Oikeanlaisella osallistumisella ja reagoinnilla esimerkiksi nega-
tiivisiin kokemuksiin, joita asiakkaat jakavat sosiaalisen median kanavissa, voidaan
saada positiivinen mielikuva asiakkaalle. (Mathewson & Moran 2015.) Sosiaalisen kuun-
telun avulla voidaan my0s tunnistaa ja oikaista mahdollista vaaraa tietoa, joka liittyy yri-

tykseen tai sen tuotteisiin.

Monikanavainen asiakaspalvelu on suuressa roolissa digitaalisen ajan asiakaskokemuk-
sen luonnissa. Puhelimen ja sdhkdpostin rinnalle ovat nousseet sosiaalisen median ka-
navat seka chat-palvelut, joissa tarve nopeaan reagointiin korostuu. Yksinkertaisempiin
kysymyksiin chat-ikkunassa vastaa useimmiten jo tekoalya hyédyntava botti. Tulevai-
suudessa botit osaavat vastata yha monimutkaisempiin kysymyksiin ja yhdessa asiakas-
palvelijoiden kanssa ne muodostavat tehokkaan tiimin, joka pystyy vastaamaan asiak-
kaiden tarpeisiin tehokkaasti ja laaja-alaisesti. (Gerdt & Eskelinen 2018, 27-28.) Vaikka
asiakasta palvelisikin ihmisen sijasta botti, ei viestinnan pida olla konemaista. Empaatti-
suuden ja brandin arvojen tulisi valittyd myds automatisoiduista viesteistd. (Tyre &
Hockenberry 2018.) Monikanavaiseen asiakaspalveluun kuuluvat myés erilaiset itsepal-
veluportaalit eli jarjestelmat, joissa asiakas voi itse yllapitda omia tietojaan seka tarkas-
tella tilauksiaan (Korkiakoski & Gerdt 2016).

3.4 Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonat ovat sukua markkinoinnin perinteiselle segmenttiajattelulle. Niiden
vahvuus on kuitenkin siina, etta niiden avulla voidaan tarkasti maaritella, keita tavoitel-
laan ja miten heitd kannattaa puhutella. (Liimatainen 2020, 29.) Asiakasymmarryksen
avulla voidaan luoda kuvitteellinen persoona tai persoonia, joita yritys pyrkii puhuttele-
maan kaikessa tekemisessaan. Persoonat edustavat kaikkia niita asiakkaita, jotka kayt-
taytyvat samalla tavalla ostopaatosta tehdessaan. Pelkastaan sosioekonomiset tiedot,
kuten sukupuli, asuinpaikka tai tulotaso, eivat kuitenkaan riitd persoonien muodosta-

miseksi. (Kananen 2018, 27-28.) Persoonien kuvaukset sisaltavat demografisia tietoja,
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mutta niiden painopiste on psykografisessa profiilissa. Psykografiset tiedot ovat esimer-
kiksi persoonan kiinnostuksen kohteisiin, mielipiteisiin, kipupisteisiin, tavoitteisiin, asen-
teisiin ja arvoihin liittyvia tietoja. Persoonia tulee myds kehittaa jatkuvasti. Asiakasper-
sooniin keskittyminen auttaa maarittamaan yrityksen tavoitteet ja viestit ja luomaan te-
hokkaan ostopolun kullekin persoonatyypille. Persoonat myoés auttavat yritysta ymmar-
tamaan asiakkaita emotionaalisella tasolla ja sitd kautta palvelemaan heita paremmin.
(Tyre & Hockenberry 2018.)

Yhden asiakaspersoonan edustaman ryhman sisaiset erot ovat mahdollisimman pienet
ja persoonien valiset erot taas mahdollisimman suuret (Kananen 2018, 28). Koska eri-
laiset asiakaspersoonat kayttaytyvat eri tavalla, saman yrityksen pitda voida tarjota niin
tuotteen kuin asiakkaan polun kannalta toisistaan eroavia ratkaisuja. Erilaiset ratkaisut
takaavat, ettd sama yritys voi palvella eri persoonia. Esimerkiksi autonvuokraukseen
keskittyvan yrityksen asiakaspersoonia voisivat olla itsenainen liikematkustaja, joka te-
kee itse paatdksen autonvuokrauksestaan, tai isomman yrityksen tydntekija, joka tekee
sopimuksia autojen vuokrauksesta koko yrityksen tydntekijdiden puolesta. Lisaksi asia-
kaspersoonia voisi edustaa kaupungissa asuva henkild, joka tarvitsee auton viikonlop-
pua varten, tai joku, joka tarvitsee auton koko perheen lomamatkaa varten. (Scott Meer-
man 2016.) Autovuokrausyrityksen esimerkkipersoonat tekevat paatdksia taysin eri pe-
rusteella, mutta silti heidan valintansa voi olla sama yritys, kunhan yritys pystyy viesti-

maan selkeasti erilaisia ratkaisuja eri asiakaspersoonille.

Persoonien avulla toteutettu markkinointiviestintd johtaa parhaimmillaan loistavaan asia-
kaskokemukseen, kun asiakas kokee yrityksen ymmartavan juuri hanen tarpeensa jo
ennen ostotapahtumaa (Scott Meerman 2016). Tutkimusten mukaan yritykset, jotka
kayttavat asiakaspersoonia, saavuttavat muita parempia tuloksia verkkoliiketoiminnas-
saan (Kananen 2018, 29).

3.5 Asiakkaan polku

Asiakaspolulla tarkoitetaan prosessia, jonka asiakas kay lapi aina tiedon etsimisesta os-
topaatdksen tekoon, palvelun tai tuotteen kayttdon, tukipalveluihin ja uusintaostoon. On
erittain oleellista tietdd, missa ostopolun eri vaiheissa asiakas haluaa olla vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa, ja missa kanavassa tama vuorovaikutus tapahtuu, unohtamatta

kanssakaymisen tehokkuutta ja tuottoisuutta yrityksen kannalta. (Korkiakoski & Gerdt
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2016.) Visuaalinen muoto asiakaspolusta auttaa hahmottamaan asiakkaan polun vai-

heita ja sijoittamaan yrityksen eri toimenpiteet polun varrelle.

Perinteinen ja yksinkertainen tapa kuvata asiakkaan polkua on Elias St. EImo Lewisin
kehittama AIDA-malli, joka antaa yleisen kuvan asiakkaan ostopolusta. Se noudattelee
niitd vaiheita, joiden ajatellaan muutenkin kuuluvan ihmisen omaksumisprosessiin (Ke-
ronen & Tanni 2017, 123). Asiakaspolkua on kuvattu AIDA-mallin mukaan jo yli 100
vuotta. AIDA-malli kuvataan usein suppilona, kuten kuviossa 1. Suppiloa kaytetaan,
koska se kuvaa my0s ajatusta siita, ettd eri vaiheissa olevien ihmisten maara pienenee

sitd mukaa, mitad lAhemmas ostopaatdsta tullaan.

Tietoisuus

Mielenkiinto
(Interest)

Toiminta
(Action)

Kuvio 1. AIDA-malli

Tietoisuus-vaiheessa asiakas tiedostaa tarpeensa, johon alkaa etsia lisatietoja ja keinoja
ratkaista se. Tiedon etsinta alkaa tyypillisesti Internetin hakukoneesta. Asiakas ei usein-
kaan viela tieda, miten voisi ratkaista tarpeensa. Mielenkiinto-vaiheessa asiakkaassa on
herannyt kiinnostunut jotain tiettya ratkaisua tai ratkaisuvaihtoehtoja kohtaan. Tassa vai-
heessa yleensa tapahtuu vertailua eri yritysten valilla. Halu-vaiheessa asiakas on va-
kuuttunut tietyn ratkaisun tarpeellisuudesta ja sopivuudesta itselleen. Toiminta-vai-
heessa asiakas toimii hankkiakseen ratkaisun itselleen, esimerkiksi ottamalla yhteytta
yrityksen myyntiin tai klikkaamalla ostokorinsa maksuvaiheeseen. (Keronen & Tanni
2017,124.)
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Asiakaspolkua voidaan kuvata monilla erilaisilla malleilla, joissa otetaan huomioon
enemman vaiheita polun varrella tai ostopaatoksen jalkeen. Esimerkiksi AIDCAS-mal-
lissa C-kirjain kuvaa halun jalkeista vakuuttumista (conviction) ja S-kirjain oston jalkeista
tyytyvaisyytta (satisfaction). (Kananen 2018, 44.) On my6s ymmarrettava, ettd vaikka
AIDA-mallissa asiakaspolku kuvataan lineaarisena prosessina, ei se todellisuudessa ole
sitd. Asiakkaat voivat liikkkua polkunsa lapi hitaasti tai nopeasti, viipyillen jossain vai-
heessa pidempaan tai hypaten jonkin vaiheen yli kokonaan (Kotler & Armstrong 2018,
176). Polulta voi myds poistua kesken palaamatta koskaan takaisin. Asiakkaan todellista
polkua kuvaa lineaarisen funnelin sijaan enemman kehamainen tai silmukan mallinen
polku. Kuviossa 2 on kuvattu asiakkaan lojaaliuden luuppi, jonka eri vaiheisiin yritys voi

markkinointiviestinnallaan vaikuttaa.

Aktiivinen arviointi
Tiedon keruu, vertailu

Lojaaliuden luuppi
(loyalty loop)

Oston jilkeinen kokemus
Jatkuva altistuminen

Kuvio 2. Lojaaliuden luuppi (mukaillen Court, Elzing, Mulder & Vetvik 2009)

Alustavan harkinnan vaiheessa asiakas harkitsee joitakin yrityksid perustuen mieliku-
viinsa niiden brandista ja viimeaikaisesta altistumisesta brandien vaikutukselle, esimer-
kiksi mainonnalle. Aktiivisen arvioinnin aikana asiakas tutkii yritysten tarjoomaa ja sopi-
vuutta itselleen ja lisaa tai vahentaa yrityksia harkintalistalleen. Lopulta asiakas paatyy
valitsemaan jonkin brandin ja tekee oston. Oston jalkeen asiakas rakentaa odotuksia ja
mielikuvia perustuen kokemukseensa. Nama odotukset ja mielikuvat toimivat pohjana
seuraavalle kokemukselle, ja sopivasta arsykkeesta luuppi alkaa uudestaan. (Court ym.
2009.) Digitaalisessa maailmassa osto ja sen jalkeinen kokemus jaetaan usein muille

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja ndin muiden kokemukset nousevat mukaan vai-
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kuttaviksi tekijoiksi. Funnelin kautta kuvattu AIDA-malli kuvaa kuitenkin hyvin asiakaspo-
lun perusvaiheita, ja siksi valitsin sen mukaan tdhan tyéhon kuvaamaan asiakkaan pol-

kua.

4 Miksi huutaa, jos kuiskaus riittaa?

Naemme paivittain tuhansia markkinointiviesteja tienvarsilla, televisiossa, selates-
samme sosiaalista mediaa ja lukiessamme uutisia verkkosivuilta. Arsykkeitd tulee niin
paljon, ettd olemme oppineet olemaan huomiomatta niitd. Tarvitaan todella huomiota
herattava, suorastaan huutava mainos, jotta se erottuu kaikesta kohtaamastamme sisal-

tohalinasta.

On my6s olemassa toisenlainen keino kiinnittaa asiakkaiden huomio, joka ei keskeyta
asiakasta. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle oikeaa tietoa oikealla hetkellad ja oikeassa
kanavassa, jolloin viesti menee perille kuin kuiskaten. Taman strategisen keinon nimi on
inbound-markkinointi, jonka kasitetta kdydaan ylatasolla Iapi tassa luvussa. Tarkemmin

tutustutaan sisaltomarkkinointiin.

4.1 Inbound-markkinointi

Yrityksen omista lahtokohdista ja tavoitteista ponnistava markkinointiviestinta on yksi-
suuntaista massaviestintda, outbound-markkinointia. Outbound-markkinoinnin keinoja
ovat esimerkiksi radiomainonta, televisiomainonta ja lehtimainonta. Nama kanavat ovat
yksisuuntaisia, joka tarkoittaa sita, etta yritys kertoo oman viestinsa ja potentiaalisten
asiakkaiden tehtavaksi jaa ottaa se vastaan. Sen sijaan inbound-markkinoinnin 1ahto-

kohtana on asiakas ja asiakkaan aloitteellisuus. (Kananen 2018, 53.)

Inbound-markkinointi on markkinointistrategia, jonka tavoitteena on vetaa puoleensa asi-
akkaan huomio relevantin ja asiakasta auttavien sisaltdjen avulla asiakkaan ostopolun
varrella. Digitalisessa maailmassa sisallot toimivat ajureina, jotka ohjaavat asiakkaita yri-
tyksen pariin eri kanavissa. Kun yrityksen tuottamat sisallét tukevat asiakkaan ostopol-
kua, voidaan asiakkaalle luoda arvoa jokaisessa kohtaamispisteessa. Sisallot taytyy per-
sonoida vastaamaan yrityksen maarittelemien asiakaspersoonien tarpeita ja toiveita,
jotta ne tavoittavat yrityksen nakdkulmasta oikean kohderyhman digitaalisissa kana-
vissa. (Tyre & Hockenberry 2018.) Inbound-markkinoinnin valineitéd ovat esimerkiksi si-

saltdmarkkinointi, hakukonemainonta seka sosiaalisen median kanavat (Kananen 2018,
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53). Kuvio 3 hahmottelee outbound-markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin keinoja ja

kanavia.

Markkinointi

-markkinointi

Sisaltémarkkinointi
Verkkosivut, blogit, videot, webinaarit,

Radiomainonta

Televisiomainonta podcastit, foorurmit
Lehtimainonta
Ulkomainonta Sahkopostimarkkinointi
Suoramainonta Uutiskirje
Puhelinmarkkinointi o )
Sahkapostimarkkinointi Sosiaalinen media

Facebook, Instagram, YouTube,

M t
gl TikTok, Twitter, LinkedIn, Snapchat

Nayttelyt

Pu s“ﬁ:iih“no ikset Markkinoinnin automaatio

\ Videomainonta / \ Hakukonemainonta /

Kuvio 3. Markkinoinnin kanavat ja keinot jaoteltuna (mukaillen Kananen 2018 ja Halonen 2017)

Inbound-markkinointi perustuu asiakkaiden aloitteellisuuteen ja suostumukseen. Kun
asiakkaat l6ytavat itse yrityksen sisaltdjen pariin tai antavat yritykselle luvan lahestya
heitd, kehittyy asiakkaan ja yrityksen valille vahvempi suhde. Lupa lahestya voi olla esi-
merkiksi uutiskirjeen tilaus. Myos yrityksen tilin seuraaminen sosiaalisessa mediassa
voidaan ajatella luvaksi lahestya asiakasta. Personoinnin kautta rakennetut viestit johta-
vat siihen, ettd asiakas voi luottaa, ettei yritys hairitse hanta irrelevanteilla viesteilla ja
yritys voi luottaa siihen, etta asiakas on kiinnostunut saamistaan viesteista ja sopivissa

kohdissa my6s ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. (Mathewson & Moran 2015.)

Medioissa tapahtuneen digitaalisen murroksen mahdollistama viestinnan kaksisuuntai-
suus korostuu inbound-markkinoinnin keinovalikossa. Esimerkiksi sosiaalisen median
kanavat, foorumit, blogit ja webinaarit antavat mahdollisuuden vuorovaikutukseen. Tama
tarkoittaa sita, ettéd inbound-markkinoinnin keinoja hyodyntavat yritykset pystyvat hyo-
dyntdmaan aidon vuorovaikutuksen kautta syntyvaa asiakasymmarrysta. Inbound-mark-

kinointi hyddyntaa paaasiassa digitaalisia kanavia. Niissa kaytettavia viesteja voidaan
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personoida ja niiden vaikutusta asiakaskokemukseen ja myyntiin voidaan mitata ja opti-

moida.

Inbound-markkinointia strategiassaan hyédyntavien yritysten tulee olla hyvia tuottamaan
sisaltoja, silla sisaltojen kautta voidaan yrityksen arvot, missio ja visio nakyviksi asiak-
kaille (Tyre & Hockenberry 2018).

4.2 Mita on sisaltomarkkinointi?

Sisaltdmarkkinointi on olennainen osa inbound-markkinointia (Tyre & Hockenberry
2018). Sisaltémarkkinointi voidaan maaritella markkinointiviestinnaksi, joka perustuu asi-
akkaan valintoihin tai mielenkiinnon kohteisiin, ja jossa viestit suunnitellaan asiakkaan
tarpeista lahtdisin (Rummukainen ym. 2019, 32). Content Marketing Institute™ (2020)
maarittelee sisaltomarkkinoinnin strategiseksi tavaksi lahestya markkinointia, joka kes-
kittyy luomaan ja jakelemaan asiakkaille arvokasta, relevanttia ja johdonmukaista sisal-

toa selkeasti maaritellylle kohderyhmalle.

Sisaltomarkkinointi ei ole uusi keino tavoitella yrityksen kohderyhmaa. Suomalaisille yksi
tutuimmista sisaltdmarkkinoinnin esimerkeista lienee Keskon asiakaslehti Pirkka. Pirkka-
lehti on perustettu vuonna 1933 (Kesko 2016). Pirkka-lehted julkaistaan edelleen, seka
paperilehtena etta sisaltdina Internetissa. Kodin sisustukseen, ruokaan ja ylipaataan asi-
akkaiden arkeen liittyvat sisallét tarjoavat inspiraatiota ja vinkkejd muun muassa siit3,

mitd kaikkea sukkahousujen avulla voikaan tehda.

Digitaalisessa maailmassa sisallét ovat sitd, mita Internetia kayttdessa kulutetaan. Sisal-
téjen tulee olla I6ydettavia ja jaettavia konkreettisia ilmentymia yrityksen tarjoamista rat-
kaisuista asiakkaiden ongelmiin, jotka on paketoitu helposti kulutettavaan ja asiakasta
kiinnostavaan muotoon. Sisédltdjen avulla asiakas [0ytda yrityksen luokse. (Tyre &
Hockenberry 2018.)

Sisaltdmarkkinoinnin ytimessa on arvonluonti juuri sen sisallon kohderyhmalle. Arvoa
voidaan luoda esimerkiksi tarjoamalla neuvoja, opastusta, viihdetta tai inspiraatiota en-
nen kuin asiakkaalle yritetdan myyda mitaan. Kun yritys tavoittaa yleisonsa sisalloilla,
joista he kokevat saavansa hyotya, se on jo luonut suhteen potentiaalisiin asiakkaisiinsa.
Arvontuoton kautta yritys voi voittaa potentiaalisten asiakkaiden luottamuksen ja lopulta

saada heista ostopaatdksen myo6ta asiakkaita. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.)
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Sisaltdmarkkinointi toteuttaa siséaltdstrategian tavoitteita, jotka puolestaan on johdettu lii-
ketoimintastrategian tavoitteista. Asiakasymmarrysta hyédyntaen sisaltdstrategia ottaa
kantaa siihen, miten ja minkalaisilla sisall6illa pyritdan kohti tavoitteita. Sisaltdstrategi-
assa maaritelldadn, minkalaisten asiakaspersoonien tavoittaminen, sitouttaminen ja pal-
veleminen ovat tavoitteiden kannalta keskeisinta. Sisaltostrategia maarittelee myods si-
saltopolut kullekin asiakaspersoonalle asiakaspolun mukaisesti seka sisaltésuunnitel-
man. Se ottaa myds kantaa, miten asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja miten tuloksia

mitataan ja analysoidaan. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Brandilla ja sisaltdstrategialla on yhteinen ydin, arvolupaus, mutta erilaiset tehtavat. Si-
saltostrategia huolehtii siita, ettd brandin arvolupaukset kiteytetdan konkreettiseksi, asi-
akkaiden nakokulmasta arvokkaiksi tarinoiksi. Sisaltdjen avulla luodaan yrityksen arvo-

lupauksille merkitys asiakkaan arjen ndkdkulmasta. (Keronen & Tanni 2017, 25-26.)

4.3 Yrityksen verkkosivun merkitys digitaalisessa ymparistdssa

Lahes kaikki kuluttajat aloittavat ostopolkunsa etsimalla tietoa Internetista, joko hakuko-
neista tai sosiaalisesta mediasta. Hakujen kautta paadytaan usein yrityksen verkkosi-
vuille. Nain ollen yrityksen verkkosivu usein se paikka, jossa asiakas ja yritys kohtaavat
ensimmaisen kerran (Tyre & Hockenberry 2018). Ensivaikutelman voi antaa vain kerran.
Se tulisi tehda mieluiten mobiilikayttéén optimoituna, silla yhd useampi haku tehdaan
mobiililaitteella, ja mieluiten alle sekunnissa, silla pidempi odotus saattaa saada asiak-
kaat klikkaamaan itsensa muualle (Deloitte 2020). Vaikka verkkosivun sisalto olisi hiottu
timanttiseksi, se jaa potentiaalisilta asiakkailta kokematta, mikali liilan hidas sivulatautu-

minen saa heidat palamaan verkkohakuunsa ja valitsemaan toisen yrityksen.

Yrityksen verkkosivujen sisaltdjen tulisi vastata mahdollisimman hyvin hakukoneilla teh-
tyihin hakuihin, jotta asiakas I0ytaa yrityksen luokse. Karjistetysti sanottuna, jos yritys ei
I6ydy Googlen ensimmaisen sivun hakutuloksista, sitd ei ole olemassakaan. Hakuko-
neoptimoinnilla voidaan parantaa yrityksen verkkosivujen l0ydettavyytta nostamalla sita

ylospain hakutuloslistauksessa.

Hyvat ja toimivat verkkosivut ovat siis lahes jokaisen yrityksen peruskanava. Harvoin
pelkat verkkosivut kuitenkaan riittavat, vaan tarvitaan myos erilaisia asiakasajureita, joi-
den avulla likennetta ohjataan verkkosivuille. Asiakasajureina voivat toimia esimerkiksi

sosiaalisen median kanavat, sahkopostit tai hakukonemainonta. (Kananen 2018, 53.)
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4.4 Laadukas sisalto

Asiakkaille arvokas sisalto syntyy laadukkaista aineksista, jotka on esitetty tiivistettyna

kuviossa 4 esitettyyn hyvan sisallon kennoon.

Asiakasmatkan
vaihe,
johon tarina

sijoitetaan?

Kenelle
tarinaa _
kerrotaan Kuka tarinan
i kertoo?
(ostaja-
persoona)?

HYVAN SISALLON
KENNO

Missa
kanavissa
tarinaa
kerrotaan?

Mita tarinan
pitdisi saada
aikaan?

Missa
muodossa
sisalto
tuotetaan?

Kuvio 4. Hyvan sisallon kenno (Keronen & Tanni 2017, 84)

Hyvan sisallon tulisi osua jokaiseen kennon osa-alueeseen. Tiivistetysti jokaisella sisal-
16113 tulisi olla yksi tavoite, joka muodostuu yhdistamalla asiakkaan ja yrityksen motiivit.
Sisaltd pitaisi tuottaa jollekin tietylle asiakaspersoonalle, jotta asiakaspersoona l6ytaa
siitd samaistumispisteita. Sisallon tulisi sijoittua asiakkaan ostopolulle, silla eri ostopolun
vaiheissa samasta asiasta taytyy puhua painottaen eri asioita. Sisallén kertoja vaikuttaa
myOs siihen, miten sisalté vastaanotetaan. Kanavavalinta sisallolle tapahtuu sen mu-
kaan, mita sisallon kohderyhman tiedetaan tai oletetaan kuluttavan. Samasta sisallosta
voi tuottaa erilaisia kokonaisuuksia eri kanaviin. Kanava ja ostajapersoona maarittelevat

sisallon lopullisen muodon. (Keronen & Tanni 2017, 83-84.)

Verkkosisalldille voidaan maaritella attribuutteja, joiden avulla voidaan varmistaa sisallén
laadukkuus seka pyrkia varmistamaan, etta sisallon aarelle saapuva lukija jaa sisallon
pariin. Sisallon tulee olla relevanttia, seka hakukoneiden kannalta etta sivulle saapuvalle
henkildlle. Lisaksi sisaltda pitaa olla helppo silmailla 1api, ja tarkeimmat asiat ovat nope-
asti [0ydettavissa sisallosta. Tahan voidaan vaikuttaa erilaisilla visuaalisilla keinoilla, esi-

merkiksi korostamalla tarkeitd sanoja tai ohjaamalla silman liiketta sisallon muodolla. Si-

metropolia fi ﬁr MEtI"OpOIia



17

sallon tulisi olla helposti luettavaa, kieliopillisesti hyvaa ja kaytetyn sanaston sisallén koh-
deryhmalle sopivaa. Sisallon tulisi olla myos uskottavaa. Ei riita, etta kerrotaan tuotteen
tai palvelun olevan markkinan paras, vaitetta pitaisi pystya tukemaan datalla, tutkimuk-
silla tai muiden asiakkaiden kokemuksilla. Lisaksi sisallon pitaisi pystya tarjoamaan sa-
maistumispintaa kohderyhmalleen ja myymisen sijaan pyrkia auttamaan asiakasta. Ver-
kosta Ioytyvan sisallén tulisi my6s olla helposti jaettavaa. Tama attribuutti voi koskea
teknista jaettavuutta, esimerkiksi verkkosivulla valmiiksi olevat sosiaalisen median pai-
nikkeet, tai sisallon substanssissa on jotain sellaista, jonka ihmiset haluavat jakaa eteen-
pain. Kaiken taman lisdksi sisallon pitdisi pysya tiiviina ja ytimekkaana, riippuen toki kay-

tetysta kanavasta. (Mathewson & Moran 2015.)

4.5 Sisallét asiakkaan ostopolun varrella

Sisaltdmarkkinoinnin avulla potentiaaliset asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa jo aikaisessa vaiheessa ostopolkuaan (Tyre & Hockenberry 2018). Vaikka sisal-
témarkkinoinnin perusajatus on olla keskeyttdamattd asiakasta, ehja ostopolku sisaltada
myds mainontaa, jotta asiakas varmasti tavoitetaan oikealla hetkella ja oikealla sisallolla
(Keronen & Tanni 2017, 31).

Asiakkaan tarpeita ja sitd kautta sisaltéja ostopolun varrella voidaan kuvata REAN-mallin
avulla. Mallin nimi muodostuu sanoista reach (tavoita), engage (pida ylla mielenkiintoa),
activate (aktivoi) ja nurture (vaali). REAN-malli soveltuu erityisesti sellaisille yrityksille,
jotka myyvat tuotteitaan tai palveluitaan Internetissa. REAN-mallin mukaisesti tuotetut
sisallot kannattaa rakentaa jokaiselle asiakaspersoonalle erikseen. Eri vaiheiden sisallot
voivat kiinnostaa myds muita asiakaspersoonia kuin niita, joille sisalté on alun perin
suunnattu. Sisaltdvalikoimalla luodaan yrityksesta mielikuvaa laajasti aiheensa tunte-
vana asiakkaiden silmissa. Hakukoneiden ja muiden digitaalisten kanavien nakokul-
masta runsas sisaltd nayttaytyy myos positiivisena. (Rummukainen ym. 179-185.)
REAN-mallin vaiheet hahmottuvat kuviossa 5. Kuvio selventaa vaiheiden valisia suhteita
ja ajallista jatkumoa tavoita-vaiheesta vaali-vaiheeseen asti. Vaali-vaiheen sisallot pal-

velevat asiakasta oston jalkeen ja syottavat asiakkaita takaisin aktivointivaiheeseen.
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Tavoita
GEE))

Pida ylld mielenkiintoa

(Engage)

Aktivoi
(Activate)

Kuvio 5. REAN-malli (Rummukainen ym. 2019, 182)

Tavoita-vaiheessa asiakas ei valttamatta ole edes tietoinen yrityksen olemassaolosta.
Sisalloilla pyritdan esimerkiksi kehittdmaan brandin tunnettuutta markkinassa. Sisalloilla
pyritdan puhuttelemaan mahdollisimman suurta osaa tietyn kohderyhman muodosta-
masta potentiaalisesta markkinasta (Rummukainen ym. 2019, 180). Asiakas on toden-
nakoisesti kiinnostunut johonkin alaan tai tehtavakenttdan liittyvistd muutoksista, ilmi-
Oistd, hyodyista ja mahdollisuuksista. Sisaltdjen tehtdvana on innostaa, herattaa kiinnos-
tusta ja helpottaa valintojen tekemista. Brandin tunnettuuden kasvattamisen nakdékulmia
voivat esimerkiksi tydnantajamielikuvan parantaminen tai profiloituminen jonkin ilmion
asiantuntijaksi. (Keronen & Tanni 2017, 160.)

Mielenkiinnon yllapito -vaiheessa asiakas on jo tunnistanut jonkin tietyn tarpeen ja pyrkii
etsimaan siihen ratkaisuja (Rummukainen ym. 2019, 180). Sisaltdjen tulisi tarjota ylei-
sella tasolla tietoa siita, miten asiakasta voidaan auttaa ratkaisemaan ongelmansa. Po-
tentiaalinen asiakas etsii ja vertailee erilaisia ratkaisuja, joten sisaltdjen tavoitteena on
nayttaa asiakkaalle, etta yritys ymmartaa juuri hanen tarpeitaan ja tarjoaa arvoa asiak-

kaalle. (Scott Meerman 2014.) Sisalldissa nostetaan selkeasti esiin ongelma ja annetaan
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siihen ratkaisuvaihtoehtoja, kuitenkin niin, ettd asiakasta pyritdan auttamaan eikd myy-
maan yrityksen tuotteita. Potentiaalisena asiakkaan avuksi voidaan tarjota esimerkiksi
muiden asiakkaiden kokemuksia tuotteesta tai palvelusta, erilaisia oppaita, testeja tai
demoja. (Keronen & Tanni 2017, 166.) Tassa vaiheessa potentiaalista asiakasta voidaan
motivoida antamaan itsestaan tietoja yritykselle, esimerkiksi antamaan sahkopostiosoit-
teensa tai muita tunnistustietoja, mutta on huolehdittava siita, ettd myos han kokee saa-

vansa jotain arvokasta vastineeksi omista tiedoistaan (Scott Meerman 2014).

Aktivoi-vaiheessa potentiaalinen asiakas on valmis etenemaan ostopolkunsa paatosvai-
heeseen ja sisaltdjen tehtdvana on varmistaa, ettd nain tapahtuu, ja ettd kokemus on
mahdollisimman vaivaton asiakkaalle (Rummukainen ym. 2019, 181). Sisaltdjen tavoit-
teena on helpottaa potentiaalisen asiakkaan lopullisen ostopaatdksen tekoa ja vakuut-
taa, etta tietty tuote tai palvelu on juuri hanelle sopiva. Sisallét voivat olla esimerkiksi
tarkkoja tuotetietoja, tilauksen etenemiseen liittyvia tietoja tai yhteydenottokeinojen tar-
joamista. (Keronen & Tanni 2017, 166.) Sisallét voivat myds olla tietoa alennuksesta tai
tuotteen tai palvelun koekayttdéon tarjoamista, joilla pyritdan vakuuttamaan miksi osto-
paatds kannattaa tehda juuri nyt (Kananen 2018, 94). Ratkaisevassa asemassa osto-
paatoksen tekoon on luottamuksen kokemus, joka on syntynyt kaikkien vaiheiden sisal-
|6ista (Keronen & Tanni 2017, 166).

Vaali-vaiheessa potentiaalinen asiakas on muuttunut asiakkaaksi, joten sisaltdjen nako-
kulmakin muuttuu. Siséaltdjen tavoitteena on pitda asiakkaat asiakkaina, tarjota lisdarvoa
asiakkuudesta, kasvattaa ja syventaa asiakassuhdetta seka tarjota syita suositella yri-
tysta muille (Rummukainen ym. 2019, 181). Taman vaiheen sisallot voivat esimerkiksi
antaa vinkkeja tuotteen kayttoon, kertoa ostettuun tuotteeseen sopivista muista tuot-

teista tai vastata useimmiten kysyttyihin kysymyksiin (Keronen & Tanni 2017, 165).

Jos asetetaan REAN-mallin vaiheet AIDA-mallin kautta ajatellulle asiakaspolulle, huo-
mataan ettd REAN-mallilla tuotetut sisallét huolehtivat asiakkaasta myds oston jalkeen
(Rummukainen ym. 2019, 179). Taulukossa 2 on kuvattu mallien eri vaiheiden suhdetta

toisiinsa.

metropolia fi ﬁr MEtI"OpOIia



20

Taulukko 2.  AIDA- ja REAN-mallien vaiheet.

AIDA-mallin vaihe REAN-mallin vaihe

Tietoisuus (Awareness) Tavoita (Reach)

Mielenkiinto (Interest) Pida ylla mielenkiintoa (Engage)
Halu (Desire) Aktivoi (Activate)

Toiminta (Action) Aktivoi (Activate)

Vaali (Nurture)

Kuten taulukosta nakyy, REAN-mallin aktivoi-vaihe osuu kahteen eri ostopolun vaihee-
seen. Vaikka mallin vaihe on sama, eri asiakaspolun vaiheisiin tarkoitetut sisallot eroavat
toisistaan. Potentiaalinen asiakas, joka on AIDA-mallin mukaisessa halu-vaiheessa, tar-
vitsee erilaisia sisaltdja kuin toiminta-vaiheeseen edennyt asiakas. Sisallot voivat erota
esimerkiksi annetun tiedon tasosta liittyen tuotteeseen ja sen kayttéon, esimerkiksi halu-
vaiheessa oleva asiakas tarvitsee tietoja tuotteen teknisistd ominaisuuksista ja toiminta-

vaiheessa tietoja tuotteen toimituksesta.

5 Miten siséltojen asiakaslahtoisyytta voi arvioida

Tyon kolmannessa luvussa on esitelty asiakaslahtoisen yrityksen toimintamalleja, asia-
kaslahtdisen markkinoinnin tunnuspiirteitd sekd asiakaspersoonat, joille asiakaslahtoi-
nen yritys suuntaa tekemistdan. Luvussa nelja perehdyttiin inbound-markkinointiin ylata-
solla ja tarkemmin sisaltdmarkkinointiin seka laadukkaan sisallon ndkokulmasta etta asi-
akkaan ostopolun vaiheiden kannalta. Tassa luvussa luodaan aikaisempien lukujen vii-
tekehykseen pohjautuva analyysikehikko ja sitd hyodyntava analyysityOkalu, jonka

avulla sisaltdja arvioidaan.
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5.1 Analyysikehikko

Yksi tdman tyon tavoitteista on selvittda, miten asiakaslahtdisyys nakyy yrityksen tuotta-
massa sisaltomarkkinoinnissa. Toinen tavoite on selvittaa, voiko yrityksen sisaltomark-
kinoinnin onnistumista asiakaslahtdisyyden nakokulmasta arvioida yrityksen ulkopuo-
lelta. Naiden tutkimuskysymysten valossa olen luonut analyysikehikon, jonka avulla si-

sallon asiakaslahtoisyytta ja onnistumista tarkastellaan.

Analyysikehikon eri osiot perustuvat luvuissa kolme ja nelja luotuun teoreettiseen viite-
kehykseen. Niiden valossa voidaan nahda nelja eri osa-aluetta, joiden kaikkien tulisi to-
teutua onnistuneessa asiakaslahtdisessa sisallossa. Nama osa-alueet ovat asiakasper-
soona, asiakaslahtoiset toimintamallit, asiakkaan vaihe ostopolulla seka sisallon laatu.
Yhdessa ne muodostavat analyysikehikon, jonka avulla voidaan tarkastella sisallon on-
nistumista asiakaslahtoisyyden nakokulmasta. Kuvio 6 tiivistaa analyysikehikon eri na-

kokulmat, jotka kaydaan kuvion alla tarkemmin lapi.

Asiakas-
[ahtoiset
toiminta-
mallit

Onnistunut
asiakas-
|ahtdinen

sisalto

Asiakkaan
vaihe
ostopolulla

Asiakas-
persoona

Siséllon
laatu

Kuvio 6. Analyysikehikko onnistuneen asiakaslahtdisen sisallén arvioimiseen

Asiakaslahtoiset toimintamallit voivat pitaa sisallaan esimerkiksi markkinoinnin automaa-

tioon liittyvia prosesseja tai monikanavaiseen asiakaspalveluun liittyvia toimintamalleja.
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Silla voidaan my®és viitata yrityksen tapaan puhua tuotteistaan tai palveluistaan asiakas-

lahtoisesti.

Asiakkaan vaihe ostopolulla vaikuttaa sisall6issa tarjottava tiedon tasoon ja tarkkuuteen.
Riippumatta siitd, minkalaisella mallilla asiakaan polkua yrityksessa kuvataan, asiakas
tarvitsee erilaisia sisaltéja eri vaiheissa, jotta hanen tarpeensa voidaan tayttaa ja ohjata
asiakasta eteenpain polkua pitkin. Ratkaisevassa asemassa ostopaatoksen tekoon on
luottamuksen kokemus, joka on syntynyt kaikkien ostopolun eri vaiheiden sisalldista (Ke-
ronen & Tanni 2017, 166).

Sisallon laatu voi kasittaa sisallon tekniseen laatuun liittyvia nakokulmia, tiettyyn julkai-
sukanavaan liittyvien erityispiirteiden huomioimista tai yleisemmalla tasolla laadukkaa-
seen sisaltoon liitettavia tunnusmerkkeja, kuten kohderyhman kannalta oikeanlaista pu-
huttelutapaa. Ymmarrettava, kieliopiltaan oikea ja sujuva kirjoitustyyli vaikuttavat sisallén
laatuun ja samalla uskottavuuteen. Muita uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitéa ovat sisal-
I16n kertojan suhde kasiteltdvaan aiheeseen ja se, tarjotaanko vaitteiden tueksi tutkimuk-

sia tai dataa.

Asiakaslahtdinen sisaltdé on kohdistettu selkeasti jollekin yrityksen valitsemalle asiakas-
persoonalle. Asiakaspersoonan edustaman kohderyhman yksilon taytyy kyeta tunnista-
maan itsensa sisallosta, jotta han voi samaistua sisaltédon. Samaistumisen kautta asia-
kas sitoutuu yritykseen ja vasta sitoutumisen jalkeen syntyy halu ostaa (Keronen & Tanni
2017, 129-130). Samaistumispintaa asiakaspersoonille voidaan tarjoa kuvailemalla si-

sallossa elamantilannetta, haastetta tai arvomaailmaa.

5.2 Analyysityokalu analyysikehikkoon pohjautuen

Analyysikehikko koostuu siis neljasta eri osa-alueesta, joiden tulisi toteutua yrityksen
tuottamassa sisallossa. Jokaiseen osa-alueeseen liittyy kysymyksia, joihin vastaamalla
voidaan arvioida kunkin osa-alueen onnistumista. Keraamalla kysymykset yhteen tau-
lukkomuotoiseksi muodostuu analyysityOkalu. Kysymykset on muodostettu lukujen
kolme ja neljd muodostaman teoriapohjan perusteella kustakin osa-alueesta. Vastaa-
malla kysymyksiin hahmottuu yksittaisesta sisallosta kokonaiskuva, jonka avulla voidaan
arvioida, miten asiakaslahtoisyys nakyy yrityksen sisalldissa ja onko se onnistunut. Mi-
kali yrityksen edustaja kayttaisi analyysikehikkoa itse tuottamansa sisallon arviointiin,

voisivat kysymykset olla tarkempia, koska taustatietoa olisi saatavilla enemman. Tassa
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tydssa sisaltdjen arviointi tapahtuu ulkopuolisen silmin, ja tdma nakdkulma vaikuttaa va-

littuihin kysymyksiin.

Tassa tyossa yrityksen asiakaslahtoiset toimintamallit viittaavat yrityksen tapaan viestia
itsestaan ja tuotteistaan asiakaslahtoisesti. Analyysityokalussa tuote voi viitata yksittai-
seen tuotteeseen tai tuotealueeseen. Yrityksen ulkopuolelta ei voida arvioida yrityksen
kayttdman markkinoinnin automaatioon liittyvan teknologian vaikutusta sisaltéon. Asia-

kaslahtoisyyteen liittyvat kysymykset ovat:

e Onko sisallon keskiossa asiakas vai yrityksen tuote?

o Pyrkiiko sisaltd auttamaan vai myymaan?

o Pyrkiiko sisaltd ohjaamaan asiakasta eteenpain?

e Mihin sisaltd pyrkii ohjaamaan asiakasta?
Yrityksen ulkopuolelta ei voida todentaa yrityksen mahdollisesti tavoittelemaa asiakas-
persoonaa. Valitsin asiakaspersoonaan liittyvat kysymykset kayttden samaistumisen na-
kOkulmaa, eli esitellaanko sisalléssa jokin sellainen tilanne, johon lukija voisi samaistua.
Esimerkiksi jos sisallossa viitataan etdkouluun, voidaan ajatella sisallon olevan suun-
nattu kouluikaisten lasten vanhemmille, ja ndin vanhemmuus olisi yksi attribuutti, joka
voi sisaltya tavoiteltuun asiakaspersoonaan. Asiakaspersoonaan liittyvat kysymykset
ovat:

e Puhutteleeko sisaltd selkeasti jotain asiakaspersoonaa?

¢ Minkalaista persoonaa pyritdan puhuttelemaan?

¢ Voidaanko siséllésta tunnistaa elamantilanne tai tarve, joka persoonalla on ja jo-

hon sisalté pyrkii vastaamaan?

Asiakkaan polkuun liittyvat kysymykset valittiin sisaltomarkkinointiin liittyvan REAN-mal-
lin seka asiakaspolkuun liittyvan AIDA-mallin vaiheiden maaritelmien perusteella. Asiak-

kaan polun vaiheeseen liittyvat kysymykset ovat:
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e Mihin REAN-mallin vaiheeseen sisaltd kuuluu?

¢ Mihin AIDA-ostopolun vaiheeseen sisaltdé kuuluu?

Sisalléon laatuun liittyvat kysymykset valitsin perustuen luvussa 4.4. esiteltyihin laatuun
liittyviin kriteereihin. Koska analysoitavat sisallot ovat verkkosivusisaltoja, laatuun liitty-
vissd kysymyksissd on huomioitu verkkosivuihin liittyvia erityispiirteita, kuten silmailta-
vyys. Mikali tyokalua kayttaisi muussa kanavassa kuin verkkosivuilla olevan sisallon ar-
viointiin, pitaisi sisallén laadun arvioimisessa kaytettavat kysymykset miettid juuri sen

kanavan nakokulmasta uudestaan. Sisallon laatuun liittyvat kysymykset ovat:

¢ Mika on sisallon tavoite ja onko se tunnistettavissa?

o Kuka on siséllon kertoja? Miten se ilmenee?

e Onko sisaltoé helposti ymmarrettavaa? Miten se ilmenee?

e Onko sisalté silmailtavissa lapi niin, etta sen paapointti tai pointit tulee nopeasti

ilmi?

e Onko sisaltd uskottavaa? Perustellaanko vaitteita, tarjotaanko lisatietoa?

5.3 Analyysitydkalun testaaminen

AnalyysityOkalua testattiin ennen varsinaisen tutkimusaineiston kerddmisen aloittamista
teleoperaattori Elisan verkkosivusisallolld. Testitayton aikana havaittiin, etta asiakkaan
polkuun liittyva osio vaati muutoksia, jotta tyokalun avulla voidaan koota mahdollisimman
paljon analysoitavaan sisaltoon liittyvaa tietoa. Kysymys lisdd myos tydkaluun kirjattujen
huomioiden lapinakyvyytta. Tarkentavat miksi-kysymykset lisattiin mukaan kysymyspat-
teristoon REAN-malliin ja AIDA-ostopolkuun liittyen. Kysymysten avulla voidaan perus-
tella, miksi sisalto liittyy tiettyyn vaiheeseen. Analyysitydkaluun valitut lopulliset asiakas-

polkuun liittyvat kysymykset ovat:

e Mihin REAN-mallin vaiheeseen sisalté kuuluu?

e Miksi sisalto kuuluu tahan vaiheeseen?
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¢ Mihin AIDA-ostopolun vaiheeseen sisalté kuuluu?

e Miksi sisaltd kuuluu tdhan vaiheeseen?

5.4  Analyysityokalun kayttd tassa tyossa

Jokaisen osa-alueen kysymykset vietiin Excel-taulukkoon, jotta vastausten vertailu ja
analysointi kokonaisuutena onnistuu. Lisaksi Excel-taulukkoon kerattiin yrityksen nimi,

linkki analysoitavaan verkkosivusisaltoon seka lyhyt kuvaus sisallosta.

6 Suomalaisten teleoperaattorien verkkosivusisallon analyysi

6.1 Teleoperaattorien esittely

Suomen markkina koostuu paaasiassa kolmesta toimijasta, jotka tarjoavat teleoperaat-
tori- ja laajakaistapalveluita suomalaisille kuluttajille ja yrityksille. Nama toimijat ovat DNA
Oyj, Elisa Oyj ja Telia Finland Oyj. Teleoperaattorien verkkosivusisallét kuluttajille suun-
natun laajakaistaliiketoiminnan nakdkulmasta valittiin analysoinnin kohteeksi, silla mark-
kinatilanne on mielenkiintoinen muutaman toimijan tarjotessa samankaltaisia tuotteita
rajatulle kohderyhmalle. Seuraavaksi esitelldan tarkemmin yritykset, niiden strategiat ly-
hyesti seka toimintaa ohjaavat arvot. Esittelyt perustuvat siihen, mita yritykset kertovat

itsestaan verkkosivustoillaan.

DNA Oyj on Telenor-konserniin kuuluva yritys, joka tarjoaa puhe-, data- ja tv-palveluita.
DNA:lla on oma valtakunnallinen matkaviestin- ja kiintea verkko. DNA on Suomen suurin
kaapelioperaattori ja johtava maksu-tv-toimija sekd kaapeli- ettd antenniverkossa.
DNA:n visiona ovat tyytyvaisimmat asiakkaat, joille tarjotaan tuotteita ja palveluita, jotka
tekevat asiakkaiden arjesta mutkatonta. Strategiset tavoitteet ovat markkinoiden tyyty-
vaisimmat asiakkaat, toimialan paras taloudellinen kehitys, markkinoita nopeampi kasvu
seka erinomainen tyopaikka. Nama tavoitteet pyritdan saavuttamaan ketteran toiminta-
tavan, personoidun monikanavaisen asiakaskokemuksen kehittdmisen, asiakasymmar-
ryksen, datan ja koneoppimisen edellakavijyyden seka omistautuneiden ja patevien
tyontekijoiden kautta. Yrityksen arvot ovat nopeus, mutkattomuus ja rohkeus. Nopeu-
della tarkoitetaan asiakkaiden nakdkulmasta sita, ettad palvelu pelaa. Mutkattomuus on

asiakkaiden aitoa kuuntelemista, arvostamista ja ymmartamista, toimimista selkeasti ja
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vastuuta kantaen. Rohkeus tarkoittaa asiakkaille rohkeaa mainontaa, yllatyksellisyytta ja
asioihin tarttumista. (DNA 2020.)

Elisa Oyj tarjoaa tietoliikenne- ja digitaalisia palveluita Suomessa seka kansainvalisesti.
Suomen markkinassa Elisa on mobiilin ja kiintedn verkon palveluiden markkinajohtaja.
Yrityksen strategiaan kuuluu digitaalisten palveluiden innovointi heidan oman verkkonsa
toimialueella sekd kansainvalisesti verkko-omistuksesta riippumattomilla palveluilla.
Strategisiksi fokusalueiksi mainitaan mobiilin ja kiintedn verkon paleluiden liikevaihdon
lisddminen, digitaalisten palveluiden lilkketoiminnan kasvattaminen seka tehokkuuden ja
laadun parantaminen. Yrityksen perusarvot kaikessa liiketoiminnassa ovat asiakaskes-

keisyys, vastuullisuus, uusiutuminen, tuloksellisuus ja yhteisty6. (Elisa 2020.)

Telia Finland Oy on osa kansainvalistd Telia Companya, joka on yksi Pohjois-Euroopan
suurimmista teleoperaattoreista. Telia on nykyaikainen media- ja teknologiayritys, yksi
Pohjoismaiden suurimpia TV-yhti6ita ja yksi Suomen johtavista, yrityksille ICT-palveluita
tarjoavista yrityksista. Telia Companyn ja sitd mydten Telian missiona on rakentaa uuden
sukupolven telealan yritys, jonka tarkoitus on tuoda maailma lahemmas. Telia tavoittelee
lojaaleimpia ja tyytyvaisimpia asiakkaita kaikilla markkinoillaan, vahvaa kokonaistuottoa
osakkeenomistajilleen, toimialajohtajuutta digitaalisessa vaikuttavuudessa YK:n kesta-
van kehityksen tavoitteiden kautta seka sitoutuneimpia tyontekijoitd. Telian arvot ovat
dare, care ja simplify, vapaasti suomennettuna uskallus, huolenpito ja yksinkertaistami-
nen. Dare viittaa uskallukseen innovoida ja johtaa seka avoimeen keskusteluun. Care
pitda sisalldan huolenpidon asiakkaista tarjoamalla heille sopivia ratkaisuja, huolenpitoa
tydntekijoista ja koko maailmasta vastuullisuuden kautta. Simplify-arvolla tarkoitetaan
toimeenpanon, tiimityon ja operaatioiden virtaviivaistamista tehokkuuden, Iapinakyvyy-

den ja aktiivisen yhteistyon kautta. (Telia Finland 2020; Telia Company 2020.)

6.2 Analysoitavan verkkosivusisallon sisallon maarittely

Analysoitavaksi valittiin Elisan, DNA:n ja Telian verkkosivuilta I0ytyvat artikkeli- tai blogi-
muotoiset sisallot, jotka liittyvat kuluttajille suunnattuun laajakaistaliiketoimintaan ja eri-
tyisesti kodin Internet-yhteyteen. Sisallon katsottiin viittaavaan kodin Internet-yhteyteen,
mikali siina kasiteltiin kodin Internet-liittyman hankkimista, Internetin kayttoa kotona tai
vapaa-ajan asunnolla tai kodin Internet-yhteyden toteutustapaan liittyvaa teknologiaa,
kuten valokuituliittymaa tai mobiiliverkkoja (4G tai 5G). Lisaksi sisallon tuli olla julkaistu

vuoden 2020 aikana.
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Sisaltdjen valintaprosessissa ei kaytetty yrityksen mahdollisesti tarjoamia keinoja rajata
sisaltdja aihealueiden mukaan. Sisallon valinta osaksi analysoitavaa aineistoa tapahtui
avaamalla teleoperaattorin verkkosivulta artikkeli tai blogiteksti. Useimmissa tapauksissa
sisallon otsikosta pystyi paattelemaan aihepiirin, johon sisalté kuului. Mikali sisalté vas-
tasi ylla mainittuja kriteereita, se valittiin mukaan analysoitavaan aineistoon. Analysoita-
vaksi valikoitui 18 sisaltdad, 6 eri sisaltda jokaiselta yritykselta. Lopulliseen analysoitujen
sisaltdjen maaraan vaikutti se, etta kaikilta yrityksilta ei [0ytynyt enempaa kriteerit taytta-

via sisaltoja.

DNA:n verkkosivuilta artikkelit ja blogit 16ytyvat osoitteesta www.dna.fi/elamaon. Kaikki

analysoitavaksi valitut sisallot 16ytyivat talta sivulta 17.10.2020.

Bh limainen toimitus ja palautus TH Nopea toimitus & Koroton ja kuluton DNA Maksusika
Yksityisille >
Q | &
Laitteet Puhelinliittymét Netti DNATV DNA Kaupat Tarjoukset Asiakastuki 5G Eléma on. Haku Ostoskeri Kiriaudu

Elama on.

Teknologiaa ja yhteyksid || Lapsiperheen arkea H Téitd ja oppimi H i i H Viidetts ja penkkiurheilua H Litkuntaa ja hyvinveintia ‘

‘ Vastuullisuutta ja huolenpitoa || Muita aiheita |

1 o =
E\-kelienmim’lus 12.40. - Helena Vartiainen il |
. k i8]
- £ 3
A < J aal . =

Kuvio 7. DNA:n siséltdsivun pddndkyma 17.10.2020

Elisan verkkosivuilla artikkelit ja blogit 10ytyvat osoitteesta www.elisa.fi/ideat. Kaikki ana-
lysoitavaksi valitut sisallot 16ytyivat talta sivulta 17.10.2020 ja 18.10.2020.
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Yisityisille  Yrityksille  Elisa Oyj

‘6&53’ Tuotteet ja palvelut Ideat Asiakaspalvelu jatuki OmaElisa £ wijaudu

Ville Tiihonen jattaa tulkinnan &&nikirjan

kuuntelijalle

Ville Tiihonen osaa lukea kirjoja aanikirjoiksi niin, etta teksti elaa
kuunneltuna mutta kuuntelijan mielikuville jaa tilaa. Hanet
aanestettiin vuoden danikirjalukijaksi.

LUEJUTTU

Vinkit & limidt & Hyotylinkit (Tuki &
viihtyminen Puheenaiheet Rerhe Tyo linkit)

Kuvio 8. Elisan sisaltdésivun pdanakyma 17.10.2020

Telian verkkosivuilla sisallot 16ytyvat osoitteesta www.telia.fi/sisaltostudio. Sisaltdstudio
jakautuu useampaan alasivun tai sivustoon. Paasivulta I6ytyy yrityksen tuottamia artik-
keleita, Telia Yhteisodn sivulta 16ytyy keskustelupalsta seka kuluttajille suunnattuja blogi-
sisaltdja ja pelaamiseen liittyvia sisaltdja. Blogisisaltdja paasee kommentoimaan ja
yleensa blogin kirjoittajaksi merkattu henkild my6s vastaa omalla nimelldan kommenttei-
hin. Artikkelimuotoisia sisaltdja ei voi kommentoida. Analysoitavaksi valitut sisallét 10y-
tyivat paasivun artikkeleista tai Telia Yhteison blogista 17.10.2020 ja 18.10.2020.

‘4Telia Keuppa v Apujatuki v Minun Tella v

ankohtaiset tiedotteet, uusimmat artikkelit ja Telia Yhteison
uheenaiheet.

& Artikkelit sy Telia Yhteiso ® ONEHub @ Mediatiedottest @ Asiakastiedottest V& Hainotiedottest

Kuvio 9. Telian Sisaltéstudion pdanakyma verkkosivulla 17.10.2020
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6.3 Analyysin tulokset

6.3.1 Asiakaslahtdisyys sisalldissa

Sisaltdjen asiakaslahtdisyytta analysoitiin perustuen siihen, oliko sisallén keskidssa yri-
tyksen tuote vai asiakas, pyrkiké sisaltd auttamaan vai myymaan ja ohjasiko sisalt6 asia-

kasta eteenpain.

13 sisalléon keskidssa oli selkedsti asiakas ja viiden sisallén keskidssa tuote tai kokonai-
nen tuotealue. Nama sisallot jakautuivat teleoperaattorien kesken taulukon 3 osoitta-
malla tavalla. Kaikissa DNA:n tuottamissa sisalldissa keskidssa oli asiakas, Elisan sisal-

I6issa kaikissa paitsi yhdessa ja Telian sisalldissa vain kahdessa.

Taulukko 3.  Asiakas- ja tuotelahtdisen siséaltdjen jakautuminen teleoperaattorien kesken

Teleoperaattori Keskiossa asiakas Keskiossa tuote
DNA 6

Elisa 5 1

Telia 2 4

Sisaltoja, joiden keskidssa oli asiakas, yhdisti se, ettéd ne pyrkivat auttamaan asiakasta
tai esittelemaan tuotetta asiakaslahtoisesti. Sisaltdjen paatavoitteena ei ollut tuotteen
myyminen, vaikka luonnollisesti yritysten tavoitteena lopulta on aina myynnin lisddminen.
Asiakaslahtoiset sisallét kuvailivat esimerkiksi, miten asiakkaan arki on muuttunut tuot-
teen kayttéonoton jalkeen. Tuotelahtdisissa sisalldissa paapaino oli tuotteen eri ominai-
suuksien kuvailuissa ja siina, miten sen on tarkoitus toimia. Asiakaskeskeisyys nakyi si-
salldissa myos konkreettisina, auttamisen ndkdkulmasta tuotettuina sisaltéina. Esimer-
kiksi erilaiset vinkkilistaukset asiakkaan arkeen liittyvista tapahtumista tai tilanteista vies-
tivat siita, etta yritys ymmartaa asiakkaidensa arkea ja haluaa tehda siita helpompaa.

Jos listaus on toteutettu tuotelahtdisesti, se ei valttamatta palvele auttamistarkoitusta,
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vaan pyrkii myymaan tuotetta. Vinkkilista, jossa listan jokaiseen kohtaan tarjotaan ratkai-

suksi samaa tuotetta, painottuu enemman tuotetta myyvaksi sisalloksi.

Viiden sisallon keskidssa oli yrityksen yksittdinen tuote tai tuotealue. Analyysin aikana
havaittiin, etta sisallén keskidssa voi olla yrityksen tuote ja sisallon paaasiallinen tarkoi-
tus voi silti olla asiakkaan auttaminen. Tama pati asiakaspolun alkuvaiheeseen suunnat-
tuun sisaltéon seka jo tietyn tuotteen ostaneille suunnattuun sisaltéon. Mita lahemmas
ostopaatdksen tekoa asiakkaan polulla siséalto sijoittuu, sita tarkempaa tietoa tuotteesta
asiakas voi kaivata. On kuitenkin merkitysta silla, onko sisalto tuotettu tuotteen vai asi-

akkaan nakokulmasta.

Sisallén voidaan sanoa ohjaavan asiakasta eteenpain, mikali sisalléssa selkeasti pyyde-
tiin lukijaa toimimaan jollain tavalla, esimerkiksi tutustumaan sisalléssa kasiteltyyn tuot-
teeseen tarkemmin tai ehdotetaan lukemaan muita aihepiiriin liittyvia sisaltéja. Yleiset,
sisallon lopusta 16ytyvat linkit muihin yrityksen julkaisemiin sisaltdihin, esimerkiksi vii-
meksi julkaistuun sisaltéon, eivat ohjaamaa asiakasta eteenpain, silla sen sisallén aihe-

piiri ei valttdmatta liity mitenkdan asiakasta kiinnostaneeseen sisaltoon.

Paaosin analysoidut sisallot ohjasivat lukijaa eteenpain. Lahes kaikista sisalldista tutus-
tumaan tarkemmin sisalldssa mainittuun tuotteeseen, lukemaan tarkempia ohjeita tai tu-
tustumaan tarkemmin sisalléssa referoituun tutkimukseen. Kolmessa analysoidussa si-
sallossa selkedd ohjausta eteenpain ei ollut havaittavissa. Sisalldistd kaksi kuului
DNA:lle ja yksi Telialle. Sisaltéja yhdisti se, ettéd ne kaikki sijoittuivat asiakaspolulla ta-
voita-vaiheeseen, joka on asiakkaan polun ensimmainen vaihe. llman selkeda ohjausta
eteenpain asiakkaan polku saattaa jaada tahan vaiheeseen, joten myds tavoita-vaiheen

sisaltdjen tulisi ohjata asiakasta eteenpain.

Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 10 on nakyma analyysityOkalusta asiakaslahtoi-

syyteen liittyvistd kysymyksista ja vastauksista.
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Asiakasldhtdisyys

Pyrkiikd sisdlté
Onko sisdllon keskiossa Pyrkiikd sisalto ohjaamaan
Linkki asiakas vai yrityksen auttamaan vai asiakasta Mihin sisalto pyrkii

Yritys sisaltton |Sisallon lyhyt kuvaus tuote? myymadan? eteenpdin? ohjaamaan asiakasta?

Iyvéskyldldinen perhe

kertoo mitkd yhdeksan

asiaa heidan arjessaan Lukemaan muiden

muuttuivat paremmiksi 5G kokemuksia tuotteesta

Kotinetti-tuotteen oston ja lukemaan lis&a
Elisa https://elijalkeen Asiakas Auttamaan Kylla tuotteesta

Tekstissd ja tekstin
lopussa linkki

5is&llén julkaisuhetkelld ostamaan tuotteen,
juuri myyntiin tulleen tekstissd linkki
Smart WiFi laitteen lataamaan siihen
toiminnallisuuksien ja liitywdn applikaation
Telia https:/fyh asennuksen esittely Tuote Myymasn Kylla sovelluskaupasta
5 vinkkig perheen Tekstissa paljon
viihtymiseen kotioloissa. linkkeja eri vinkeissa
Kaikki vinkit ovat netin mainittuihin
DNA https:/ oy kdyttdon litthywvid Aciakas Auttamaan Kyl sovelluksiin

Kuvio 10. Nakyma analyysityokalun asiakaslahtoisyyteen liittyvista kysymyksista ja vastauksista

6.3.2 Asiakaspersoonat sisalldissa

Koska yrityksen kayttamat asiakaspersoonat ovat yrityksen sisaista tietoa, oli tama osio
haastavin analysoitava yrityksen ulkopuolisen analysoijan nakdkulmasta. Analyysin ai-
kana kuitenkin havaittiin, etta vaikka tarkkaa asiakaspersoonaa ei voida luotettavasti tun-
nistaa, voidaan kuitenkin paatella, onko sisaltdé suunnattu jollekin asiakaspersoonalle.
Sisélldissa, jotka todennakdisesti on suunnattu asiakaspersoonalle, oli tunnistettavissa
selked tilanne, johon asiakaspersoona voisi samaistua sekd muita asiakaspersoonaan

litettavia piirteitd kuten asuinmuoto tai elamantilanne.

Suodattamalla analyysityokalun tuloksia siten, etta yrityksen kaikkien sisaltdjen analyysit
ovat allekkain, voidaan vertailla eri sisaltéjen mahdollisia asiakaspersoonakuvauksia toi-
siinsa. Nain toimimalla voidaan nahda, onko eri sisdltdjen asiakaspersoonissa samoja
piirteita, jolloin niitd voidaan yhdistda. Nain voidaan muodostaa kokonaiskuvaa yrityksen
kayttamista asiakaspersoonista. Kuviossa 11 on nakyma analyysityokalusta Elisan sisal-

tojen asiakaspersoonien lyhyista kuvailuista.
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Minkilaista persoonaa pyritddn puhuttelemaan?

Puhutteleeko sisdltd selkedsti jotain Voidaanko tunnistaa elimantilanne tai tarve, joka

Yritys Linkki sisdltdon asiakaspersoonaa? persoonalla on ja johon sisadltd pyrkii vastaamaan?

https://elisa.fi/ideat Lapsiperheen vanhempi. Eldmantilanne, joka

[vinkit-etatyohon- asiakkaalla on, on (pakollinen) etatyd ja lapset
Elisa lasten-kanssa/ Kylla kotona

https://elisa.fi/ideat

/5g-kotinetti-toi-

sujuvat- Sisdltd puhuttelee henkil 33, jonka kanssa samassa

nettiyhteydet- osoitteessa useampi kyttdd nettis

kuopiolaiseen- Tarve/eldmantilanne: kodin nettiyhteys eiole
Elisa omakotitaloon/ Kylla riittéva, netti patkii

https://elisa.fif/ideat Kerrostaloasukas, jolla ei mahdollisuutta

[5g-sisareitittimella- taloyhtidnettiin, opiskelija, kiinnostunut uudesta
Elisa sujuvat-yhteydet/ kylld teknologiasta

Kuvio 11. Nakyma analyysitydkalusta: Elisan analysoitujen sisaltéjen asiakaspersoonien kuvauk-
sia

Analyysitydkalun avulla Elisan sisalloistd oli tunnistettavissa selkeasti asiakaspersoona,
jolla on alaikaisia lapsia ja jonka kotona nettia kaytetdan monipuolisesti tydntekoon, viih-
tymiseen ja harrastuksiin. Toinen tunnistettava persoonatyyppi oli lapseton, kaupunkiym-
paristdssa asuva henkild, jonka kiinnostuksen kohteisiin kuuluu pelaaminen ja joka on

kiinnostunut teknologiasta.

Analysoinnin tuloksena DNA:n sisalloista oli tunnistettavissa asiakaspersoona, joka on
mahdollisesti lapseton tai jonka lapset eivat enaa asu kotona, on kiinnostunut alylait-
teista, pelaamisesta ja ylipaataan teknologian tuomista mahdollisuuksista. Toisella tun-
nistettavalla asiakaspersoona oli alaikaisia lapsia, ja hdnen kotonaan nettia kaytetaan

tydntekoon, opiskeluun ja viihntymiseen.

Telian analysoiduista sisalloista vain kahdesta oli tunnistettavissa asiakaspersoonaan
viittaavia elementteja. Molemmat sisallot oli todennakoisesti suunnattu asiakaspersoo-
nalle, jonka taloudessa asuu useampi netinkayttaja, nettia kaytetdan kotona paljon ja

joka on kiinnostunut teknologiasta.

Analyysissa kavi ilmi, ettad asiakkaan polun vaihe vaikuttaa myds asiakaspersoonan na-

kymiseen sisalldssa. Yksi sisaltd oli selkedsti suunnattu asiakasryhmalle, jolla on jo tietty
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tuote kaytdssaan. Sisallon tavoitteena on todennakdisesti luoda lisdarvoa kyseisen tuot-
teen kayttajille, jolloin selkea asiakaspersoona ei ole valttamaton asiakaslahtdisyyden ja
sisallon onnistumisen kannalta, koska sisallon kohdentamiseen oikealle kohderyhmalle
voidaan kayttaa muita keinoja. Jotta sisalto olisi mahdollisimman asiakaslahtoista, pitaisi

asiakaspersoona kuitenkin huomioida myo6s naissa sisalldissa.

Sisallét, jotka kuuluivat asiakaspolun alkuvaiheeseen, edustivat padosin niita sisaltoja,
joille ei voitu tunnistaa asiakaspersoonaa. Jos sisalléssa kasiteltdva tilanne on paapiir-
teissdan samaistuttava isolle joukolle ihmisid, se kuuluu asiakaspolun alkuvaiheeseen,
jossa usein pyritddn puhuttelemaan isoa joukkoa potentiaalisista asiakkaista. Kuitenkin
asiakaspersoona vaikuttaa sisalldéssa kaytettadvaan kieleen ja sisallén nakdkulmaan. Jos
sisallon kasitteleman tilanteen voidaan ajatella olevan relevantti usealle eri asiakasper-
soonalle, siitd pitdisi tuottaa jokaisen asiakaspersoonan nakdkulmasta oma sisalténsa.
On otettava huomioon, etta tassa tydssa analysoitiin vain verkkosivusisaltdja, mutta eri
asiakaspersoonille suunnatut sisallét voivat mydés 16ytaa paikkansa eri kanavista, jolloin
yhdesta tilanteesta ei tarvitse kirjoittaa kolmea erilaista artikkelisisaltdoa yrityksen verkko-

sivuille.
6.3.3 Analyysin tulokset: asiakkaan polku sisalldissa

Sisallét analysoitiin tarkastelemalla, 10ytyyké niistda REAN-mallin mukaisia tunnuspiir-
teita, joiden perusteella sisallét voi jakaa mallin eri vaiheiden valille. Lisaksi arvioitiin,
mihin AIDA-ostopolun vaiheeseen sisaltd voisi kuulua. Kuvio 12 visualisoi REAN-mallin

ja AIDA-mallin vaiheiden jakautumisen kaikkien analysoitujen sisaltéjen kesken.

= Pida ylld mielenkiintoa /
Mielenkiinto
= Tavoita [/ Tietoisuus

m Aktivoi / Halu
m Aktivoi tai vaali / Halu

= Vaali

Kuvio 12. REAN-mallin ja AIDA-mallin vaiheiden jakautuminen sisall6issa
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Lahes puolet analysoiduista sisalldistd kuuluivat REAN-mallin mielenkiinnon yllapito -
vaiheeseen ja samalla AIDA-mallin mielenkiinto-vaiheeseen. Tassa vaiheessa asiakas
on jo tunnistanut tarpeensa ja etsii erilaisia tapoja tyydyttadkseen sen. Taman vaiheen
sisalldissa korostuivat asiakkaiden kokemusten kuvailu heidan kayttaessaan yrityksen
tuotetta seka kertomukset siita, miten asiakkaan arki on muuttunut. Yhta lukuun otta-
matta Elisan analysoidut sisallot kuuluivat mielenkiinnon yllapito-vaiheeseen. Verkkosi-
vulla tarjolla oleva artikkeli- tai blogimuotoinen sisalté on hyva keino tarjota syvempaa
tietoa asiakkaalle erilaisista ratkaisuista ja ne soveltuvat hyvin mielenkiinnon yllapito -

vaiheen sisalloiksi.

Yksi kolmasosa sisalldista voitiin tunnistaa kuuluvaksi tavoita-vaiheeseen. Nama sisall6t
sijoittuivat asiakkaan AIDA-ostopolulla ensimmaiseen, tietoisuus-vaiheeseen. Sisallot
esittelivat tyypillisesti useinta erilaisia ratkaisuja asiakkaan tarpeeseen tai ne lahestyivat
jotakin ilmiota tietystd nakokulmasta. Kaksi kolmasosaa tdhan vaiheeseen sijoitetuista
sisalldista olivat DNA:n tuottamia. Naiden sisaltdjen yhdeksi haasteeksi nousi se, etta
asiakkaita ei ohjattu eteenpain sisallésta. Sisallét herattivat kiinnostusta yleisella tasolla,

mutta selkeaa ohjausta siita, mita seuraavaksi voisi tehda tai lukea, puuttui.

Yksi Telian sisaltdé kuului REAN-mallin aktivoi-vaiheeseen, johon kuuluvassa sisalléssa
usein kuvaillaan tarkasti tietyn tuotteen tarjoamaa ratkaisua ja ohjataan asiakasta selke-
asti ostoon. Sisalldéssa kuvailtiin yksityiskohtaisesti tuotteen kayttétapoja, mita tilaukseen
kuuluu ja miten se kannattaa kotona sijoittaa. Sisallosta ohjattiin viela tuotteen omalle
sivulle, josta pystyi aloittamaan ostoprosessin. AIDA-ostopolulla sisalto sijoittui selkeasti

halu-vaiheeseen.

Yksi Elisan sisaltd kuului vaali-vaiheeseen, jolloin silla ei ole vastinparia asiakkaan osto-
polulla, koska sisaltdé on suunnattu ostamisen jalkeiseen hetkeen. Sisallon voitiin tunnis-
taa kuuluvan vaali-vaiheeseen, silla se esitteli tietyn tuotteen kayttdétapoja ajankohtai-

sessa, vuodenaikaan liittyvissa tilanteissa.

Yhdessa Telian sisalldssa oli tunnistettavissa kaksi eri REAN-mallin vaihetta, aktivoi ja
oston jalkeiseen aikaan sijoittuva vaali-vaihe. Tama teki sisallésta sekavan, silla aktivoi-
vaiheen nakdkulmasta annettiin aivan liian tarkkoja tietoja tuotteesta, esimerkiksi mista
kohtaa tuotetta aktivointiin tarvittava koodi I6ytyy. Vaali-vaiheen nakdkulmasta tuotteen
hyvia ominaisuuksia ja tiettyyn tarpeeseen sopivuutta vakuutteleva sisaltd oli turhaa,

koska tuote on jo hankittu. Asiakkaan ostopolla tama sisaltd sijoittuisi halu-vaiheeseen.
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6.3.4 Sisallon laatu

Sisallon laatuun vaikuttavat tekijat analyysityOkalussa olivat sisallon tavoite, kertoja, hel-

posti ymmarrettavyys, sisallon silmailtavyys ja sisallon uskottavuus.

Jokaiselle analysoidulle sisalldlle voitiin tunnistaa jokin tavoite. Sisall6illa on todennakai-
sesti muitakin tavoitteita, jotka analysoinnissa eivat nousseet esiin, mutta naita tavoitteita
ei yrityksen ulkopuolelta voida arvioida. On kuitenkin huomioitava, etta yrityksen aset-
tama tavoite on ollut jokin muu kuin ulkopuolisen tarkkailijan silmin voidaan nimeta. Si-
sall6ille tunnistettuja tavoitteita olivat vinkkien antaminen, tuotteen luoman arvon kuvailu,

tuote-esittely tai tuotteen hankintaan liittyva vakuuttaminen.

Elisan sisaltdjen tavoitteina oli joko antaa vinkkeja tai kuvailla tuotteen luomaa lisaarvoa.
Telian sisalldista puolen tavoitteena oli antaa vinkkeja ja toisen puolen tavoitteet keskit-
tyivat tuotteiden esittelyyn tai hankintaan liittyvaan vakuutteluun. DNA:n sisaltojen tavoit-
teilla oli eniten hajontaa. Sisalldista yhden kolmasosan tavoitteena oli antaa vinkkeja,
yhden kolmasosan auttaa asiakasta tekemaan valintoja, yhden kuvailla tuotteen hankki-
misprosessia ja yhdelle sisélldlle tunnistettiin tavoitteeksi brandimielikuvan rakentami-

nen.

Kuudessa sisalldssa paaasialliseksi kertojaksi voitiin analyysissa nimeta asiakas. Nama
sisallét koostuivat paaasiassa asiakkaan kertomusten lainauksista tai asiakkaan koke-
musten kuvailusta. Yhdessa sisalldssa kertojina olivat seka asiakas etta yrityksen asian-
tuntija. Yhdeksassa sisalldssa kertojaksi oli nimetty yrityksen asiantuntija, tai sisalto oli
kirjoitettu kayttden me-muotoa, joka yrityksen sivustolla olevan sisallon ollessa kyseessa
voidaan tulkita viittavan yritykseen itseensa. Kahdessa sisallossa paaasialliseksi kerto-
jaksi voitiin tunnistaa yrityksen ulkopuolinen asiantuntija. Kertojien jakautuminen tele-

operaattorien sisalldissa on selkeytetty taulukossa 4.
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Taulukko 4.  Kertojien jakautuminen teleoperaattorien kesken analysoiduissa sisalldissa

Asiakas ja
Teleoperaattori Yritys Asiakas yrityksen
asiantuntija

Asiantuntija yrityksen
ulkopuolelta

DNA 3 1 1 1
Elisa 1 4 1
Telia 5 1

Kuten taulukosta 4 voi havaita, Elisan sisalldissa paaasiallinen kertoja oli asiakas. Yh-
dessa sisadlldssa kertojana oli yrityksen edustaja ja yhdessa sisédlldssa yrityksen ulko-
puolinen asiantuntija. Telian sisalldissa kertojana oli yhta sisaltéa lukuun ottamatta yritys.

DNA:n sisaltdjen kertojat hajaantuivat eniten erilaisten kertojien valille.

Sisalldissa kaytetty kieli oli padasiassa helppotajuista, teksti oli sujuva, oikein kirjoitettua
ja kaytetty kieli oli monipuolista. Tilanteita kuvattiin siten, etta niihin oli helppo samaistua
tai ymmartaa milta tilanteen kokevasta tuntuu. Yhdessa Telian sisalléssa annettiin mah-
dollisuus lukijan itse todentaa sisalléssa kuvailtu haaste testaamalla sitad videosisallén

avulla. Tama oli erityisen hyva keino vakuuttaa lukija siita, ettd haaste on todellinen.

Kaksi sisaltda oli osittain vaikeasti ymmarrettavia. Toinen siitd syysta, etta sisalléssa esi-
teltiin tekstimuotoisena dataa, jota verrattiin aikaisempiin ajanjaksoihin. Toisessa sisal-
I6ssa sisallon nakokulma vaihtui keskella sisaltéa ilman, etta vaihdokselle annettiin syyta

ja se teki sisallosta kokonaisuutena vaikeasti ymmarrettavan.

Sisallon silmailtavyytta analysoitaessa kiinnitettiin huomiota sisallén otsikkoon, valiotsi-
kointiin, mahdolliseen ingressitekstiin ja tapoihin tiivistaa sisaltdo esimerkiksi luetteloksi.
Verkkosivuilla olevassa sisallossa tarkeaa on sisallon silmailtavyys, jotta voidaan nope-
asti tarjota sisallon pariin saapuvalle tieto siita, voiko sisaltd olla avuksi juuri hanen tar-
peeseensa. Valiotsikoinnilla on tarkea rooli silmaitavyyden kannalta, silla ne jaksottavat
sisaltoa pienemmiksi kokonaisuuksiksi. Etenkin sisalldissa, joissa otsikko esittaa kysy-

myksen ja valiotsikot vastaavat siihen, lukija saa nopeasti kiinni sisallén paaviesteista.
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Valiotsikkotasolle nostettuna sisallén paaviestit jadvat myds paremmin mieleen, silla ne
ovat visuaalisestikin nostettu irti muusta sisallosta. Myos erilaiset listaukset helpottavat
silmailtavyytta. Etenkin sisalldissa, joiden tavoitteena oli antaa vinkkeja, sisallon paa-
pointit oli koottu helposti luettaviksi listoiksi tai valiotsikot itsessaan toimivat vinkkeina,

joita syvennettiin kappaletekstissa.

Valiotsikointi vaikeutti kolmessa tapauksessa sisallon silmailtavyytta. Valiotsikot eivat ku-
vanneet kappalesisaltja tai vastanneet kysymysmuodossa esitettyyn sisallon otsikkoon,
eli saadakseen vastauksen otsikon antamaan kysymykseen lukijan piti lukea koko sisaltd
lapi. Muutama sisalté oli todella pitka, jolloin erityisesti korostuu selkea valiotsikoinnin
tarve. Liiallinen sisallén pituus voi kdantya laadun nakdkulmasta sisaltdéa vastaan, silla
mobiililaitteilla sisaltda kayttédessa liiallinen pituus voi saada lukijan jattamaan sisallon

kesken.

Sisallén uskottavuuden analysoinnissa kiinnitettiin huomiota siihen, perusteltiinko sisal-
I6ssa esitettyja vaitteitd esimerkiksi yrityksen tarjoamalla datalla tai muilla keinoilla seka
oliko yritys uskottava puhumaan sisallén aiheesta. Analyysin aikana havaittiin, sisal-
|6issa, joissa kertojana oli asiakas, uskottavuus syntyi asiakkaan kokemusten kuvailusta
ennen ja jalkeen tuotteen tai palvelun kayttdonoton. Useat, samasta tuotteesta tai tuote-
alueesta olevat asiakaskokemukset toivat uskottavuutta toisilleen, etenkin jos niiden na-
kokulmat poikkesivat hiukan toisistaan. Erilaiset nakokulmat loivat kuvaa siita, ettd sama
tuote tai tuotealue voi toimia erilaisille asiakkaille ja erilaisissa tilanteissa. Lisaa painoar-
voa sisalldon sanomaan toivat yrityksen omien, nimella ja tittelilla esiteltyjen asiantuntijoi-
den nakdkulmien mukaan ottaminen sisaltoihin. Myos yrityksen ulkopuolisten, sisallon
teemaan sopivien asiantuntijoiden kayttd oli uskottavuuden kannalta hyva ratkaisu.
Vaitteiden perustelu yrityksen teettamilla tutkimuksilla, datalla tai mittauksilla olivat myos

kaytettyja keinoja lisata uskottavuutta sisalldssa esitellyille vaitteille.

Ainoastaan yksi analysoiduista sisall6ista ei tuntunut uskottavalta. Telian tuottaman si-
sallon kasittelema aihe liittyi vain etaisesti yrityksen alaan tai sen tarjoamiin tuotteisiin
eika siina perusteltu esitettyja vaitteitd edes esimerkiksi kirjoittajan omakohtaisilla koke-

muksilla.
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6.3.5 Sisaltdjen onnistuminen

Analyysityokalun kysymykset hahmottavat analyysikehikon eri osa-alueita, jotka ovat
asiakaslahtodiset toimintamallit, asiakaspersoona, asiakkaan polku ja sisallén laatu. Jos
sisaltd pystyy vastaamaan jokaiseen osa-alueeseen liittyviin kysymyksiin ja tayttamaan
kysymyksen ehdot siten, ettd vastaus on perusteltavissa, voidaan sisallén katsoa olevan

onnistunut asiakaslahtdinen sisaltd taman analyysityokalun nakdkulmasta.

Analysoiduista sisalldistd kymmenen olivat sellaisia, jotka voidaan analyysitydkalun na-
kokulmasta katsoa onnistuneiksi asiakaslahtoisiksi sisalldiksi. Onnistuneiden sisaltéjen
keskiossa oli asiakas, ne pyrkivat auttamaan asiakasta ja ohjaamaan tata eteenpain, ne
oli suunnattu selkeasti jollekin asiakaspersoonalle ja niille oli tunnistettavissa vaihe asi-
akkaan polulla. Nama sisallot tayttivat myos laatuvaatimukset: sisalldlle oli tunnistetta-
vissa tavoite, silla oli selkea kertoja, sisalto oli ymmarrettavaa, silmailtavaa ja uskottavaa.
Yhdelle onnistuneeksi luokitellulle sisalldlle ei voitu tunnistaa niin selkeaa asiakasper-
soonaa kuin joillekin toisille sisalldille, mutta tdma sisaltd kuului oston jalkeiseen vaali -
vaiheeseen, jolloin sisallélle oli muuten tunnistettavissa selked kohderyhma, jota puhu-
teltiin relevantilla viestilla. Kaikki Elisan analysoidut sisallot kuuluivat onnistuneisiin sisal-

toihin. DNA:n sisalldista nelja olivat onnistuneiden joukossa.

Kahdeksan analysoitua sisaltdéa eivat tayttaneet analyysitydkalun vaatimuksia kaikilta
osin, joten ne voidaan katsoa sen ndkokulmasta epaonnistuneiksi. Kun sisallén onnistu-
miseen vaadittiin menestysta jokaisessa osa-alueessa, epaonnistuneiksi voitiin katsoa
sisaltdja, joiden puutteet olivat eri tasoisia. Kaksi DNA:n sisaltda epaonnistui asiakkaan
eteenpain ohjaamisen nakdkulmasta, vaikka sisallét muilta osin voitiin katsoa onnistu-
neiksi. Tallainen puute on viela melko helppo korjata ilman, ettd sisdltoon itsessaan tar-

vitsee tehda suuria muutoksia.

Kaikki kuusi Telian sisaltdéa olivat epaonnistuneiden joukossa. Epaonnistumisten syyt
vaihtelivat. Seuraavaksi kdydaan tarkemmin lapi siséltdjen epakohdat analyysitydkalun

nakokulmasta.

Yksi sisalto oli epaonnistuneiden joukossa siksi, etta se kirjoitettu tuotteen nakokulmasta
ja se tavoitteena oli myyminen auttamisen sijaan. Muilla osa-alueilla sisalto oli onnistu-

nut.
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Yksi sisalto oli kirjoitettu tuotelahtdisesti, vaikka sisallén kertojana oli asiakas ja sen paa-
asiallinen pyrkimys oli myyda tuotetta. Se kuului kuitenkin asiakaspolulla aktivointi-vai-
heeseen, jossa selkeasti myyntiin tahtaavalla sisallolla voi olla paikkansa. Sisallon puut-
teet olivat laadullisissa elementeissa: teksti ei ollut sujuvaa eika kysymysmuotoiseen ot-
sikkoon annettu vastausta esimerkiksi valiotsikossa, joka olisi tehnyt sisallosta nopeasti
silmailtavan. Sisallén otsikko luo myds erilaiset odotukset siita, millainen sisaltd lopulta

on.

Yksi sisalto oli muuten onnistunut, mutta selkeda asiakaspersoonaa sille ei voitu tunnis-
taa. Sisallon aihe kosketti hyvin laajaa ihmisjoukkoa, joka todennakoisesti oli syyna sii-
hen, etta selkeda asiakaspersoonapuhuttelua sisalléssa ei ollut nahtavissa. Asiakasper-
soona vaikuttaa kuitenkin kaytettyyn kieleen ja tapaan puhutella kohderyhmaa, joten yh-

della sisallélla voi olla hankalaa saada oikea viesti kaikille asiakaspersoonille 1api.

Yhdelle sisalldlle ei voitu tunnistaa selkeaa asiakaspersoonaa ja siina oli sisallén laatuun
liittyvia haasteita. Sisaltd oli melko pitka ja siina kaytetiin sekd numeromuotoista listausta
ettad valiotsikointia siten, ettd otsikko tiivistaa kappaleen sisallén ja sisallon lopussa oli
viela video samaan aihepiiriin liittyen. Tama teki sisallosta kokonaisuutena vaikeasti hah-
motettavan, kun kaytdssa oli useita erilaisia osioita ja tyylikeinoja. Sisaltdé karsi myos
uskottavuuden puutteesta, koska sisallon aihe liittyi vain osittain teleoperaattorin alaan
tai tuotteisiin. Esiin ei tuotu esimerkiksi ndkokulmaa siita, etta sisallon kirjoittajalla olisi

kokemusta kasitellysta aiheesta, joka olisi voinut luoda sisallolle uskottavuutta.

Yhdesta sisallosta oli vaikeaa sanoa, oliko se tuotelahtdinen vai asiakaslahtoinen, silla
siind esiteltiin yrityksen nakdkulmaa ajankohtaiseen asiaan ja samassa sisallossa vink-
keja siita, miten asiakkaat voivat kotonaan asian suhteen toimia. Sisalldlle ei voitu tun-
nistaa selkeaa asiakaspersoonaa, jota se olisi voinut puhutella. Lisaksi sisalto oli paikoin

hankalasti ymmarrettava, silla siing esiteltiin dataa eri ajankohdilta tekstimuodossa.

Yksi sisalto pyrki asiakkaan auttamisen sijaan myymaan tuotetta ja sen nakdkulmana oli
asiakkaan sijana tuote. Sisalldlle ei mydskaan voitu tunnistaa selkeda asiakaspersoo-
naa. Sisaltda oli haastava sijoittaa asiakkaan polun varrelle, silld siina oli kahden ratkai-
sevasti erilaisen vaiheen piirteita: aktivointi-vaiheen ja vaali-vaiheen. Yhdella sisallolla ei
voi puhutella tuotetta hankkimassa olevaa asiakasta ja tuotteen jo ostanutta asiakasta

ilman, etta sisallén sanoma jaa sekavaksi.
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6.4 Tulosten yhteenveto ja johtopaatdkset

Analyysin tulosten perusteella voidaan sanoa, etta jokainen teleoperaattori selkeasti pyr-
kii tuottamaan asiakaslahtdista sisaltéd paaosin onnistuen siind. Asiakaslahtdisyyden

taso sisaltomarkkinoinnissa vaihtelee seka yritysten valilla etta yrityksen sisalla.

Positiivisten asiakaskokemusten ja tuotteiden kayton kuvailu konkreettisen esimerkkien
kautta toistuivat teleoperaattorien sisalldissa. Nain yritykset tekivat nakyvaksi tuotteiden
asiakkailleen luomaa arvoa. Myds erilaisia kaytannon vinkkeja antavat sisallét toistuivat
kaikilla teleoperaattoreilla. Tama kertoo siita, etta teleoperaattoreilla on ymmarrysta asi-

akkaidensa arjen haasteista ja halu auttaa tekemaan siita helpompaa.

Sisallot sijoittuivat paaosin asiakkaan polun alkuvaiheille, joko tietoisuus-vaiheeseen tai
mielenkiinto-vaiheeseen. Verkkosivulla tarjolla oleva artikkeli- tai blogimuotoinen sisaltod
on hyva keino tarjota syvempaa tietoa asiakkaalle erilaisista ilmidista tai yrityksen tarjoa-
mista ratkaisuista. Artikkeli- tai blogimuotoisessa sisalldssa on tilaa luoda mielikuvia siita,
minkalaista tarvetta tuote voi tayttda ja minkalaista arvoa se voi asiakkaalle luoda. Esi-
merkiksi kuvailu siitd, minkalaista asiakkaan arki oli ennen ja jalkeen tuotteen kayttéon-
oton onnistuu tekstimuotoisessa sisalléssa hyvin. Tekstiin voi myds yhdistéda kuvia tai
videoita tukemaan tekstin sanomaa. Lisaksi verkkosivusisallét ovat hakukoneiden 10y-
dettavissa ja niitd on helppo jakaa eteenpdin linkkeina. Tietoisuus-vaiheeseen kuulu-
neilla sisalléilla toistui puute asiakkaiden eteenpain ohjaamisesta. En mydskaan huo-
mannut, etta sisaltdihin tutustumisen jalkeen olisin saanut niiden perusteella kohdennet-
tua mainontaa tai muuta viestintaa yritykselta. Kulutettujen sisaltéjen perusteella koh-
dennettu mainonta voisi olla luonnollinen askel ohjata asiakasta eteenpéin asiakaspo-
lulla. Jotta asiakkaan polku ei katkea kesken, naita sisaltoja tekevien yritysten kannattaa

kiinnittaa tahan erityista huomiota.

Asiakaspersoonien analysointi sisalldissa oli haastavaa. Analyysitydkalun avulla ei voida
maaritella kovinkaan tarkasti, minkalaiselle asiakaspersoonalle sisaltd on suunnattu. Joi-
takin erilaisia persoonatyyppeja voitiin tunnistaa, mutta niiden osumista oikeaan ei voi
yrityksen ulkopuolelta todentaa. Analyysityokalun avulla voi kuitenkin paatella, onko si-
saltd ylipaataan suunniteltu asiakaspersoonalle vai ei. Mikali sisallosta pystyi tunnista-
maan vain samaistuttavan tilanteen, ilman muita tilannetta rajaavia piirteita, sita ei ole

suunniteltu tietylle asiakaspersoonalle. Esimerkiksi sisalto, jossa annetaan yleisella ta-
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solla vinkkeja etatyoskentelyyn ei ole suunnattu asiakaspersoonalle. Sisaltd, jossa an-
netaan vinkkeja etatydskentelyyn siitd nakdkulmasta, ettd kotona samaan aikaan pienia

lapsia, on todennakdisesti suunnattu jollekin asiakaspersoonalle.

Sisallén laatuun vaikuttavat tekijat olivat lahes jokaisessa sisalléssa onnistuneita. Sisal-
I6issa oli selked kertoja ja tavoite. Kaytetty kieli oli sujuvaa ja kuvailevaa. Erityisesti
Elisan ja DNA:n asiakaskokemuksia kuvailevissa sisalldissa tilanteita kuvattiin tavalla,
johon oli helppo samaistua. Numeroidut listaukset seka lyhyet koosteet sisallon paavies-
teista sisalldén ingressitekstissa olivat hyvia keinoja lisata sisaltdjen silmailtavyytta. Haas-
teiksi sisalléon laadun osalta nousi siséltdjen silmailtavyyteen liittyvid seikkoja, kuten va-
liotsikointi. Valiotsikot eivat tiivistaneet sisallon paaviesteja tai kuvanneet kappalesisal-
téja. Muutama sisaltd oli myods todella pitka. Etenkin mobiilikayton kannalta pitkat sisallot

voivat osoittautua haasteellisiksi, koska niita ei jakseta lukea loppuun saakka.

Sisaltdjen uskottavuuden nakdkulmasta yrityksen omien asiantuntijoiden kaytto seka yri-
tyksen oman datan esittely vaitteiden tueksi lisasivat sisaltdjen uskottavuutta. Yrityksen
ulkopuolisen asiantuntijan lausunnoilla saatiin myds lisda uskottavuutta aiheeseen, jo-
hon yrityksen oma asiantuntijuus ei valttamatta riittaisi. Lisaksi se kertoo yrityksen asia-
kaslahtoisyydesta, silla yritys on nahnyt vaivaa tuodakseen asiakkaille mahdollisimman

laajasti tietoa ja nakdkulmaa tiettyyn aiheeseen.

Analyysityokalun, ja laajemmasta nakdkulmasta analyysikehikon, avulla voidaan tehda
paatelmia siitd, miten asiakaslahtdisyys nakyy yrityksen tuottamissa sisalldissa ja onko
sisaltd asiakaslahtoinen ja onnistunut. Asiakaslahtoisyys nakyy esimerkiksi siind, onko
sisalto kirjoitettu asiakkaan nakokulmasta, pyrkiiko se auttamaan asiakasta ja onko sille

tunnistettavissa selkea vaihe asiakkaan polulla.

Sisallén onnistuminen tai epaonnistuminen tytkalun nakékulmasta ei kuitenkaan tarkoita
sita, etta sisalto olisi muilla mittareilla mitattuna onnistunut tai epaonnistunut. Analyysi-
tydkalun nakékulmasta onnistuneiksi katsottiin vain ne sisall6t, jotka tayttivat kaikki tyo-
kalun vaatimukset. Tyokalun avulla tehdyssa analyysissa ei oteta kantaa siihen, onko
esimerkiksi kaytetty tapa viestia yrityksen brandin mukainen tai onko se onnistunut ta-
voitellun asiakaspersoonan nakokulmasta. Analyysitydkalun avulla ei voida sanoa mi-
taan siitd, onko sisaltd onnistunut tavoittamaan oikean yleisdn oikealla hetkella. Yrityk-
sen ulkopuolelta ei voida mydskaan tietdd, minkalaisia strategioita yritys on valinnut si-

saltomarkkinoinnin nakokulmasta.
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Analyysitydkalua voi kayttda mittaamaan raaka-aineet onnistuneelle asiakaslahtdiselle
sisalldlle. Kuitenkin todellinen sisallén onnistuminen syntyy niistd mausteista, jotka voi-
daan kerata vain yrityksen sisaisesta asiakasymmarryksesta. Analyysitydkalu soveltuu
yrityksen ulkopuolelta tehtavaan analyysiin ja sen tuloksista voidaan paatella, ovatko
analyysissa tarkastellut sisallét, ja sita kautta ne tuottanut yritys, asiakaslahtdisia vai ei-

vat.

7 Pohdinta

Tyon luvussa kolme kasittelin asiakaslahtoisen yrityksen tunnuspiirteitd markkinointivies-
tinnan nakokulmasta, miten teknologia voi olla avuksi asiakaslahtbdisessa toiminnassa ja
miten asiakaslahtdiset yritykset kohdentavat toimintaansa asiakaspersoonien avulla. Ai-
dosti asiakaslahtoiselle yritykselle asetetaan monia vaatimuksia, joihin sen tulee pystya
vastaamaan. Esimerkiksi kaikkien asiakaskohtaamisten ja sisaltdjen tulisi tahdata asiak-
kaan auttamiseen. Koska kaikkien muiden toimijoiden, ei vain yritysten kilpailijoiden, toi-
minta maailmanlaajuisesti muokkaa asiakkaiden odotuksia, taytyy yritysten jatkuvasti
uudistua, innovoida ja pyrkia toiminnassaan aina uudestaan kohti asiakasta. Asiakaslah-
tdisen yrityksen taytyy pystya tuottamaan sisaltonsa siten, etta yrityksen arvot, missio ja
visio voidaan tehda nakyviksi asiakkaille relevantilla tavalla. Sisaltojen lisaksi kaikki asia-
kaskohtaamispisteet tulisi suunnitella siten, ettd niissé voidaan toimia yrityksen brandin
arvojen mukaisesti. Luvussa kolme kasitellyt asiat, joiden todentamiseen on hyédyn-
netty useita lahteita, vastaavat osaltaan tydon ensimmaiseen tutkimuskysymykseen miten

yrityksen asiakaslahtdisyys nakyy sen tuottamassa sisaltémarkkinoinnissa.

Luvussa nelja esittelin inbound-markkinoinnin kasitetta yleiselld tasolla, sisaltomarkki-
noinnin maaritelman seka laadukkaaseen sisaltoon liittyvia piirteita. Sisaltdjen ja sisalto-
markkinoinnin merkitys asiakaan polun varrella, etenkin digitaalisessa ymparistdssa, on
merkittdva. Asiakaslahtoisesti toimivan yrityksen tuottaman oikea-aikaisen ja perso-
noidun sisallon avulla voidaan asiakas kuljettaa ostopolun lapi luontevasti. Lisaksi sisal-
tomarkkinoinnin avulla voidaan huolehtia asiakkaan tarpeista myos oston jalkeen ja nain
osaltaan luoda loistavia asiakaskokemuksia. Tama luku, yhdessa luvun kolme kanssa,
vastaavat tyon toiseen tutkimuskysymykseen sisaltojen merkityksesta asiakkaan polun

varrella. Lyhyesti sanottuna, sisaltémarkkinoinnin rooli on erittdin merkittava.

Luvussa viisi esittelin teoriaosuuden perusteella kehittamani analyysikehikon ja siihen

perustuvan analyysity6kalun. Ne ovat mielestani taman tyon tarkeimmat saavutukset.
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Uskon, etta niitd voi hyddyntaa lahes milla tahansa toimialalla joko yrityksen sisaiseen
sisaltdjen arviointiin tai kilpailijoiden toiminnan analysointiin. Analyysityokalun kysymyk-
sia voi muokata erilaisen sisallén analyysiin sopivaksi. Kysymyksiin vaikuttaa myos tyo-
kalun kayttajan nakokulma. Esimeriksi yrityksen sisalla tehtavaan analyysiin voi ammen-
taa laajemmin asiakaslahtoisiin toimintamalleihin liittyvia osa-alueita ja kysymyksia, joita
yrityksen ulkopuolelta ei voida todentaa. Analyysikehikko ja siihen perustuva tyokalu
syntyi halustani tutkia voiko yrityksen sisaltomarkkinoinnin onnistumista asiakaslahtoi-

syyden nakdkulmasta ylipdataan arvioida yrityksen ulkopuolelta.

Tutkiakseni kysymysta kaytannon tasolla valitsin tyokalulla analysoitavaksi Suomen
markkinoilla toimivat teleoperaattorit ja niiden tuottamat artikkeli- tai blogimuotoiset verk-
kosivusisallot. Osittain valinta syntyi omasta tydskentelystani DNA:lIa, joten teleoperaat-
torit yrityksina seka markkinan nakdkulmasta olivat minulle jo tuttuja. Osaksi valinta koh-
distui ndihin kolmeen teleyritykseen, silld jokainen teleoperaattori mainitsee strategias-
saan tai arvoissaan asiakkaan. Teleoperaattorit ovatkin olleet asiakaskokemuksen ke-
hittdmisen ja asiakaslahtbisen toiminnan pioneereja Suomessa jo vuosien ajan. Lah-
teena kayttdmastani Kari Korkiakosken ja Belinda Gertin kirjoittamassa Ylivoimainen
asiakaskokemus-kirjassa oli kaytetty TeliaSoneraa yritysesimerkkina asiakaskokemuk-
sen johtamisen prosesseista. Kirja on vuodelta 2016 ja TeliaSonera muuttunut nimeltaan
Teliaksi, mutta en usko asiakaslahtdisten toimintamallien kadonneen. Myds oman koke-

mukseni mukaan DNA:lla eletdaan asiakaslahtoista toimintaa todeksi joka paiva.

Vuosi 2020 on ollut erittain mielenkiintoinen myds kodin nettiyhteyksien kannalta, silla
pandemian pakottamana tyo6t ja koulut siirtyivat nettiin. Kodin nettiyhteyksia testattiin en-
nennakemattomalla tavalla. Tama nakyi myds analysoitujen sisaltdjen aihepiireissa kai-
killa operaattoreilla. Sisaltdjen aiheet liittyivat usein etatoihin tai siihen, miten kodin netti
ei monen henkilon yhtaaikaisessa kaytdssa patkisi vaan toimisi parhaalla mahdollisella

tavalla.

Analyysin tuloksien perusteella kaikki kolme teleoperaattoria pyrkivat tuottamaan asia-
kaslahtoista sisaltda ja tuomaan konkreettisiksi asiakaslahtdisia arvojaan. Sisalldista yli
70% oli tyokalun nakdkulmasta onnistuneita. Epaonnistumisten syyt vaihtelivat ja osa
olisi helpostikin muokattavissa tydkalun nakdékulmasta onnistuneiksi. On toki huomioi-
tava, ettd analysoitavaksi valittiin vain kuusi siséltdéa kultakin operaattorilta. Mielestani oli

my0Os kiinnostavaa, kuinka samantyyppisia asiakaspersoonia sisalldista oli tunnistetta-
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vissa. Toisaalta teleoperaattorien potentiaalisiin asiakkaisiin kuuluu lahes jokainen suo-
malainen ja kodin netin asiakkaisiin Iahes jokainen yli 18-vuotias. Lisaksi on melko to-
dennakoista, ettd verkkosivusisaltdja kuluttavat vain tietynlaiset asiakaspersoonat ja
muunlaiset asiakaspersoonat tavoitetaan muiden kanavien sisalléilla. Jatkotutkimuksen
aiheena voisikin olla analyysityokalun muokkaus siten, etta silla voisi analysoida yrityk-

sen mainontaa.

Sisaltdjen aiheet olivat yritysten valilld samantyyppisia, vaikka varmastikin tdma erikoi-
nen vuosi on vaikuttanut sisaltdjen aiheisiin jonkun verran. Se teki toisaalta analysoin-

nista helpompaa, kun sisaltdja pystyi vertailemaan keskenaankin.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli haastava prosessi, jossa ennen Kirjoitusprosessia piti
I6ytda se oma terdava nakdkulma, jota kautta Iahestyad aihetta. Omalla kohdallani erityi-
sesti aikataulu asetti haasteita, kun lopullinen aihe ja tutkimuskysymykset kiteytyivat
vasta melko myodhaisessa vaiheessa. Myos kiinnostukseni kohteet toivat omat haas-
teensa, silla asiakaslahtisyys markkinoinnissa on aihe, jota voi lahestya monesta eri
nakokulmasta. Lisaksi lahes mista tahansa inbound-markkinoinnin osa-alueesta voisi
kirjoittaa kokonaisen opinnaytetyon. Mielestani onnistuin kuitenkin lIdytamaan keinon yh-
distdd nama kaksi aihealuetta siten, ettad tydon aikana syntyneesta analyysikehikosta

asiakaslahtoisen sisallon arviointiin on hydtya minulle ja toivottavasti myos muille.
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