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Maailma on viimeisten vuosien aikana muuttunut digitaalisten viestintavalineiden ja kana-
vien lisdantyessa. Tama on aiheuttanut sen, ettd kdytdmme aikaa ja kayttdydymme eri ta-
valla kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Sen seurauksena on syntynyt tarve uuden-
laiselle markkinoinnille: sisaltdmarkkinoinnille, jonka tavoitteena on luoda arvoa sille asia-
kasryhmalle, jolle sisalté on suunnattu

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona yritykselle Arkista Paskaa Oy. Yritys myy oma-
peraisellda huumorilla itse tuotettuja graafisia tuotteita, samaa huumoria ymmartaville asiak-
kaille. Opinnaytetyona tehdaan yritykselle sisaltdmarkkinointisuunnitelma, jonka tavoit-
teena on helpottaa yrittdjan tyotaakkaa varmistamalla markkinoinnin suunnitelmallinen to-
teutus.

Opinnaytety6 alkaa teoriaosuudella, joka kasittelee markkinointiviestintaa ja sisaltomarkki-
nointia. Markkinointiviestinta luvussa avataan lyhyesti digitaalista ja sosiaalista markkinoin-
tia. Sisdltomarkkinoinnissa kdydaan lapi sisadltostrategia ja siihen kuuluvat elementit. Nai-

den lisaksi esitellddn muutama sisallonsuunnittelun avuksi luotu menetelma

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman toteutus aloitetaan taustatutkimuksella. Tutkimuksessa
kerataan tietoa yrityksen asiakasryhmasta tutkimalla kaytdssa olevien Facebook ja In-
stagram tilien, sekad verkkosivun analytiikka. Tietoja taydennetdan kyselytutkimuksella. Tu-
losten pohjalta luodaan yritykselle ostajapersoona, joka edustaa tyypillisintad asiakasta.

Suunnitelma luodaan hahmottelemalla alkuun strategian elementit vastaamalla kysymyk-
siin: kenelle sisalté suunnataan, mita silla tavoitellaan ja miten se toteutetaan. Strategian
pohjalta luodaan suunnitelma. Opinnaytetyd kirjoitetaan paasaantoisesti syksylla 2020.
Tyo aloitetaan kesakuussa 2020 ja sen on maara valmistua kevaalla 2021.
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Markkinointiviestinta, sisaltdstrategia, sisaltdmarkkinointi, digitaalinen markkinointi, ostaja-
persoona
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1 Johdanto

"Vittu mita paskaa” -hokeman inspiroimana puoliksi vitsina perustetun verkkokaupan piti
toimia graafikon henkireikana. Myytaviksi tuotteiksi sai suunnitella ihan oman paan mu-
kaan sellaisia t4ita, joista ei tarvinnut kysella kenenkaan mielipidettd. Muutamassa vuo-
dessa paahanpistosta alkunsa saanut verkkokauppa on kasvattanut likkevaihtoaan tasai-
sesti ja se on muuttunut pienesta yhden naisen nyrkkipajasta 2-3 henkea tyollistavaksi yri-

tykseksi.

Hyva idea, liiketoimintasuunnitelma ja vahva usko omaan tekemiseen riittavat usein sii-
hen, ettd saadaan yritystoiminta alkuun. Liiketoiminnan kasvattamiseen tarvitaan avuksi
markkinointia. Maailma on kuitenkin viimeisten vuosien aikana muuttunut digitaalisten
viestintavalineiden ja kanavien lisaantyessa. Tama on aiheuttanut sen, etta kdytamme ai-
kaa ja kayttaydymme eri tavalla kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Sen seurauk-
sena on syntynyt tarve uudenlaiselle markkinoinnille: sisaltdmarkkinoinnille, jonka tavoit-

teena on luoda arvoa sille asiakasryhmalle, jolle sisaltdé on suunnattu.

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona yritykselle Arkista Paskaa Oy. Toimeksiantaja
on yrityksen perustaja/omistaja. Yrityksen liiketoiminta koostuu alussa kuvatusta Vittu mita
paskaa verkkokaupasta ja tuotantotilojen yhteydessa olevasta kivijalkaliikkeesta. Yritys
myy omaperaisella huumorilla itse tuotettuja graafisia tuotteita, samaa huumoria ymmarta-
ville asiakkaille. Yritys perustettiin sen verran vauhdilla, ettei sille ehditty tehda liiketoi-
minta- tai markkinointisuunnitelmaa perustamisvaiheessa, eika sen jalkeenkaan ja tdhan
mennessa tehty markkinointi on pitkalti tehty fiilispohjalta. Yrittdjan aika menee suunnitte-
lutdiden lisaksi yrityksen paivittaisten arkirutiinien hoitamiseen, joten aikaa jaa niukasti
muuhun. Yrityksen markkinointiviestintd on tdhan mennessa koostunut erilaisista paivityk-
sista sosiaalisen median kanavissa ja muutamasta lehtiartikkelista, joissa on kerrottu yri-

tyksen toiminnasta tai yrittajasta itsestaan.

Opinnaytetyona tehdaan Arkista Paskaa Oy:lle sisaltdmarkkinointisuunnitelma. Sisalto-
markkinoinnin tarkoituksena on edistaa uusasiakashankintaa ja luoda kestavia asiakas-
suhteita. Nama tavoitteet valittiin myos Arkista Paskaa yrityksen markkinoinnin painopis-
teiksi. Opinnaytetydna tehtavan suunnitelman tarkoituksena on helpottaa yrittajan tyétaak-
kaa varmistamalla markkinoinnin suunnitelmallinen toteutus ja tarjoamalla hanelle uusia
ideoita viestintaan. Yrityksella on kaytossa sosiaalisen median kanavista Facebook ja In-

stagram, joten suunnitelmassa hyodynnetaan naita kanavia.



Produktina tuotetaan sisaltomarkkinointisuunnitelma, joka tukee asetettuja tavoitteita, eli
uusien asiakkaiden houkuttelu ostoksille ja olemassa olevien asiakkaiden sitouttaminen
pitkaaikaisiksi asiakkaiksi. Produktin tavoitteena on luoda selkea sisaltémarkkinointisuun-
nitelma, joka samalla opastaa uudenlaisen markkinoinnin toteuttamisessa. Suunnitelma
sisaltaa ehdotukset sisalloista vuosikalenterimuodossa. Kalenteriin listataan liséksi erityi-
set tapahtumat, jotka halutaan huomioida. Varsinaisia sisaltdja ei tehda. Ne jaavat yritta-
jalle tehtavaksi. Yrityksella on jo olemassa oma persoonallinen tapa viestia ja tdma on osa
yrityksen mielikuvaa, jota ei haluta rikkoa. Toimeksiantajan tavoite on saada vaivattomasti
paivitettava sisaltdmarkkinointisuunnitelma, joka tuo helpotusta yrittdjan ajankayttéon ja
tukee liiketoiminnallisia tavoitteita. Tekijan henkilokohtainen tavoite on kehittda omaa si-
saltomarkkinoinnin ymmarrysta pienyrittdjan nakokulmasta, seka oppia enemman analytii-

kasta ja sen hyddyntamisesta.

Opinnaytety6 alkaa teoriaosuudella, joka kasittelee markkinointiviestintaa ja sisaltomarkki-
nointia. Markkinointiviestinta luvussa avataan lyhyesti digitaalista ja sosiaalista markki-
nointia. Sisaltdmarkkinoinnissa kaydaan lapi sisaltostrategia ja siihen kuuluvat elementit.

Naiden lisaksi esitellaan muutama sisallonsuunnittelun avuksi luotu menetelma.

Onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin edellytyksena on tuntea asiakas, kenelle sisallét suun-
nataan. Sisaltdmarkkinointisuunnitelman toteutus lahtee liikkeelle taustatutkimuksella. Tut-
kimuksessa kerataan tietoa yrityksen asiakasryhmasta tutkimalla kdytdssa olevien Face-
book ja Instagram tilien, seka verkkosivun analytiikka. Paatavoitteena on selvittda millaisia
ovat toimeksiantajayrityksen tyypillisimmat asiakkaat seka millaisia ongelmia ja haasteita
heilld on. Analytiikkatiedon liséksi tietoja tdydennetaan kyselytutkimuksella. Tutkimustu-
losten pohjalta tehdaan ostajapersoona, joka edustaa yrityksen asiakasryhmaa ja jota voi-

daan hyddyntaa sisaltdmarkkinoinnin sisaltéja suunniteltaessa.

Viidennessa luvussa hahmotellaan sisaltdmarkkinointisuunnitelman strategia elementit,
jotka aloitetaan tavoitteiden maarittelysta. Strategian pohjalta luodaan suunnitelma. Vii-
meisessa luvussa arvioidaan opinnayteprosessin eteneminen ja asetettujen tavoitteiden
onnistuminen. Opinnaytety0 kirjoitetaan paasaantoisesti syksylla 2020. Tyo aloitetaan ke-

sakuussa 2020 ja sen on maara valmistua kevaalla 2021.



2 Markkinointiviestinta

Markkinointia ja ostokayttaytymista on selitetty 1960-luvulta I&htien Kotlerin kuuluisaksi te-
kemalla 4p markkinointimixilla (kuva 1). P-kirjaimien maara on vuosien saatossa vaihdel-
lut, mutta perinteinen 4p malli on pitanyt pintansa. Neljan p:n mukaisesti eriteltynd markki-
noinnin kilpailukeinot jaetaan tuotteeseen tai palveluun (product), hintaan (price), myynti-
paikkaan tai saatavuuteen (place) ja promootioon (promotion). (Kananen 2018a, 13; Ma-
hajan 8.10.2013.) Tassa luvussa kasitelldadn tarkemmin viimeisinta p:ta promootiota el

markkinointiviestintaa.

VERKKOKAUPPA
" 3D-TULOSTUS

‘ N

TUOTE PATKKA

SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI
HINTA PROMOOTIO \ FACEBOOK
\ ISTAGRAM
\' PINTEREST...
 DICMARKKINOINT )

Kuva 1. Kotlerin 4P-malli (mukaillen Kananen 2018a, 13)

Markkinointiviestinta on suullisesti, kirjallisesti tai kuvallisesti tehtya viestintaa, jonka tar-
koituksena on vaikuttaa vastaanottajaan esimerkiksi herattdmalla hanen ostohalunsa
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19). Pirjo Vuokko (2003, 11) nostaa esiin kirjassaan Markki-
nointiviestintd merkitys, vaikutus ja keinot myos hiljaa olemisen yhtena vaikutusmahdolli-
suutena. Hanen mukaansa yritys viestii tahtomattaan myds nimelldan, visuaalisella ilmeel-
Iaan, sijainnillaan, ulkonadllaan, tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. Ja koska viestin-
taa tapahtuu joka tapauksessa, on yrityksen hyva miettia, millainen kuva yrityksestd muo-
dostuu ja millaista viestintda sen kannattaa tehda suunnitellusti ja tiedostaen. Nokkonen-
Pirttilampi (2014, 20) on samoilla linjoilla ja muistuttaa lisaksi, etta yrityksen kaikki tyonte-
kijat, jotka ovat yhteydessa asiakkaisiin, tekevat markkinointiviestintaa. Taman lisaksi
tyontekijat kommunikoivat muiden tyontekijoiden, sidosryhmien ja muun ulkomaailman

kanssa markkinoimalla yritysta usein jopa tiedostamatta (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 20.)



2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia niitda markkinointitapoja, joissa kaytetaan sah-
koista laitetta ja internetia. Internet on muokannut markkinointia ja markkinointiviestintaa
ja tehnyt siita interaktiivista. Se mahdollistaa yrityksia olemaan suorassa yhteydessa asi-
akkaisiinsa. Yritykset hyodyntavat erilaisia digitaalisia kanavia, kuten hakukoneita, sosiaa-
lista mediaa, sdhkopostia ja muita verkkosivuja ollakseen yhteydessa nykyisten ja mah-
dollisten uusien asiakkaiden kanssa. Digitalisoituminen on muuttanut markkinoinnin paino-
pisteeksi vuorovaikutuksen, asiakkaan ja yrityksen kohtaamisen. (Alexander 5.5.2020; Ka-
nanen 2018a, 15; Meerman 2017, 20-23.) Aikaisemmin viestinta oli yksisuuntaista, toisi-
naan jopa tyrkyttavaa ja kohdistui massoihin. Digiaika muutti viestinnan yksildlliseksi ja
asiakkaat tarkemmin huomioivaksi. Tyrkyttdmisen sijaan asiakasta autetaan ja hanelle tar-
jotaan hyddyllisia vinkkeja. (Kananen 2018a, 14.) Pikkuhiljaa, yritysten ymmarryksen li-
saantyessa, on perinteisesta markkinoinnista siirrytty asiakaskeskeisempaan markkinoin-
tiin. Verkossa asiakas etsii tietoa tai tuotteita ilman yrityksen tuputtamista, joten verkossa
eivat pade enaa perinteisen markkinoinnin sdannoét. Tarvitaan hyvaa sitouttavaa sisaltoa,
kokonaisuuden hallintaa ja reaaliaikaista toimintaa. (Kananen 2018a, 18-20) Parhaimpaan
tulokseen paastaan, kun sisalldén suunnittelussa lahdetaan liikkeelle asiakkaiden tarpeista
ja vasta sen jalkeen pohditaan kanavia (Keronen & Tanni 2013, 38). Sisaltdmarkkinointiin

pureudutaan tarkemmin luvussa 3.

Digimarkkinointi on tuonut isona muutoksena myds sen, etta tehtyjen toimenpiteiden vai-
kutusta voidaan mitata helpommin. Perinteisessa markkinoinnissa vaikutus nahtiin vii-
veelld, jos ollenkaan. Verkossa tapahtuvat toimenpiteet pystytdan mittaamaan reaa-

liajassa ja kurssia pystytdan muuttamaan tarvittaessa nopeasti. (Kananen 2018a, 13.)

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on lyhyesti tiivistettyna kayttajien luomaa siséltéa. Se on verkossa ole-
via sivustoja, joiden sisallosta suurimman osan tuottavat niiden kayttajat eika niiden omis-
tajat tai tyontekijat. (Olin 2011, 9.) Sosiaalinen media (Some) tarjoaa tavan, jolla ihmiset
jakavat ideoita, sisaltda, ajatuksia ja suhteita verkossa. Se eroaa joukkoviestinnan perin-
teisestd muodosta silla, ettéd kuka tahansa voi luoda, kommentoida ja lisata sisaltdéa. Sosi-
aalinen media voi olla tekstia, 8anta, videota, kuvia tai yhteis6ja. (Meerman 2017, 62.)
Kaikessa on mukana vuorovaikutus, joka syntyy lahettdjan ja vastaanottajan valilla. Sosi-
aalisen median muotoja on useita ja ne ovat luonteeltaan erilaisia. Tyypillista niille on

avoimuus ja jatkuva muutos. (Kananen 2018a, 26-27.)



Seka Kananen (2018a, 24), ettd Meerman (2017, 28) ovat yhta mielta siita, etta sosiaali-
nen media on noussut tarkeimmaksi yksittaiseksi markkinoinnin tyokaluksi. Perusteluna
on, etta lahes kaikki inmiset, riippumatta siita, missa he asuvat, kayttavat sosiaalisen me-
dian kanavia. Maailmanlaajuisesti tehdyssa tutkimuksessa (kuvio 1) markkinajohtaja Fa-
cebook oli ensimmainen sosiaalinen verkosto, joka ylitti miljardin rekisteroéidyn tilin, ja silla
on mittaushetkelld lokakuussa 2020 yli 2,7 miljardia kuukausittaista aktiivista kayttajaa.
Kolmen parhaan joukkoon Facebookin lisaksi yltaa 2 miljardilla aktiivisella kayttajalla You-
Tube ja WhatsApp. Valokuvien jakamissovellus Instagram on listalla kuudentena hieman
yli miljardilla aktiivisella tililla kuukaudessa. (Statista 2020.) Suomessa Tilastokeskuksen
(2019) tekeman tutkimuksen mukaan vain 8% 16-89 -vuotiaista ei ollut kayttanyt internetia
koskaan. Sosiaalisen median alustoista google-hakua, WhatsAppia, Gmailia ja Faceboo-
kia kaytettiin Suomessa eniten. Vastaajista 87% kertoi kayttavansa google-hakua viikoit-
tain ja noin 70 prosenttia kaytti WhatsAppia, Gmailia ja YouTubea. Vertailun vuoksi Ama-

zonia ja TikTokia kaytti vain viisi prosenttia suomalaisista. (Statista 2019.)

Facebook 2701
YouTube® 2000
WhatsApp 2000
Facebook Messenger* 1300
Weixin / WeChat 1206
Instagram** 1158
TikTok 689
QQ
Douyin
Sina Weibo
QZone
Snapchat™
Reddit
Kuaishou

Pinterest

Telegram
Twitter™ 353
Quora 300
Number o active users in millons
Kuvio 1. Maailman suosituimmat verkot lokakuusta 2020 alkaen, jarjestetty aktiivisten

kayttajien maaran mukaan (Statista 2020)



YhteisOpalvelun valinta voi olla yritykselle vaikeaa. Kananen (2018a, 26) kehottaakin yri-
tysta valitsemaan vain muutaman yhteisdpalvelun, jossa yrityksen asiakkaatkin ovat ja
hoitamaan ne huolella. Meerman (2017, 62-63) tukee ajatusta ja vertaa internetia kaupun-
kiin, jossa eri yhteistpalvelut ovat pubeja, kahviloita ja paikkoja, joissa ihmiset tapaavat
toisiaan ja pitavat hauskaa. Kantapaikat muodostuvat intressien mukaan. Kaikilla yhtei-
soilla, riippumatta siitd ovatko he verkossa tai fyysisessa maailmassa, on samankaltaisia
piirteita: osallistujat kokevat kuuluvansa ryhmaan, tuntevat Iaheisyytta toisiaan kohtaan
(vaikka olisivat kilometrien paassa toisistaan) ja useimmissa tapauksissa ovat kiinnostu-

neita yhteison toiminnasta. (Tuten & Solomon 2018, 75.)

Sosiaalisen median alustoja syntyy ja kuolee. Tarkeinta on pitaa mielessa, etta nailla alus-
toilla olevan sisallon omistaa verkosto. Yrityksella on hyva olla oma verkkosivu, jonka si-
salto ja paivitysvastuu ovat sen hallussa. Kanavia hyddynnetdan vuorovaikutukseen ja oh-
jaamaan asiakkaita yrityksen omille sivuille. (Meerman 2017, 79.) Toimeksiantajayrityk-

sella on aktiivisessa kaytdssa sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram.



3 Sisaltomarkkinointi

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut. He etsivat itsendisesti tietoa verkosta, ei-
vatka ole kiinnostuneita niinkaan yritysten tekemisista tai siita kuinka hyvia tai erinomaisia
he toiminnoissaan ovat. Asiakkaat ovat kiinnostuneita omista tavoitteistaan ja mahdolli-
suuksistaan ja surffailevat oman motivaationsa ohjaamana niita kohden. Tavoittaakseen
potentiaalisen asiakkaansa yritys tarvitsee asiakaslahtdista markkinointia ja viestintaa.
(Keronen & Tanni 2017, 16-25.)

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka keskittyy luomaan ja levittdmaan arvo-
kasta, osuvaa ja johdonmukaista sisaltéa selkeadsti maaritellylle joukolle paasaantdisesti
digitaalisessa viestintdymparistdssa. Sen avulla tavoitetaan potentiaalinen asiakas ver-
kossa ja pyritaan luomaan arvoa talle ennen varsinaista myyntia. Sisaltdmarkkinoinnin
avulla luodaan kysyntaa ja ohjataan asiakasta. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-
33.) Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri paakategoriaan: uusien
asiakkaiden hankinta, olemassa olevien asiakkaiden pitaminen ja yritysmielikuvan raken-
taminen (Pulkka s.a.). Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys voi profiloitua oman osaamisalu-
eensa ajatusjohtajaksi tai edellakavijaksi. Samaten sen avulla vahvistetaan mielikuvaa
tybnantajana ja houkutellaan haluttuja tyontekijoita. Sisaltdomarkkinointi auttaa paranta-
maan asiakaskokemusta ja avaamaan uusia markkinoita. Sen avulla heratetdan median
kiinnostus ja vaikutetaan yrityksen julkisuuskuvaan. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.) Sisal-
tdomarkkinointia tehdaan asiakasnakokulmasta vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin. Se vaa-
tii pitkajanteista, jatkuvaa tydta ja tuottaa tulosta pitkalla aikavalilla. (Rummukainen ym.
2019, 52-53.)

Muuttuneessa maailmassa ei todennakdisesti ole ainuttakaan yritysta, jonka ei pitaisi
tehda sisaltdmarkkinointia. Se sopii seka kuluttaja- etta yritysmarkkinointiin, eika silla ole
valia kuinka suuri tai pieni yritys on. Oleellisinta on osata viestia niin, etta vastaanottaja,
johon halutaan vaikuttaa, haluaa myds itse ottaa viestin vastaan. (Rummukainen ym.
2019, 50.) Yksinkertaistettuna sisaltdomarkkinointi on laadukkaan hyvan sisallén luomista,
julkaisemista ja jakelua. Sisaltstrategia puolestaan on perusta, jolle menestyva sisalto-
markkinointi rakentuu. (McCoy 1.3.2020.) Sisaltdstrategiasta kerrotaan tarkemmin seuraa-

vassa kappaleessa.

3.1 Siséltostrategia

Sisaltdstrategia on sisaltdmarkkinoinnin pitkan tdhtdimen suunnitelma. Sen avulla yrityk-

sella on selkea kuva siita, kenelle sisaltd suunnataan, mita silla tavoitellaan kussakin asi-



akkaan ostoprosessin vaiheessa ja miten se toteutetaan (Digimarkkinointi s.a.). Sisalto-
strategia on perusta, jolle menestyva sisaltémarkkinointi rakentuu. Se on sarja toimintoja
ja keinoja, joiden avulla saavutetaan paamaara, mihin pyritdan. (McCoy 1.3.2020.) Kana-
nen (2018a, 33) vertaa strategiaa ajovaloihin, jotka ohjaavat kuljettajaa pimealla tiella.
Tasta on helppo paatella, kuinka tarkeaa on pohtia ne keinot, joilla edetdan. liman hyvaa
suunnitelmaa ja toiminnan seurantajarjestelmaa, toiminta ei johda mihinkaan. Strategian
avulla yrityksella on paremmat edellytykset selviytya, sailyttaa kilpailukyky ja muuttaa vah-
vuudet kilpailueduksi (Keronen & Tanni 2017, 32).

Strategia koostuu muutamasta tarkeasta osasta. Kananen (2018b, 49) ja McCoy
(1.3.2020) ovat molemmat tiivistaneet strategian luomisen neljaan osaan ja tarkastelevat
osia ennemminkin kysymysten kautta: Kuka tai kenelle sisalt6a tehdaan, miten sisaltd
saadaan jaettua asiakasryhmille, mita tai millaista sisaltéa heille tehdaan ja lopuksi millai-
set tavoitteet asetetaan ja miten tavoitteisiin paasya seurataan. Alla on tarkasteltu osa-

alueita tarkemmin.

3.1.1 Asiakasryhma

Kysymykseen kenelle sisaltdémarkkinointi suunnataan voi olla vaikeaa vastata ilman asia-
kastuntemusta. Asiakkaan tunteminen on tarkeaa, jotta tiedetdan hanen ongelmansa, tar-
peensa ja haasteensa. Silloin pystytdan vastaamaan niihin ja tekemaan oikeanlaista asia-
kasta puhuttelevaa sisaltda. Asiakasryhman, eli kohderyhman maarittely on sisaltostrate-
gian kivijalka. (Digimarkkinointi s.a.). Kohderyhmia voi olla useampiakin. Paatds asiakas-
ryhmasta, kenelle sisaltéa tehdaan, maaritelldan sen perusteella keiden tavoittaminen ja
sitouttaminen on yrityksen menestyksen kannalta tarkeinta. Paatokseen pohjautuen pe-
rehdytaan valittuun asiakas- eli kohderyhmaan tarkemmin ja luodaan tietojen pohjalta ku-
vitteellinen persoona, joka edustaa sitd ryhmaa, joka kayttaytyy samalla tavalla ostopaa-
tosta tehdessa. Naitakin voi olla useampi, mutta alkuun kannattaa valita yksi, johon keskit-
tyy. Tydmaara voi muuten olla liian suuri, silla jokaiselle persoonalle tehdaan omat raata-
I6idyt viestit. (Muurinen s.a.) Asiakaspersoonan luomiseen tarvittavat tiedot saadaan par-
haiten tarkastelemalla yrityksen olemassa olevia asiakasrekistereita tai keraamalla ka-
saan minka tahansa muun kaytossa olevan relevantin tahon tiedot tai haastattelemalla
myyntihenkildstda ja/tai potentiaalisia asiakkaita. Liséksi arvokasta tietoa on saatavilla yri-

tyksen kayttdmien sosiaalisen median kanavien analyysiohjelmista. (Kananen 2018b, 31.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd oikeanlaisen sisallontuottamisen edellytyksena on asi-

akkaan todellisten ongelmien, haasteiden ja tarpeiden tunnistaminen. Naiden maarittely



kannattaa tehda huolella, jotta ydinkohdat I0ytyvat ja niita voidaan hyodyntaa viestin-
nassa. Asiakas etsii ratkaisuja ja viime kadessa parhaan ratkaisun hanelle tarjoava yritys
on voittaja. (Kananen 2018b, 36.)

3.1.2 Ostopolku ja sisaltd

Asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa hanen tarpeensa vaihtelevat. Yrityksen tarjoaman
sisallon pitaisi tasta syysta osata vastata asiakkaan tarpeisiin jokaisessa vaiheessa. Ka-
nanen (2018b, 52) luettelee kirjassaan erilaisia sisaltémuotoja: artikkelit, blogit, uutiskir-
jeet, erilaiset sosiaaliseen mediaan tehtavat paivitykset, videot, podcastit ja niin edelleen.
Pelkat sisallét yksinaan ilman suunnitelmallisuutta eivat valttamatta kohtaa asiakasta oike-
assa kohtaa. Rummukainen ym. (2019, 103) peraankuuluttavat kuuluisaa punaista lan-
kaa, jossa jokainen kosketuspiste, eli ne kohdat, jossa asiakas ja yritys kohtaavat, luovat

yhtenaisen tarinan. Naista tarinoista koostuu asiakkaan ostopolku.

Ostoprosessia, eli ostopolkua voidaan myds kutsua sisaltdpoluksi. Keronen ja Tanni
(2017,158) kuvaavat asiakkaan ostoprosessia kolmella eri siséltdikkunalla (kuva 2), joiden

lapi kulkee asiakkaan osto- eli sisaltdpolku. Kuva havainnollistaa siséltdjen loogiset koko-

naisuudet.
INFORMAATIO 0STO ASIAKASKOKEMUS
Asiakkaan nakékulma
Valittu strateginen puheenkulma, Tekee ostamisen helpoksi Tekee nykyisen
joka innostaa kohderyhmaa, poistaen kaikki ostamisen asiakkaan asioinnin helpoksi
sammuttaa tiedonjanon ja auttaa esteet. ja tarjoaa olennaiset palvelu-
ostopddoksen tekemisessa. sisallgt asiakkuuden elinkaarelle.

Luo sillan ostoikkunaan

\ Sisaltopolku kohderyhma 1 (motiivit ja tiedontarpeet)

| Sisaltopolku kohderyhmi 2 (motiivit ja tiedontarpeet)

\ Sisaltopolku kohderyhma 3 (motiivit ja tiedontarpeet)

Yrityksen ndkokulma

Profiloi halutulla tavalla, kasvattaa Kasvattaa myyntia. Pitad ylla ja parantaa asiakas-
tunnettavuutta, parantaa lasndoloa, tyytyvaisyytta, lisda

sitouttaa henkildstoa ja asiakkaita, uusintaostoja ja

parantaa tyonantajamielikuvaa. sitoutumista.

Kuva 2. Asiakkaan ostoprosessi kuvattuna sisaltdikkunoina (mukaillen Keronen & Tanni
2017, 159)



Informaatioikkuna herattaa asiakkaan kiinnostuksen ja auttaa valintojen tekemisessa. Os-
toikkunassa asiakas on jo etsimassa ratkaisua johonkin tdsmalliseen tarpeeseen. Taman
ikkunan tehtava on luoda myynnin mahdollisuuksia tai lisatd myyntia. Asiakaskokemusik-
kuna antaa vastaukset jo olemassa olevien nykyisten asiakkaiden tyypillisimpiin kysymyk-
siin. Sisallon tehtava on tassa vaiheessa auttaa asiakasta hyddyntdmaan hanella jo kay-
tossa olevaa hyoddyketta tai ratkaisua entistd paremmin. (Keronen & Tanni 2017, 159-
161.)

Tuote- Tuotteen
Some- nosto

arvostelu tilaus

Kuva 3. Yksinkertaistettu sisaltdpolku (mukailtu Keronen & Tanni 2017, 162)

Kuvassa 3 on kuva sisaltdpolusta, joka on yksinkertaistettu suoraksi poluksi ja havainnol-
listaa asiakkaan matkaa kohti haluttua tavoitetta. Todellisuudessa asiakkaan polku ei ole
aivan nain suoraviivaista vaan se saattaa mutkitella. Kutsutaan asiakkaan ostoprosessia
sitten ostopoluksi tai sisaltdpoluksi, niin molemmissa tavoite on ohjata asiakasta haluttuun
suuntaan ja auttaa hanta saamaan tarvitsemansa sisalto ja loppupeleissa paatya yrityk-
sen maarittelemaan haluttuun ratkaisuun. Ostopolku on prosessi, jonka aikana asiakas tu-
lee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta seka harkitsee ja arvioi sitd. Samanaikaisesti polku
auttaa yrityksen tai organisaation omaa vakea hallitsemaan sisaltoja ja niiden kokonai-
suuksia. (Hintz s.a.; Keronen & Tanni 2017, 162.) Asiakkaan ostopolku on yksil6llinen. Se
voidaan jakaa karkeasti kolmeen osaan. Kronologisesti ensimmaisena on kiinnostuksen
herattaminen. Asiakas tulee tietoiseksi siita, etta hanelld on ongelma, johon tarvitaan rat-
kaisu. Toisessa vaiheessa asiakas tekee taustatyota Ioytaakseen parhaan mahdollisen
ratkaisun ongelmaansa. Viimeisessa vaiheessa asiakas valitsee vaihtoehdoista ja tekee
paatdksen. (Hintz s.a.) Ostoprosessi auttaa myds hahmottamaan mita kanavia asiakas

kayttda tehdessaan ostopaatdksia (Digimarkkinointi s.a.)
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Kuva 4. Asiakaspolku (mukaillen Okkonen 7.4.2016)

Ostopolun voi kuvata myds asiakaspolkuna, jolloin polkua tarkastellaan asiakaskokemuk-
sen kautta. Kuvassa 4 on visuaalisesti kuvattu tiivistetysti asiakaskokemus asiakkaan na-
kékulmasta. Mallintaminen pakottaa pohtimaan kokonaisuutta asiakkaan kannalta ja voi
tuoda esiin kosketuspisteita, joita ei aiemmin olla huomattu tai niita ei ole osattu hyodyn-
taa. Lisaksi mallintaminen tuo esiin asiakaskokemuksen vahvuudet ja kehityskohteet. (Su-
honen 24.1.2019.)

3.1.3 Kanavat ja hakukoneoptimointi

Pelkka sisallon tuottaminen ei riitd. Tama konkretisoituu siind kohtaa, kun sisalté on ole-
massa. Jos asiakkaat eivat 10yda sisaltda, ei niista ole mitdan hydtya. Samanlaisella logii-
kalla, kun aiemmin maariteltiin yrityksen ostajapersoona, voidaan kartoittaa tai pyrkia op-
pimaan se, missa kanavissa kohderyhman edustajat likkuvat ja viettavat aikaa. Kohderyh-
man kanavakayttaytymisen selvittaminen kannattaa, silla se antaa hyvan kuvan siitéd mihin
kanaviin sisall6illa kannattaa keskittya. Lisaksi selvida, minkalaisia sisaltdja kohderyhma
haluaa kuluttaa. Yrityksella jo kaytossa olevat kanavat kannattaa tarkastella saatujen tie-
tojen valossa lapi. Rummukainen ym. (2019, 130) kehottavat miettimdan onko valitun ka-
navan yllapito kannattavaa ajankayttoa, kun sen peilaa asetettuihin tavoitteisiin. Kartoitta-
minen kannattaa tehda jo ennen sisallon suunnittelua, silla jokainen kanava on luonteel-
taan erilainen ja niissa toimii erityyppinen sisaltd. Itse ydinviesti ei muutu, mutta sisaltoé on

muokattava kuhunkin kanavaan sopivaksi. Sisallon suunnitteluun vaikuttaa myos tekniset
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asiat, kuten esimerkiksi se, minka kokoisena ja missd muodossa kuvat kannattaa tehd3,
seka minka mittaiset tekstit valitussa kanavassa toimivat ja niin edelleen. (Kananen
2018b, 55; Rummukainen ym. 2019, 125-130.)

Taman luvun alussa puhuttiin asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttumisesta ja siita,
kuinka asiakkaat etsivat tietoja palveluista ja tuotteista itsenaisesti verkossa. Tietoa et-
siessaan he kayttavat hakusanoja. Hakukoneoptimointi (SEO, lyhenne englanninkielesta
search engine optimization) tarkoittaa sellaisten verkkosivustoilla tai sen ulkopuolella esiin
tulevien sanojen tai asioiden huomioimista, jotka hakukonerobotti huomaa ja tulkitsee.
Tarkoituksena on sijoittua yrityksen liiketoiminnan kannalta olennaisilla sanoilla hakuko-
neiden luonnollisiin tuloksiin mahdollisimman korkealle. Sijoittumiseen voi vaikuttaa esi-
merkiksi kuviin tai teksteihin paivitetyilld metatiedoilla, verkkosivujen laadukkaalla sisallélla
ja latausnopeudella, seka sivuston helppokayttoisyydelld. (Rummukainen ym. 2019, 128;
Markkinointiakatemia s.a.) Hakukoneoptimointiin kannattaa panostaa, silla yrityksen verk-
kosivujen, tuotteiden tai palveluiden sijoittuessa hakukonetuloksissa korkealle, asiakas
paatyy varmimmin naille sivuille (Kananen 2018b, 54). Hakukoneoptimointi on muuttunut
viimeisten vuosien aikana. Papagiannis (2020, 81-87) mainitsee sivustojen ulkopuolisen
optimoinnin kasvaneen rajahdysmaisesti. Sivun ulkopuolinen optimointi tarkoittaa kaikkia
toimenpiteitd, jotka voidaan toteuttaa varsinaisen verkkosivuston ulkopuolella, jotta voi-
daan parantaa sen asemaa hakusijoituksissa. Nama ovat toimenpiteita, jotka auttavat luo-
maan mahdollisimman monta laadukasta kaanteista linkkia (saapuvia linkkeja). Tama tar-
koittaa sita, etta tyd on muuttunut haasteellisemmaksi ja vaatii enemman resurssien ja
taytantéonpanon koordinointia. Han listaa joukon kysymyksia, jotka hakukoneoptimoijan

kannattaa pitaa mielessd hahmotellessaan sisaltostrategiaa:

- Mitka hakutermit ovat suosituimpia aiheesta?
- Mitka hakutermit ovat suosittuja tuotemerkin ymparilla?
- Kuinka kilpailukykyisia nama hakutermit ovat?
- Mita sisaltopaikkoja kohderyhma kayttaa ostopolkunsa varrella?
- Onko olemassa aukko tiedoissa, joita yrityksella on tai joita se julkaisee ja sen va-
lilla mita asiakas tarvitsee?
- Millainen tarjoama yrityksella on? Vastaako se riittdvasti asiakkaiden tarpeisiin ja
kysyntaan?
Kysymykset auttavat varmistamaan sen, etta sisallosta tulee laadukkaampaa ja se tarjoaa
kayttajalle lisdarvoa sekd samalla varmistaa paikan hakukoneiden karkijoukoissa. (Papa-

giannis 2020, 81-87.)

3.1.4 Tavoitteet

Strategian tavoitteet maaraytyvat yrityksen tavoitteiden mukaan. Ne eivat ole erillisia

markkinoinnin omia tavoitteita. (Keronen & Tanni 2017, 31.) Rummukainen ym. (2019, 74)
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vertaavat tavoitteita kompassiin. Sen avulla saadaan suunta mita kohden sisall6t vievat
yritysta. Yleisesti tavoitteet voidaan jakaa aiheiltaan kolmeen kohtaan, sen mukaan kehi-
tetdanko yrityksen mielikuvaa, eli brandia, tavoitellaanko myynnin lisdamista vai kehite-
taanko asiakaskokemusta. Tavoitteeksi mielikuvan kehittdminen valitaan usein silloin kun
yritys on uusi, yrityksen brandia uudistetaan tai sita ei tunneta kovin hyvin. Kaiken markki-
noinnin tavoitteena on lisata myyntia, mutta sen kehittdmiseen sisaltdmarkkinoinnin avulla
keskittyva tavoite pyrkii ymmartamaan niita asiakkaita, jotka viela eparoivat ostamista. Li-
saksi pohditaan millaisella sisallolla ostoprosessia voi tehostaa tai nopeuttaa. Sisallot,
joilla pyritdan kehittdmaan asiakaskokemusta ovat suuressa roolissa. Ilhmisten keskitty-
miskyky on heikko ja sen johdosta palveluiden helppokayttoisyydella ja asioinnin sujuvuu-
della on suuri rooli. Huono asiakaskokemus saattaa karkottaa asiakkaan herkasti kilpaili-
jan luo tai muun toiminnan pariin. Kaiken kaikkiaan tavoitteet voivat olla tarkempiakin.
Paaasia on kuitenkin, etta ne tukevat yrityksen liiketoimintastrategiaa. (Rummukainen ym.
2019, 74-78.)

3.1.5 Seuranta

Tavoitteiden asettaminen toiminnalle on tarkeaa, mutta yhta tarkeda on seurata sita, onko
tavoitteisiin paasty. Mittarit valitaan sen mukaan mita tavoitteita on asetettu. Tuloksia seu-
raamalla ndhdaan, onko toiminnoissa onnistuttu ja tarvitaanko tehdad muutoksia. Tarkeinta
mittareiden valinnassa on, ettd data, jota halutaan, on saatavilla ja se on luotettavaa.
(Rummukainen ym. 2019, 80.) Onnistuneiden mittareiden taytyy olla linjattu seka liiketoi-
mintatavoitteiden, ettd asiakkaan ostopolun mukaisesti. Muuten on vaara, ettei mittaami-
nen onnistu tai tuloksia tulkitaan mututuntumalla. (Keronen & Tanni 2017, 192.) Sosiaali-
sen median kanavilla samoin kuin yrityksen verkkosivuilla on kullakin omat analyysiohjel-
mansa, joita kannattaa kayttaa. Analyysiohjelmilla on mahdollista seurata yrityksen verk-
kosivuilla sosiaalisen median kanavien tuomaa asiakasvirtaa, luonnetta ja tehokkuutta.
(Kananen 2018a, 277-278.)

Mittareiden valinta voi toisinaan tuottaa paanvaivaa. Yleisimmin valitaan mittarit, jotka liit-
tyvat sisaltdjen kulutukseen, niiden jakamiseen ja konversioihin, eli siihen tuleeko esimer-
kiksi myyntia. Konversio tarkoittaa yrityksen verkkosivuilla tekemaa toimenpidetta, jota voi
mitata. Mikali tavoitteena on uusien asiakkaiden hankinta ja nykyasiakkaiden sitouttami-
nen, pitda seurannan keskittya naiden asioiden mittaamiseen. Kavijamaarien, sivunlatauk-

sien ja tykkaysten mittaaminen on silloin ajanhukkaa. (Muurinen s.a.)
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3.2 Sisaltosuunnitelma

Edella kaytiin lapi sisaltdstrategia. Seuraava vaihe sisallon suunnittelussa on pohtia mihin
yrityksen kannattaa keskittya, millaiset roolit sisallilla on ja millaisella tahdilla siséaltoja jul-
kaistaan. Sisallonsuunnittelu linkittyy vahvasti asiakkaan ostopolun eri vaiheisiin. Suunnit-
telun apuna voi kayttaa erilaisia malleja, joiden avulla on helpompi hahmottaa kokonai-
suuksia tuotettavista sisalldista. Mallit auttavat pitamaan suunnitelmassa mukana kaikki
sellaisetkin sisallot, jotka voivat helposti unohtua tai jaada tekematta. (Rummukainen ym.
2019, 154) Malleja on monia erilaisia ja niista yrityksen kannattaa valita itselleen parhaiten

toimiva. Alla on esitelty tarkemmin kolme uudempaa hyvin toimivaa ajatusmallia.

3.2.1 Hero, Hub, Help

Hero, Hub, Help -malli (kuva 5) on alun perin Googlen julkaisema ja suunnattu alkujaan
sisallontuottajille, jotka julkaisivat videoita YouTubeen. Myohemmin malli on otettu kayt-
téon yleisemminkin. Mallissa sisallot jaotellaan kolmeen eri kategoriaan: Hero, Hub ja
Help sisaltoihin. Naista laajin Help-kategoria koostuu sisalldista, joita kaytetaan paivittain.
Ne ovat ehka tydlaimpia tehda, koska niita tarvitaan alkuun paljon, mutta toisaalta ne eivat
vanhene niin nopeasti. Hub-sisallot suunnitellaan muutaman kuukauden sykleissa. Niiden
tarkoitus on tukea yrityksen ldydettavyytta ja mielikuvan kehittdmista. Sisaltdé on ajankoh-
taista ja niiden avulla yritys saadaan liitettya meneilldan oleviin keskusteluihin, tapahtumiin
ja ajankohtaisiin ilmidihin. Kolmannen kategorian Heron sisaltéja tehdaan tyypillisesti vain
muutaman kerran vuodessa. Niilld on suurempi huomionarvo ja niilld rakennetaan halut-
tua mielikuvaa yrityksesta. Hero, Hub, Help -sisaltémalli toimii parhaiten yrityksilla tai or-
ganisaatioilla, joilla myytavia tuotteita tai palveluita on rajattu maara. (Rummukainen ym.
2019, 158-161.)

Suuri huomioarvo,

H E R 0 \  pari kertaa vuodessa

Ympari vuoden

H U B N\ kuukausitasolla (1-3kk)

~ Jatkuvasti tarjolla
L Kaytetdan paivittain

Kuva 5. Hero, Hub, Help -malli (mukailtu Hakola ym 2019, 158)
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Sama asia on kuvattu alla olevassa kuvassa (kuva 6) pehmeina pyramideina. Tumman
harmaana aaltoilevat pehmeéat pyramidit ovat Help-sisaltda, joita kaytetdan paivittain. Ne
tarjoavat asiakkaille vastauksia heidan tyypillisimmin kysymyksiin. Esimerkkina Help-sisal-
|6sta ovat verkkosivuilla olevat tiedot liikkeen aukioloajoista, kuvaukset tarjottavista tuot-

teista, toimitusehdoista ja vastaukset tyypillisimpiin kysymyksiin.

HERO
HUB HERQ -sisiuro
® Hilp YRITYSMIELIKUVAN Jh NAKYVYYDEN VARVISTAMINEN
HELP -sishuro HUB -sisicro
VASTAK KULUTTALAN TARPEISIIN VARVISTAA VIESTIR

PP
0 ’

D AVRNAY v

VAIKUTUS/TAYOITE

imikoy | weoekoy | waauskos f womneow | otowcokws | keskkos | wewikow f o eoxww | swsww ] tokksy | wareaskou | jouwiw |

JULKATSUTIHEYS

Kuva 6. Hero, Hub ja Help -mallin sisaltdkehys (mukailtu Bajargyan 10.6.2017)

Vaaleanharmaan Hub-siséllon julkaisutiheys on harvempi kuin Help sisallon mutta ti-
heampi kuin Hero-sisallon. Hub-sisaltd varmistaa Hero sisallon tavoin sen, ettd asiakkaan
kiinnostus yritysta tai organisaatiota kohtaan sailyy. Hyva Hub sisaltd ruokkii asiakkaan
intohimopisteita ja sitouttaa. Esimerkki Hub-sisalldsta toimeksiantajan nakdkulmasta voisi
olla esimerkiksi aitienpaivaan, paasiaiseen tai isénpaivaan liittyvat lahjavinkit. Naille sisal-
I6ille tarkeda on se, etta ne ovat ajassa kiinni ja tuoreita. Hero sisalté (kuvassa keltaiset
pyramidit) on todennakdisesti yrityksen tunnetuin sisaltd. Sen tarkein tehtava on herattaa
asiakkaiden mielenkiinto. (Bajargyan 10.6.2017.) Hero-sisalt6 voisi toimeksiantajayrityk-

sen kohdalla olla kerran tai kaksi kertaa vuodessa jarjestettadva kampanja tai asiakasilta.

15



3.2.2 REAN

REAN-mallin nimi on kirjainlyhenne englanninkielisista sanoista Reach, Engage, Activate
ja Nurture. Malli noudattelee asiakkaan ostopolkua kiinnostuksen herattamisesta varsinai-
seen ostamiseen tai muuhun haluttuun aktiviteettiin ja lopuksi asiakassuhteen jatkuvaan
yllapitoon. REAN-malli on yleistynyt markkinoinnin automaatiojarjestelmien kanssa sa-
massa tahdissa. Sisallot ja asiakaspolku kulkevat kdsi kddessa lineaarisena prosessina,
jolloin on helppo hahmottaa, millaista sisaltdéa asiakas kulloisessakin vaiheessa tarvitsee.
Reach-vaiheessa yritetdan tavoittaa laajempaa joukkoa potentiaalisia asiakkaita ja herat-
taa heidan mielenkiintonsa yritysta tai organisaatiota kohtaan. Tassa vaiheessa asiakas ei
valttamatta ole edes tietoinen yrityksen tai organisaation olemassa olosta. Engage-vai-
heessa asiakas tekee vertailuja eri yritysten tarjoamien vaihtoehtojen ja ratkaisujen valilla.
Sisallén tarkoitus on talloin tarjota asiakkaalle lisdarvoa ja vakuuttaa hanet oman yrityk-
sesi paremmuudesta. Activate-vaihe on nimensa mukaisesti vaihe, jossa asiakas on val-
mis mahdolliseen asiakassuhteeseen yrityksesi kanssa. Taman vaiheen tarkein tavoite on
varmistaa, ettei ostopolulla ole esteita tai hidasteita, joiden tdhden asiakas ei veisikdan
toivottua toimenpidettd maaliin. Viimeisessa vaiheessa (Nurture) huolehditaan olemassa
olevista asiakkaista niin, ettd he jatkossakin haluavat asioida yrityksen kanssa ja suositte-
levat sita ystavilleen ja omalle verkostolleen. Sisallot auttavat kasvattamaan ja syventa-
maan asiakassuhdetta. REAN-malli pakottaa miettimaan sisaltdja monipuolisesti. Lisaksi
se on harvoja malleja, joissa huomioidaan myo6s nykyasiakkaat. Malli soveltuu hyvin yri-
tyksille tai organisaatioille, joilla on suppeampi tuote tai palveluvalikoima. Ja erityisen hy-
vin se sopii esimerkiksi verkkokaupoille. (Rummukainen ym. 2019, 178-185; Sullivan
26.6.2017.)

3.23 LLTA

LLTA-malli on Suomessa kehitetty sisalldonsuunnittelumalli. Sité voidaan luonnehtia myo6s
ajatusmalliksi tai tavaksi toimia. Toisin kuin kaksi ensimmaista mallia on LLTA suomenkie-
lisista sanoista koostuva kirjainlyhenne, joka tulee sanoista lupaus, lunastus, todistus ja
aktivointi. Ideana on, etta jokaisessa sisalldssd huomioidaan kaikki nA&ma tehokeinot.
LLTA-malli (kuva 7) lahtee liikkeelle lupauksesta, jolla kiinnitetdan asiakkaan huomio. Si-
saltoa mietitaan pohtimalla mika sisallosta tekee asiakkaalle tarkean, minka hyodyn tai
mahdollisuuden lupaamme asiakkaalle ja mita se hanelle merkitsee. Lunastusvaiheessa
asiakkaalle annetaan hanen tarvitsemansa tieto, eli vakuutetaan esimerkin avulla mita
asiakas ratkaisulla saavuttaa ja miten se saavutetaan. Todistusvaiheessa todistetaan lu-
vatut asiat ja todennetaan merkitys havainnollistamalla. Todistus voi olla esimerkiksi las-
kelma rahallisesta hyddysta, kuvat ennen ja jalkeen tai asiantuntijan tai tyytyvaisen asiak-

kaan sitaatti. Aktivointi LLTA-mallissa tarkoittaa asiakkaan ohjaamista eteenpain. Se voi
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tarkoittaa tutustumista toiseen samaa aihetta kasittelevaa sisaltoon, kutsun saamista ta-

pahtumaan tai kohdennetun uutiskirjeen tilaamiseen aktivointi.

4 AKTIVOINTI
} [ODISTUS
) LUNASTUS

1 LUPALS

Kuva 7. LLTA-malliin liittyvat elementit (mukailtu Keronen & Tanni, 171)

LLTA-mallin avulla luodaan sisalt6ja, joissa on asiakasta kiinnostava asia, joka on perus-
teltu joko haastamalla asiakas ajattelemaan tai tarjpamalla konkreettisia vinkkeja. Malli toi-

mii myds sisaltdjen johtamistyovalineena. (Keronen & Tanni 2017, 170-173.)

17



4 Taustatutkimus

Pysyakseen jatkuvassa muutoksessa mukana ja menestyakseen yritykset tarvitsevat ket-
teryyttd, joustavuutta ja nopeutta omaksua muutoksia. Liiketoiminnan menestyksen edel-
lytyksena on jatkuva kehitystyo ja uuden innovointi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
13.) Kehitystyossa erilaisen tiedon ja useiden eri nakdkulmien saaminen on mahdollista,
kun kaytetddn useampaa eri menetelmaa, jotka tdydentavat toisiaan. Menetelmien valin-
taan vaikuttaa se, mita tietoa tarvitaan ja mihin sita kaytetaan. (Ojasalo ym. 2009, 40.) Pe-
rinteisesti tutkimusmenetelmat on jaettu kahteen kategoriaan: maarallisiin, eli kvantitatiivi-
siin ja laadullisiin, eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Maarallisella tutkimuksella iimiéita kuva-
taan numeerisen tiedon pohjalta, eli selvitetddn maariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysy-
myksia. Talléin tutkimuksessa edellytetaan riittdvan suurta numeerista otosta. Aineiston-
keruumenetelmina kaytetaan usein lomakekyselyja, henkilokohtaisia haastatteluja tai
verkkokyselyja. Maarallisen tutkimuksen avulla saadaan usein selville olemassa oleva ti-
lanne, mutta ei valttamatta siihen johtaneita syita. Laadullinen tutkimus puolestaan auttaa
iImién ymmartamisessa niin sanotun pehmeamman tiedon pohjalta. Se esimerkiksi auttaa
ymmartamaan tutkittavana olevan yrityksen tai asiakkaan kayttaytymista ja paatosten
syita. Tutkimus rajoittuu suppeampaan harkinnanvaraisesti koottuun tutkittavien maaraan.
Tutkimus sopii hyvin muun muassa toiminnan kehittamiseen ja erilaisten vaihtoehtojen et-
simiseen. Aineistoa kerataan tyypillisesti syvahaastatteluilla tai osallistuvalla havainnoin-
nilla. (Heikkila 2014.)

Kehittamistehtava maarittaa lahestymistavan, jolla kehittamistyéta viedaan eteenpain. La-
hestymistapoja on useita erilaisia. Mikali tehtavana on ratkaista esiin tullut ongelma tai
tuottaa yritykselle kehitysehdotuksia, kaytetdan lahestymistapana tapaustutkimusta. Ta-
paustutkimuksessa tutkitaan kohdetta syvallisesti sen omassa ymparistdssa ja tulosten
avulla luodaan kehittdmisideoita tai ehdotuksia ongelman ratkaisuksi. Vastaavasti jos teh-
tavana tai tavoitteena on saada ratkaisu kaytanndén ongelmaan konkreettisella tuotoksella,
kuten ohje, malli tai suunnitelma, niin sopivin lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimus.
Luonteenomaista talle lahestymistavalle on tiivis vuoropuhelu kaytannon ja teorian valilla.
(Ojasalo ym. 2009, 36-38.)

Tassa opinnaytetyossa kehittamistyohon kaytetaan naita kahta edella mainittua eri Iahes-
tymistapaa. Tapaustutkimus [&hestymistapaa kaytetaan, kun alkuun pureudutaan toimek-
siantajayrityksen asiakasryhmaan. Tehtavana on tutkia yrityksen asiakkaita keraamalla
yrityksen Facebook ja Instagram tilien, seka verkkosivujen analytiikasta tietoja, joita sy-

vennetaan asiakkaille tehdylla kyselylla. Naiden tietojen pohjalta tehdaan toimeksianta-

18



jayritykselle ostajapersoona. Konstruktiivista Iahestymistapaa kaytetaan tehtaessa toimek-
siantajayritykselle ehdotus sisaltdmarkkinointisuunnitelmasta. Suunnitelma esitellaan lu-

vussa 5.

41 Analytiikka

Ostajapersoonan rakentaminen on hyva aloittaa olemassa olevien tietojen keruulla.
Useimmilla sosiaalisen median kanavilla on omat analytiikka osiot. Toimeksiantajayrityk-
sella on Facebook ja Instagram tilit, joista molemmista saadaan ostajapersoonan rakenta-
miseen tarvittavaa tietoa. Facebookissa yrityksella on vajaa 40 000 seuraajaa ja In-
stagramissa reilu 35 000. Facebookin sivuston seuraajista Iahes 90% on naisia (kuva 8).
Naista suurin osa (34%) on 35-44 vuotiaita. Keski-ikaisten 45-54 -vuotiaiden naisten
maara on hiljalleen kasvanut. Syksyn 2020 aikana maara nousi prosentin verran. Miesten
osuus Facebookin puolella on reilun 10% luokkaa ja heistakin suurin osa on 35-44 -vuoti-
aita. (Vittu mitéa paskaa 2021a.)

34%

Naiset
22% 20%
87%
. Fanisi 5% 5% o
0331% oo o "
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Miehet —— e G SSS—
0,073% 0,701% 3% o~ 29% 0,738% 0,206%
B 12%

Fanisi

Kuva 8. Kuvakaappaus yrityksen Facebook julkaisuja katsovien demografiatiedoista (Vittu

mita paskaa 2021a)
Kuvassa 9 on vastaava kuvio sitoutuneista, eli niistd ihmisista, jotka puhuvat yrityksesta ja
jakavat julkaisuja eteenpain. Kaavio osoittaa, etta sitoutuneissa on 8% enemman 45-54 -

vuotiaita verrattuna seuraajiin.

33%

28%
Naiset
14%
B 89% 9%
Sitoutetut 0,282% 3% 2%
EENN— ] r ]

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Miehet -
0,0282% 0,31% 1% 3% 39% 1% 0,704%

| 10%
Sitoutetut

Kuva 9. Kuvakaappaus Facebookin analytiikkasivustolta, jossa kuvattuna yritykseen sitou-
tuneiden henkildiden demografiatiedot (Vittu mitéd paskaa 2021a)
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Seuraajat ovat muutamaa sataa lukuun ottamatta Suomesta. Heista reilu 13% eli 2625 on
paakaupunkiseudulta. Helsingin lisdksi Oulussa ja Tampereella on seuraajia yli 1500 kum-
massakin. Muita paikkakuntia, jotka nousevat esiin ovat Lahti, Jyvaskyla ja Kuopio, joissa
kaikissa on noin 1000 seuraajaa. Tiedot ovat arvioita, silla ne perustuvat kayttajien itsensa
ilmoittamiin tietoihin. (Vittu mitd paskaa 2021.) Myds Instagram seuraajista 90% on naisia.
Alla olevasta kuvakaappauksesta nahdaan, etta Instagramin seuraajista suurin osa, eli
41%, on 35-44 -vuotiaita (kuva 10).

13-17
18-24
25-34
5-44
45-54
55-64

65+

A1%

w

Kuva 10. Kuvakaappaus Instagramin seuraajien demografiatiedoista (Vittu mita paskaa
2021b)

Verkkokaupan asiakkaita voidaan analysoida web-analytiikan avulla. Google Analytics on
Googlen tarjoama ilmainen tytkalu, jonka avulla pystytdan seuraamaan verkkosivuilla ta-
pahtuvaa liikennetta, seka kavijdiden laatua ja kayttaytymista (Pyyhtia 2019, 52). Yleis6-
nakymasta saadaan selville, ettd toimeksiantajayrityksen verkkokaupassa vierailee vuosit-
tain noin 230 000 henked, joista vajaa 80% on uusia asiakkaita. Kaikista verkkokaupan
kavijoista 33,5% on 25-34 -vuotiaita ja 18-24 -vuotiaiden osuus on toiseksi suurin, eli
27,5% (kuva 11).

27.50% 33.50% 1550% 12.50% 5.50% 5.50%
54.15%
Male

45.85%
Female

18-24 2534 3544 4554 5564 65+

Kuva 11. Kuvakaappaus verkkokaupan sukupuoli- ja ikdjakaumasta (Google Analytics
2021)
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Sukupuolijakauma on tasaisempi. Verkkokaupassa vierailevia miespuolisia asiakkaita on

kirjoitushetkelld hiukan enemman. Heitd on 54% kavijoista.
Reilu puolet verkkosivustolla vierailevista kavijoista ilmoittaa olevansa Helsingista. Seu-
raavaksi eniten vierailijoita on Tampereelta, Turusta ja Oulusta. Taulukossa 1 on kymme-

nen karki kaupungeista, jotka verkkokaupan kavijat ilmoittavat sijainnikseen.

Taulukko 1. Verkkokaupan kayttajat kaupungeittain (Google Analytics 2021)

Kaupunki Kayttajat % Kayttajat

1. Helsinki 126874 [ 52.90%
2. Tampere 25319 [ 979%
3. Turku 11655 | 450%
4. Oulu 10324 | 399%

5. Espoo 8813 | 341%

6. Vantaa 8470 | 327%

7. Jyvaskyla sub-region 4084 | 1,58%

8. Kuopio 3007 | 116%

9. Lahti 2561 | 099%
10. Pori 2434 | 094%

Iso osa kavijoista kay tutustumassa sivuihin, mutta poistuu tekematta ostoksia. Valiton
poistumisprosentti sivuilta on vuoden 2020 aikana ollut 39%. Seuraavalla sivulla kuvassa
12 on kuvattuna kanavat, joista verkkokauppaan paadytaan. Merkittavaa on, etta sivus-
tolle suurin osa paatyy suoralla haulla. Hakusanat, joita kavijat kayttavat eniten ovat eri
muodossa sanat paskakauppa tai vittu mita paskaa. Sosiaalisen median kanavista verk-
kokauppaan paatyy 16,7% kavijoista. Suurin osa heistd Facebookin kautta. Lahes 20%

naputtelee hakukenttdan suoraan verkkokaupan osoitteen.
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Kuva 12. Kuvakaappaus kanavista, joista paadytaan verkkokauppaan (Google Analytics
2021)

4.2 Kysely

Kyselya kaytetaan tutkimuksissa usein silloin kun aihealue tunnetaan ja halutaan varmis-
tua, etta tunnettu tieto pitda paikkansa. Kysely voi olla paperinen tai sahkoinen lomake.
Sen tayttdminen voidaan hoitaa myds puhelimitse, jolloin soittaja/haastattelija tayttaa lo-
makkeen haastateltavan puolesta. Tutkittavan joukon ja otoksen maarittely on tarkeaa,
jotta saaduista vastauksista voidaan tehda yleistettavia johtopaatdksia. (Ojasalo ym.
2009, 41.) Kyselytutkimuksen etu on, etta siina voidaan kerata tietoa isolta joukolta. Sen
sijaan sen heikkoutena on se, miten vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen tai kuinka
perehtyneitd he ovat tutkittavaan aiheeseen. Karkeasti yleistettynd maarallisend menetel-
mana kyselyistd saadaan pinnallista, mutta luotettavaa tietoa ja vastaavasti laadullisena

menetelmana syvallistd, mutta huonosti yleistettavaa tietoa. (Ojasalo ym. 2009, 108.)

Verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien analytiikan perusteella voidaan todeta, etta
Arkista Paskaa Oy:sta ovat kiinnostuneita nuoret aikuiset. Sosiaalisessa mediassa heista
tavoittaa parhaiten naiset. Ostajapersoonan kokonaiskuvan tarkentamiseksi tehtiin Arkista
Paskaa yrityksen tuotteista kiinnostuneille henkildille kysely syksylla 2020. Tutkimuksessa
oli alun perin tarkoitus tehda haastattelu yrityksen asiakkaille, mutta vallinneen korona
pandemian takia paadyttiin tekemaan kysely yrityksen Vittu mitd paskaa Facebook sivujen
seuraajille. Kyselyn tavoitteena oli syventaa asiakasymmarrysta kartoittamalla asiakkai-

den tarpeita, haasteita ja odotuksia seka saada sita kautta tarkentavaa tietoa tyypillisesta
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asiakkaasta. Kyselylomake (liite 1) tehtiin sdhkdisena hyddyntaen Webropol kysely- ja ra-
portointitydkalua ja linkki kyselylomakkeelle jaettiin Facebook paivityksessa yrittajan toi-
mesta. Tavoitteena oli saada sata vastausta, jotta vastauksista voidaan tehda yleistettavia
johtopaatoksia. Kysely toteutettiin lokakuussa 2020 viikolla 44. Vastausaika rajattiin viik-

koon.

Yrittajan paivitykset tavoittavat normaalisti aiheesta riippuen noin 20 000 — 30 000 Face-
book kayttajaa. Facebook paivitys, jossa oli linkki kyselyyn, tavoitti 25 107 kavijaa, joista

2 752 avasi kyselyn. Tavoite sadasta vastaajasta toteutui ilman muistutusta, silla loppuun
asti kyselyyn vastanneita oli 590. Naista 73% oli asioinut Vittu mita paskaa -verkkokau-
passa ja 34% asioinut kivijalkaliikkeessa Porvoossa. Vastanneista 158 henkea ei ollut
koskaan asioinut verkkokaupassa. Heistd enemmistd, 56 vastajaa, ilmoitti asioivansa mie-
luummin kivijalkakaupassa. Toiseksi suosituin vastaus oli, ettéa verkkokaupan tarjontaa oli
selailtu, mutta kyseisella hetkella vastaaja ei kokenut tarvetta ostaa verkkokaupasta mi-
tdan. Vastaajista 14 ilmoitti syyksi rahan puutteen, seitseman ei ollut aikaisemmin kuullut
yrityksesta ja kuusi ilmoitti ostavansa tuotteita jalleenmyyjalta. Yhdeksan ei osannut sanoa
tarkkaa syyta. Kysyttdessa miksi henkild ei ollut asioinut yrityksen kivijalkaliikkeessa, yli-
voimaisesti suurin syy oli liikkeen sijainti ja valimatkan pituus. Vastaajista 389 ei ollut kos-
kaan asioinut kivijalkaliikkeessa ja heista 300 piti valimatkaa liian pitkana. Vastaajista 21
kertoi harkitsevansa asiointia kivijalkamyymalaan, mutta ei ollut viela ehtinyt toteuttaa vie-

railua. Vastaajista viisi ilmoitti syyksi vallitsevan koronatilanteen.

Kysyttdessa mita tuotteita vastaajat olivat hankkineet, mikali olivat tehneet ostoksia, nousi
suosituimmiksi tuotteiksi keraaminen muki, heijastin, kahvi, postikortti ja avaimenpera.
Vaatteita oli ostanut noin 12% vastaajista. Neljannes vastaajista valitsi tuotteet hauskan
huumorin takia. Kolme suosituinta syyta, miksi tuotteet oli valittu, olivat osuva ja hyva
teksti, hyva huumori ja se, ettd tuote puhutteli. Monen vastaajan vastauksissa viitattiin
my0s siihen, etta tuotteet piristivat mielialaa ja niita oli mukava ostaa lahjaksi tuomaan iloa
lahjan saajalle. Yli puolet vastaajista oli ostanut tuotteet lahjaksi ja 16% itselle piristdamaan
paivaa. Tuotteen hankinta oli reilulle 30% ratkaissut lahjaongelman ja 19% mieliala oli pi-
ristynyt (taulukko 2). Vastaajista 24% tuotteen ostaminen oli ratkaissut kaytanndn ongel-
man, kuten ndkyvyyden pimeéassa tai tydvaatetuksen. Vastaajista 11% ei ymmartanyt ky-

symysta ja reilu 9% vastasi, ettei tuotteen hankinta ollut ratkaissut mitdan ongelmaa.
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Taulukko 2. Keratyt vastaukset kysymykseen mink& ongelman tuotteen hankinta ratkaisi
(n=432)

N
LAHJAONGELMA 1311 30,6%
MIELIALAN PIRISTYMINEN 81 [ 19%
HYVA/PAREMPI MIELI YSTAVALLE | 12 [ 2,8%
KAYTANNON ONGELMA 102 | 24%
ASENNENAKYVYYS 19 [ 6,1%
EIMITAAN 40 1 9.3%
TAVARAN TUNNISTAMINEN 1| 0,5%
JUHLIEN KORISTELD 8 (1.9%
EN YMMARRA KYSYMYSTA 49 [ 1%

Kysymykseen missa suhteessa ostettu tuote oli kilpailijoitaan parempi, eli miksi vastaaja
oli ostanut tuotteet juuri toimeksiantaja yritykselta, vastaajia viehatti eniten se, ettei vas-
taavia tuotteita ollut muilla. Tuotteita pidettiin erilaisina, rohkeina ja persoonallisina. Vas-
taajat pitivat erityisesti tuotteissa olevista teksteista. Yrityksen konsepti ja asiakaspalvelu
koettiin my6s hyvana. Yli 16% vastaajista ylisti kauppaa kokonaisuutena. Vastaajista 21
piti tarkeana tukea paikallista ja pienyrittajaa. Lisaksi 15 piti yrityksen markkinointia ja mai-
nontaa hyvana. Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, millaista viestintaa yritykselta odotet-
tiin asiakkaana. Yli 40% vastaajista halusi, etta yrityksen viestinta olisi samanlaista kuin se
oli ollut tdhan asti. Osa oli tarkentanut asian adjektiivein: sarkastista, suoraa, rehellista,
rohkeaa ja rentoa. Noin 7% vastaajista toivoi paivityksia uutuuksista ja tarjouksista. Osa
toivoi kyselyja, joissa paasisi vaikuttamaan tuotteiden valikoimiin tai teksteihin. Reilu 5% ei
kokenut tarvitsevansa mitaan viestintaa ja 4% ei osannut sanoa tai ei tiennyt millaista

viestintaa haluaisi.

Kyselyn lopussa vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa omat terveiset, kommentit tai kehi-

tysehdotukset. Tatd mahdollisuutta kaytti hyvaksi 303 vastaajaa. Tosin heista reilu neljan-
nes kirjasi lomakkeelle, ettei heilld ollut mitdan lisattavaa. Reilu 16% Kiitti kaupan olemas-
saolosta ja hauskasta kaupasta ja Idhes 17% kommentoi, ettd kauppa on huippu. Kehitys-
ehdotuksia ja toiveita uusista tuotteista esitti I1ahes 11% vastaajista. Heista suurin osa toi-

voi tuotevalikoimaan uusia tuotteita, erityisesti verkkokaupan puolelle. Uusiksi tuotteiksi
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toivottiin my0s tuotteita, joissa ei valttamatta olisi kirosanoja vaan terdvaa huumoria muu-
ten ilmaistuna. Lisaksi valikoimaan toivottiin enemman kayttéesineita. Useampi vastaajista

toivoi my@s tarjouksia tai kilpailuita, joissa voi voittaa yrityksen tuotteita.

Kyselyn kysymykset olivat paasaantdisesti avoimia kysymyksia. Osa vastaajista oli kom-
mentoinut vastauksissaan asioita laajemminkin. Kommenteista nousi esiin se, etta Arkista
paskaa yrityksen tuotteiden teksteja kaytiin usein lukemassa omaksi huviksi ja paivan pi-
ristykseksi. Muutama oli kommentoinut, ettei pystynyt ostamaan tuotteita rahanpuutteensa
takia ja koki saavansa paivaansa piristysta pelkastaan lukemalla tuotteissa olevia teksteja.
Yrittajan graafista kadenjalkea Kkiiteltiin ja tuotteita pidettiin laadukkaina. Kahdessa palaut-
teessa toivottiin vastuullisuus ja ekologisuus merkintéja tuotteisiin. Koko kyselyssa annet-
tiin negatiivista palautetta itse yrityksen toimintaan hyvin vahan. Negatiivisissa palaut-
teissa kolmessa oltiin pettyneitd mukin laatuun, kahdessa kritisoitiin tuotteissa olevia kiro-

sanoja ja yhdessa kommentoitiin kahvin olleen pahanmakuista.

4.3 Ostajapersoonan luominen

Kuten luvussa 3.1.1. kerrottiin, on sisaltémarkkinoinnin suuntaaminen oikealle taholle vai-
keaa ilman asiakastuntemusta. Tyypillisen asiakkaan, eli ostajapersoonan luominen aut-
taa siihen, etta pystytaan tekemaan oikeanlaista ja puhuttelevaa sisaltéa. Ostajapersoona
on kuvitteellinen henkild, joka edustaa samalla tavalla ostopaatdshetkelld kayttaytyvaa
ryhmaa. Ostajapersoonia voi olla useita erilaisia, silla eri asiakkaat kayttaytyvat eri tavalla.
Jokaista profiilia varten kannattaa kyseisesta asiakasryhmasta etsia tietoa niin paljon kuin
mahdollista. (Meerman 2017, 163).

Yrityksen Facebook, Instagram ja verkkosivujen analytiikkasivuilta saadun datan perus-
teella Arkista Paskaa yrityksen asiakkaat ovat laajalta ikdhaarukalta. Sosiaalisen median
kanavissa seuraajia on eniten 35-44 -vuotiaiden joukossa, mutta tasta ikaryhmasta asioi
verkkokaupassa vain reilu 15%. Keratyn tiedon pohjalta luotiin toimeksiantajayritykselle
ostajapersoona, joka edustaa tasta ikaryhmasta yrityksen tyypillisinta asiakasta. Ostaja-
persoona nimettiin Outi Ostajaksi (kuva 10), joka on 37-vuotias. Yrityksen tuotteiden teks-
teissa on kuvattuna paljon tilanteita ja tuntoja parisuhde- ja lapsiperhearjesta. Ja koska
kyselyssa nousi useaan kertaan esille, etta tuotteissa olevat tekstit puhuttelivat vastaajia,
paadyttiin siihen, ettd ostajapersoona Outi on joko naimisissa tai vahintaankin parisuh-
teessa. Taysi-ikaisista naisista 43% on Tilastokeskuksen (2021) mukaan naimisissa ja
tyypillisin lapsilukumaara on kaksi (Tilastokeskus 2020). Tahan tietoon pohjautuen paa-
dyttiin siihen, ettd Outi Ostaja on kahden lapsen aiti. Hin on ammatilta sairaanhoitaja,
joka on naisten kolmanneksi tyypillisin ammatti ja han elda perheensa kanssa Helsin-

gissa, jonka iso osa yrityksen sosiaalisen median seuraajista oli merkinnyt sijainnikseen.
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OUTI OSTAJA  AMMATTLSARMNKOITUA  ELAMANTYYL

[KA: 37 HUQLEHTII PERKEESTA
SIVILISKATY:NAIMISISSA ARVOSTAA OMAA ATKAA
) LASTA ON PALJON YSTAVIA
ASUINPAIKKA: HELSINKI

HARRASTUKSET: HAASTEET:
RYHMALITKUNTA, KAVELY, ~ KIIREINEN ARKI
KODIN SISUSTAMINEN AJANHALLINTA

Kuva 13. Ostajapersoona

Kyselyn tulosten perusteella hahmoteltiin ostajapersoonalle fiktiivinen tarina, jonka poh-
jalta on helpompi saada kuva ostajapersoonan kayttaytymisesta. Kyselyn vastauksissa
nousi esiin, ettei vastaajilla ollut kaytdssa rahaa kovin paljon ja vastaavat joutuivat mietti-
maan tarkasti mihin sen kayttavat. Oma aika on pienten lasten aideilla kortilla ja harras-
tusmahdollisuudet on mietittava perheen ehdoilla. Tasta syysta Outi Ostaja kay mielellaan
ryhmaliikuntatunneilla ja pitkilla kavelylenkeilla aina kun se on mahdollista. Kotona viete-
tdan paljon aikaa ja arkeen kaivataan piristysta. Outi sisustaa ahkerasti ja on aikaisemmin
ostanut sisustus- ja lahjatavaroita kivijalkamyymaléista ja kauppareissuilla suuremmista
ruokakaupoista, joista edullisia sisustustuotteita on 16ytynyt helposti. Han on tutustunut

verkkokauppoihin, mutta ei ole vield rohkaistunut ostamaan sita kautta.

Outi hankkii mielellaan yllatyksia ystavilleen. Ystavat ovat téarkea henkireika ja yhteytta pi-
detdan paasaantdisesti WhatsAppin valityksella ja seuraamalla ystavien paivityksia Face-
bookissa. Outi seuraa Facebookissa my0ds toimeksiantajayrityksen sivuja. Kyselyn va-
paissa kommenteissa oli paljon mainintoja siita, etta yrityksen julkaisuja luettiin mielellaan
juuri niilden huumorin takia. Yrityksen paivitykset tuovat hymyn huulille ja vastaajat Outin
tavoin samaistuvat kuvattuihin tilanteisiin. Yrityksen kivijalkaliike heratti paljon kiinnostusta
vastaajien keskuudessa. Kohtuullisen valimatkan paassa olevat vastaajat suunnittelivat
vierailua Paskakauppaan. Tarinassa Outi on suunnitellut kesaretkea perheen kanssa Por-
vooseen ja haluaa samalla kertaa kayda tutustumassa Paskakaupan tarjontaan paikan
paalla. Tuotteissa olevat tekstit naurattavat, mutta han haluaa viela varmistua tuotteiden
laadusta, seka toimitusten nopeudesta ennen kuin tilaa niitd verkkokaupan kautta. Ostos-

listalla on ystavien syntymapaivien muistamiset ja oman kahvikupin hankinta tydpaikalle.
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5 Suunnitelman luominen Arkista Paskaa Oy:lle

Arkista Paskaa Oy:n perustaja teki useamman vuoden t6ita kaupan alalla ennen kuin pe-
rusti toiminimen Graafiskan vuonna 2016. Luovana suunnittelijana ty6t koostuivat suurim-
maksi osaksi yritysten erilaisista graafista suunnittelua vaativista toimeksiannoista seka
nettisivujen suunnittelu- ja toteutustdista. Toiminimi oli ollut olemassa noin vuoden, kun
yrittdja turhautuneena jatkuvaan saatamiseen, syksylla vuonna 2017 hetken mielijoh-
teesta, puoliksi vitsina perusti verkkokaupan nimelta Vittu mita paskaa. Verkkokaupan tar-
koituksena oli olla yrittdjan henkireika, jossa han voi paastdd oman luovuutensa valloilleen
ja myyda tuotteita, joiden suunnitteluun ei tarvinnut kysya erikseen kenenkaan hyvaksyn-
taa. (Paappanen 17.10.2018.)

Verkkokaupan pari ensimmaista vuotta toimintaa pyoritettiin toiminimella. Varsin nopeasti
kavi selvaksi, ettei sivujuoneksi ja henkireiaksi perustettu verkkokauppa ollutkaan enaa
pelkka sivubisnes vaan vaati yrittajan tayden tydpanoksen ja koko huomion. Niinpa vuo-
den 2019 alussa toiminimi muutettiin osakeyhtioksi ja samalla yrityksen viralliseksi ni-
meksi tuli Arkista Paskaa Oy. Aputoiminimiksi jaivat nimet Graafiska ja Paskakauppa.
Verkkokauppa ja domain ovat nimella Vittu mitd Paskaa. Yritys myy mustalla huumorilla
maustettuja itse suunniteltuja ja tuotettuja pientuotteita. Mietelauseiden ja kuvien aiheisiin
yrittdja ammentaa inspiraatiota omasta arkielamastaan. Nimestaan huolimatta tuotteet ei-
vat ole paskoja. Ne tehdaan suurelta osin Porvoossa yrityksen tiloissa. Mukit, kassit ja
tekstiilit painetaan itse. Julisteet, postikortit, pulloetiketit, varityskirjat ja seinakalenteri,
josta kaikki lahti liikkeelle, teetetdan porvoolaisella alihankkijalla. Samalta alihankkijalta ti-
lataan Arkista Paskaa Oy:n huumorilla hdystetyt etiketit 100g kahvipusseihin, jotka oste-
taan porvoolaisesta paahtimosta. limapallot omalla tekstilla tilataan Englannista. Kaikissa
tuotteissa on yrittdjan kadenjalki sopivalla ripauksella kyynisyytta ja lakonisuutta riemuk-
kaina oivalluksina. (Hurme 7.1.2020; Timoska 1.8.2020.) Deep Helsingin Mia Krause
(28.4.2019) on kiteyttanyt asian selkeasti: "Paskakaupan printtituotteet perustuvat vink-
sahtaneeseen huumoriin, yltidpaisen positiivisuuspaskan vastustamiseen ja rehelliseen

vitutukseen.”

Yrityksen toimitila sijaitsee Porvoossa Tarmolan teollisuusalueella, missa silla on vuokrat-
tuna 120 m2 tila, jossa tuotantotilojen lisaksi on myos kivijalkamyymala. Tuotteita myytiin
alkuun pelkastaan verkkokaupassa, mutta isommat toimitilat mahdollistivat myos kivijalka-
myymalan avaamisen. Yrityksen liikevaihto on noussut tasaisesti heti verkkokaupan pe-
rustamisesta Iahtien. Vuosi 2018 oli nopean kasvun vuosi ja vuoden 2019 lopulla liike-
vaihto oli noin puoli miljoonaa euroa. Liikevaihdon kasvuun on vaikuttanut myonteisesti

myo6s nykyinen Kivijalkamyymala. Sen kokonaismyynti on noussut lahes samalle tasolle

27



kuin verkkokaupan myynti ja itse myymalasta on tullut suosittu kesaretkikohde Porvoossa.
Kivijalkamyymalan nimi Paskakauppa herattaa epauskoa ja hilpeytta kaikenikaisissa.
Myymalassa on esilla verkkokaupassa myytavien tuotteiden lisdksi myds muita tuotteita,
jotka sopivat Paskakaupan valikoimiin. Myymalassa myos testataan uusien mukien ja
kangaskassien teksteja ja erilaisia mukien ulkoasuja, seka kangaskassien vareja. (Hurme
7.1.2020; Timoska 1.8.2020.)

Ensi alkuun roisilla huumorilla varustetut tuotteet ottivat riemulla vastaan keski-ikaan ehti-
neet naiset, silla perustamisvaiheessa linkkia verkkokauppaan jaettiin Yrittajanaisten Fa-
cebook-sivulla ahkeraan. Heidan kauttaan viesti on kulkenut eteenpain. Tuotteiden huu-
mori puhuttelee s6p6ihin lahjatavaroihin, kliseisiin ja latteisiin aforismeihin kyllastyneita ih-
misia. Heihin vetoaa Arkista Paskaa yrittajan oivallukset, jotka ovat valahdyksia lapsiper-
hearjesta, parisuhteesta ja ikdantymisesta. (Krause 28.4.2019; Timoska 1.8.2020.) Yrityk-
sen tuotteita myydaan myds jalleenmyyntina erilaisissa sisustus ja pientavaraliikkeissa.
Jalleenmyyntiyrityksia on talla hetkella kolmekymmenta ja niitd on laajasti eri puolella Suo-

mea Hangosta Rovaniemelle. (Vittu mita paskaa 2020.)

Yrityksen toiminta I&hti kdyntiin vauhdilla ja perustamisvaiheessa jai liiketoiminta- ja mark-
kinointisuunnitelma tekematta. Tahan asti markkinointi on hoidettu fillispohjalta luottaen
yrittdjan vaistoon ja intuitioon. Yritykselld on omat Facebook ja Instagram tilit. Niitd on kay-
tetty markkinointiin tehokkaasti, mutta harkiten. Asiakkaita on aktivoitu esittelemaan ja
tdgaamaan tilaamiaan tuotteita sosiaalisessa mediassa. Yrittdja on paivittanyt Faceboo-
kiin ja Instagramiin kuvia uusista tuotteista ja hiljaisempina kausina on jarjestetty arvon-
toja. Ideat ja suunnitelmat ovat muhineet yrittdjan paassa, mutta niiden kirfjaaminen ylos
selkedksi suunnitelmaksi on osoittautunut vaikeaksi ajanpuutteen takia. Yrityksen pyoritta-
minen on tayspaivasta ja lisaksi yrittaja on ollut vuoden aitiyslomalla. Yritys tydllistaa
omistajan lisaksi yhden henkilon, ja sesonkikaudella kesalla ja joulun alla kaytetaan satun-

naisesti kausityovoimaa.

Opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda yritykselle sisaltdmarkkinointisuunnitelma, joka tu-
kee asetettuja tavoitteita, helpottaa yrittajan arkea ja opastaa uudenlaisen markkinoinnin
toteuttamisessa. Edella kuvattujen tietojen pohjalta aloitettiin Arkista Paskaa yrityksen si-
saltdmarkkinointisuunnitelman luominen laatimalla yritykselle sisaltdstrategia. Aikaisem-
min luvussa 3 kerrottiin strategian tarkeydesta ja sita verrattiin ajovaloihin, jotka ohjaavat
kuljettajaa pimedssa. Samassa yhteydessa kerrottiin, ettd strategia koostuu useammasta
eri osasta, joita tdssa produktissa kdydaan lapi vastaamalla kysymyksiin: kenelle, mita ja
miten. Strategian pohjalta tehtiin ehdotukset sisalldista vuosikalenterin muodossa ja tar-

kempia esimerkkeja sisalldista erillisella taulukolla.
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5.1 Tavoitteet

Kuten edella kohdassa 3.1.4. todettiin, voidaan sisaltomarkkinoinnin tavoitteet jakaa kol-
men paateeman alle: uusasiakashankinta, asiakaskokemuksen parantaminen ja brandi-
mielikuvan rakentaminen. Arkista Paskaa yrityksen markkinoinnin tavoitteena on herattaa
uusien asiakkaiden kiinnostus ja luoda kestavia asiakassuhteita. Kuvaan 14 on kirjattu Ar-
kista Paskaa yrityksen sisaltomarkkinoinnin tavoitteet jaoteltuna paateemojen mukaan.
Tavoitteiden asettamisessa hyddynnettiin suosittua ja toimivaa SMART-mallia, jossa
kaikki tavoitteet on mietitty niin, ettd ne ovat tarkkoja (Specific), mitattavia (Measurable),
saavutettavissa (Achievable) ja oleellisia (Relevant) seka aikaan sidottuja (Time bound)
(Kananen 2018b 114-115).

ASTAKASKOKEMUKSEN
UUSASIAKASHANKINTA— PARANTAMINEN BRANDIMIELIKUVA

Verkkosivujen kavijamaéaran Uudelleen verkkokauppaan Some kanavien paivittdminen
kasvu 230 000 ->264 000 palaavien asiakkaiden 2krt/viikko
vuoden 2021 aikana. méérén kasvu 10% vuoden

2021aikana. Facebook sivun sitoutuneiden
Verkkosivuille paatyy 20% kavi- madaran kasvu vuoden 2021
jOista sosiaalisen median kautta. aikana 4661-> 5500

Kuva 14. Arkista Paskaa Oy:n sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Uusasiakashankinta-teeman alla on verkkosivujen kavijamaarien nostaminen ja sosiaali-
sen median kautta verkkosivuille tulevien vierailijoiden maaran kasvattaminen. Taustatut-
kimuksessa selvisi, ettd monet kayvat verkkosivuilla vain lukemassa tuotteiden teksteja.
Tavoitteena on saada vierailijat my6s kiinnostumaan tuotteiden ostamisesta ja lisaksi kas-
vattaa niiden vierailijoiden maaraa, jotka palaavat ostamaan verkkosivuille uudelleen.
Brandin mielikuvan rakentamiseen vaikuttaa hyvin tehty sisaltdomarkkinointi lahes auto-
maattisesti. Tavoitteeksi asetettiin Facebook ja Instagram kanaville tehtavien julkaisujen

saanndllisyys ja sitoutuneiden seuraajamaarien kasvattaminen.

Ensimmaiseen kysymykseen kenelle sisaltda tehdaan, paadyttiin edellisessa luvussa 4
luomaan ostajapersoona Outi Ostaja, joka edustaa yrityksen tyypillistd sosiaalisen median
seuraajaa. Outi Ostaja seuraa yritysta, mutta ei viela asioi yrityksen verkkosivuilla. Tavoit-
teena on saada Outi aktiiviseksi ja asioimaan verkkokaupassa tai kivijalkamyymalassa.
Lisaksi tavoitteena on myos saada hanet sitoutettua niin, etta han jakaa yrityksen julkai-

suja ja puhuu yrityksesta ystavilleen. Kysymyksiin mita sisaltda tarvitaan ja miten sisaltd
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saadaan jaettua talle asiakasryhmalle, tarkastellaan asiakkaan ostopolun ja sisaltékartan

avulla.

5.2 Ostopolku

Aikaisemmin kohdassa 3.1.2 kuvattiin asiakkaan ostopolkua, jossa han tutkii ja vertailee
eri vaihtoehtoja ja selvittda eri tavoin kaikki tarvittavat kriteerit, jotka joko vahvistavat tai
heikentavat asiakkaan halua ostaa tuote. Suurin osa asiakkaista tekee taustatutkimusta
ennen varsinaista ostopaatdsta ja usein paatés on tehty ennen esimerkiksi liikkeeseen
menemista. Voidakseen ohjata asiakasta kulkemaan kohti ostopaatosta, pitaa yrityksen
tuntea ja havainnollistaa asiakkaan ostopolku. Apuna kannattaa kayttaa ostajapersoonia.
Silloin saadaan selkea kuva eri vaiheista ja yritys pystyy sen perusteella tarjoamaan jokai-
seen kohtaamispisteeseen sellaista sisaltéa, mita asiakas tarvitsee tehdakseen toivotun

ostopaatdksen. (Seppanen s.a.)

TARPEEN TIEDONHAKU VERTAILU PAATOS JALKIHOITO
TUNNISTAMINEN

ETSI1 VERKOSTA IDEQITA LARJAKSI

VERKKO 0\\

' — Y — TIETOA UUSISTA TUOTTEISTA
(OME ) q“su JULKAISUN TUOTTEESTA /q
NAKEE YSTAVAN JAKAMAN JULKAISUN—/—1— \ 7
PUSKARADIH\/ \ /
S KUTSUN SYNTYMAPRIVILLE

[ 1 [ | y AR

KIVIJALKA-
KAUPPA ﬁ OSTAA TUOTTEEN

I [ 1 [ /] | I/ [ ]

|
/
RITYKSEN d/
VINKKELA A IDEOIT
VERKKOSIVUT TUTKIT YRIYKSEN VERKKOSIVUJA o

Kuva 15. Outi Ostajan ostopolku

Kuvassa 15 on kuvattuna toimeksiantajayritykselle luodun kuvitteellisen ostajapersoonan
Outi Ostajan ostopolku. Ostajapersoonan kayttaytyminen eri vaiheissa perustuu taustatut-
kimuksessa esiin tulleisiin asioihin. Polku on jaoteltu tarinan avulla neljaan osaan: tarve,

tiedonhaku ja vertailu, paatods ja jalkihoito. Tarve kohdassa asiakas tulee tietoiseksi ongel-
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masta, johon han tarvitsee ratkaisun. Tiedonhaku ja vertailu kohdassa asiakas tekee taus-
tatyota lIoytaakseen parhaan mahdollisen ratkaisun ongelmaansa. Paatos kohdassa asia-
kas valitsee vaihtoehdoista mieleisensa vaihtoehdon. Ostopolun paatteeksi pohditaan kei-

noja, miten asiakas huomioidaan jatkossa ja miten hanet saadaan sitoutettua.

Tarve

Outi Ostaja selailee Facebook julkaisuja ja huomaa ystavan jakaman paivityksen, jossa
on kuva aikuisille tarkoitetusta varityskirjasta. Esittelyteksti naurattaa ja han painaa peuk-
kua julkaisulle. lllalla Outi saa viestin toiselta ystavalta, joka kutsuu hanet perheineen ky-
Iaan seuraavaksi viikonlopuksi. Tarkoituksena on juhlistaa pienen porukan kanssa ysta-
vattaren syntymapaivaa. Outi haluaa muistaa ystavaansa jotenkin ja hankkia jotain pienta

piristykseksi. Tuleva viikko on aika kiireinen ja kaupoille ei oikein ehdi katselemaan.

Tiedonhaku ja vertailu

Outi etsii verkosta ideoita syntymapaivalahjaksi. Lahjan keksiminen tuntuu vaikealta, silla
ystavattarella on jo kaikkea. Lisaksi kaikki ehdotukset ovat niin samanlaisia. Vertailles-
saan vaihtoehtoja han muistaa aiemmin ndkemansa kuvan varityskirjasta ja kay tutki-
massa uudelleen Facebookista julkaisua, jossa varityskirjasta kerrottiin. Han 16ytaa julkai-
sun kautta yrityksen verkkokaupan sivustolle ja viettdakin siella tovin lukien ja tutkien pos-

tikorttien, julisteiden ja mukien teksteja.

Paatos

Vaihtoehtoja on paljon ja kauppa vaikuttaa hauskalta. Koska Helsingista ei ole niin pitka
matka Porvooseen, paattaa Outi lahted muutaman tyokaverinsa kanssa kdymaan kivijal-
kaliikkeessa. Verkkosivuilta varmistetaan kaupan aukioloajat ja osoite. Automatka hyédyn-
netaan tyon merkeissa pitamalla palaveri autossa tyokavereiden kanssa. Kaupalla paasee
tutustumaan tuotteisiin tarkemmin ja mukaan lahtee varityskirjan lisaksi juhliin sopivia tar-

vikkeita.

Jalkihoito

Onnistuneen paivan paatteeksi Outi jakaa ostoksistaan kuvan Instagramissa ja etsii yrityk-
sen Facebook sivun ja lisda sen seurattavien listoille. Julkaisuja on mukava lukea ja uu-
sista tuotteista saa heti tiedon. Myéhemmin verkkokauppaostaminenkin tulee tutuksi, silla
aina ei ole mahdollista Iahtea retkelle viereiseen kaupunkiin. Sivustosta tulee Outin suo-
sikki. Verkkokaupan etusivulta ndkee heti uusimmat tuotteet ja sielld on vinkkeja lahjoista

ja tuotteista eri tilanteisiin. Ostaminen on helppoa ja tavarat tulevat nopeasti.
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Alla olevaan sisaltdkarttaan (kuva 16) on koottu esimerkkeja sisalldista asiakkaan (Outi
Ostajan) jokaiseen ostopolun vaiheeseen niihin kanaviin, missa oletetaan asiakkaiden liik-

kuvan. Vaakasuoraan on kuvattu yritysnakokulmasta asiakkaan polun kosketuspisteet, eli

ne kohdat, jossa asiakas ja yritys kohtaavat asiakkaan polun eri vaiheissa. Jokaisessa

vaiheessa pohditaan asiakkaan ongelmaa ja oston esteita. Naihin vaiheisiin suunniteltu

sisaltdé antaa vastauksen asiakkaan ongelmiin ja poistaa oston esteita.

SISALTOKARTTA

TAVOITTAMINEN OSTOHALUN HERATTAMINEN OSTAMINEN SITOUTTAMINEN
1. Facebook 1. Verkkosivut 1. Verkkosivut 1. Verkkosivut
Kosketus | 2. Instagram 2. Asiakaspalvelu/myynti 2. Google ( SEQ) 2. Asiakaspalvelu/myynti
pisteet 3. Google (Display% SEQ) 3. Google ( SEQ) 3. Uudelleenmarkkinointi (FB, IG) | 3. Uudelleenmarkkinointi
4. Facebook/Instagram 4. Asiakaspalvelu/myynti (Some + Display)
5. Sahkopostimarkkinointi 4, Sahkopostimarkkinointi
Mité ostaisin kaverille Ehtiikd paketti ajoissa? Miksi ostaisin just Paskakau- Mita muita tuotteita voisin
Asiakkaan | 'Bhiaksi? Voinko noutaa paketin? pasta? ostaa?
kysymykset Pitéisko muistaa kaveria joka Kaugnko kes_laa c;mava\lnla- Saanko rahalle vastinetta? Ml@ muita palveluita olisi
lihtee muiin hommiin? mukin tekeminen? tarjolla?
Silla on jo kaikkee, en keksi Tarvitsen lahjan, mutta en Hinta on sopiva, mutta Kiva kauppa, mutta ei sit
Oston mitaan. ehdi ostoksille. onkohan se huono? aina muista, etta ne on
Rahaa on kéytéssa niin Haluaisin persoonallisen Saakohan sen erivarisena? olemassa kun tarvii jotain.
esteet vahan, lahjan, mutta en mitdan Miten saan paketin kaverille?
huonoa
FB:lahjaidea ystavalle Verkkosivut: Aukioloajat, FB, Google ja verkkosivut: FB: kuvia ja tietoa uusista
IG kuvia: suosituimmat tuotekuvaukset, yhteystiedot Arvostelut ja asiakaspalaute tuotteista, arvonta/kilpailu
Vaadiftu | tuotteet yleisimmat kysymykset/ Verkkosivut: tuotekuvaukset, IG: videoita ja kuvia -
sisalto Verkkosivuilla: ideoita vastaukset toimitusehdot vinkkeja
lahjoiksi, hinnat selkeésti Blogi: omavalinta - ideasta Séhkoposti: muistutus kesken Sahkdposti: Yleistietoa
valmiiksi tuotteeksi jadneestd ostotapahtumasta tulevista (uudet tuotteet,
FB: infoa toimitusajoista tapahtumat, tarjoukset)

Kuva 16. Sisaltokartta

5.3 Kanavat

Ostopolku nostaa esiin niitd kanavia, joita yritys voi hyddyntaa vuorovaikutuksen luomi-

seen asiakkaan kanssa. Kanavien avulla asiakasta ohjataan yrityksen omille verkkosi-

vuille. Arkista Paskaa Oy:lla on kaytossa sosiaalisen median kanavista Facebook ja In-

stagram. Molemmat kanavat kannattaa jatkossakin sailyttaa, silla yrityksen tyypilliseksi

asiakkaaksi luokiteltu 35-44 -vuotias nainen kayttaa aktiivisesti naitd kanavia.

Teoriaosuudessa aikaisemmin mainittiin, etta yritys tarvitsee omat verkkosivut, joiden si-

saltoon yritys pystyy itse vaikuttamaan. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa kyseessa

on yrityksen verkkokauppa. Asiakas ohjataan eri kanavien kautta verkkokaupan sivuille.

Hyddyntamalla jarkevasti hakukoneoptimointia, josta on puhuttu aikaisemmin kohdassa
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3.1.3, verkkosivujen loydettavyys paranee ja asiakkaiden on helpompi I0ytaa tarvitse-
mansa tiedot ja paasta asioimaan. Myods Googleen kannattaa ottaa kayttéén hakukoneop-
timointiin ehdotetut hakusanat ja pidennetyt lauseet I6ydettavyyden parantamiseksi. Ar-
kista Paskaa yrityksella on toistaiseksi ollut etulydntiasema kaytettyjen hakusanojen suh-
teen, mutta markkinoille on pikkuhiljaa tullut muita kilpailijoita, jotka ovat kopioineet tai teh-
neet vastaavantyyppisia tuotteita myyntiin ja hyédyntavat samoja hakusanoja. Tasta

syysta tdhan on jatkossa kiinnitettdva enemman huomiota.

Kuvassa 17 on visuaalisesti kerrottu yrityksen kanavista ja niiden tarkoituksista. Yrityksen
verkkokaupan etusivu toimii yleisen informaation lahteena. Liséksi sivulla olevat vinkkilis-
tat auttavat asiakasta 16ytdamaan ratkaisun, esimerkiksi lahjaongelmaan. Sisaltdehdotus-
ten osalta Facebook kanava pidetaan enemman informatiivisena ja Instagram toimii inspi-
raation lahteena. Kivijalkamyymala toimii enemman myynnin tukena. Se tarjoaa myos

henkilokohtaista palvelua niita tarvitseville.

Verkkokauppa - tuotteiden | 1uotekuvaukset, hinnat,
myynti vastaukset yleisimpiin
Yleinen informaatio kysymyksiin, vinkkilista
Verkkosivut lahjoista
Julkaisut: teksti ,
Informatiivinen kuva(t) + teksti, videot,
Asiakashankinta tiedon jakaminen
Sitouttaminen (artikkelit, blogit, yms)
Facebook
Julkaisut: kuvat, videot,
Inspiroiva storyt
Instagram
Markkinointimateriaali
myymaélassa
Myynnin tuki Tuoteasetelmat
Nayteikkunat
Myymala
Verkkokaupan Hakukoneoptimointi
|6ydettévyys
Google
) N Muistutusviesti,
Sltouttarr};(n?n ja Uutiskire,
vuorovaikutus Tiedotteet
gl asiakkaan kanssa
Séahkoposti

Kuva 17. Kanavat ja niiden tarkoitus seka sisaltd
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5.4 Vuosikello

Toimeksiantaja on toivonut selkeaa suunnitelmaa, jossa on huomioitu eri vuodenaikoihin
sijoittuvat pyhapaivat ja tapahtumat. Vuosikello on tytkalu, jonka avulla on helpompi hah-
mottaa kokonaisuus ja keskittya olennaiseen. Se auttaa muistamaan juhlapyhéat ja ajan-
kohtaiset teemat. Lisaksi se auttaa varmistamaan, etta viestintaa on tasaisesti ympari

vuoden ja se ei hiljene tai lopu lomakaudellakaan. (Grénfors s.a.)

Kuvan (kuva 18) vuosikelloon on koottuna juhlapyhat ja vuodenaikoihin liittyvat muut aihe-
alueet, jotka toimivat kattoteemoina kaikessa markkinoinnissa. Teemoja hyodynnetaan si-
sallénsuunnittelun lisaksi liikkeen sisalla tuotevalikoimissa ja niiden esillepanossa, seka

nayteikkunateippauksissa ja ulkomarkkinoinnissa.

joulukuu

itsenaisyyspaiva
joulu
uusi vuosi

marraskuu

isdnpdiva
pikkujoulut

helmikuu

lokakuu

ystavanpdiva
hiihtoloma
Kalevalanpaiva

syksyn uutuudet
halloween

maaliskuu

syyskuu naistenpaivé
Pyhén Patrikin péiva

kevét

sisustaminen
Vitun vitun -
vittupdivat

Pagbakangps huhtikuu

elokuu

paasidinen
arki alkaa kevdan ja
koulun alku kesdn juhlat

toukokuu

vappu
aitienpaiva

valmistujaiset

heindakuu

lomakausi kesakuu

kesahaat

polttarit
kesan juhlat
juhannus

Kuva 18. Vuosikello
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5.5 Sisaltoehdotukset

Kuten aikaisemmin jo mainittiin, pitda yrityksen tarjoaman sisallén vastata asiakkaan tar-
peisiin ostopolun jokaisessa vaiheessa. Sisaltdmuodot voivat olla artikkeleita, blogeja uu-
tiskirjeita, kuvia, videoita, vinkkilistoja ja niin edelleen. Alla olevaan kuvaan (kuva 19) on

kirjoitettu esimerkkeja sisalloista, joita Arkista Paskaa yritys voi hyédyntaa omilla kanavil-

laan. Esimerkit on jaettu kohdassa 3.2.1 esitellyn Hero, Hub, Help -mallin mukaan.

HELP HUB HERQ

- Liikkeen aukioloajat -Juhlapyhiin tai teemoihin liittyvat |~ -Tulevat tarjoukset ja
- Tuotteiden hinnat lahjaideat tapahtumat (uutiskirje)
- Tilaus- ja peruutusohjest - Kuvataan tunnelmia liikkeen - Kilpailu tai arvonta
- Ehdotuksia yhteensopivista sisalla
tuotteista - Kiinnostavien julkaisujen jako
- Yhteystiedot esimerkiksi joulukorttien ja
- Uusien tuotteiden esittely -pakettien postituspaivat
- Vinkkilistat

Kuva 19. Sisaltéehdotuksia Hero, Hub, Help -mallin mukaisesti

Vuosikellon lisdksi tarvitaan kalenteri, jossa maaritelldan tarkemmin mita sisaltéa julkais-
taan ja milloin. Siihen tarkoitukseen sisaltdkalenteri on hyva apuvaline. Kalenterin avulla
voidaan suunnitella ja toteuttaa tulevaa sisaltdéa etukateen jarjestelmallisesti. Sisaltékalen-
teriin suunnitellaan kuukausi ja viikkotasolla jokainen verkkosivuille tai sosiaalisen median
kanaviin tulevan julkaisun keskeiset asiat kuten julkaisuajankohta, aihe, kanava ja itse si-
sallén muoto. Siséaltdkalenterin muoto ja tyyli ovat taysin vapaavalintaisia, mutta tarkeaa

niissa on selkeys, varsinkin jos samaa kalenteria kayttda useampi ihminen.

Arkista Paskaa yritykselle tehtiin erillinen Excel ohjelmalla tehty kalenteri, johon kirjattiin
esimerkkeja sisalldista siten, etta jokaiselle kuukaudelle on oma valilehti. Sisaltéa suunni-
tellessa kalenteriin merkataan julkaisuajankohta, aihe, kanava ja julkaisun sisaltotyyppi ja
teksti. Kalenterista tehtiin mahdollisimman yksinkertainen ja helppo kayttaa. Kirjoittaja on
tehnyt muutamia sisaltbaihe-ehdotuksia eri kuukausille. Valilehdista on liitteessa 2 kuva-
kaappauksia kolmelta eri kuukaudelta. Yrittaja sai kalenterin kokonaisuudessaan. Han voi
kayttaa kalenteria sellaisenaan tai valita siitd mieleisimmat kayttdédnsa tai inspiroitua teke-
maan omat versionsa. Valmiita julkaisuja kirjoittaja ei tee, silla yritykselld on oma persoo-

nallinen tapansa viestia ja se halutaan sailyttaa.
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5.6 Seuranta ja mittarit

Tassa luvussa aikaisemmin kohdassa 5.1. maariteltiin tavoitteet. Asettamalla naille tavoit-
teille mittarit ja seuraamalla tavoitteisiin paasya pyritaan selvittdmaan missa on onnistuttu
ja mitad kannattaa parantaa. Seurannalla ja kriittisella tulkinnalla voidaan parantaa yrityk-
sen tehokkuutta. Arkista Paskaa yritykselle sopiva seurantavalin pituus voisi alkuun olla
kuukausi. Mittareita on helpointa seurata erikseen, mutta niiden valisia tuloksia tulisi ver-
rata keskenaan kokonaiskuvan saamiseksi, jotta voidaan vetaa tarkempia johtopaatoksia.
Alla olevaan kuvaan (kuva 20) on koottu ehdotuksia, miten Arkista Paskaa yrityksen sisal-

téomarkkinoinnille asetettuja tavoitteita voidaan mitata.

KULUTUS SITOUTUMINEN TOIMINTA

- Kuinka moni |0ytaa siséltomme - Kuinka pitkaan pysyy sivuilla - Kuinka moni klikkaa julkaisussa
ollutta linkkia
- Mista kavijat tulevat - Kuinka moni jakaa siséltoa
- Mika sisaltd luo eniten konversioita
- Mika sisaltd on saanut eniten - Seuraajien akfiivisuus (kavijan tekema mitattava toimenpide)
huomiota
- Saatu palaute (kirjallisesti tai
- Maara tai laatu (kévijamaéara, kasvotusten)
reagoinnit)

Kuva 20. Ehdotus tavoitteiden mittaamiseen

Mittarit on kuvassa jaoteltu kolmen eri teeman alle. Esimerkiksi kulutus teeman alla voi-
daan mitata mika on se sisaltd, joka on saanut paljon huomiota lukukertojen, sivulla viete-
tyn ajan tai reaktioiden maaran kautta. Sitoutumista voidaan mitata seuraamalla seuraa-
jien aktiivisuutta ja toimintaa tarkastelemalla niita sisaltdja, joita kavija on eniten klikannut.
Mittaamiseen voi helpoiten kayttda helppoja ja nopeita tydkaluja, joista yrityksella on jo

kaytdéssa Google Analytics ja sosiaalisen median alustojen omat mittaamisen tydkalut.
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6 Pohdinta

Sisaltomarkkinointi nousi keskustelun aiheeksi viestinnasta ja markkinoinnista kiinnostu-
neiden keskuudessa vajaa kymmenen vuotta sitten. Keskustelu ei ole osoittanut hiipumi-
sen merkkeja edelleenkaan. ltse tormasin aiheeseen kunnolla syksylla 2016 ollessani
muutaman paivan kurssilla, jossa opeteltiin sisallén tuotantoa. Olin valinnut kurssin silloin
intuition ohjaamana ja paloin halusta oppia uutta. Olin varma, etta sisallén tuotanto olisi
asia mihin kannattaa panostaa, jotta yritys, jossa silloin tydskentelin, olisi mukana kisaa-
massa asiakkaista jatkossakin. En tiennyt silloin sisallon tuotannosta tai sisaltomarkkinoin-
nista juuri mitdan, mutta innostus asiaa kohtaan oli suuri. Samaa paloa ja innostusta olen
tuntenut tehdessani nyt opinnaytetyona sisaltomarkkinointisuunnitelmaa Arkista Paskaa

yritykselle ja sukeltaessani syvemmalle sisaltdmarkkinoinnin saloihin.

Pallottelimme toimeksiantajan kanssa opinnaytetyon aiheita useampaan otteeseen ja paa-
dyimme lopuksi siihen, etta paras ratkaisu on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka tuloksena
yritys saa sisaltomarkkinointisuunnitelman. Aloitin opinnaytetyon kirjoittamisen kesalla
2020. Alkuun tavoitteiden asettaminen tuotti tuskaa ja niista keskusteltiin toimeksiantajan
kanssa useampaan otteeseen. Kapuloita rattaisiin 16i myds muutamaa kuukautta aikai-
semmin alkanut Covid19 pandemia. Tartuntojen hillitsemiseksi kirjastot menivat kiinni juuri
kun teoriaosuutta varten olisi tarvittu aineistoa. Kirjoitustyd paasi kunnolla alkuun vasta
syksylla, kun koulu alkoi ja kirjastot avasivat jalleen ovensa. Korona on varjostanut kirjoi-
tusty6ta koko ajan. Opiskelun siirtyessa kokonaan etatdiksi, normaali kanssakdyminen,
ajatustenvaihto ja ideoiden sparraaminen opettajien ja muiden opiskelijoiden kanssa on
jaanyt ja sita olen ikavoinyt useampaan otteeseen. Etdopiskelun ja opinnaytetyon kirjoitta-
minen samaan aikaan osoittautui myds haastavaksi. Loppuvuodelle kasaantui useampia
opiskeluun liittyvien projektien lopputéita ja jouduin pitdmaan kirjoitustydsta taukoa. Opin-

naytetyd valmistui tasta syysta arvioitua myéhemmin maaliskuussa 2021.

Luin teoriaosuutta varten useita kirjoja. Pidan enemman oikeista kirjoista. E-kirjojen luke-
minen ei houkutellut senkdan tahden, etta koneella tuli oltua etaopintojen takia jo niin pal-
jon. Kadessa pidettavan kirjan lukeminen oli tunteja jatkuneiden etapalaverien jalkeen luk-
susta. Perehtyminen aiheeseen lisasi ymmarrysta ja nalka kasvoi syodessa. Pyrin I0yta-
maan mahdollisimman tuoreita lahteitd, jotta tiedot olisivat ajantasaisia. Olen paaosin tyy-
tyvainen aineistoon, jonka I0ysin, vaikka joitain kirjoja ja artikkeleita jain kaipaamaan. Mo-
net hyvat kirjat olivat erittain varattuja tai niita oli muuten vaikea saada kasiin. Erityisen
iloinen olin siita, etta pystyin aikaisemmin oppimiani taitoja ja tietoja hyodyntamaan kirjoi-

tustyossani. Erityisesti syksyn kouluprojekteista oli suuri apu.
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Kommelluksitta tastakaan tyosta ei selvitty. Taustatutkimusta varten tehtava kysely ei
mennyt ihan kirjanoppien mukaan. Kaytin lomakkeen ja kysymysten suunnittelutydhon
liian vahan aikaa. Kysymyksia, seka teknista toteutusta olisi pitanyt miettia tarkemmin. Li-
saksi lomakkeen testaus oli puutteellinen. Vastauksia tuli siihen nahden hyvin, etta linkki
jaettiin vain kerran, eika siita tehty muistutuksia. Otosta voidaan pitaa silta osin luotetta-
vana, etta vastaajien maara oli riittdvan suuri. Aineiston lapikayminen vei aikaa, silla jou-
duin kdymaan lapi kaikki vastaukset manuaalisesti. Positiivista oli se, etta luettuani kaik-
kien 590 vastaajan vastaukset, minulle piirtyi vahva kuva siita, millainen on yrityksen tyy-
pillinen asiakas. Saatu kuva vastasi hyvin sita kuvaa, joka oli hahmoteltu olemassa olevan

tiedon perusteella ja vahvisti sita.

Toimeksiantajan tavoitteena oli saada selked ja helppolukuinen sisaltémarkkinointisuunni-
telma. Sisaltdkalenteri tehtiin vuodelle 2021, mutta vallinneen korona tilanteen takia osaa
sisalldista on jouduttu muokkaamaan uudelleen. Kalenteri on kuitenkin tuonut tekemiseen
ryhtia ja julkaisuja on voitu suunnitella paremmin etukateen ja julkaista saannollisemmin.
Seka vuosikello, etta sisaltokalenteri vaativat viela totuttelua spontaaniin toimintaan tottu-
neelta yrittajalta, mutta olen iloinen saatuani ne valmiiksi ja koen, etta yrityksella on nyt
pohja, jonka paalle on helpompi rakentaa ja kehittda uutta. Uusi toimintamalli on poikinut
myo0s jatkokehitysta. Yrittdja on kiinnostunut vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksista.
Asiasta on keskusteltu alustavasti ja jatkamme sen parissa opinnaytetyon valmistumisen

jalkeen.

Toimeksiantajan kanssa kdymamme keskustelut ovat olleet silmid avaavia ja koen itse op-
pineeni opinnaytety6ta tehdessa enemman kuin alkuun olin kuvitellut. Ymmarran parem-
min mitka asiat vaikuttavat sisaltdmarkkinointiin ja mita asioita pitda ottaa huomioon. Pel-
kastaan sisaltoon ja julkaisuihin keskittyminen ei mydskaan riitd. Markkinoinnin vaikutus
myyntiin heijastuu myds tuotantopuolen resurssien maaraan. Tuotantolinjan taytyy pystya
vastaamaan mahdolliseen lisdantyneeseen kysyntdan. Omat tavoitteeni tayttyivat myos
sen osalta, etta halusin oppia analytiikasta enemman. Taustatutkimusta tehdessani pereh-
dyin tarkemmin aiheeseen. Alun kangertelun jalkeen, eteeni avautui uusi mielenkiintoinen
maailma, jota opin jonkin verran ymmartamaan. Tyo silla saralla ei viela ole loppu, mutta
sain varmuutta analysointiin ja uskallan hyddyntaa tarvittavia tydkaluja jatkossa parem-

min.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kyssat

1. Ootko asioinut
Paskakaupan Vittu mita paskaa-verkkokaupassa?

Kylla

En, Miks?

2. Ootko asioinut kivijalkaliikkeessa eli Paskakaupan pajalla Porvoossa?

Kylla

En, koska:

3. Jos oot, niin mitéd tuotteita sa ostit?

Muki, termari tms
Postikortti

Juliste

Kassi

Paska vaate
limapallo
Juhlakraasaa
Vuosikalenteri
Varityskirja

jotain muuta paskaa:

4. Minka ihmeen takia sa valitsit juuri ne tuotteet??
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5. Mihin tarkoitukseen ne kamat ostit?

6. Minka ongelman tuotteen hankinta ratkaisi?

7. Kun tutustut Paskakaupan tuotevalikoiman erilaisiin vaihtoehtoihin, niin
millaisiin tarpeisiin

haet ratkaisua?

Itelle piristykseksi

lahjaksi

herattdmaan pahennusta

herateostos

vitutukseen

joku muu syy, mika?

OO0Oddn

8. Missa suhteessa ostamasi tuote oli kilpailijoitaan parempi? Niinku siis
miks sé ostit sen just Paskakaupasta?

9. Millaista viestintdd odotat asiakkaana Paskakaupalta?

10. Jéiks viela jotain sanomatta? Tahian voit avautua kaikesta:
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Liite 2. Kuvakaappaus siséltokalenterista

PYM Al KANAVA SISALTOTYYPPI KUVAUS
Aitienpaiva FB+ G kuva + teksti aitienpaivalahjaideoita
Aukioloajat FB kuva + teksti uudet aukioloajat
vinkkilista lahjoista, joita voit
Valmistujaiset verkkosivut kuva + teksti antaa valmistuneelle
Valmistujaiset FB+1G video lahjaideoita
Polttarit FB+ G kuva + teksti ideoita polttareihin
PYM AIRE KANAVA §ISALTOTYYPP| KUVAUS
Haat FB+IG kuva + teksti kortteja haihin
kuvataan likkeessa olevia
Polttarit IG story polttareihin sopivia tuotteita
vinkkeja haihin, juhliin ja
Vinkkilista verkkosivu kuva + teksti polttareihin sopivista tuotteista
myydyimmat tuotteet -listan
Myydyimmat tuotteet verkkosivu kuva + teksti paivitys
kuvia eri juhliin sopivista
Kesén juhlat IG kuva + teksti tuotteista
Kivijalkamyymalan
aukioloajat, Kutsu
Kesaretki sahkoposti teksti kesaretkelle Porvooseen
PYM AIE KANAVA SISALTOTYYPPI KUVAUS
Iséanpaiva FB+1G kuva + teksti Ideoita isanpaivalahjaksi
kortti isalle FB video isanpéaivakorttien esittely

Vinkkilista joulun ei toivotuista
lahjoista Kivijalkaliikkeen
aukioloajat marras-

Joululahjat séhkoposti kuva + teksti joulukuussa
jaetaan postin paivitys
Korttien joulukorttien ja -pakettien
postituspaivat FB kuva + teksti postituspaivista
Muistutus
aukioloajoista FG+IG kuva + teksti joulunajan aukioloajat
Pakettien Paskakaupan pakettien
toimitusajat FB kuva + teksti toimitusajoista muistutus
tunnelmia likkeesta ja
Lahjaideoita IG story lahjaideoita

45



	1 Johdanto
	2 Markkinointiviestintä
	2.1 Digitaalinen markkinointi
	2.2 Sosiaalinen media

	3 Sisältömarkkinointi
	3.1 Sisältöstrategia
	3.1.1 Asiakasryhmä
	3.1.2 Ostopolku ja sisältö
	3.1.3 Kanavat ja hakukoneoptimointi
	3.1.4 Tavoitteet
	3.1.5 Seuranta

	3.2 Sisältösuunnitelma
	3.2.1 Hero, Hub, Help
	3.2.2 REAN
	3.2.3 LLTA


	4 Taustatutkimus
	4.1 Analytiikka
	4.2 Kysely
	4.3 Ostajapersoonan luominen

	5 Suunnitelman luominen Arkista Paskaa Oy:lle
	5.1 Tavoitteet
	5.2 Ostopolku
	5.3 Kanavat
	5.4 Vuosikello
	5.5 Sisältöehdotukset
	5.6 Seuranta ja mittarit

	6 Pohdinta
	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Kyselylomake
	Liite 2. Kuvakaappaus sisältökalenterista


