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Kulutuskayttaytyminen on muuttunut asiakkaiden etsiessa itse tietoa yrityksista ja yrityk-
sien tuotteista digitalisaation avulla. Myods mielikuva yrityksesta on nykypaivana entista tar-
kedmpi asiakkaan vertaillessa yrityksia. Naiden tekijoiden vuoksi yritysten tulee kohdata
asiakas eri kanavissa seka tarjota heille tietoa entista laajemmin. Asiakkaalle annetaan
nain lisdarvoa sisaltdjen avulla ja tata markkinointikeinoa kutsutaan sisaltomarkkinoinniksi.

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona KM Horses Oy:lle. Yrityksen palveluihin kuuluvat he-
vosten tayshoitopaikkojen vuokraaminen, ratsutusvalmennukset seka hevosten koulutuk-
set. Toimeksiantajalle luodaan opinnaytetydn produktina yrityksen ensimmainen sisalto-
markkinointisuunnitelma. Tavoitteena on luoda sisaltomarkkinointisuunnitelmasta selkea ja
monipuolinen, josta toimeksiantaja saa ideoita siséllontuottamiseen.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee markkinointiviestintaa ja sisaltomarkkinointia. Markki-
nointiviestinndn osuudessa kaydaan lapi perinteista ja digitaalista markkinointiviestintaa ja
niiden kanavia. Sisaltomarkkinoinnissa kerrotaan sisallontuottamisen kompastuskivista
seka erilaisista siséltomarkkinointisuunnitelman malleista. Lis&ksi osuus sisaltda teorian
asiakaspersoonasta ja ostopolusta.

Ennen varsinaisen siséltomarkkinointisuunnitelman tekoa, tehdaan taustatutkimus. Tutki-
musmenetelmana toimii benchmarking. Vertailuun valittiin kolme hevosalan toimijaa, jotka
ovat Claiborne Farm, Vermo Areena sekd Hanna-Mari Korpi. Tutkimuksessa vertaillaan
naiden toimijoiden verkkosivujen seka sosiaalisen median kanavien sisaltoja. Tutkimuksen
avulla tutustutaan hevosalaan seka saadaan toimijoilta ideoita toimivista sisaltomarkkinoin-
nin keinoista.

Sisaltémarkkinointisuunnitelman luomisessa kaytetaan apuna SOSTAC-mallia. Ensimmai-
send analysoidaan KM Horses Oy:n nykytilaa. Seuraavaksi maaritetaan tavoitteet, kaksi
asiakaspersoonaa ja heidan ostopolkunsa. Suunnitelma jatkuu kanavien seké kanavien si-
saltdjen maarittelylla. Suunnitelman paattaa seuranta, jossa annetaan ohjeet sisaltdjen
seurantaan seka varotoimenpiteisiin tavoitteiden epaonnistuessa. Opinnaytetyéprosessi
aloitettiin syyskuussa 2021 ja prosessi jatkui syksylle 2021. Opinnaytety6n tavoiteltu val-
mistumisajankohta on joulukuussa 2021.
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1 Johdanto

Sisaltémarkkinointi ei ole vain mainontaa, vaan asiakkaan mielenkiinnon kohteisiin perus-
tuvaa markkinointiviestintaa. Digitaalisten kanavien kayton lisdannyttyd, on entista tarke-
ampaa saada brandi nayttamaan hyvalta digitaalisilla alustoilla. Tallbin onnistunut sisalto-
markkinointi hyddyttaa seka yritysta etta asiakasta, silla yritys saa enemman nakyvyytta ja
asiakkaat kokevat hyotyvansa yrityksen jakamasta sisallosta eli sisélto luo asiakkaalle li-
saarvoa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2009, 33-34.)

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda sisaltémarkkinointisuunnitelma toimeksiantaja KM
Horses Oy:lle. Toimeksiantaja KM Horses Oy tarjoaa asiakkailleen hevosten yllapitotoi-
mintaa, hevosten koulutusta seka ratsutusvalmennusta Jamsassa, Keski-Suomessa. Si-
saltomarkkinointisuunnitelman tavoitteena on saada uusia asiakkaita hevosten koulutuk-
seen seka ratsutusvalmennukseen, silla yllapitotoiminnan paikat ovat talla hetkella taynna.
Uusista asiakkaista on tavoitteena saada sisdltémarkkinoinnin avulla kanta-asiakkaita,
jotka jatkavat sdénnollisesti KM Horses Oy:n palveluiden kayttamista. Sisaltdmarkkinointi-
suunnitelma kohdistuu kahteen asiakaspersoonaan. Ensimmainen asiakaspersoona on
16-vuotias nuori, joka haluaa aloittaa ratsutusvalmennuksen. Toinen asiakaspersoona on
perheellinen 38-vuotias nainen, joka on taas kiinnostunut viemaan hevosensa koulutetta-
vaksi. Sisaltomarkkinointisuunnitelma rajataan kohdistumaan sosiaalisen median kanaviin
seka verkkosivuihin, silla toimeksiantaja haluaa sisaltomarkkinointikeinojen olevan hénelle
ilmaisia. Sisaltomarkkinoinnin kanavina tullaan kayttamaan yrityksen nykyisia kanavia el
Instagramia ja Facebookia. Yrityksen verkkosivut ovat vasta tekeilld, joten sinne suunnitel-
laan myds siséltdja ja taysin uutena kanavana otetaan kayttoon TikTok. Opinnaytetyon
laatijan tavoitteena on oppia tekemaan itsendisesti ammattimainen sisaltomarkkinointi-

suunnitelma seka oppia aikatauluttamaan itsendista tydskentelya tehokkaammin.

Toimeksiantoyritys on varsin uusi, joten yrittajalla ei ole viela kokemusta yrityksen markki-
noinnista. Yrittaja tydskentelee yksin, jolloin aikaa ei jaa sisaltbmarkkinoinnin panostami-
seen. Sisaltdmarkkinointisuunnitelman tavoitteena on olla selkeé ja monipuolinen, joka
tarjoaa toimeksiantajalle inspiraatiota seka ideoita sisaltémarkkinointiin. Ideoita yrittja voi
seurata tai soveltaa yrityksensa sisaltomarkkinoinnissa parhaaksi ndkemallaan tavalla.

Toimeksiantaja esitelladn laajemmin luvussa 6.1.

Opinnaytetyoprosessi aloitetaan syyskuussa 2021 ja tavoiteltu valmistumisajankohta on
joulukuussa 2021. Prosessi alkaa toimeksiantajan haastattelulla, jossa selvitetddn muun
muassa yrityksen nykytilaa seka toiveita ja rajoituksia sisaltémarkkinoinnin suhteen. Seu-

raavaksi etsitddn lahteita teoriaosuuteen seka kirjoitetaan teoria valmiiksi. Prosessi jatkuu



tutkimuksella. Tutkimusmenetelmé&néa toimii benchmarking, jonka avulla tutustutaan he-
vosalan toimijoiden sisaltomarkkinointiin. Benchmarkingia seuraa sisaltomarkkinointisuun-
nitelman luominen SOSTAC-mallin avulla. Luomisprosessin aikana toimeksiantajaa haas-
tatellaan, jotta hanen toiveensa huomioidaan suunnitelman luomisessa. Viimeisena vai-
heena on antaa valmis siséltomarkkinointisuunnitelma toimeksiantajalle, jotta hdn saa sen

kayttoonsa. Sisaltomarkkinointisuunnitelma suunnitellaan vuodelle 2022.

Ennen varsinaisen sisaltomarkkinointisuunnitelman luomista, tehddan benchmarking-tutki-
mus. Tutkimuksessa vertaillaan suomalaisia ja ulkomaalaisia hevosalan yrityksia ja yritys-
ten sisaltomarkkinointia eri kanavissa. Toimijoiksi valittiin Claiborne Farm, Vermo Areena

sekd Hanna-Mari Korpi. Tutkimuksen tavoitteena on paasta tutustumaan hevosalan sisal-

témarkkinointiin seka léytaa toimivia ja tehokkaita sisaltémarkkinointikeinoja alalta.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelma luodaan PR Smithin kehittdmé&n kuusivaiheisen SOSTAC-
mallin avulla. Tama malli valittiin suunnitelman luomiseen, silla se toimii monilla toi-
mialoilla seka se on soveltuva pienemmillekin yrityksille. SOSTAC-mallilla on hyva lahtea
tekemaan ensimmaista sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa yritykselle. (Myllymaki
16.3.2018.)

Teoriaosuus alkaa luvusta kaksi, jossa kaydaan lapi markkinointiviestinnan teoriaa. Kol-
mannessa luvussa kerrotaan sisaltmarkkinoinnista ja esitellaan suosituimpia sisaltomark-
kinointisuunnitelmaan kaytettavia malleja. Lisaksi kaydaan lapi asiakaspersoonan ja osto-
polun teoriaa. Neljannessa luvussa on yhteenveto teoriasta, johon koostetaan teorian tar-
keimmat asiat seka kerrotaan, miten teoriaa hytdynnetaan tutkimuksessa ja sisaltémark-
kinointisuunnitelman luomisessa. Hevosalan sisaltdmarkkinointiin tutustutaan viidennessa
luvussa, jossa tehdaan benchmarking-tutkimus Claiborne Farmin, Vermo Areenan ja
Hanna-Mari Korven sisaltdmarkkinoinnista eri digitaalisissa kanavissa ja verkkosivuilla.
Kuudennessa luvussa esitellaan itse sisaltomarkkinointisuunnitelman luomista SOSTAC-
mallin vaiheiden avulla. Opinnaytetyd paattyy pohdintaan, jossa reflektoidaan tavoitteiden

toteutumista seka omaa oppimista opinnaytetydprosessin ajalta.



2 Markkinointiviestinta

Tassé luvussa kaydaan lapi, mitd markkinointiviestintd on. Markkinointiviestinta voidaan
jakaa perinteiseen ja digitaaliseen markkinointiin. Alaluvuissa esitelladn nama markkinoin-
tiviestinnén kasitteet ja kerrotaan myds muutamista yleisista ja suosituista markkinointi-

viestinnan kanavista.

Markkinointia kuvataan usein Kotlerin kehittdman 4P-mallin avulla. Malli on kehitetty yli 50
vuotta sitten, joten mallista on kehitelty myds laajempi 7P-malli. Seitseméan P:ta kuvaavat
yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja eli asioita, joilla yritys erottuu kilpailijoistaan.
Seitsemé&n P:t4 ovat Product, Place, Price, Promotion, People, Process ja Physical Evi-
dence (kuva 1). Markkinointiviestintd on markkinoinnin alakasite, silla 7P-mallin Promotion

kuvaa markkinointiviestintdd. (Ramo 2019, 3.)

Product Place

Jakelutie

Tuote

Physical evidence' Promotion

Markkinointi-
viestinta

Toiminta-
ympéristo

Processes People

Toimintatavat Ihmiset

Kuva 1. Markkinoinnin 7P-malli (mukaillen Ramd 2019, 3)

Yrityksen toiminta perustuu tyytyvaisiin asiakassuhteisiin, silla ilman asiakkaita yritys ei
ole olemassa. Markkinointiviestinnan tehtavana on luoda seka yllapitaa vuorovaikutussuh-
teita yrityksen asiakkaisiin unohtamatta muita markkinoilla toimivia, kuten yhteistyékump-
paneita. (Isohookana 2007, 35.) Nokkonen-Pirttilampi (2014, 15-16) on sita mielta, etta
markkinointiviestintd on myynnin tydkalu. Markkinointiviestintd auttaa luomaan mielikuvia,
joiden avulla luodaan yritykselle uskottavuutta, joka auttaa tuotteiden tai palveluiden
myynnissa. Markkinointiviestinndssa tulisi muistaa, ettd pienetkin yksityiskohdat, kuten
tyontekijoiden sanat ja ilmeet, markkinoivat yritysta joko positiiviseen tai negatiiviseen
suuntaan. Ramo (2019, 4) taas luonnehtii, ettd markkinointiviestintd on mainostajan mak-
samaa eli vastikkeellista, tavoitteellista viestintdd. Han avaa lauseen sanojen merkitysta

seuraavasti. Viestinta on viestin valittAmista vastaanottajalle, tasséa tapauksessa viesti ha-



lutaan lahettaa potentiaaliselle asiakkaalle. Tavoitteellisuudella tarkoitetaan, etté viestin-
nalla on jokin tavoite. Se voi olla brandin mielikuvan kehittdminen tai tuotteen tunnettuu-
den lisaédminen. Mainostaja on henkild, joka haluaa vaikuttaa viestin vastaanottajaan.
Markkinointiviestinnassa mainostaja on yritys. Vastikkeellisuudella tarkoitetaan, etta vies-
tin perille menosta maksetaan. Mainostaja saattaa siis maksaa esimerkiksi viestin suunnit-

telijalle, lahettajalle tai viestintakanavalle.

2.1 Perinteinen markkinointiviestinta

Digitaalisen markkinoinnin tulon my6ta, perinteisen markkinointiviestinndn ymparistd on
muuttunut. Perinteisen markkinointiviestinnan tekijat kohtaavat nyt yha pirstoutuneemman
yleison, painettujen sanomalehtien lukijamé&arien laskun seka aikakausilehtitilausten va-
hentymisen. Kuitenkin perinteisen markkinointiviestinnan keinot ovat tarkeédssa roolissa
saavuttaessaan tiettyja asiakasryhmia, kuten vanhempaa yleisdéa seka painettujen sano-
malehtien lukijoita. Seuraavaksi kdydaan lapi kolme perinteisen markkinointiviestinnan ka-
navaa, jotka ovat televisio, sanomalehdet sek& ulkomainonta. (Eagle, Stephan, Czar-
necka & Lloyd 2021, 166.)

Television kautta markkinointiviestintd on uskottavaa seka kuluttajien etta vahittaiskauppi-
aiden keskuudessa seké se tavoittaa suuren yleison. Seka kuulo- ettd nakoaistin kaytto
aanen ja videon avulla mahdollistaa jannityksen tai tunteellisuuden heréattamisen katso-
jassa. Televisiossa on suosittua mainostaa tuotteita, mutta pienten yritysten budjetti ei
usein riitd televisiomainontaan. Nykypaivana on myds tavanomaista, etta katsoja vaihtaa
kanavaa tai mykistaa sen mainoskatkon ajaksi, mika heikentda mainonnan tehokkuutta.
Tehokkuuden heikentymisen vuoksi mainoskatkoilla hékyvien mainosten lisaksi on otettu

kayttdon tuotesijoittelu televisiossa nékyvissa ohjelmissa. (Eagle ym. 2021, 169-170.)

Sanomalehdet tarjoavat suuren ulottuvuuden ja maantieteellisen valikoiman markkinoi-
jalle, vaikka sanomalehtien lukijamaarat ovatkin laskeneet merkittavasti. Televisiomainon-
taan verrattuna sanomalehdessa mainonta on kustannustehokkaampaa, mutta tunteiden
herattaminen on vaikeampaa ilman aanta ja liikkuvaa kuvaa. Sanomalehtimainonta toimii
erityisesti vanhemmissa ikaryhmissa, silla he ovat sanomalehtien suurin kuluttajaryhma.
Sanomalehtimainoksissa on myds se hyva puoli, etta lukija voi palata mainoksen aareen
useita kertoja, toisin kuin televisio- tai radiomainoksissa. Sanomalehdista puuttuvat aika-
kausilehtiin verrattuna varien kayttd, mutta ne voivat valittdd suuren maaran yksityiskohtia

toisin kuin televisio- tai radiomainonta. (Eagle ym. 2021, 171.)



Ulkomainonnan uskotaan olevan markkinointiviestinnan keinoista varhaisin, joka juontaa
juurensa tuhansien vuosien paahan. Ulkomainonnalla tarkoitetaan mainoksia, jotka néky-
vat esimerkiksi tienvarsilla, ostoskeskuksissa, bussipysékeilla seka muissa julkisissa ti-
loissa. Ennen digitaalisuuden mahdollisuutta ulkomainontaa pidettiin halvan nakoisena.
Paperiset mainokset menivat nopeasti huonokuntoisen nakoiseksi ja nain menettivéat us-
kottavuuttaan. Nykypaivana tarjolla on digitaalisia mainostauluja, joista yritys voi ostaa
omalle mainokselleen tilaa. Digitaalisuuden my6ta mainostauluissa voidaan kayttaa ku-
vien lisaksi myos videoita ja muita liikkuvia elementteja herattamaan katsojan huomio. Ul-
komainonnan hyvana puolena on se, etta potentiaalinen asiakas on kodin ulkopuolella
nahdessaan mainoksen. Koska asiakas on jo liikkeell&, on todenndkdisempéd, etté han
menee ostamaan tuotteen. Ulkomainontaan liittyy kuitenkin huonojakin puolia. Mainos na-
kyy mainostaululla hyvin vahan aikaa, joten ohikulkijat eivat valttamatta kiinnitéd mainok-
seen huomiota. On myo6s sanottu, etta liiallinen maaré mainostauluja pilaa ympéariston

luonnollisuuden ja kauneuden. (Eagle ym. 2021, 172.)

2.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitalisaation my6ta kulutuskayttdyminen on muuttunut, silld asiakkaat voivat nyt etsia
itse tietoa ja kokemuksia yrityksesta ja taman tuotteista ja palveluista. Digimarkkinointi on
samalla helpottanut asiakkaiden tavoittamista ja sitouttamista. Esimerkiksi kivijalkamyy-
malan tuotteiden vieminen verkkoon lisaa asiakasliikenteen maaraa ja myés myyntia. Di-
gimarkkinointi on luonut myds laajemman markkina-alueen, jossa aiemmin on voinut olla

kovaa kilpailua bréandien kesken. (Komulainen 2018, 21-23.)

Digitaaliset kanavat auttavat hankkimaan uusia asiakkaita, mutta myo6s edistavat vuoro-
vaikutusta nykyisten asiakkaiden kanssa. Vaikka asiakkaalla ei olisi tarvetta tuotteille tai
palveluillesi juuri nyt, digitaalisten kanavien sisalto yllapitaa asiakkaan ja yrityksen valista
suhdetta. Asiakkaat hakevat jatkuvasti tietoa netistd, jolloin yrityksen tulisi tarjota digikana-
vissaan asiakkaalle vastauksia heidan kysymyksiinsa. Tama lisaa asiakkaan luottamusta
yrityksen palveluihin tai tuotteisiin. Digikanavissa nousee esille asiakaskokemus, joka kas-
vattaa asiakkaan sitoutumista. Sitoutumista helpottaa sisalto, johon asiakas voi reagoida:
han voi tykata sisallosta, han voi kommentoida tai jakaa sisallon omalle kanavalleen. On-
nistuneeseen asiakaskokemukseen kuuluu myés asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen.
Siksi yrityksen tulee olla valmis vastaamaan asiakkaille mahdollisimman pian digitaali-

sissa kanavissa. (Komulainen 2018, 22.)

Monikanavaisuus on noussut digiajan ilmioksi. Se syntyy asiakkaan vaeltaessa kanavalta
toiselle tiedonhaun ja ostamisen eri vaiheissa. Asiakkaat arvostavat digikanavissa elamyk-

sellisyyttd, hetkessa elamistd seka nopeutta. Myds mobiiliostaminen koetaan tarkeana



ominaisuutena, silla ostamisen todennékoisyys nousee talldin 50 prosenttia. Epatyytyvai-
set monikanavaiset ostajat pettyvat useimmiten yrityksen asiakaskokemukseen tai hinnoit-
teluun. Jotta asiakaskokemuksesta tehdaan sujuva, asiakkaan polku tulee kartoittaa esi-
merkiksi ostopolun avulla. (Komulainen 2018, 23.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavoihin lukeutuvat sosiaalisen median kanavat. Alun perin
sosiaalisen median tarkoituksena oli olla foorumi, johon ihmiset jakoivat kuvia kavereil-
leen. (Komulainen 2018, 227.) Ryan (2021, 221) lisaa, ettd muutamien vuosien ajassa
valtavirta ihmisista on omaksunut sosiaalisen median kaytén heidan jokapaivaiseen ela-
maansa, jonka vuoksi sisallon jakaminen ja vuorovaikutus on noussut sosiaalisen median

yhdeksi tdrkeimmaksi tehtavaksi.

Nykypaivana sosiaalinen media tulisi huomioida markkinointistrategiassa, silla potentiaali-
set asiakkaat etsivat tietoa eri sosiaalisen median kanavista. Yritykselle oikean kanavan
valinta voi olla vaikeaa, mutta valinnan tulee pohjautua yrityksen asiakkaisiin. Yrityksen
tulisi tunnistaa, missa kohderyhma on aktiivisin sek&a millaisia viesteja kohderyhmalle halu-
taan valittda. Kun nama asiat ovat selvilld, sosiaalisen median kanavan valinta helpottuu.
(Komulainen 2018, 227.) liman digitaalisen markkinointiviestinnan strategiaa yritys menet-
taa hyvia tilaisuuksia jakaa tietoa asiakkailleen ja ajan myotd myés menettaa tulosta. Stra-
tegia auttaa yritysta Idytamaan kanavien lisaksi myos relevantit siséltdideat, joilla tuottaa
lisdarvoa asiakkailleen. (Ryan 2021, 28-29.) Kuvassa 2 on esitelty suomalaisten keskuu-
dessa suosituimmat sosiaalisen median kanavat viikkotasolla vuonna 2021. Seuraavaksi
esitelladn kolme sosiaalisen median kanavaa seka kerrotaan niiden ominaisuuksista seka

hyo6dyista yrityksen kannalta.
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Kuva 2. Suosituimmat suomalaisten kayttamat somekanavat viikkotasolla vuonna 2021
(mukaillen Innowise 13.4.2021)

Vuonna 2018 Facebook oli suosituin somekanava maailmalla, silla kayttajamaara oli 2
miljardia. Facebookiin voi luoda oman profiilin, jonne voi jakaa kuvia, videoita seka teksti-
julkaisuja. Facebookissa voi liittya erilaisiin ryhmiin ja muiden kayttajien julkaisuista voi ty-

kata, kommentoida ja niité voi jakaa. Facebookia luonnehditaan informoivaksi kanavaksi,



silla kayttajat voivat seurata tuttujensa lisaksi yrityksia, uutisia seka tapahtumia. (Kananen
2018b, 110.)

Markkinoinnin kannalta Facebook sopii kuluttajiin suunnattuun liiketoimintaan. Kanavaa
kannattaakin kayttaa uusien asiakkaiden tavoittamiseen, mutta myds nykyisten asiakkai-
den sitouttamiseen. (Komulainen 2018, 234.) Yritys voi luoda oman Facebook-sivun,
mutta Kananen (2018b, 110) muistuttaa, ettei postaus ndy kuin joka kuudennelle seuraa-
jalle Facebookin algoritmin takia.

Instagram kehitettiin vuonna 2010, jolloin se toimi kuvien jakamisalustana. Vuonna 2012
Facebook osti Instagramin ja sovelluksen ominaisuuksia kehitettiin ja lisattiin. Vuonna
2018 Instagramin kayttajia oli noin 600 miljoonaa. Muista sosiaalisen median kanavista
Instagram erottuu visuaalisuudellaan. (Kananen 2018b, 114.) Kayttaja voi jakaa maksutto-
masti kuvia ja videoita seuraajilleen tai valitulle ryhmalle. Muiden kéayttajien jakamista ku-
vista ja videoista voi tykata, niitd voi kommentoida tai jakaa muille. Syotteen lisdksi kuvia
voidaan jakaa tarinoihin, jossa kuva tai video nékyy 24 tuntia seuraajille tai valitulle ryh-

malle. (Instagram 2021.)

Asiakkaille Instagram toimii kuten kaupan nayteikkuna yrityksien jakaessa visuaalisesti
kauniita kuvia ja videoita tuotteistaan ja palveluistaan potentiaalisille asiakkaille. Instagram
on sopiva

sisaltdmarkkinointikanava visuaalisiin liiketoimintoihin, kuten kulutustuotteisiin tai matkai-
luun painottuviin tuotteisiin ja palveluihin. Instagramissa kannattaa jakaa sisaltoja, jossa
esitellaan tuotteita, palveluita seké niiden tarjouksia reaaliaikaisesti. (Komulainen 2018,
234.)

YouTube on Googlen omistama videoiden julkaisuihin erikoistunut kanava. YouTuben
kayttajamaara on vuonna 2018 noin yksi miljardi. Suuri suosio johtuu Googlen suosiessa
videoita hakukonendkyvyyden maarittelyssa. Kayttajien yleisimmat hakusanat videoille
ovat "kuinka” ja "miten” eli YouTubesta etsitdan apua johonkin ongelmaan. YouTubessa
olevia videoita jaetaan myos paljon muihin sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookiin

ja Instagramiin. (Kananen 2018b, 181.)

Yrityksille YouTube on hyva kanava laajan yleison tavoittamiseen videoiden avulla. Nyky-
paivana YouTube tavoittaa enemman nuoria aikuisia kuin yksittdinen kaapelikanava. You-
Tubessa suosittuja siséltomuotoja ovat tuotteiden ja palveluiden opastusvideot. Kanavaa
kannattaa kayttaa, jos yritys pyrkii saamaan brandille ndkyvyytta tai haluaa kertoa konsep-
tistaan kohderyhmalleen. (Komulainen 2019, 235.) Myds Kananen (2018b, 111) rohkaisee

yrityksié kayttdmaan YouTubeen ladattavia videoita tukimateriaaleina, SEO-valineina tai



viraalikeinoina. Koska videoita jaetaan paljon, videosta voi tulla viraali-ilmio. Viraalimarkki-
nointi onkin erittdin tehokas keino onnistuessaan, silla se tavoittaa nopeasti paljon katso-
jia. YouTube toimii sisallén taydentajané, joka antaa lisdarvoa asiakkaalle ohjeiden ja
opastusten avulla.



3 Siséaltémarkkinoinnin hyddyt

Tassé luvussa esitellaan sisaltomarkkinointi. Luvusta saa lisaksi ohjeet siihen, mita sisal-
témarkkinoinnissa tulee huomioida ja mita valttdd. Luvussa kaydaan myos lapi sisalto-
markkinointisuunnitelman tekoa kolmen eri sisaltomarkkinoinnin mallin esittelylla. Sisalto-
markkinointiin liittyy vahvasti asiakaspersoonan ja timan ostopolun luonti, joiden teoria-

osuus kasitellaan myos tassa luvussa.

Nykypaivan asiakas on kiinnostunut omista tavoitteistaan, joita kohti han etenee. Asiakas
etsii itsenéisesti tuotteita ja palveluita internetistd, jossa han kohtaa saman tuotteen mo-
nissa eri hintaluokissa. Nykypaivana potentiaalisten asiakkaiden huomiota ei myodskaan
saada vain mainostilaa ostamalla. Naiden muutosten vuoksi markkinointia tehdaan entista
laajempana ja aktiivisempana useammassa kanavassa. Tata markkinointitapaa kutsutaan
sisaltomarkkinoinniksi. (Keronen & Tanni 2017, 15-17; Rummukainen ym. 2019, 34.) Si-
saltomarkkinointi on ennen kaikkea tietoisuuden ja sitouttamisen lisdamista seka arvon
tuottamista niille henkildille, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita ostamaan yritykselta tuot-

teita tai palveluita myéhemmin (Ryan 2021, 267).

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintad, joka pohjautuu asiakkaan mielenkiinnon
kohteisiin. Sisallot seka niiden viestit suunnitellaan aina asiakkaan tarpeet huomioiden. Si-
saltomarkkinoinnin tarkoituksena on luoda asiakkaalle lisdarvoa, ennen kuin asiakkaalle
myydaan mitdan. Sisaltotmarkkinoinnilla voidaan muun muassa vaikuttaa asiakkaan teh-
dessa vertailua, koska asiakas todennakdisesti valitsee sen yrityksen, joka on pystynyt
antamaan asiakkaalle lisdaarvoa. (Rummukainen ym. 2019, 32.) Keronen ja Tanni (2017,
30) lisdavat, etta sisaltdmarkkinoinnin avulla voidaan toteuttaa sisaltdstrategisia tavoitteita
kohtaamalla asiakkaat ostopolun eri vaiheissa oikeissa kanavissa seka oikeanlaisilla sisal-

tolajeilla.

Jotta sisdltbmarkkinoinnissa onnistuu, on yrityksen paastava tavoiteasiakkaan ajatusmaa-
iimaan. Tassa auttaa tarkeimmistd kohderyhmien edustajista rakennetut asiakaspersoo-

nat ja heidan ostopolkunsa mallintaminen. Siséltéteemoja suunnitellaan ostopolun eri vai-
heisiin, jotta asiakas paasee ostopolkunsa padhan. (Keronen & Tanni 2017, 30.) Asiakas-

persoonasta ja ostopolusta kerrotaan enemman luvuissa 3.3 ja 3.4.

Usein siséltdmarkkinoinnin ajatellaan auttavan vain myynnin tukemisessa, mutta sisalto-
markkinointi auttaa yritystd myds muilla tavoin. Sisaltémarkkinoinnin avulla voidaan myoés
parantaa asiakaskokemusta, avata uusia markkinoita seka herattaa kiinnostusta medi-
assa ja vaikuttaa yrityksen julkisuuskuvaa. Yritys pystyy profiloitumaan tietyn osaamisalu-

een edellakéavijaksi seké vahvistamaan tydnantajamielikuvaa ja ndin saada haluamansa
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tyontekijat. (Keronen & Tanni 2017, 29.) Ryan (2021, 34) syventaa, etta yrityksen brandi-
identiteetti on tarkedssa asemassa yrityksien nykypaivan kilpailutilanteessa. Yrityksen
omien sisaltdmarkkinointikeinojen liséksi, myods yrityksen asiakkaat voivat luoda siséltoa
yrityksen puolesta. Asiakkaiden sisaltoja voivat olla yrityksen tuotteen esittely, tuotteen
kayttaminen seka vertailu kilpailijoihin. Sisallot lisdavat tietoisuutta ja voivat nostaa yrityk-

sen brandin positiiviseen valoon.

Sisaltdmarkkinoinnin kanavina toimivat digitaaliset jakelukanavat, kuten verkkosivut seka
sosiaalisen median kanavat (Rummukainen ym. 2019, 32). Keronen ja Tanni (2017, 30)
kuitenkin toteavat, etta sisaltomarkkinointia voidaan tehd& myds perinteisen markkinointi-
viestinnan kanaviin. Esimerkiksi aikakausilehtiin julkaistavat siséllot toimivat sisaltomarkki-

noinnin keinoina.

3.1 Sisaltomarkkinoinnin kompastuskivet

Kananen (2018a, 57) kertoo, etta ilman suunnittelemista sisallon tuottaminen on hankalaa
ja aikaa vievaa. Sisallon tuottamisen prosessi tulee olla yrityksella hallussa, silla siséltoa
tuotetaan jatkuvasti ja sisaltda tulee myos paivittaa sdanndllisin valiajoin. Perusasiat, ku-
ten asiakaspersoonan ja taman ostopolun tunnistaminen auttavat sisallon tuottamisessa.
Sisaltdmarkkinoijan tulisi aina muistaa, etta sisallolla on oltava tarkoitus seka tavoitteet.
Sisaltdmarkkinoinnin paatavoitteena on auttaa yrityksen liiketoiminnallisissa tavoitteissa.
Jotta paatavoite toteutuu, tulisi yrityksen asettaa sisaltomarkkinoinnille valitavoitteita. Esi-
merkiksi sisaltomarkkinoinnin eri kanavilla voi olla omat tavoitteensa, joiden toteutumista

tulee seurata ja mitata saanndéllisin valiajoin.

Artikkelit ovat suosittu sisaltomarkkinoinnin muoto. Artikkelilla tulisi aina olla jokin tarkoitus
lukijan kannalta. Jos sisallosta ei saada mitaan irti, tyé on mennyt hukkaan. Artikkelin tulisi
saada aikaan lukijassa jonkinlainen reaktio, jotta han voi kommentoida artikkelia tai jatkaa
yrityksen verkkosivuille. llman toimintapainikkeita (CTA) asiakkaan ostopolku jaa artikke-
liin. CTA-painikkeiden avulla vierailija voi muun muassa siirtya artikkelista verkkosivulle,
klikata lisatekstia tai ladata kuvia tai muita tiedostoja. Erilaisiin toimintapainikkeisiin voi tu-
tustua kuvasta 3. Toimintapainikkeilla huomioidaan se, etta asiakas paasee sujuvasti ete-
nemaan ostopolussaan. (Kananen 2018a, 58, 69.) Keronen ja Tanni (2017, 82) lisdavat,
ettd artikkeli tulee kohdentaa jollekin asiakasryhmalle. Artikkelista tulisi I6ytya tavoitteen
siséltdémana arvolupaus, jonka kohderyhmén asiakas huomaa kiinnostavana. Tallgin asia-

kas saa tekstista enemman irti ja pystyy samaistumaan artikkelin tekstiin.
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. Sign up - . Learn more
Continue Lataa ilmainen malli

Ota yhteytta Tilaa uutiskirje e Kokeile iimaiseksi

Get started Siirry verkkokauppaan

Lataa ilmainen ohje tista Subscribe

Kuva 3. Esimerkkeja CTA-painikkeista (mukaillen Kananen 2018a, 69)

Kananen (2018a, 57) antaa ohjeet siihen, kuinka sisaltdjen rakenteeseen tulisi panostaa.
Sisallon otsikointiin on syyta kiinnittdé& huomiota, otsikon maarittdessa sen, tuleeko lukija
lukemaan sisaltoa. Esimerkiksi blogikirjoituksessa tai artikkelissa tulisi olla ingressi, joka
kertoo lukijalle sisallon ydinviestin. Potentiaalisella lukijalla ei valttaméatta ole aikaa lukea
koko tekstia, jonka vuoksi ingressin tulisi kertoa asiakkaalle tekstin p&aéasisallon. Myos ala-

otsikointi auttaa lukijaa hahmottamaan tekstin rakennetta.

Sisaltdjen visualisointi voi my0s tuottaa haasteita. Kuitenkin tulisi muistaa, etta sisaltdjen
visualisoinnin tulee olla linjassa yrityksen muun toiminnan ja visuaalisen ilmeen kanssa.
Na&in asiakas tunnistaa siséltdjen olevan tietyn yrityksen ja sisalté myds herattaa visuaali-

sella ilmeellaan asiakkaan huomion. (Kananen 2018a, 66.)

3.2 Sisaltomarkkinointisuunnitelma

Nykypaivan markkinointiviestinnassa yrityksen tulee olla jatkuvasti valmis kohtaamaan
asiakkaansa eri kanavissa, joka tuo haasteita ajan seka resurssien suhteen. Vaikka mark-
kinointiviestintaa tulisi tehda moniin kanaviin, haasteen tuo myos markkinointibudjetin su-
pistuminen. Sisaltémarkkinoinnin avulla on pyritty |[6ytdmaan yksinkertainen suunnittelun,
tuotannon ja jakelun prosessi, joka sopii modernille markkinoijalle. Sisaltémarkkinoinnin
suunnittelu alkaa sisaltdstrategialla. Yritys paattaa tassa vaiheessa tavoitteensa eli keita
tullaan tavoittelemaan, keille puhutaan seka mita tarvitaan. Sisaltdstrategiaa seuraa sisal-
tomarkkinointimallin valinta. Mallin valinnassa huomioidaan mitka ovat ne asiat, joihin si-
salloilla halutaan keskittya. Lisaksi mallia valitessa huomioidaan siséltdjen roolit seka jul-
kaisutahti. Sisaltomarkkinoinnin mallin jalkeen tehd&én sisaltdsuunnitelma. Tassa vai-
heessa paatetaan, mita sisaltdja julkaistaan, missa kanavassa seka kuinka usein sisaltéja
julkaistaan. Kuvassa 4 esitellaan sisaltémarkkinoinnin suunnittelun vaiheet. (Rummukai-
nen ym. 2009, 153-154.)
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SISALTOMARKKINOINNIN SISALTOSUUNNITELMA

MALLI

Mihin keskitymme? +

Sisaltéjen rooli?
Julkaisutahti?

SISALTOSTRATEGIA

Mité tavoittelemme? *

Kenelle puhumme?
Mita tarvitsemme?

Mité julkaisemme?
Missa julkaisemme?
Milloin julkaisemme?

Kuva 4. Sisaltomarkkinoinnin suunnittelun vaiheet (mukaillen Rummukainen ym. 2009,
156)

Jotta sisaltomarkkinoinnista saadaan tehokasta, on kehitetty useita siséltomarkkinoinnin
malleja helpottamaan markkinoijan tyota. Sisaltomarkkinointimallit ovat yksinkertaisimmil-
laan tapoja hahmottaa, millaisina kokonaisuuksina tuotettavaa sisaltda kannattaa tarkas-
tella. Mallit auttavat sisaltoja loytamaéan paikkansa sisaltémarkkinointiprosessissa seka
saavuttamaan siséltémarkkinoinnille asetetut tavoitteet. Malleja on monia, jonka vuoksi jo-
kaiselle yritykselle eivat sovi samat sisaltomarkkinoinnin mallit. Kuitenkin jokaisen mallin
paatavoitteena on auttaa yritysta saavuttamaan omat tavoitteensa. (Rummukainen ym.
2009, 154.) Seuraavaksi esitellaan kolme sisaltémarkkinoinnin mallia, jotka ovat REAN-
malli, Hero, Hub, Help -malli sekd SOSTAC-malli.

3.2.1 REAN-malli

REAN-mallin on kehittdnyt Xavier Blanc, joka tydskenteli suomalaisessa Satama Interac-
tive -uusmediayhtiéssd. Tama sisaltomarkkinoinnin malli perustuu asiakaspolun varaan ja
muista malleista REAN-mallin erottaakin hyvin vahvasta asiakaslahtoisyydesta. Mallin
koetaan olevan mieluisa kayttaa, silla avainkysymysta "mita asiakas meilta tarvitsee” on
vaikea unohtaa. Mallin nimi tulee sanoista Reach, Engage, Activate ja Nurture. Sanat ku-
vaavat jarjestyksessa asiakkaan tyypillisen asiakaspolun alusta loppuun: kiinnostuksen
herattdmisestéd ostamiseen saakka. REAN-malli muistuttaa toista sisaltomarkkinoinnin
mallia nimeltdan AIDA. Mallien erona on, ettd REAN-mallissa on huomioitu myds mita teh-
daan sen jalkeen, kun asiakas on saatu tekemé&éan haluttu toimenpide. REAN-mallin vai-

heet esitelladn kuvassa 5. (Rummukainen ym. 2009, 178.)

Reach Engage Activate Nurture
Autetaan Tarjotaan Varmistetaan Syvennetdan
asiakasta asiakkaalle asiakkaan nykyasiakkaiden
léytamaan lisdarvoa ja ostopaatéksen suhdetta
yrityksemme asiakasetua toteutuminen yritykseen

Kuva 5. REAN-mallin vaiheet (mukaillen Rummukainen ym. 2009, 184)
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Mallin ensimmaisessa vaiheessa (Reach) haetaan suuremman yleisén huomiota, silla
asiakas ei valttamatta ole viela tietoinen bréandin olemassaolosta. Brandin tunnettuutta ke-
hitetdén puhuttelemalla suurta osaa potentiaalisista asiakkaista, jotta yleiso kiinnostuu
bréandisté ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Rummukainen ym. 2009, 179.)

Engage-vaiheessa asiakas miettii konkreettisia ratkaisuja ja tekee vertailuja brandien kes-
ken. Asiakas on jo tietoinen brandista, jonka vuoksi sisallgilla voidaan auttaa asiakas valit-
semaan tietty brandi. Siséltdjen on tarkeada tarjota asiakkaalle lisdarvoa seka asiakasetua,

jotta asiakas paattaa ostaa juuri talta yritykselta. (Rummukainen ym. 2009, 180.)

Activate-vaiheessa asiakkaat ovat jo valmiita ostamaan tuotteen. Vaiheessa on tarkeaa
huomioida mahdollisimman vaivaton kokemus asiakkaille, esimerkiksi heidéan ottaessa yh-
teytta asiakaspalveluun. Vaiheen tarkein tavoite on varmistaa, etté asiakkaan ostopaatos
tai yhteydenotto toteutuu. Myds ostopolun esteet tai hidasteet pyritddn poistamaan, jotta

asiakkaan ostopolku jatkuu vaivattomasti. (Rummukainen ym. 2009, 180.)

Viimeisessa vaiheessa (Nurture) pdaosana on nykyasiakkaat. Koska asiakkaat tuntevat jo
brandin, tarkeinta on pitda huolta asiakkuuden jatkuvuudesta myos tulevaisuudessa. Vai-
heen sisallot auttavat brandia kasvattamaan ja syventamaan suhdetta nykyisiin asiakkai-
siin sekd kannustamaan heita kertomaan brandistd myds muille. (Rummukainen ym.
2009, 180.)

3.2.2 Hero, Hub, Help -malli

Hero, Hub, Help -malli esiteltiin vuonna 2015 julkaistussa Creator Playbookissa, Tama
Googlen julkaisema sisaltémarkkinointimalli on luotu erityisesti YouTube-sisalldntuottajille.
Sisaltomalli sopii yritykselle, joka tarjoaa asiakkailleen suppean tarjoaman eli rajatun maa-
ran ydintuotteita tai -palveluita. Mallin ajattelutapana on jakaa tuotettavat siséallét kolmeen
kategoriaan eli Hero, Hub ja Help -kategorioihin. Kategoriat, niihin kuuluvat sisallét seka

julkaisutahti ndkyvat kuvassa 6. (Rummukainen ym. 2009, 157.)
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Push

Pari kertaa vuodessa:
brandiuudistus ja tuote-
lanseeraus
HERO
Ympéri vuoden kuukausitasolla:
Vetovoima reseptit, sponsoroidut
tapahtumat ja kannanotot
HUB P !
Jatkuvasti tarjolla:
ohjeistukset, tutoriaalit,
HELP vertailut ja oppaat

Pull

Kuva 6. Hero, Hub, Help -malli (mukaillen Rummukainen ym. 2009)

Help-sisallét voivat olla muun muassa ohjeistuksia, tutoriaaleja, vertailua tai oppaita, joita
asiakkaat voivat etsia jopa paivittain. Naita sisaltéja yhdistaa keveys sekéa suoraan asiaan
meneminen, silla sisalloilla pyritddn tarjoamaan asiakkaalle vastaus taman kysymyksiin.
Taman vuoksi Help-sisallét tulisi olla aina tarjolla asiakkaalle, silla asiakas voi tarvita tietoa

koska tahansa. (Rummukainen ym. 2009, 158.)

Hub-siséllot tuotetaan usein yhden, kahden tai kolmen kuukauden sykleissa. Nama sisal-
|6t on tarkoitettu tukemaan brandin I0ydettavyytta seka brandimielikuvan kehittamista. Si-
salloilla pyritaan liittymaan ajankohtaisiin keskusteluihin ja ilmiihin. Hub-siséltdja ovat esi-
merkiksi ajankohtaiset reseptivinkit, brandin sponsoroimiin tapahtumiin liittyvat sisallot
seka kannanotot ajankohtaisiin aiheisiin brandin arvojen nakdékulmasta. Hub-siséltd antaa
asiakkaalle syyn seurata brandia verkossa seka auttaa brandia nayttamaan aktiiviselta di-
gikanavien algoritmien nakdkulmasta. Hub-sisall6illa on kaksi tavoitetta, jotka ovat ajan-
kohtaisuudessa pysymisen nayttdminen seka brandimielikuvan rakentaminen ja nakyvyy-

den ansaitseminen. (Rummukainen ym. 2009, 159.)

Hero-sisaltéja tehdaan vain muutaman kerran vuodessa, mutta niiden tarkoitus on saada
mahdollisimman paljon huomiota ja rakentaa brandimielikuvaa. Siséltdjen tarkoituksena
on saada nakyvyytta laajemmalta yleisolta ja nain kasvattaa omaa yleisb6a yha suurem-
maksi. Tyypillisia Hero-sisalttja ovat esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraukset tai brandi-

uudistukset. (Rummukainen ym. 2009, 160.)

Hero, Hub ja Help -kategoriat voidaan jakaa vetovoima- ja huomioarvopotentiaaleihin.
Help-sisallét ovat niin sanottua Pull-markkinointia, jotka ovat sisallon vetovoimaan nojaa-
via markkinointiviestinn&n toimenpiteitd. Hero-sisallot ovat puolestaan Push-markkinointia

eli sisallot herattavat isommin huomiota. Hub-sisallot sopivat janan keskivaiheille, koska



15

ne auttavat jatkuvasti asiakkaan kysymyksiin vastaamisessa seka brandimielikuvan kehit-
tdmisessa. (Rummukainen ym. 2009, 160.)

3.2.3 SOSTAC-malli

1990-luvulla digitaalisen markkinoinnin kirjailija ja puhuja PR Smith alkoi kehittamaan
SOSTAC-mallia ja malli kehittyi lopulliseen muotoonsa vuonna 1998. Digitaalisen markki-
noinnin malli SOSTAC koostuu kuudesta vaiheesta, jotka nakyvat kuvassa 7. SOSTAC on
yksi suosituimmista malleista sen monikayttéisyyden vuoksi. Mallia voi muokata omiin tar-
peisiin sopivaksi, jolloin se sopii niin isoille kuin pienillekin yrityksille. Mallin luonnehditaan
olevan selked, yhtendinen ja looginen. (Smith 2020, 13.) Seuraavaksi tutustutaan mallin

vaiheisiin jarjestyksessa.

Nykytila-
v analyysi )
e \\\
/ Y
Seuranta Tavoitteet
‘ II
|
. y
Toiminta- Strategia
suunnitelma

w

o

Toimenpiteet &~

Kuva 7. SOSTAC-mallin vaiheet (mukaillen Smith 2020, 19)

Ensimmainen vaihe on yrityksen nykytila-analyysi. Nykytila koostuu kuudesta alavai-
heesta. Ensimmaisend on yrityksen asiakkaat. Heisté tulee selvittda keitd he ovat, miksi
he kayttavat yrityksen palveluita seka kuinka heidan ostopolkunsa etenee. Nykytilan seu-
raavana vaiheena on kilpailijat. Kilpailijat tulee tunnistaa seka heidéan vahvuutensa ja heik-
koutensa tulisi analysoida. Koska malli keskittyy digitaaliseen markkinointiin, on tarkeaa
analysoida kilpailijoiden verkkosivut seké sosiaalisen median kanavat. Seuraava analy-
soinnin kohde on yhteistydkumppanit seka muut samalla alalla toimijat. Tassa vaiheessa
voidaan etsida muun muassa saman alan sosiaalisen median vaikuttajia seka mainostilaa
myyvia yrityksia. Taman jalkeen yrityksen patevyytta parjata markkinoinnissa analysoi-
daan muun muassa nykyisten kanavien seka nykyisen strategian avulla. Kun pétevyys on
selvitetty, tarkastellaan yrityksen nykyista suorituskykymittaria (KP1). Viimeisena vaiheena
on selvittaa nykyiset markkinoinnin trendit. Kaikkia alavaiheita ei tarvitse kayda lapi, mutta
tarkeintd on saada tarpeeksi tietoa nykytilasta. (Smith 2020, 24-115.)



16

SOSTAC-mallin toisena vaiheena on tavoitteet. Tassa vaiheessa paatetaén, onko tavoit-
teena kasvattaa asiakasmaarad, sitouttaa nykyisia asiakkaita, kehittda brandin mielikuvaa
vai jotain muuta. Tavoitteiden asettamisessa voidaan kayttaa myos valmiita malleja, kuten
RACE- tai 5S-mallia. Tavoitteiden tulee olla konkreettisia, jotta tavoitteiden mittausta ja to-
teutumista voidaan myéhemmin seurata. (Smith 2020, 135-143.)

Strategian vaiheessa tulisi summata, kuinka paastaan toisessa vaiheessa asetettuihin ta-
voitteisiin. Seuraaviin komponentteihin tulisi kiinnittd& huomio suunniteltaessa strategiaa:
kohderyhma, tavoitteet, positio, prosessit, yhteistydkumppanit, kokemus seké data. Vaihe
maarittelee asiakasryhmat, joille markkinointi halutaan kohdistaa sekd mihin markkina-

asemaan yritys pyrkii suunnitelman avulla. (Smith 2020, 150-159.)

Toimenpiteissa suunnitellaan strategian yksityiskohdat. Toisin sanoen strategian tulisi an-
taa raamit toimenpiteille, jotta suunnittelu helpottuu. Kun strategiassa on maaritelty asia-
kaspersoona ja tAman ostopolku, toimenpiteissa valitaan ne kanavat, joissa asiakasper-
soonalle halutaan markkinoida yritysta. Toimenpiteissa paatetadn myos muut kaytettavat
tyokalut seké kanavat, kuten maksettu mainonta, Pr-toiminta seka hakukoneoptimointi.
(Smith 2020, 189-190.)

Kun toimenpiteet on suunniteltu, toimenpiteista laaditaan toimintasuunnitelma. Toiminta-
suunnitelma kertoo, millaista sisaltoa mihinkin kanavaan tehdaan. Suunnitelmasta tulisi
selvitd myos kuka sisallon tekee ja julkaisee seka kuinka usein sisaltoa julkaistaan eri ka-
naviin. Toimintasuunnitelma toimii ikd&n kuin aikatauluna, josta on selkeda katsoa, mita
milloinkin tulisi tapahtua. (Smith 2020, 230-242.)

Viimeisena vaiheena on seuranta. Seurannan avulla selvitetaan, paastaanko toisessa vai-
heessa asetettuihin tavoitteisiin. Vaiheessa paatetdan, mita tullaan seuraamaan ja mittaa-
maan seka kuka ja kuinka usein tata tehdaan. Kaikista tarkeinta on se, mitka ovat ne toi-

menpiteet mita tullaan tekemaan, jos tavoitteisiin ei paasta. (Smith 2020, 256—-257.)

3.3 Asiakaspersoona

Asiakkaan tunteminen on erityisen tarkeaa, koska ilman asiakastuntemusta asiakkaan on-
gelmat ja tarpeet eivat ole tiedossa. Kun asiakkaan ongelmat ovat tiedossa, yrityksen on
helpompi lAhted tekemaén oikeanlaista asiakasta puhuttelevaa viestintda. Viestinn&n koh-
distaminen laajalle kuluttajakentélle on riskialtista, jonka vuoksi asiakkaat tulisi jaotella

kohderyhméaajattelun avulla. Kohderyhmdajattelussa huomio kiinnitetd&n asiakkaan sosio-
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ekonomisiin tekijoihin, kuten ik&&n, sukupuoleen, ammattiin ja asuinpaikkaan. Kohderyh-
maajattelusta uupuu asiakkaan syyt kuluttaa sek& syvempi ymmarrys asiakkaasta. (Kana-
nen 2018a, 26-27.)

Asiakkaasta kerattyjen tietojen avulla voidaan luoda kuvitteellisia asiakaspersoonia, jotka
edustavat yrityksen tiettyd asiakasryhmaa. Persoonat auttavat ymmartamaan asiakkaiden
toimintaa, jonka vuoksi sisallén suunnittelu helpottuu. Sosioekonomisten tekijoiden liséksi
asiakaspersoonan luomisessa keratadn tietoa asiakkaan haasteista ja ongelmista, tavoit-
teista ja arvoista seka tiedonhankintakanavista. Tietojen perusteella persoonasta laadi-
taan kuvaus tai kertomus, josta esimerkki nékyy kuvassa 8. Asiakaspersoonan kuvitellaan
olevan konkreettinen keskivertoasiakas, jolle voidaan esittda kysymyksia sek& hanet voi-
daan nimetd. Yrityksen asiakaspersoonia voi luoda useita, mutta liian suuri maaréa merkit-
see myds enemman ty6ta. Vain yhden asiakaspersoonan kayttd voi johtaa siihen, etta

asiakaspersoona on liian laaja. (Kananen 2018a, 27-30.)

Asiakaspersoonan nimi:

Outi Ostaja

Demograafiset tiedot: Mista asiakas hakee tai etsii
tietoa?
50-vuotias
Avioliitossa Kysyy kavereilta, lehdet ja
Asuu Helsingissa Google
Mika on asiakaspersoonan Mita harrastuksia asiakkaalla
ongelma? on?
Vapaa-ajan puute Kuntosali ja

ruuanlaitto, silloin kun
on aikaa

Mita asiakas etsii
sisalloilta?

Arkea helpottavat vinkit,
kuten reseptit

Kuva 8. Esimerkki asiakaspersoonan kuvauksesta (mukaillen Kananen 2018a, 28)

3.4 Ostopolku

Digitaalisen markkinoinnin saavuttua suosioon, yritysten on ollut vaikea seurata asiakasta
ostokayttaytymisen eri vaiheissa. Siksi ostokayttaytymista tulisi vaiheistaa, jonka avulla
pysytdan asiakkaan ostokayttaytymisen vaiheissa mukana. Kanasen (2018a, 44—-45) mu-
kaan asiakkaan ostopolun pohja muotoutuu huomion herattdmiseen, mielenkiintoon, ha-
luun, ostopaatdkseen seka drop-outteihin. Drop-out tarkoittaa tapahtumaa, kun asiakas
paattaa jattda ostotapahtumansa kesken. Tassé tapauksessa asiakas ei paase ostopolun

loppuun asti. Esimerkki asiakkaan ostopolusta nédkyy kuvassa 9.
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Ideoi Etsii Vertailee Ostaa Kertoo Sitoutuu

Verkko Etsii tictoa

Some Hakee ideoita Jakaa kuvia tuotteesta

Kyselee muilta kokemuksia

Kauppa Ostaa tuotteen

Palvelu Saa alennusta seuraavasta ostosta

Kuva 9. Esimerkki asiakkaan ostopolusta (mukaillen Seppanen s.a)

Ostopolun alussa asiakkaalla on tarve tuotteelle tai palvelulle. Yrityksen tulee téssa vai-
heessa pyrkia herattdmaan asiakkaan huomio. Kun asiakkaan huomio on heréatetty, asia-
kas tulisi saada tietoiseksi yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Asiakas etsii
tdssa vaiheessa verkosta hakusanojen avulla tietoa, jonka vuoksi yrityksen tulee huomi-
oida SEO optimointi tassa vaiheessa. Nain saadaan asiakas vierailemaan esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivuilla, jossa asiakas voi tutustua yrityksen tarjontaan. Asiakkaan tietoi-
suusvaiheen jalkeen asiakas halutaan vakuuttaa siitd, etta juuri tama yritys on paras vaih-
toehto asiakkaalle. Asiakas kuuntelee muita asiakkaita, jonka vuoksi asiakkaalle kannat-
taa tarjota muiden asiakkaiden kokemuksia ja arviointeja yrityksesta. (Kananen 2018a,
45-46.)

Lopulta asiakas tekee ostopaatoksen tuotteesta tai palvelusta. Jos ostopaatosta halutaan

nopeuttaa, hinnanalennukset, ilmainen toimitus tai tuotteen rajallinen saatavuus voi auttaa
asiakasta tekemaan nopeamman ostopaatoksen. Asiakas voi kuitenkin viime hetkella luo-
pua ostopaatoksestaan. Esimerkiksi hitaat tai monimutkaiset verkkosivut tai muut tekniset
ongelmat voivat saada asiakkaan luopumaan ostopaatoksestaan. Asiakaspysyvyyden ja -
uskollisuuden kannalta kayttékokemus tulee olla asiakkaalle positiivinen kokemus. (Kana-
nen 2018a, 45-46.)

Keronen ja Tanni (2017, 157-159) esittelevat informaatio-, osto- ja asiakaskokemusikku-
nan, joiden avulla asiakas voidaan kohdata ostopolun eri vaiheissa. Sisaltdikkunat asiak-
kaan ja organisaation ndkdkulmasta esitellddn kuvassa 10. Kuten Kanasen ostopolussa,
informaatioikkunan tehtavana on heréttda asiakkaan kiinnostus. Keronen ja Tanni suosit-
televat tdssa vaiheessa tarjopamaan sitouttavia sisalt6ja, kuten videoita, blogipostauksia
seka oppaita. Informaatioikkunassa on tarkead, etta sisalloilla on selkea teema. Nain jo-

kainen sisaltd on osa kokonaisuutta, joka johdattaa asiakasta kohti ostoikkunaa.
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Ostoikkunassa kohdataan asiakkaat, jotka etsivat ratkaisua ongelmaan. Tassa kohtaa si-
séaltdjen tarkoituksena on helpottaa asiakkaan ostamista. Asiakkaalle tarjotaan tuote- tai
palveluesittelyja, jotta asiakkaan tyypillisiin kysymyksiin voidaan tarjota vastaus. Tassa
vaiheessa on tarkeda poistaa ostamisen esteet, jotta osto tapahtuisi (Keronen & Tanni
2017, 160.)

Asiakaskokemusikkunassa sisaltojen tulisi vastata nykyisten asiakkaiden kysymyksiin ja
auttaa asiakasta hyodyntdméaan jo hanelld olevia ratkaisuja paremmin. Asiakkaita kannus-
tetaan jakamaan kokemuksia ja arvosteluita yrityksestd, jotta potentiaaliset asiakkaat na-
kevat ne. Asiakaskokemusikkunan sisaltgja voivat olla myds vastaukset useimmiten kysyt-
tyihin kysymyksiin, vinkit tuotteen tehokkaampaan kayttéon seka koulutusmateriaalit. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 160.)

Informaatioikkuna Ostoikkuna Asiakaskokemusikkuna

Sisaltdpolku kohderyhmé 1 (motiivit ja tiedontarpeet)
Siséltépolku kohderyhma 2 (motiivit ja tiedontarpeet)
Sisaltdpolku kohderyhma 3 (motiivit ja tiedontarpeet)

Kuva 10. Siséltdikkunat asiakkaan ja organisaation ndkdkulmasta (mukaillen Keronen &
Tanni 2017, 159)
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4 Yhteenveto teoriasta

Tassa luvussa tehddéan yhteenveto teorian tarkeimmista asioista. Teoriassa kasiteltiin
sekd markkinointiviestintda etta sisaltémarkkinointia. Lisdksi kerrotaan, miten teoriaa tul-
laan hyddyntaméaén seka benchmarkingissa ja siséltomarkkinointisuunnitelman luomi-

sessa.

Teoriasta opittiin, ettéd markkinointiviestinta on markkinoinnin alakasite. Markkinointivies-
tinnan tehtavana on luoda ja yllapitdd suhteita niin yrityksen asiakkaisiin kuin yhteisty6-
kumppaneihin. Lisaksi markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia yrityksesta, jolloin se
toimii myds myynnin tyokaluna. (Isohookana 2007, 35; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15—
16.)

Markkinointiviestinta jaetaan perinteiseen ja digitaaliseen markkinointiviestintdan. Perintei-
sen markkinointiviestinnan suosio on heikentynyt digitalisaation myota, mutta sen keinot
ovat myds tarkedssa asemassa saavuttaessaan tiettyja asiakasryhmia. Perinteisen mark-
kinointiviestinndn muotoja ovat muun muassa televisio, sanomalehdet ja ulkomainonta.
Digitalisaation my6ta taas digitaalinen markkinointiviestintd on nostanut suosiotaan. Digi-
taaliset kanavat auttavat yrityksia hankkimaan asiakkaita, mutta myés yllapitamaan suh-
teita nykyisiin asiakkaisiin. Digitaaliseen markkinointiviestintddn kuuluvat sosiaalisen me-
dian kanavat, kuten Facebook, Instagram seka YouTube. (Eagle ym. 2021, 166; Komulai-
nen 2018, 21-23.)

Sisaltémarkkinoinnin avulla asiakkaalle tarjotaan siséltdjen avulla lisdarvoa ennen kuin
hanelle myydaan mitaan. Sisaltomarkkinoinnilla huomioidaan my6s nykyinen asiakas esi-
merkiksi opastamalla hanta tuotteen tai palvelun kayttdmisessa. Sisaltomarkkinoinnin kei-
noja ovat muun muassa artikkelit, infografiikat ja ohjevideot. Jotta lisdarvoa voidaan an-
taa, tulee yrityksen ymmartaa asiakkaidensa ajatusmaailmaa. Tahén auttaa asiakasper-
soona seké ostopolku. Asiakaspersoona on kuvaus yrityksen ihanneasiakkaasta. Asiakas-
persoonan tietoja ovat muun muassa demograafiset tiedot, haasteet, tavoitteet ja tiedon-
hakukanavat. Ostopolku auttaa vaiheistamaan asiakkaan polun kohti ostotapahtumaan.
Ostopolku voi edeta esimerkiksi seuraavasti: ideoi, etsii, vertailee, ostaa, kertoo ja sitou-
tuu. Ostopolkuun lisataan tieto siitd, mita missakin ostopolun vaiheessa tapahtuu. Sisalto-
polku auttaa luomaan naihin ostopolun vaiheisiin tarvittavat siséallét. (Kananen 2018a, 26,
45; Keronen & Tanni 2017, 157-159; Rummukainen ym. 2019, 32.)

Liséksi teoriassa esitellaan sisaltémarkkinoinnin kompastuskivet ja sisaltomarkkinointi-

suunnitelman kolme eri mallia. Sisaltdmarkkinoinnissa tarkeinta on tiedostaa, etta sisal-
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I6l1& tulisi olla tarkoitus ja tavoite. Lisaksi toimintapainikkeiden (CTA) sijoittaminen on tér-
ke&a, jotta asiakkaan ostopolku voi jatkua mutkattomasti. Myos siséaltdjen visualisointi yh-
tendiseksi yrityksen visuaalisen identiteetin kanssa on huomioitava, jotta yrityksen sisallot
ovat visuaalisesti yhtendisid. Siséltdmarkkinoinnin suunnittelu jakautuu sisaltéstrategiaa,
siséltomarkkinoinnin malliin seka sisaltdsuunnitelmaan. Sisaltémarkkinoinnin mallit autta-
vat sisdltoja loytamaan paikkansa sisaltomarkkinointiprosessissa. REAN-malli on asiakas-
l&htdinen malli, jonka vaiheina ovat Reach, Engage, Activate ja Nurture. Hero, Hub, Help -
malli taas on suunniteltu YouTube-sisallontuottajille. SOSTAC-malli sopii monelle toimi-
alalle ja se on kuusivaiheinen. Vaiheina ovat nykytila, tavoitteet, strategia, toimenpiteet,
toimintasuunnitelma ja seuranta. (Kananen 2018a, 57-58, 66; Rummukainen ym. 2009,
154-157, 178; Smith 2020, 13.)

Teoriassa esiteltiin kolme sisaltdmarkkinointisuunnitelmaan kaytettavaa mallia. Koska
tassa sisaltomarkkinointisuunnitelmassa hyédynnetadan SOSTAC-mallia, haluttiin mallin
vaiheet avata myds teoriassa. Lisaksi esiteltiin kaksi muuta mallia, jotta mallien vertailu ja
mallien kayttokohteet olisi lukijalle helpompi ymmartaa. Sisaltomarkkinointisuunnitelmassa
kaytetaan sosiaalisen median kanavia siséltdjen jakamisalustoina, jonka vuoksi markki-
nointiviestinta ja digitaalinen markkinointiviestinta kasiteltiin teoriassa. Lisaksi benchmar-
kingissa tutustutaan erilaisten toimijoiden digitaalisiin kanaviin, kuten verkkosivuihin seka
sosiaaliseen mediaan. Asiakaspersoonasta ja ostopolusta opittua teoriaa tullaan hydédyn-
tamaan sisaltdmarkkinointisuunnitelmassa luomalla kaksi asiakaspersoonaa ja naiden
persoonien ostopolut. Asiakaspersoonan ja ostopolun avulla siséllét voidaan kohdentaa
oikeille asiakkaille ja heidan ostopolkunsa eri vaiheisiin. Sisdltépolkua kaytetaan suunni-
telmassa auttamaan sisaltdjen ideoinnissa ja huomioimaan asiakkaan ostopolun eri vai-

heisiin tarvittavat sisallot.
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5 Benchmarking-tutkimus

Tuominen (2016, 6—8) kertoo benchmarkingin eli kokemusten vaihdon olevan prosessi,
jossa tunnistetaan muiden organisaatioiden parhaita kaytantdja. Kun parhaat kaytannot
havaitaan, niiden avulla pyritdan parantamaan oman organisaation suorituskykya.
Benchmarking on siis vertailua, jossa opitaan muiden tekemisen kautta uusia ja oivaltavia
tapoja toimia, joita voidaan soveltaa oman organisaation toiminnassa. Vuorinen (2013,
158) lisaa, ettéa kokemusten vaihtoa voidaan kayttaa tiettyyn liikketoiminnan osa-alueeseen

tai silla voidaan ratkoa yksittaisia ongelmia.

Vuorinen (2013, 159-160) jakaa benchmarkingin neljaén kategoriaan, joita ovat sisainen,
kilpailija-, toiminnallinen ja toimialan benchmarking. Naissa kategorioissa vertailevat koh-
teet tai kehityskohdat voivat vaihdella, mutta tarkoituksena on oppia muilta organisaatioilta
toimivia ja uusia tapoja. Tassa kokemusten vaihdossa kaytetadn toimialan benchmarkin-
gia. Siina yritys pyrkii kehittdm&én jotain osa-aluettaan, kuten asiakaspalvelua, logistiikkaa
tai markkinointia. Vertailu tehdaan samalla toimialalla oleviin yrityksiin, joilta pyritaan 16yta-

maan toimivia ratkaisuja ongelmaan.

Benchmarking-prosessi on viisivaiheinen. Prosessi alkaa tunnistamalla omat kehitystar-
peet, joista tulisi laatia tarkka kuvaus. Seuraavaksi etsitaan vertailukohde, jonka toimintaa
seurataan huomioimalla toimivat tavat ja kaytannot. Kun toiminnasta on saatu tarpeeksi
tietoa, vertaillaan ja analysoidaan yrityksen toimintaa omaan toimintaan. Jotta kehitysta
voidaan seurata, asetetaan tavoitteet seka mittarit. Viimeisena vaiheena on soveltaa, op-
pia ja toteuttaa uusia muutoksia ja arvioida uutta toimintaa tavoitteiden ja mittarien avulla.
(Vuorinen 2013, 160-161.)

Tutkimuksen menetelmaksi valittin benchmarking monista syista. Koska KM Horses Oy
on pieni yritys, asiakkailta ei olisi valttdmatta saatu tarpeeksi kattavaa tietoa toivotuista si-
saltomarkkinoinnin keinoista esimerkiksi haastattelun tai kyselylomakkeen muodossa.
Pelkka toimeksiantajan haastattelu voisi antaa siséltdideoita, mutta ne olisivat rajoittuneet
pelkastadn toimeksiantajan ja opinnaytetyon kirjoittajan ideoihin. Toimeksiantajalla ei ole
myo6skaan kokemusta sisaltdmarkkinoinnista ja opinnaytetydn kirjoittaja ei ole perehtynyt
hevosalaan, jonka vuoksi sisaltdideoiden keksiminen olisi voinut tuottaa haasteita. Naista
syista menetelmaéksi valittiin benchmarking, jotta siséltdideoita l6ydettaisiin monipuolisesti

eri kanavista.

Tahan kokemusten vaihtoon valittiin kolme toimijaa tai yritystd hevosalalta, jotka esitelldén
seuraavassa alaluvussa. Toimijoita valittiin sek& Suomesta ja ulkomailta, jotta sisaltbide-

oita saataisiin mahdollisimman paljon ja monipuolisesti. Kaikki toimijat ovat hevosalalta,
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mutta kukaan ei ole KM Horsesin suora kilpailija. Jokaiseen toimijaan tutustutaan omassa
alaluvussaan. Kokemuksen vaihdossa tutustutaan toimijoiden digitaalisiin kanaviin seké&
niisséa oleviin sisaltéihin. Vertailua tehdaan myods kanavien seuraaja-, tykkaaja- ja kom-
menttim&arien avulla. Liséksi yritysten verkkosivujen kayttajaystavallisyytta tutkitaan ja et-
sitdan hyvid keinoja verkkosivujen kehittdmiseen. Benchmarkingin avulla pyritaan loyta-
madn toimijoilta ideoita hyvista ja toimivista hevosalan sisélldista eri digitaalisissa kana-
vissa. Toimijoiden sosiaalisen median kanavia seurattiin puolen vuoden ajan eli touko-
kuusta 2021 lokakuuhun 2021. Toimijoiden verkkosivujen ja sosiaalisten median kanavien

hyvat ja huonot puolet havainnollistetaan yhteenvedolla, joka nédkyy kuvassa 11.

Yrityksen nimi

Verkkosivut Instagram Facebook

YouTube Twitter Muut huomiot

Kuva 11. Yhteenveto benchmarkingin toimijoiden hyvista ja huonoista puolista

Kokemusten vaihdon ensimmaiseksi kohteeksi valittiin Claiborne Farm, joka sijaitsee Le-
xingtonissa, Kentuckyssa. Lexingtonin sanotaan olevan maailman hevospéaakaupunki,

silla alueella on yli 450 hevosfarmia. Claiborne valittiin tutkimukseen sen ollessa hyvin ar-
vostettu hevosfarmi Yhdysvalloissa. Kokemusten vaihdossa tutustutaan Claibornen verk-

kosivuihin, Facebookiin, Instagramiin, YouTubeen seka Twitteriin. (Warren 6.10.2019.)

Toiseksi toimijaksi valikoitui Espoossa sijaitseva Vermo Areena. Vermo on Suomen paa-
ravirata, jonka keskiviikkoravit ovat raviurheilussa tuttu kasite. Koska Vermo on kerannyt
paljon suosiota, se valittiin tihan tutkimukseen. Vaikka Vermo ei ole KM Horsesin suora
kilpailija, yritykselta voi loytya paljon hevosiin liittyvaa sisaltémarkkinointisisalttd. Koke-
musten vaihdossa tutustutaan Vermon verkkosivuihin, Facebookiin, Instagramiin, YouTu-

been ja Twitteriin. (Vermo Areena s.a.c.)

Viimeisend benchmarkingin kohteena on Hanna-Maria Korpi. Korpi on suomalainen he-
vosalan ammattilainen ja muun muassa suomalaisen lamminverisen ratsuhevosen rotuyh-
distyksen hallituksessa. Korpi paivittdd hevosarjestaan paljon Instagramiin, johon tullaan

tutustumaan mya@s tassé benchmarkingissa. (Savolainen 23.4.2021.) Korpi valittiin
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benchmarkingin kohteeksi toimeksiantajan kehotuksesta. Toimeksiantajalta kysyttdesséa

millaista sisaltdd han haluaisi sosiaalisen median kanaviin, han kertoi Korven tekevan

mielenkiintoista ja monipuolista siséltda Instagram-kanavalleen.

Kun jokaisen toimijan sosiaalisen median kanavia on analysoitu, tehdd&n benchmarkin-

gista vield yhteenveto. Yhteenvedossa kasitelladn toimijoiden kanavien ja sisaltdjen eroja

ja samankaltaisuuksia. Liséksi kerrotaan toimijoiden hyvista sisalldista, jota aiotaan kayt-

tda myds KM Horsesin sisdltomarkkinointisuunnitelmassa.

5.1 Claiborne Farm

Claiborne on taysiveristen hevosten kasvatustoimintaan keskittyva hevostalli Ken-

tuckyssa, Yhdysvalloissa. Yrityksen on perustanut Arthur B. Hancock vuonna 1910. Yli sa-

dan vuoden ajan toiminut hevosfarmi on pysynyt Hancockin suvulla ja talla hetkella tilaa

johtaa Walter Hancock. (Claiborne 2021h.) Seuraavaksi tutustutaan Claibornen verkkosi-

vuihin sek& Instagram-, Facebook-, Twitter ja Youtube-kanaviin.

Claibornen verkkosivu on visuaalisesti yhtendinen ja selkea, mutta tarjoaa silti paljon si-

saltoa lukijalle. Verkkosivujen navigointi on tehty erittain selkedksi kayttajalle. Navigointi

mahdollisuus I6ytyy etusivulta seka verkkosivujen alareunasta. Laajempi navigointimah-

dollisuus on verkkosivujen ylareunassa olevassa menussa. Menussa sivut on kategori-

soitu neljaan osaan, jotka ovat Stallions, Our Farm, Visit sekd Forms. Menu nakyy ku-

vassa 12. Naiden paakategorioiden alapuolelta I6ytyvat padkategorioihin liittyvat linkit.

Koska navigointimahdollisuus on useammassa kohdassa verkkosivuja, kayttajan on

helppo siirtya seuraavalle sivulle. Etusivun alareunassa voi tilata Claibornen uutiskirjeen

sahkopostiinsa seké alareunassa on linkit Claibornen sosiaalisen median kanaviin. (Clai-

borne 2021d.)
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Kuva 12. Kuvankaappaus Claibornen verkkosivujen navigoinnista (Claiborne 2021e)

Stallions eli orikategorian alapuolelta 16ytyvat linkattuja Claiborne farmin taméanhetkiset
hevoset. Jokaiselle hevoselle on tehty oma sivu, josta voi tutustua hevosen sukutauluun,
jalkelaisiin seka kilpailuhistoriaan. Sivulta voi katsoa noin 30 sekuntia kestavan videon,
missa nékyy videoita ja kuvia hevosesta esimerkiksi kilpailemassa. Sivulle on myds lin-
kattu hevosta koskevat uutisartikkelit. Lukija saa kattavan kuvan Claibornen hevosesta
seka tekstin, kuvien ja videoiden muodossa. (Claiborne 2021a.)

Seuraavana kategoriana on Our Farm eli meidan farmimme. Kayttaja voi lukea esimer-
kiksi tallin historiasta tai uutisista. Historiasta voi lukea muun muassa aikaisempien tilanpi-
tajien kasvattamista hevosista sekd heidan muista menestyneista tytteoista hevosten pa-
rissa. Yhdesta tilanpitdjastd Seth Hancockista on tehty myés puolen tunnin pituinen esitte-
lyvideo, jossa kaydaan lapi Hancockin tyduraa hevosten parissa. Uutisten kautta lukija
paasee tutustumaan uutisartikkeleihin, josta voi lukea tallin arjesta ja muista ajankohtai-
sista aiheista. Artikkeleita julkaistaan paivittain ja joskus artikkeleita julkaistaan useita pai-
van aikana. Uutisartikkelien sisalté keskittyy hyvin vahvasti tallin hevosiin seké niiden kil-
pailumenestyksiin. Menun lisdksi tuoreimmat uutisartikkelit on linkattu verkkosivujen etusi-
vulle, jolloin uutisartikkelien 16ytdminen on helppoa kayttajalle. (Claiborne 2021f; Claiborne
2021h.)

Visit eli vierailukategorian alta kayttaja voi varata vierailun Claiborneen seka tutustua
muun muassa usein kysyttyihin kysymyksiin ja blogiin. Usein kysytyista kysymyksista
kayttaja saa paljon informaatiota esimerkiksi vierailun hinnasta, vierailuajankohdista seka
muista ohjeistuksista. Blogi on aloitettu vuonna 2016, jonka jalkeen sitd on paivitetty ker-
ran tai kaksi kertaa kuukaudessa. Saanndllinen paivitys on jaanyt, silla viimeisin artikkeli
on julkaistu vuonna 2020. Blogista I6ytyy yksi sarja, jonka nimi on Stallion Spotlight. Stal-
lion Spotlight -artikkelissa on esitelty aina yksi farmin hevonen kerrallaan. Hevosesta ker-
rotaan muun muassa hevostenhoitajien haastatteluiden muodossa. Muita artikkeleita ovat
olleet muun muassa arvonnat seka kysymyksiin vastauksia eri tydntekijoiden kanssa.
(Claiborne 2021€; Claiborne 2021g.)

Viimeisesta navigointikategoriasta [0ytyvét erilaiset kaavakkeet. Kayttajalla on mahdolli-
suus ottaa Claiborneen yhteytta taytettdvan kaavakkeen avulla. Kategorian alta 16ytyy
muun muassa myads sivu, josta l6ytyy vapaat tyopaikat seka tydharjoittelumahdollisuudet
farmilla. (Claiborne 2021b; Claiborne 2021c.)
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Facebookissa Claibornen sisaltd on keskittynyt kuvien ja videoiden jakoon. Valtaosa jul-
kaisuista on kuvia Claibornen hevosista farmilla, joissa on lyhyt kuvateksti. Esimerkki tyy-
pillisesté julkaisusta nakyy kuvassa 13. Facebookia pidetdan yleisesti informoivana kana-
vana, mutta Claibornen Facebookissa tata ei nde. Mydskaan verkkosivuilla 16ytyvid uutisia
tai blogiartikkeleita ei linkata Facebookiin, jolloin kiinnostuneet lukijat eivat valttamatta
I0ydéa tata sisaltva. Suurin osa sisalloista ei sisalla CTA-kehotuksia, kuten kehotusta tutus-
tua vierailumahdollisuuteen verkkosivuilla. Tamé&n vuoksi Facebook-sisaltd tuntuu olevan
kohdistettu asiakkaille, joille Claiborne on jo tuttu paikka. Koska sisélté on hyvin yksipuo-
lista ja muita sisaltoja ei linkata Facebook-sivuille, on uusien vierailijoiden vaikea saada

tietdd Claibornen palveluista. (Claiborne Farm 2021a.)

Claiborne Farm
2. elokuuta - &

*And they're off!* headed into a new week. ws. Dell Hancock

Oo 1,3t 33 kommenttia 137 jakoa

Kuva 13. Kuvankaappaus tyypillisesta Claibornen Facebook-julkaisusta (Claiborne Farm
2.8.2021)

Claibornen Facebook-sivuja paivitetddn 2—4 kertaa viikossa ja sivu on kerannyt 47742 tyk-
kaysta (lokakuu 2021). Julkaisut saavat vaihtelevasti tykkayksia 700—-2500 tykkayksen va-
lilta. Julkaisut keradvat yleensa 20-40 kommenttia, mutta joukossa on myds yli 300 kom-

menttia kerdnneita julkaisuja. Facebook-julkaisuja jaetaan aktiivisesti, silla keskimaarin jul-

kaisut kerdavét 200 jakoa. (Claiborne Farm 2021a.)

Kuten Claibornen Facebook, my6s Instagram keskittyy kuvien jakoon ja lyhyisiin kuva-
teksteihin. Instagramia paivitetddn saanndallisesti, silla julkaisuja julkaistaan noin kahdek-
san kuukaudessa. Instagramissa on useita samoja kuvia, jotka jaetaan myos Facebookiin.
Koska sisallot ovat osittain samoja sekd samankaltaisia, Instagramin syétteelld ja Face-
bookilla tuntuu olevan sama tarkoitus siséllon jakamisessa. Kuva Claibornen Instagramin

profiilista ja syotteesta esitellaan kuvassa 14.
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For over 100 years, doing the usual unusually well. Thoroughbred horse farm
located in Paris, Kentucky. Visitor Center: @shopclaibornefarm
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Kuva 14. Kuvankaappaus Claibornen Instagram-sivusta (Claiborne Farm 2021b)

Instagramin Reels-osiossa on kuusi lyhytta videota ja lahes jokainen niistd on hevosista
farmilla. Osiossa ei siis ole katsojalle informoivia tai opettavia videoita. IGTV-0siossa on
kymmenen videota. Osioon on tallennettu livevideoita farmilta, joissa on esitelty farmin ti-
loja henkildkunnan toimesta. Esittelyn avulla katsoja saa nahda farmin tilat, vaikka hanella
ei olisi mahdollisuutta paasta Claiborneen vierailulle. Claibornella on myds tallennettuja
kohokohtia Instagramissaan, jotka on jaettu vuodenaikojen mukaan. Julkaisut ovat suurilta
osin samoja hevosjulkaisuja, jotka jaetaan myds Facebookiin. Instagramissa Claiborne on
kerannyt 40200 seuraajaa ja julkaisuja syotteessa on 1321. Keskimaarin julkaisu saa

600-100 tykkaysta ja kommentteja alle kymmenen. (Claiborne Farm 2021b.)

Vaikka YouTubessa on suosittua jakaa opettavaisia videoita, tata ei kuitenkaan née Clai-
bornen YouTube-kanavalla. YouTubessa Claiborne on jakanut samoja lyhyitd hevosten
esittelyvideoita, jotka ovat linkattuna verkkosivuille hevosten esittelykohtiin. Suurin osa vi-
deoista on lyhyitda 30 sekunnin videoita, jotka on tehty mainostamaan farmin hevosia. You-
Tubeen on luotu soittolistoja, jotka helpottavat katsojaa I6ytamaan mieluisan siséallon. Soit-
tolistalta 16ytyy muun muassa virtuaalinen esittelysarja, jossa esitellaén farmin tiloja. You-
Tubessa Claibornella on 1070 tilaajaa. Videot kerdaavat 300-500 katselukertaa ja saavat
10-20 tykkaysta. (Claiborne 2021d.)

Twitteriin Claiborne jakaa informatiivista sisaltdd. Twitteriin jaetaan niin kuvia, videoita
kuin teksteja. Claiborne my6s uudelleentwiittaa muiden kayttajien twiitteja, kuten hevos-
alan ammattilaisten haastatteluita. Vaikka siséltoa jaetaan niin kuvien, videoiden ja teks-

tien muodossa, sisalto keskittyy vahvasti Claibornen hevosiin. Valtaosa Twitterin siséllosta
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on Claibornen hevosten kilpailuista, silla Twitteriin on jaettu videoita hevosten kilpailuista.

Twitter-tililla on 27300 seuraajaa ja twiitteja julkaistaan lahes paivittain. (Claiborne Farm

2021c.)

Claibornen vahvuudeksi nousi ehdottomasti heidan verkkosivunsa. Claiborne on onnistu-

nut niin navigoinnin toteutuksessa kuin siséltdjen monipuolisuudessa. Verkkosivujen sisél-

I6issé& on huomioitu niin uusi kuin nykyinenkin asiakas. Kuitenkin blogin paivitys on lope-

tettu eika sivulta I6ydy arvontoja tai ddnestyksia, jotka voisivat aktivoida asiakasta. Heik-

koudeksi nousi Facebookin ja Instagramin samankaltaisuus seka kanavista 16ytyva yksi-

puolinen sisaltd. Kanavat eivat sisaltdneet CTA-painikkeita tai muuta rohkaisua siihen,

etta asiakas voi varata vierailun farmille. YouTuben puolella katsoja paasee tutustumaan

farmiin esittelyvideoiden avulla. Tama sisaltdidea on hyva, koska néin huomioidaan asiak-

kaat, jotka eivat paase farmille vierailemaan. Muut YouTube-videot olivat mainoksia far-

min hevosista, jotka eivat tarjoa katsojalle tietoa. Claibornen Twitterin tarkoituksena oli olla

informatiivinen kanava. Tama nousikin esille kanavan sisalldissa, silla siella jaetaan niin

kilpailuiden tuloksia seka uutisartikkeleita hevosista. Kuitenkin valtaosa sisalldista tassakin

kanavassa keskittyvat vain hevosiin, jonka vuoksi siséltdjen monipuolisuus uupuu. Yh-

teenveto Claibornesta nékyy kuvassa 15.

Verkkosivut

+ selkea ja yhtendinen verkkosivu

+ helppo navigoida sivulla

+ sisaltdjen monipuolisuus: kuvia, tekstid ja
videoita

+ ohjeistus vierailuista (FAQ)

+ ajankohtaiset asiat uutisartikkeleissa

+ historian esittely aikaisempien tilanpitsjien
avulla

+ uutiskirje

- blogin péivitys lopetettu
-arvonnat ja aanestykset puuttuvat

YouTube

+ farmin esittely -videosarja
+ soittolistat

- kanavan profiiliin ei ole lisétty tistoa yrityk-
sesté tai linkattu verkkosivuja tai muita someja
- paljon mainostusvideoita, jotka eivat anna
arvoa katsojalle

- opettavaiset videot puuttuvat

Claiborne Farm
Facebook

+ paivitetaan akfiivisesti (2-4 krt/vko)
+ paljon kuvia hevosista, jos ne kiinnostavat

- lyhyet kuvatekstit

- siséltaja ei ole monipuolisesti

- CTA-kehotukset puuttuvat siséll&ista
- ei hashtagien kaytiéa

Twitter

+ informaation jakaminen

+ menipuclisesti tekstid, wideoita ja kuvia
+ uudelleentwiittauksst

+ tulokset hevosten kilpailuista

- valtaosa sisallGists keskittyy farmin hevosiin

Kuva 15. Yhteenveto Claiborne Farmista

5.2 Vermo Areena

Instagram

+1GTV:ssa farmin esittely

+ kohokohdat jasttu jarkevasti (vuodenajat)
+ hashtagien kayttaminen

+ paivitetasn aktiivisesti (lahes paivittsin)

- Instagram-tarinoissa sisalto keskittyy kuviin
ja videoihin hevosista

- Reels-osiossa lyhyita videoita vain hevosista
- Instagram-sydtieessa ja Facebookissa
Iahes samat julkaisut

Muut huomiot

+ verkkosivuilta loytyy paljon tietoa niin uudelle
seka nykyiselle asiakkaalle

- somekanavilla ei ole selkeita tarkoituksia
(informatiivinen, opettavavainen, vihdyttéva
jne

- monista sisalldistd puuttuvat CTA-kehotukset

Vermon ravirata on Suomen p&aravirata, joka sijaitsee Espoossa, Leppavaaran vieressa.

Vermossa jarjestetaan joka keskiviikkoilta ravit ja liséksi lauantain paéaravit jarjestetaan

Vermossa seitseman kertaa vuodessa. Ravirata valmistui 1977 vuoden syksylla. Yritys
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toimii ravien ohella tapahtumien jarjestamispaikkana. (Vermo Areena s.a.b; Vermo Areena
s.a.f.)

Kuten Claibornen verkkosivuilla myds Vermon verkkosivuilla kayttajan on helppo navi-
goida eri sivuille. Navigointimahdollisuus 16ytyy etusivulta seka sivujen alareunasta. Navi-
gointi on jaettu neljddn osaan, jotka ovat Vermo areena, raviurheilu Vermossa, Vermon
ravintolat seké ota yhteyttd. Kayttajan on helppo l6ytad navigoinnista etsimansa tieto,
koska navigointi on jaettu loogisesti. Kun etusivua selaa alaspdin, 16ytdd Vermon ajankoh-
taista-artikkelit. Artikkelit on jaettu eri kategorioihin liittyen artikkelien sisaltdihin. Kategori-
oita ovat muun muassa uutiset, tiedotteet seké pelivihjeet. Artikkeleissa kerrotaan esimer-
kiksi yksityistilaisuuksista, tulevista raveista seké ravien tuloksista. Sivuston ala- ja ylareu-
nassa on linkit Vermon sosiaalisen median kanaviin. Jokaisen sivun alareunaan on kiinni-
tetty nelja linkki&, joihin lukija voi siirtya. Nama linkit ovat info & 16yda perille, tapahtuma-
kalenteri, ravintolapalvelut ja ravien kasiohjelma. Nama nelja sivustoa ovat luultavasti
kayttajien etsityimmat, jonka vuoksi on hyva asettaa sivujen linkit jokaiselle sivulle helposti
Ioydettavaksi. Myds linkki Vermo Shoppiin nakyy sivuston oikeassa reunassa, josta asia-

kas paasee ostamaan liput tai elamyksia Vermoon. (Vermo Areena s.a.a.)

Koska Vermo keskittyy vahvasti raveihin, raviurheilu Vermossa -sivu tarjoaa paljon tietoa
verkkosivun kayttajalle. Ensi kertaa raveissa kayva asiakas saa paljon tietoa Vermon
verkkosivuilta siita, kuinka raveissa toimitaan. Asiakas voi muun muassa tutustua raviter-
meihin verkkosivuilla. Jos asiakas on kiinnostunut vedonlydnnista, Vermo tarjoaa ohjeet

myos totopeleista. (Vermo Areena s.a.e.)

Ota yhteytta -navigoinnin alta I6ytyvat erilaiset informaatiot kayttajalle. Kayttaja voi muun
muassa tilata Vermon uutiskirjeen, tutustua Vermon henkilékuntaan tai ottaa yhteytta. Na-
vigoinnin alta 16ytyy my6s aanestys ja arvonta. Kuukauden hevonen -aanestyksessa kayt-
tdja voi aanestaa yli 70 hevosen joukosta suosikkiaan kuukauden hevoseksi. Osallistujien
kesken arvotaan lippupaketteja tuleviin syksyn raveihin. Sivulla ndkee myds aiempien

kuukausien voittajahevoset. (Vermo Areena s.a.d.)

Vermo kayttaa Facebookia informatiivisena kanavana. Sinne on lisdtty muun muassa Ver-
mon tapahtumia, kuten tulevia raveja. Facebookiin jaetaan myds ajankohtaisia uutisartik-
keleita liittyen raveihin, kuten raviohjastajien haastatteluita. Paaosa sisallbista on kuvia ra-
vikilpailuista ja kuvateksteissa kerrotaan keskiviikkoravien tuloksista. Vermo paivittaa Fa-
cebook-sivuaan lahes paivittain. Tahan mennessa sivu on kerdnnyt 12224 tykkaysta. Ra-
veja on voinut seurata myos Vermon Facebookin kautta, sill& he kuvaavat liveja kilpai-

luista Facebookiin. (Vermo Areena 2021a.)
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Vermo paivittda Instagramiaan lahes paivittéain. Sivu on ker&nnyt 4913 seuraajaa ja julkai-
suja on 795. Kuva Vermon Instagramista nakyy kuvassa 16. Vermon Instagramin sy6te on
sisalloltaan lahes samanlainen Vermon Facebookin kanssa. Instagramissa Vermo kayttaa
hashtagia #vermonvalloittajat, jonka avulla esitellaan ravikilpailuiden tulokset. Vermolla ei
ole kaytossa kohokohtia Instagramissa. Tarinoihin kuitenkin paivitetdan aktiivisesti eri si-
séaltoja. Tarinoissa voi muun muassa tutustua ravikilpailijoihin heidan peliesittelyidensa
avulla. Tarinoissa on paassyt tutustumaan myos hevostenhoitajien arkeen. Hevostenhoi-
tajat ovat kuvanneet tyopaivaansa Instagramin tarinaan ja katsojat ovat saaneet lahettaa
heille my6s kysymyksia. Reels-osiossa Vermolla ei ole kuin yksi video. Videossa nayte-
taan, kuinka ravikenttd kunnostetaan ennen kisoja. IGTV-osiossa Vermolla on kuitenkin
enemman videoita. Katsoja voi muun muassa tutustua ravikilpailuiden voittajien haastatte-

luihin sekd Vermon uusien hevosten esittelyyn. (Vermo Areena 2021b.)

vermoareena m

808 julkaisua 4 946 seuraajaa 128 seurannassa

VERMO

Vermo Areena

Vermo Areenan virallinen Instagram-tili
Seuraava suurtapahtuma: Kapyla Grand Prix 13.11.2021.
www.vermo.fi/suurkimppa

fE JULKAISUT

VERMON
VALLOITTAJAT
3.11.2021

Kuva 16. Kuvankaappaus Vermon Instagram-profiilista (Vermo Areena 2021b)

YouTuben siséltd on vahvasti keskittynyt raveihin. Siella Vermo jakaa ravikisojen lah-
doista videoita. YouTubeen on luotu soittolistoja, joihin ravien [&hdot on jaettu paivamaa-
ran mukaan. Kayttajan on helppo loytaa etsiménsa ravilahto soittolistan avulla. Osa ra-
veista on myds striimattu YouTubeen, jolloin halukkaat ovat voineet seurata raveja myos
kotoa. Vermo Areenan YouTube kanavalla on 2390 tilaajaa ja videot keraavat keskimaarin
100-200 nayttokertaa. Katsotuin video, joka on lyhyt video Vermon raveista vuodelta
2017, on saanut 142000 nayttdkertaa. (Vermo Areena 2021d.)

Twitterissd Vermo keskittyy kuvien ja tekstien jakamiseen. Twitteriin julkaistaan keskiviik-
koisin ravikilpailijoiden esittelykortit, jotka jaetaan my6s Instagramin tarinoihin. Vermo
myds uudelleentwiittaa raveihin liittyvia twiittejd, kuten uutisartikkeleita. Twitterissa kerro-

taan ravien tuloksista seké ravien voittopoteista. Twitter toimii informatiivisena kanavana,
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silla Vermo paivittaa sinne kilpailuihin liittyvista poikkeuksista ja antaa ohjeistuksia kilpai-
luihin osallistuville. Vermon Twitter-tililla on 3500 seuraajaa ja Twitteria paivitetadn useita

kertoja paivassa. (Vermo Areena 2021c.)

Vermon selvdné vahvuutena nousivat esille verkkosivut ja niiden tarjoama sisalto raveista
tietdmattomille. Myos asiakkaat, jotka eivat paase viikoittain raveihin, on huomioitu niin
Facebookissa kuin YouTubessa livevideoiden avulla. Kanavia paivitetaan lahes paivittain,
jonka vuoksi asiakkaiden on helppo l6ytaa tietoa esimerkiksi poikkeuksista Vermo Aree-
nalla. Vermoa kuitenkin yhdistda Claibornen kanssa se, ettd Facebookissa ja In-
stagramissa julkaistaan hyvin paljon samoja sisalttja. Vermo erottuu kuitenkin silld, etta
kanavilla on kuitenkin myds omat siséltonsa. Facebookissa keskityttiin jakamaan tapahtu-
mia sek& uutisartikkeleita, kun taas Instagramissa esiteltiin keskiviikkoravien kilpailijoiden
esittelykortteja. Vermolla ei ole Instagramin kohokohtia ollenkaan kaytdssa, jonka vuoksi
suurin osa potentiaalisista asiakkaista ei valttamatta nae, mita kaikkea Vermo jakaa tari-

noihinsa. Yhteenveto Vermon kanavien hyvista ja huonoista puolista nakyy kuvassa 17.

Vermo Areena

Verkkosivut Facebook

+ péivitetadn lihes paivittsin

+ tapahtumien luominen ja jakaminen
+ uutisartikkelien jakaminen

+ livevideot raveista

+ helppo navigoida sivulla

+ ajankohtaiset tiedot uutisartikkeleissa

+ uutisartikkelit kategorisoitu

+ kuukausittainen anestys ja arvonta

+ paljon sisaltta uudelle asiakkaalle (ensi kertaa

raveissa- ja ravitermit-sivut) - I5hes samat julkaisut kuin Instagramissa

+pi tar sivuille
+ linkki Vermo Shop -kauppaan
+ uutiskirje
YouTube Twitter

+ péivitetddn useita kertoja paivassa
+informatiivinen kanava

+ tiedotetaan poikkeuksista ja ohjeistuksista
+ ravikilpailijoiden esittelykortit

+ raveihin liittyvén siséllén uudelleentwiittaus

+videot ravildhdaista
+ soittolistat eri ravipdivistd
+livevideot raveista

- ei opettavaista sisiltdd katsojalle
- hyvin véhin videoita

Kuva 17. Yhteenveto Vermosta

5.3 Hanna-Mari Korpi

Instagram

+ péivitetddn ldhes paivittiin

+ oma hashtag #vermonvalloittajat

+ ravikilpailijoiden esittelykortit Instagramin
tarinoissa

- Instagram-sy&itteessd ja Facebookissa samat
Julkaisut
- ei tallenna tarinoita kohokohtiin

Muut huomiot
+kanavilla selkedmmt tarkoitukset kuin Claibor-
nella

- Facebookissa ja Instagramissa hyvin palion
samoja sisiltojd

Hanna-Maria Korpi on taysiveristen hevosten ratsuammattilainen. Han on asunut Sak-

sassa, jossa han koulutti hevosia. Nykyaan Korpi asuu Suomessa ja han tydskentelee

Ruohojarven Kartanon Ratsutalleilla. (Lahtinen 19.5.2020.)

Korvella on talla hetkella Instagramissa 1659 seuraajaa ja julkaisuja syotteeseen on kerty-

nyt 710. Kuvankaappaus Korven Instagramissa nakyy kuvassa 18. Syétteen julkaisut kes-
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kittyvat vahvasti Korven hevosarkeen, jossa Korpi kertoo hevosten koulutuksesta erilais-
ten hevosten parissa. Syotteeseen Korpi paivittda julkaisuja neljastd kymmeneen kuukau-
dessa. Korven julkaisut eroavat Claibornesta ja Vermosta pitkilla ja pohtivilla kuvateks-
teilla. Kuvateksteissa Korpi kertoo muun muassa nuorten ratsuhevosten kilpailu-uran ris-
keista ja jarjestamistddn tapahtumista Suomessa. Useissa kuvateksteissa Korpi pohtii ja
tuo omia ajatuksiaan esille. Han pohtii muun muassa epaonnistumista ja hevosten erilai-
suutta julkaisuissaan. Syotteen kuvat ovat laadukkaita, joka lisda Instagram-sivun uskotta-
vuutta ja ammattimaisuutta. Julkaisut saavat yleensa noin 300 tykkaysta sekad kahdesta
kymmeneen kommenttia. (Korpi 2021.)

korpi

710 julkaisua 1728 seuraajaa 430 seurannassa

Hanna-Maria

Young horses to the moon and back @
@kultajousi_oy

@teamkrafft

@zoombang

&r https://www.maaseuduntulevaisuus fi/hevoset

kmdressage_

o 3 Pw & R

Zoombang Facts Eskarit21 sy... Grooming (773 Shows New

B
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Kuva 18. Kuvankaappaus Korven Instagram-sivusta (Korpi 2021)

Syétteen lisaksi Korpi paivittaa saanndllisesti Instagramin tarinoihin arkeaan. Koska suurin
osa syobtteen julkaisuista ovat kuvia, tarinoihin Korpi lisdd enemman videoita hevosval-
mennuksestaan. Lisaksi Korpi jakaa muiden Instagram-kayttajien julkaisuja omaan tari-
naansa. Han on jakanut muun muassa muiden treenivideoita seka tuotteiden kuvia, joita
han myos itse kayttad. Osa tarinoista on myds katsojaa osallistuttavaa sisaltoa, silla Korpi
kayttaa Instagramin ominaisuuksia tarinoissaan. Han on muun muassa lisannyt videon
uudesta hevosestaan ja kysynyt, onko uusi hevonen vai toinen hevonen katsojien lempi-
hevonen. Katsojat ovat saaneet aanestad kumpi hevosista on heidan lempihevosensa.
(Korpi 2021.)

Osa tarinoista on tallennettu kohokohtiin, jotka on jarkevasti lajiteltu kategorioihin. Esimer-
kiksi ulkomaanmatkat Korpi on merkinnyt omaksi kohokohdakseen ja kuvaukseen on lai-

tettu maan lippu. Ulkomaanmatkojen liséksi omat kohokohdat ovat saaneet muun muassa
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kysymyksiin vastauksia, hevosten letitykset seké kilpailut. Kayttdjan on helppo etsia koho-
kohdat, jotka han haluaa katsoa selkedn jakamisen ja kohokohdan nime&misen avulla.
(Korpi 2021.)

Reels-osiota Korpi on alkanut paivittdmaan vasta toukokuussa 2021. Taméan vuoksi vide-
oita ei ole kuin viisi. Viimeisin video on kooste valmennuksesta. Videossa on lyhyité pét-
kiga, kun Korpi hyppaa hevosella erilaisia esteita. Videoiden avulla katsoja voi tutustua es-
teratsastukseen ja kokeneempi ratsastaja voi saada vinkkeja omaan harrastukseensa.
Yhdessa Reels-videossa Korpi esittelee hevosten rehuja, joita hén kayttdd hevosten ra-
vintona. (Korpi 2021.)

IGTV-puolella Korpi on jakanut videoita kilpailuistaan. Videoissa nakyy, kun Korpi ratsas-
taa kilpailuradan hevosellaan. Kuvaukseen Korpi on kertonut kilpailuiden tuloksista ja
omista ajatuksistaan kisojen jalkeen. Videot sopivat niin kilpailuista kiinnostuneille kuin jo
kokeneemmalle kilpailijalle. Katsoja saa tietdad millaisia kilpailuita jarjestetdan sekd Korven

onnistuneista suorituksesta voi ottaa vinkkeja myos omiin kilpailuihin. (Korpi 2021.)

Korven Instagramin julkaisut erottuvat Claibornesta ja Vermosta pitkilla ja pohtivilla kuva-
teksteilla. Lukija pystyy samaistumaan Korven teksteihin, silla Korpi kasittelee vaikeam-
piakin asioita Instagramin kuvateksteissdan. Korpi osaa kayttaa Instagramin erilaisia omi-
naisuuksia monipuolisesti, joka nakyy myos sisaltdjen positiivisena erottuvuutena. Korpi
kayttaa niin Instagramin syotetta, tarinoita, Reels-osiota kuin IGTV:ta aktiivisesti. Jokai-
sella Instagram-osiolla tuntui olevan oma tarkoituksensa, joka helpottaa katsojaa I6yta-
maan hanelle mielenkiintoisimman sisallén. Korven Instagram erottui muista toimijoista
vinkeilldaan ja osallistavalla sisallolla. Korven Instagramista hevosista kokematonkin saa
hyvia tietoja hevosista ja kokenut hevosharrastaja saa vinkkeja niin hevosten letitykseen
kuin kilpailuihinkin. Kuitenkin Korpi paivittaa Instagramiaan harvemmin kuin Claiborne tai
Vermo, mutta sisdltdihin tunnutaan panostavan enemman. Yhteenveto Korven Instagra-

min hyvista ja huonoista puolista nakyy taulukossa 19.
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Hanna-Mari Korpi

Instagram Muut huomiot
+ pitkat kuvatekstit - paivittdd harvemmin kuin Claiborne tai Vermo
+ omien mielipiteiden ja ajatuksien kertominen + kuwatekstit pidempis
+ laadukkaat kuvat sybttesssd + Instagramin ominaisuuksien kaytté
+ muiden julkaisujen uudelleenjako omissa + selked jako mitd missdkin Instagramin osiossa
tarincissaan jaetaan

+ kdyttda tarinoiden ominaisuuksia

+ kohokohdat lajiteltu j&rkevast

+ julkaisuissa ja kohokohdissa vinkkejad muille
+IGTV keskittyy Korven kilpailuihin

- sybtteeseen julkaistaan 4-10 krt/kk

Kuva 19. Yhteenveto Korven Instagramista

5.4 Johtopé&atokset benchmarkingista

Seuraavaksi toimijoiden kanavia seka sisaltja vertaillaan keskenaan. Vertailua tehdaan
niin kanavien tarkoituksen seka siséltojen monipuolisuuden avulla. Luvun paéttaa toimijoi-
den hyvien siséaltojen esittely, jotka otetaan kayttéon KM Horsesin sisaltémarkkinointi-

suunnitelmassa.

Claibornen ja Vermon verkkosivuja yhdistivat selkeé navigointi seka sisaltéjen monipuoli-
suus. Selkea navigointi toteutui silla, ettd navigointimahdollisuus 6ytyi niin etusivulta kuin
muiden sivujen yla- ja alareunasta. Lisaksi navigointiin oli lisétty kategoriat, joiden avulla
tiedon etsiminen helpottuu lukijalle. Molempien verkkosivujen sisalldissa oli huomioitu niin
uusi asiakas kuin nykyinen ja verkkosivujen sisalté on monipuolista. Molemmilla toimijoilla
oli verkkosivuillaan uutisartikkelit, joista lukija sai kattavan tiedon tulevista tapahtumista
seka poikkeuksista. Vermo kuitenkin nousi esiin uutisartikkelien kategorisoinnilla, jolloin
lukijan oli helppo I6ytaa etsiméansa tieto kategorisoimalla artikkeleita. Claiborne erottautui
Vermosta laajalla hevosten esittelylla seka FAQ-artikkelillaan. Vermon verkkosivuilla taas
uusi asiakas pystyi tutustumaan niin ravitermeihin kuin toton veikkauspeleihin. Liséksi
Vermo osallistuttaa lukijaa kuukausittaisella aanestyksella ja arvonnalla, jota Claibornen

kanavissa ei ole.

Claibornen ja Vermon Facebookia yhdisti aktiivinen julkaisutahti, silla molemmat toimijat
paivittivat kanavaa lahes paivittdin. Suurena pettymyksena sisalldissa oli se, etta julkaisut
olivat molemmilla toimijoilla Iahes samoja kuin Instagramissa. Claibornen heikkoudeksi
nousi sisaltdjen monipuolisuuden uupuminen, silla Facebook oli tdynna julkaisuja farmin
hevosista lyhyiden kuvatekstien kera. Kanava tuntui olevan tarkoitettu farmin hevosista
kiinnostuneille eikd uusi asiakas saa mitddn muuta informaatiota yrityksestd Facebookin
kautta. Vermon Facebookissa siséllét olivat monipuolisempia, silla kanavalla tuntui olevan

informatiivinen tarkoitus. Kanavassa luotiin ja jaettiin niin tapahtumia kuin uutisartikkeleita
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liittyen raveihin sek& Vermon raveja pystyi myos katsomaan livevideolta Facebookin
kautta. Vermon Facebookin sisalldissa oli selvasti huomioitu niin uudet kuin nykyisetkin
asiakkaat toisin kuin Claibornella.

Claibornen Instagramin syotteen julkaisut olivat tasmalleen samoja kuin Facebookissa.
Seka Claibornen Facebookilla ja Instagramilla ei tuntunut olevan tarkoitusta, vaan kuvia
jaettiin vain farmin hevosista. Vermon Instagram erottautui monipuolisemmalla sisallolla,
mutta ongelmana on siséltéjen samankaltaisuus Facebookin sisdltdjen kanssa. Vermon
Instagramista l6ytyi kuitenkin sisaltoja, joita ei Facebookiin jaeta. Naita sisaltdja olivat esi-
merkiksi ravikilpailijoiden esittelykortit. Vermoa ja Claibornea yhdisti myés se, etta In-
stagramin ominaisuuksia ei kaytetty tarpeeksi monipuolisesti. Korven Instagram erottautui
Vermosta ja Claibornesta juurikin monipuolisella sisallélla sekd myés Instagramin eri omi-
naisuuksien kaytolla. Lisaksi Korven kuvatekstit olivat pitkia ja pohtivia, jota Claibornen tai
Vermon sisalldissa ei nay. Korpi kayttaa Instagramin tarinoiden ominaisuuksia, kuten ky-
symyslaatikkoa sekd monivalintaa, joiden avulla katsojia voidaan osallistuttaa sisallolla.
Claibornea ja Korpea yhdisti kohokohtien looginen ja jarkeva lajittelu, kun taas Vermolla

kohokohtia ei ollut ollenkaan kaytossa.

YouTuben sisélldissa Claibornea ja Vermoa yhdistivat taas sisaltdjen monipuolisuuden
uupuminen. Claibornen siséllbista suurin osa hevosten mainosvideoita, jotka eivat tarjoa
katsojalle mitd&n arvoa. Claibornen YouTuben hyvana puolena oli kuitenkin virtuaalinen
farmin esittely, jonka avulla katsoja voi tutustua farmin tiloihin ilmaiseksi. Vermon You-
Tube keskittyi lahinna raveista kuvattuihin liveihin seka videoihin. Toimijoiden hyvana puo-
lena oli soittolistojen kayttd, joka helpottaa katsojaa loytamaan haluamansa videot. Kui-

tenkin molempien toimijoiden YouTube-kanava oli pettymys yksitoikkoisen sisallon takia.

Seka Claiborne ja Vermo kayttavat Twitteria informatiivisena kanavana. Kuten Claibornen
Instagram- ja Facebook-kanava, myos Twitter keskittyi hevosten kuvien jakamiseen. Clai-
borne kuitenkin tiedottaa hevosten kilpailuista seké tuloksista, joka sopii Twitter-kanavaan.
Seka Claiborne ettd Vermo uudelleentwiittaavat hevosalaan liittyvia twiitteja omalle kana-
valleen. Uudelleentwiittaus on katevaa, silld ndin voidaan antaa asiakkaalle sisaltéa myds
muiden toimijoiden avulla. Vermon Twitter-kanava on Claibornea monipuolisempi. Vermo
jakaa samoja ravikilpailijoiden esittelykortteja Twitteriin kuin Instagramiin. Twitter eroaa

kuitenkin Vermon muista kanavista reaaliaikaisilla ohjeistuksilla seka poikkeuksilla.

Claibornen ja Vermon verkkosivuilta saatiin paljon ideoita, joita KM Horsesin verkkosivuille
voidaan lisata. Esimerkiksi hevosten esittely toimisi KM Horsen verkkosivuilla, silla silloin

uusi asiakas voi tutustua hevosiin ennen ratsastustuntiaan. Liséaksi uutisartikkelit ovat
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hyva lisa verkkosivuille, koska sieltd asiakkaat voivat nahda tulevat tapahtumat ja infor-
maatiot poikkeuksista. Myds yrityksen tarina voidaan lisata verkkosivuille, jotta asiakkaat
voivat tutustua niin yritykseen kuin yrittajaankin. Sisaltjen lisaksi selke& navigointimah-

dollisuus nousi tarkeaksi tekijaksi, joka tullaan huomioimaan suunnitelmassa.

Benchmarkingin avulla opittiin, ettd kanavilla tulisi olla selkeét tarkoitukset. Sen vuoksi si-
saltomarkkinointisuunnitelmassa jokaiselle kanavalle laaditaan oma tarkoitus, jotta sisallot
pysyvat monipuolisena. Kanavien tarkoitus auttaa myds siing, ettei jokaisessa kanavassa
jaeta taysin samoja siséltdja. Sosiaalisen median kanaviin saatiin hyvia siséltdideoita
benchmarkingin toimijoilta. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa kannattaa kayttaa
seka kuvia ja videoita, jotta sisdlté on monipuolisempaa. Korven Instagramin tarinoista
opittiin se, etta tarinoiden ominaisuuksia kannattaa kayttaa katsojan osallistamiseksi. Li-
saksi kohokohdat tulee olla jarkevasti nimetty, jotta katsoja 16ytdd mieluisan sisallén nope-
asti. Asiakkaille voidaan jarjestad myds danestyksia ja arvontoja asiakkaan osallista-
miseksi. Korven Instagram myos osoitti, ettd omaa ammattitaitoa kannattaa tuoda sisal-
I6issé esille, esimerkiksi kilpailuvideoilla ja ratsastusvinkeilla. Opettavaista sisalt6a voi-
daan jakaa esimerkiksi hevosen letitysohjeiden seka hevosten ruokintavinkkien muo-

dossa.
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6 Sisaltomarkkinointisuunnitelman toteutus

Taman opinnéaytetydn tavoitteena on luoda siséltdmarkkinointisuunnitelma toimeksiantaja
KM Horses Oy:lle. Toimeksiantajan toiveesta sisaltdmarkkinointisuunnitelman tavoitteena
on houkutella uusia asiakkaita ratsutusvalmennukseen ja hevosten koulutukseen seka si-
touttaa heita jatkamaan yrityksen asiakkaina. Lisaksi sisadltomarkkinoinnin kanavia halu-
taan lisata seka sisaltoja eri kanavissa monipuolistaa. Sisaltomarkkinointisuunnitelmasta
halutaan selked sek& monipuolinen, silla se toimii KM Horses Oy:n ensimmaisena sisalto-
markkinointisuunnitelmana. Sisaltomarkkinointisuunnitelma suunnitellaan vuodelle 2022.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelma Ioytyy liitteesta yksi.

Suunnitelma luodaan SOSTAC-mallin avulla seuraten mallin vaiheita. SOSTAC-malli valit-
tiin, silla se sopii monelle toimialalle seka se on monikayttdinen. Koska tama sisaltomark-
kinointisuunnitelma on KM Horses Oy:n ensimmainen, koettiin SOSTAC-mallin tarjoavan
sisaltomarkkinointisuunnitelmaan loogisen seka selkeén etenemisen. Koska toimeksianto-
yritys ei ollut opinnaytetyon kirjoittajalle tuttu, malli sopi tAman sisaltémarkkinointisuunni-

telman tekoon painottaen yrityksen lahtokohtia.

Ensimmaisesséa alaluvussa kaydaan lapi yrityksen nykytilannetta. Luvussa esitelladn KM
Horses Oy seka kerrotaan yrityksen palveluista ja historiasta. Koska SOSTAC-mallin en-
simmaisessa vaiheessa tulee analysoida yrityksen markkinointiviestinnan nykytilanne, se
tehdaan myds ennen varsinaisen sisaltomarkkinointisuunnitelman luomista. Lisaksi kerro-
taan, millaisia toiveita toimeksiantajalla on liittyen sisaltémarkkinointisuunnitelmaan. Nyky-
tila-analyysin jalkeen luodaan tavoitteet sisaltémarkkinointisuunnitelmalle. Luvussa kerro-
taan KM Horses Oy:n liiketoiminnallisista tavoitteista, joiden pohjalta myés sisaltomarkki-
noinnin tavoitteet luodaan. Strategiassa kerrotaan KM Horses Oy:n nyKkyisista asiakkaista.
Liséksi luodaan kaksi asiakaspersoonaa, joista toinen on kiinnostunut ratsutusvalmennuk-
sesta ja toinen hevosten koulutuksesta. Naiden lisaksi asiakaspersoonille luodaan osto-
polku. Strategiassa kaytetdan apuna sisaltdpolkua ja -karttaa, joiden avulla sisaltéja voi-
daan suunnata asiakaspersoonien ostopolun eri vaiheisiin. Toimenpiteissa valitaan sisal-
tomarkkinoinnissa kaytettavat kanavat seké kanavien tarkoitukset. Toimintasuunnitel-
massa paatetaan, millaista sisaltda jaetaan mihinkin kanavaan. Lisaksi luodaan aikataulu,
josta selvidd milloin sisaltoja tulisi julkaista, missé kanavissa seka kuinka usein. Toiminta-
suunnitelma sisaltaa vuosikellon, josta voi tarkistaa tarkeita paivia vuoden varrelta ja sisal-
t6& voidaan luoda tukemaan naitd erikoispaivia. Toimeksiantajalle annetaan myos vink-
keja, jotka hanen tulisi huomioida luodessaan sisaltgja. Suunnitelman paattaa seuranta.
Luvussa kaydaan lapi, miten ja kuinka usein sisaltgja tulisi seurata. Jokaiselle kanavalle

maaritetddn mittarit, joiden avulla selvidd, onko sisaltdmarkkinointi padsemassa tavoittee-
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seen. Seurannassa annetaan myos vinkkeja varotoimenpidesisalltille, jotka otetaan kayt-
t6on tavoitteiden epaonnistuessa. Lisdksi annetaan kehitysideoita, jotka voidaan ottaa
kayttoon yrityksen kasvaessa.

6.1 Situation analysis — Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysissa esitellaédn ensimmaiseksi toimeksiantaja eli KM Horses Oy. Luvussa
kaydaan lapi yrityksen historia seka millaisia palveluita KM Horses Oy tarjoaa. Nykytilassa
analysoidaan liséksi yrityksen nykyiset markkinointiviestinnan kanavat eli Instagram ja Fa-

cebook. Luvun lopettaa toimeksiantajan toiveet siséaltdmarkkinointisuunnitelman suhteen.

KM Horses Oy on perustettu syksylla 2020, mutta toimintaa yrityksella on ollut kevaasta
2021. Yritys tarjoaa asiakkailleen hevosten yllapitotoimintaa ja -paikkoja, hevosten koulu-
tusta seka ratsutusvalmennusta Keski-Suomessa, Jamsassa. Yrityksen tiloina on talla
hetkelld yhdeksan karsinan kokoinen talli, ulkokarsinoita eli pihattoja, aidattuja piha-alueita
hevosille, ratsastuskentta seka 900 m2 kokoinen maneesi, joka valmistui syksylla 2021.
Hevosten yllapitopaikkoja on 9, mutta ne ovat talla hetkella taynna. Yrityksen tavoitteena
on saada lisaa asiakkaita hevosten koulutukseen seka yksittaisiin ratsutusvalmennuksiin
seka ryhmaratsastustunneille. Tarkoituksena on mygs tarjota asiakkaille viikoittaisia pien-
ryhmaratsastustunteja tulevaisuudessa, silla verkkosivuille on kehitteilla varauskalenteri-
jarjestelma. Yrityksen nykyiset asiakkaat ovat naisia, joiden ikdhaarukka vaihtelee lapsista
50-vuotiaisiin. Suurin asiakasryhma koostuu asiakkaista, joiden hevonen on yrityksen
tayshoitopaikassa. Lisaksi yrityksella on asiakkaita, jotka kayvat yrityksen hevosilla viikoit-

tain ratsastustunneille. Tarkemmin yrityksen asiakkaista kerrotaan luvussa 6.3.

Yrityksen juuret ulottuvat vuoteen 2005, jolloin perustaja Kaisa-Maria Hanninen aloitti rat-
sastusharrastuksen. Vuonna 2007 Hanninen sai oman ponin, jolloin innostus kouluratsas-
tukseen alkoi. Hanninen alkoikin itse kilpailemaan kouluratsastuksessa ja kilpailuissa kay-
minen on jatkunut tdhan paivaan saakka. Vuonna 2011 yrityksen nykyinen talli rakennet-
tiin, jolloin se oli Hannisen aidin omistuksessa. Samaan aikaan tallin karsinapaikkoja
vuokrattiin myds muille hevosten omistajille, mutta hevosten koulutusta tai ratsutuspalve-
luita ei viela tarjottu. Hanninen valmistui vuonna 2019 hevostenvalmentajaksi, jonka jal-
keen yrityksen suunnittelu alkoi. Jotta ratsutuspalveluita ja hevosten koulutusta voitaisiin
jarjestaa myos talvella, paatettiin yrityksen tiloja laajentaa ja rakentaa maneesi. Talla het-
kella Hanninen tyoskentelee yksin, mutta tavoitteena on saada henkilokuntaa hoitamaan
yllapitopaikan hevosia. Tulevaisuudessa Hanninen itse haluisi keskittyd hevosten koulut-

tamiseen, ratsukkojen valmentamiseen sek& ryhmétuntien pitoon.
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Yrityksen nykyisina sisaltomarkkinointikanavina toimivat Instagram ja Facebook. Naista
kanavista kerrotaan tarkemmin mydhemmin ja kanavien hyvét ja huonot puolet kooste-
taan yhteenvetoon, jota kaytettiin myds benchmarkingissa. Sosiaalisen median kanavia
paivitetddn, mutta toteutuksesta puuttuvat strategia ja kohderyhmét. Hannisen omien sa-
nojensa mukaan, sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointiviestinta on ollut puuhas-
telua ja kanavia péaivitetdaan, kun yrityksessa tapahtuu jotain tarkeda. Hannisella on pitka
kokemus hevosista ja han haluaisi jakaa tietojaan potentiaalisille asiakkaille. Aikaa ei ole
kuitenkaan ollut, joten sosiaalisen median paivitys on jaanyt heikolle tasolle. Koska Hanni-
nen kilpailee itse kouluratsastuskilpailuissa, hanen nékyvyytensa toimii myds markkinointi-
keinona. Hanesta on kirjoitettu muun muassa paikallisiin lehtiin haastatteluja. Hanninen
toivoo, etta kilpailuiden tuoma nakyvyys on jattanyt mahdollisille asiakkaille Hannisen ni-
men ja taidot mieleen. Yrityksen verkkosivut ovat talla hetkella kehitteilla. Verkkosivuille

on suunniteltu vain palveluiden ja hinnaston esittely.

Facebookissa KM Horses toimii nimella KM Dressage. KM Dressage-sivulle Hanninen
paivitti kilpailu-urastaan ennen kuin perusti KM Horses Oy:n. Kuitenkin Facebookin nime&
ei ole vield vaihdettu. Nimi kannattaisi vaihtaa, jotta asiakkaiden on helpompi |6ytaa yrityk-
sen sosiaalisen median kanavat saman nimen alta. Talla hetkella sivulla on 199 tykkaa-
jaé. Facebookin julkaisutahti on vain 1—3 julkaisua kuukaudessa, kun taas benchmarkin-
gissa tutustuneiden toimijoiden julkaisutahti oli huomattavasti saanndéllisempi. Faceboo-
kissa sisaltd keskittyy hyvin paljon tiedottamiseen. Sivuilta 16ytyy paljon kuvia ja tietoa
Héannisen kilpailumenestyksesta ratsastuskilpailuissa, josta esimerkkijulkaisu nékyy ku-
vassa 20. Facebookista [6ytyy myds kuvia ja videoita tallin hevosista, mutta julkaisuissa ei
kerrota muuta kuin hevosten nimet. Katsoja on paassyt myos tutustumaan parin julkaisun
yhteydessa maneesin rakennuttamiseen, silla prosessista on jaettu seka kuvia etta vide-
oita. Hanninen on myds jarjestanyt tapahtumia muiden hevostoimijoiden kanssa, johon on
lukeutunut muun muassa Hevosen terveyden ABC- sekad Ratsastuksen ABC -tapahtumat.
Naissa tapahtumissa asiakkaat ovat saaneet apua ja tietoa hevosharrastukseensa, mutta

naita vinkkeja voisi jakaa myds suoraan Facebookissa. Talla hetkella opetukseen tah-
taava sisaltd puuttuu kanavista. Facebookissa jaetut sisallot keraavat keskimaarin 30—40

tykkaysta. Joukosta l6ytyy myds muutamia julkaisuja, jotka keradvat yli 80 tykkaysta tai

alle viisi tykkaysta. Julkaisut eivat yleensa saa kommentteja, mutta joihinkin julkaisuihin on

kommentoitu 1-3 kertaa. (KM Dressage 2021.)
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. KM Dressage
3. elokuuta - @&
Viime viikonloppuna Pepe palas radalle huoltotauon jalkeen ja oli #tampereenratsastusseura va B

luokassa kolmas ¥ '}
Tulevana viikonloppuna kisataan #paijannedressagedays kahden ratsun kanssa &

#kmdressage #competition

0 Tessa Vuorenmaa ja 31 muuta

Kuva 20. Kuvankaappaus KM Horsesin Facebook-julkaisusta (KM Dressage 3.8.2021)

Instagramia KM Horses paivittaa Facebookia hieman aktiivisemmin, silla Instagramin syo-
tettd paivitetadn 2—4 kertaa kuukaudessa. Talla hetkella KM Horsesilla on 343 seuraajaa
Instagramissa. Syotteessa katsoja voi tutustua paremmin tallin hevosiin, mutta Instagra-
mista [0ytyy myds samoja julkaisuja kuin Facebookista. Esimerkiksi kilpailuista jaetut ku-
vat ovat osittain samoja sekd maneesin rakennuksesta on tiedotettu myds Instagramissa.
Osa julkaisujen teksteista on suomeksi ja osa englanniksi, mika voi hammentaa katsojaa.
Kuvatekstit ovat myos varsin lyhyita, jonka vuoksi osa julkaisuista ei tarjoa katsojalle mi-

taan lisaarvoa. Yrityksen Instagram-sivuun voi tutustua kuvasta 21. (Hanninen 2021.)

kmdressage_  tnetiviest | av |~

70 julkaisua 360 seuraajaa 422 seurannassa

Kaisa-Maria Hanninen
Urheilu

Dressage rider+10)

=52 kuisamarnia

Varsat§h Training (& n Gé

B8 JULKAISUT

Kuva 21. Kuvankaappaus KM Horsesin Instagram-sivusta (Hanninen 2021)
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KM Horsesilla on kaytdssaan Instagramin tarinat seka kohokohdat. Kohokohtia on nelja,
jotka on jaettu varsoihin seka harjoitteluun. Kaksi kohokohtaa on nimetty emojien avulla,
joka ei avaa katsojalle, mita kohokohdasta I0ytyy. Varsa-kohokohdasta paasee seuraa-
maan tallin varsoja seké niiden kasvua tallissa. Vaikka kohokohtaa on alettu paivittdmaan
jo kaksi vuotta sitten, kohokohdassa on vain yhdekséan julkaisua. Harjoittelu-kohokohtaa
on alettu paivittamaan pari kuukautta sitten, jonka vuoksi julkaisuja on vasta kolme. Julkai-
sujen avulla pddsee katsomaan ratsastajien harjoittelua KM Horsesin uudessa manee-
sissa. Muissa kohokohdissa on vain pari sekalaista julkaisua, jossa on kuvia hevosista
seka hevosten ravinnosta. Reels-osiosta ei 16ydy kuin yksi video, joka on koostevideo uu-
desta maneesista. IGTV-osiosta I6ytyy laajemmin videoita, joista voi muun muassa katsoa

Hannisen kilpailuvideoita sek& videoita tallin hevosista laitumella. (Hanninen 2021.)

KM Horsesin nykyiset siséllot eivat sisalla CTA-kehotuksia. Se voi kuitenkin johtua siita,
ettd verkkosivut ovat viela kehitteilld, jolloin asiakkaita ei voi kehottaa vierailemaan verk-
kosivuilla. Kuten benchmarkingin toimijoilla, myds Hannisella on paljon samoja julkaisuja
sekd Facebookissa ja Instagramissa. Tamakin saattaa johtua siita, etta verkkosivuja ei
viela ole. Kanavien samoilla sisalléilla on haluttu varmistaa, ettéa potentiaaliset asiakkaat
nakevat kaikki sisallot. Potentiaalinen asiakas ei valttamatta kaytd molempia sosiaalisen
median kanavia, jolloin osa sisélldista voi jaada nakematta. Jos yrityksella olisi verkkosi-
vut, potentiaaliset asiakkaat paasisivat tutustumaan niihin, vaikka he eivét kayttaisikaan
sosiaalisen median kanavia. KM Horsesin julkaisutahti on myds heikompi kuin muilla
benchmarking-toimijoilla. Sisalldissa on kuitenkin se hyva puoli, ettd kuvat ja videot ovat
laadukkaita sekd ajankohtaisista projekteista sekéa tapahtumista tiedotetaan kanavissa.
Hanninen kayttaa myds omaa hashtagiaan #kmdressage, jonka avulla on helppo etsia yri-

tykseen liittyvat sisallét. Yhteenveto KM Horsesin sosiaalisen median kanavista on esitelty

kuvassa 22.
KM Horses Oy

Instagram Facebook Muut huomiot
+ Instagramin monipuclinen kiytts (sySte, tarinat, +tiedottamir1en ajankohtaisista a_sioista (tapahtu- + oman hashtagin kiyttd #kmdressage
kohakohdat, Reels ja IGTV) mat, maneesin rakennus -prosessi) + laadukkaat kuvat ja videot
+ hashtagien kaytts +Hannisen kilpailumenestyksesta tiedottaminen
+ laadukkaat kuvat ja videot +laadukkaat kuvat

] ) - julkaisutahti heikompi kuin muilla

- kohokohdilla epaselvat nimet - opettavainen sisélté puuttuu - sisdltd hyvin paljon tiedottavaa ja viihdyttavaa
- péivittaminen vain 2-4 krt/kk - paivittaminen vain 1-3 krt/kk - CTA-kehotukset puuttuvat sisallsists
- kuvateksteissa suomea ja englantia - viihén sisdltod

- CTA-kehatukset puuttuvat

Kuva 22. Yhteenveto KM Horsesin hyvisté ja huonoista puolista
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Toimeksiantajaa haastateltiin h&dnen omista toiveistaan sisaltémarkkinoinnin suunnitelman
suhteen ennen varsinaisen suunnitelman luomista. Suunnitelmaa varten saatiin hyvin va-
paat kadet, mutta Hannisella oli kuitenkin omia ideoita ja rajoituksia sisaltémarkkinoinnin
suhteen. Hanninen tekee yrityksensa markkinointiviestintaa talla hetkella yksin ja han toi-
VOO, ettd suunnitelmassa huomioidaan Hannisen rajallinen aika. Siksi esimerkiksi pitkien
YouTube-videoiden teko ei ole hanesta hyva idea, silla pitkien videoiden toteutukseen ja
editointiin menisi paljon aikaa. Hanninen kuitenkin haluaisi myds videoita sisaltomarkki-
nointiinsa ja sen vuoksi ehdotti TikTok-kanavaa, johon voidaan lisata lyhyempia videoita.
Toimeksiantaja asetti rajoitukseksi, etta sisaltémarkkinoinnin toteutuksen tulisi olla toimek-
siantajalle ilmaista. Siséltomarkkinoinnin suunnitelmassa huomioidaan Hannisen toive ja
keskitytddn luomaan ilmaisia siséltémarkkinoinnin keinoja. Sosiaalisen median sisalto-
markkinointikeinojen liséksi Hanninen toivoo saavansa vinkkeja, mita siséltoa tuleville
verkkosivuille voisi lisata palveluiden ja hinnaston lisdksi. Hanninen kertoi, ettd hevoshar-
rastus ndhdéaan joskus huonossa valossa. Taman vuoksi sisélldissa tulisi ilmeta, etté he-
voset ovat ammattilaisen késissa ja ammattilainen valvoo hevosilla ratsastamista Hanni-

sen yrityksessa.

6.2 Objectives — Tavoitteet

Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet linjattiin sopiviksi yrityksen lilketoiminnallisiin tavoitteiden
kanssa. Kun KM Horses perustettiin syksylla 2020, likevaihdolle asetettiin tavoitteet. Lii-
kevaihdon tavoitteena on olla 100 000 euroa syksylla 2022. Talla hetkella se on noin

60 000 euroa, joten kasvua vuoden aikana tulisi tulla viela noin 40 prosenttia. Liikevaihtoa
pyritdén kasvattamaan lisaamalla asiakkaita Hannisen kaikkiin muihin palveluihin, paitsi

hevosten tayshoitopaikkoihin, silla paikat ovat jo taynna.

Toimeksiantajalla oli selvilla kaksi paatavoitetta sisaltémarkkinoille. Sisaltémarkkinoinnin
suunnitelman tavoitteena on saada lisda asiakkaita sekd hevosten koulutukseen etta rat-
sutusvalmennukseen. Ratsutusvalmennukset ovat alkaneet vasta tdna syksynéa, jonka
vuoksi palveluun tarvitaan viela lisda asiakkaita. Sisaltémarkkinoinnilla pyritddn myos si-
touttamaan naita uusia asiakkaita, jotta he jatkaisivat palveluiden kayttéa myos jatkossa.
Talla hetkella ratsutusvalmennuksessa on kaksi asiakasta ja hevosten valmennuksessa
13 asiakasta. Tavoitteena on saada kuusi uutta asiakasta ratsutusvalmennukseen ja he-

vosten koulutukseen viisi uutta asiakasta. Tavoitteen aikarajaksi valittiin 31.12.2022.

Liséksi toimeksiantaja asetti tavoitteeksi monipuolistaa sisaltdja eri kanavissa. Sen vuoksi
sisaltomarkkinointisuunnitelmassa otetaan kayttéon KM Horsesin nykyiset sisaltémarkki-

noinnin kanavat ja lisdksi annetaan ehdotuksia uusista kanavista. Lisdksi kanaville maari-
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tetddn omat tarkoituksensa ja kerrotaan esimerkkeja, mité siséltoja voitaisiin jakaa missa-
kin kanavassa. Sisaltomarkkinointisuunnitelman kanaviksi muodostuivat Facebook, In-
stagram, TikTok sek& verkkosivut. Alla olevasta taulukosta (kuva 23) voi katsoa kanavien

nykyisten seuraajien maaran seka tavoitteen.

Kanava Nykytila Tavoite

Facebook 199 seuraajaa (21.10.2021) 230 seuraajaa (31.12.2022 mennessa)
Instagram 343 seuraajaa (21.10.2021) 370 seuraajaa (31.12.2022 mennessa)
Tiktok 0 seuraajaa (21.10.2021) 50 seuraajaa (31.12.2022 mennessa)
Verkkosivut 0 kavijaa viikossa (21.10.2021) 30 kavijaa viikossa (31.12.2022 mennessd)

Kuva 23. Kanavien nykytila seka tavoitteet 31.12.2022 mennessa

6.3 Strategy — Strategia

Strategiassa kaydaan ensin lapi, millaisia asiakkaita KM Horsesilla talla hetkella on. Asia-
kaspersoonia luodaan kaksi, koska uusia asiakkaita halutaan houkutella seka ratsutusval-
mennukseen seka hevosten koulutukseen. Liséaksi asiakaspersoonille luodaan ostopolku.
Strategian lopussa hahmotellaan ydinviesti, jonka pohjalta siséaltdja voidaan lahted suun-
nittelemaan.

Kaikki KM Horsesin nykyiset asiakkaat ovat naisia. Valtaosalla asiakkaista on oma hevo-
nen Hannisen tarjoamassa tayshoitopaikassa. Tama asiakasryhma ratsastaa paaosin it-
senaisesti hevosellaan yrityksen tarjpamissa tiloissa, mutta ostavat Hanniselta myos val-
mennustunteja. Koska hevosharrastus on kallista, tata asiakasryhmaa yhdistaa suurempi
tulotaso. Asiakkaiden ikdhaarukka vaihtelee lapsista 50-vuotiaisiin. Toinen asiakasryhma
on viikoittaisilla ratsastustunneilla kavijat, joilla ei ole omaa hevosta. Talla asiakasryhmalla
ei valttamatta ole rahaa yllapitda omaa hevosta tai aika eikéa kiinnostus riitd oman hevosen
omistamiseen ja hoitamiseen. Kolmantena asiakasryhméana on kunnianhimoiset ratsasta-
jat, joiden tavoitteena on kilpailla. Heille Hanninen tarjoaa valmennustunteja sekéa koulut-
taa heidan hevosiaan kilpailuja varten. Asiakkaita, jotka kayttavat viikoittain Hannisen rat-
sutus- tai valmennuspalveluita, on talla hetkella noin 20. Yhdella asiakkaalla on omistuk-
sessaan hevonen, mutta Hanninen vastaa hevosen ratsutuksesta ja Hanninen kay talla
hevosella kilpailuissa. Tamé& asiakasryhma haluaa omistaa hevosen, mutta aika, kiinnos-

tus tai taidot eivat riitd hevosen jokapdaivaiseen ratsutukseen.

Asiakaspersoonia lahdettiin hahmottelemaan yhdessa toimeksiantajan kanssa. Apuna

kaytettiin Kanasen (2018a, 28) kysymyksia, joiden avulla asiakaspersoona voidaan luoda.
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Ensimmaisesta asiakaspersoonasta luotiin nuori, jotta ratsastusvalmennuksessa kaymi-
nen voisi jatkua viela pitkalle aikuisikaén. Toinen asiakaspersoona, Heidi Hevosharras-
taja, on taas korkeakoulutettu 38-vuotias nainen.

Ensimmainen asiakaspersoona kuvaa asiakasta, joka on kiinnostunut ratsutusvalmennuk-
sesta. Asiakaspersoonasta luotiin 16-vuotias Reetta Ratsastaja, joka kay lukiota. Han
asuu Mantta-Vilppulassa, noin 20 kilometrin paasséa KM Horsesin tallista. Harrastuksina
Reetalla on kavereiden kanssa hengailu ja h&nella ei ole talla hetkella muita vakituisia
harrastuksia. Reetalla on kokemusta ratsastamisesta, silla han on k&ynyt aiemmin l&hi-
seudun ratsastuskoulussa. Reetta haluaisi kehittyd ratsastajana, mutta kokee tarvitse-
vansa henkilékohtaisempaa seké haastavampaa ratsutusvalmennusta. Siksi han lopetti
ratsastusharrastuksensa, eika ole viela |6ytanyt uutta ja hanelle sopivaa ratsastuskoulua.
Reetan vanhemmat maksoivat aiemmat ratsastustunnit ja he haluavatkin tutustua myos
itse tulevaan ratsastuspaikkaan, jos sellainen I0ytyy. Reetta kayttaa sosiaalisen median
kanavista eniten Instagramia ja TikTokkia seka selailee valilla Facebookista tapahtumia
seka tuttujensa kuulumisia. Tietoa han hankkii ystaviltdan seka Internetistd. Koska Reetta
asuu pienella paikkakunnalla, myos seudun puskaradiosta saa hyvin tietoa. Reetan tietoi-

hin voi tutustua kuvasta 24.

Reetta Ratsastaja

Tavoitteet

Demograafiset tiedot
Kehittya ratsastajana

Ik&: 16-vuotias
Asuinpaikka: Mantta-Vilppula
Ammatti: opiskelija Mantan lukiossa

Haasteet

Lahiseudun ratsastuskoulut eivat tarjoa
tarpeeksi haasteellista ratsastusvalmennusta
Vanhemmat eivat maksa ratsastusharrastusta

D R ellei tasokkaampaa valmennusta 18ydy

Kavereiden kanssa hengailu
Ratsastus, mutta lopetti

Somekanavat: Hankkii tietoa:
Instagram Ystavat

Tiktok Internet
Facebook Puskaradio

Kuva 24. Asiakaspersoona Reetta Ratsastajan kuvaus

Toinen asiakaspersoona kuvaa asiakasta, joka haluaisi viedd oman hevosensa koulutuk-
seen. Asiakaspersoona on 38-vuotias Heidi Hevosharrastaja. Heidin perheeseen kuuluu
aviomies sekéa 10-vuotias ja 8-vuotias lapset. Perhe asuu omakotitalossa Jamsassa, josta
KM Horsesin tiloihin on noin 15 kilometria. Liséksi perheeseen kuuluu koira sekd 2-vuotias
hevonen, jolla on pieni karsina seké& pihatto perheen pihapiirissa. Heidi on kaynyt kauppa-
korkeakoulun ja tydskentelee nyt myynnin esimiehen tehtavissa. Liikunnallinen elaman-

tapa on Heidille hyvin tarke&a ja siksi han harrastaakin salilla kaymista seka koiran
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kanssa ulkoilua. Myds perhe on Heidille tarke&, jonka vuoksi vapaa-aikaa annetaan myos
perheen yhdessaololle. Vapaa-aika kuluu myods hevosen hoitamiseen ja ratsastamiseen,
mutta aikaa hevoselle ei ole niin paljoa mita Heidi haluaisi. Hevonen hankittiin perhee-
seen, jotta Heidi ja lapset voisivat aloittaa ratsastuksen. Ajan puutteen vuoksi Heidi haluai-
sikin vieda nuoren hevosensa ammattilaisen koulutettavaksi, jotta han ja lapset voisivat
tulevaisuudessa ratsastaa varmalla ja taitavalla ratsulla. Hevonen on perheelle hyvin ra-
kas, jonka vuoksi Heidi haluaa etsia ammattitaitoisen ja hyvan kouluttajan hevoselleen.
Sosiaalisen median kanavista Heidi kayttad Facebookia seka Instagramia. Tietoa Heidi
hankkii tyOkavereiltaan, ystaviltdan seka muilta tuttaviltaan. Lisaksi Heidi lukee paikallis-
lehted ja lukee Internetista arvosteluja. Heidin kuvaus ja tiedot [6ytyvat kuvasta 25.

Heidi Hevosharrastaja

Demograafiset tiedot

lka: 38-vuotias

Asuinpaikka: Jamsa

Koulutus: Kauppatieteiden maisteri

Ammatti: Myynnin esimies Tavoitteet
Perhe: aviomies, 8- ja 10-vuotiaat pojat Hevosen koulutus, jotta lapset voivat
Lemmikit: koira ja hevonen Y aloittaa ratsastamisen
'-_I U !_J
Harrastukset ja arvot: ”’\'5’
Liikunnallinen elamantapa Haasteet
Salilla kaynti IR
Ratsastaminen Him Pl B Pyt
Koiran kanssa lenkkeily Ammattitaitoisen kouluttajan I6ytdminen
Perheen kanssa yhdessaolo {
Somekanavat: Hankkii tietoa:
Instagram Ystévat
Tiktok Internet
Facebook Puskaradio

Kuva 25. Asiakaspersoona Heidi Hevosharrastajan kuvaus

Asiakaspersoonien ostopolku alkaa tarpeesta kayttaad palvelua. Reetta Ratsastajan tarve
johtuu siitd, ettd han haluaa ratsutusvalmennukseen, joka tarjoaa hanelle haastetta ja
jossa opetus on henkilokohtaisempaa. Heidi Hevosharrastajan tarve johtuu hanen rajalli-
sesta ajastaan. Heidi tarvitsee ammattilaisen apua, joka voisi kouluttaa hanen nuorta he-
vostaan ajan kanssa. Kun tarpeet ovat asiakaspersoonille selvilla he etsivat tietoa interne-
tistd. He voivat googlettaa lahella olevia hevostalleja ja ratsastuskouluja. Kun he ovat 16y-
téneet vaihtoehtoisia yrityksia tarpeelleen, he alkavat vertailemaan yrityksia. Tassa kohtaa
vertailua voidaan tehda kysymalla tutuilta kokemuksia, lukemalla vertailuja netista tai ver-
tailemalla yrityksen toimintaa sosiaalisen median avulla. Vertailun paatyttya sopiva yritys
on loytynyt. Taman jalkeen asiakaspersoonat sopivat yrityksen kanssa, koska he voivat
palvelua kayttaa. Palvelun kayton aikana he myds maksavat yritykselle kayttamastaan
palvelustaan. Asiakaspersoonat kertovat kokemuksestaan tutuilleen ja voivat jakaa sosi-
aaliseen mediaan kuvia palvelustaan. Viimeisena vaiheena on sitoutuminen. Asiakasper-
soonat sopivat yrityksen kanssa jatkavansa palvelun kaytt6a saanndllisesti, jolloin he saa-

vat alennusta kayttdmastaan palvelusta.
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Etsii Vertailee Kéayttas Maksaa Kertoo Sitoutuu
Verkko .. (XXX X . Lukee vertailuja hevosen . Maksaa koulutuksen verkossa
kouluttajista ®
Etsii tietoa lahiseudun @ .. - LY Seuraa KM Horsesin
hevosen kouluttajista g ® ° ° somekanavia
= Tutustuu kouluttajien ® 1 B ..
ome someihin ja ammattitaitoon ~_® Jakaa sisaltod ®
s \d someen hevosen o e® ©
® ® kehityksest ® [ ] ®
L ] { { ]
() PY ° J° e
.. ) Kertoo tutuille .. ®
Word of mouth Py o kouluttajasta ja P
] .. kokemuksestaan ®
L] P o
L ®
ey
Palvelu Vie hevosen Saa alennusta
koulutettavaksi seuraavista koulutuksista

Kuva 26. Asiakaspersoona Heidi Hevosharrastajan ostopolku

Palvelulupausta pohdittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Esille nousivat yrityksen uu-
det tilat seka mahdollisuus ratsastaa yrityksen tiloissa myds itsendisesti. KM Horses eroaa
kilpailijoistaan myds laadukkaalla ja henkilokohtaisella opetuksella, silla suurin osa asiak-
kaista saa yksityisopetusta. Yksityisopetuksen avulla keskitytaan vain yhteen asiakkaa-
seen, jolloin asiakkaalle voidaan luoda henkilékohtainen kehityksen suunnitelma. My6s
yrittajan menestynyt kilpailu-ura nousi valttikortiksi erottaen KM Horsesin muista lahiseu-

dun hevosyrittdjista.

6.4 Tactics — Toimenpiteet

Asiakaspersoonat ja ostopolku ovat nyt selvilla. Seuraavaksi maaritellaan, mitd kanavia
sisaltomarkkinoinnissa tullaan kayttamaan. Toimeksiantaja toivoi sisaltdomarkkinoinnin kei-
nojen olevan ilmaisia. Sen vuoksi kanavina toimivat sosiaalisen median kanavat seka yri-
tyksen verkkosivut. Liséksi kanaville maaritetaan tarkoitukset eli millaista siséaltda julkais-
taan missakin kanavassa. Apuna kaytetaan sisaltdkarttaa ja -polkua, jonka avulla asiakas-
persoonien ostopolulle saadaan tarvittavaa sisaltd. Tassa vaiheessa siséaltdideoita vasta
etsitdan ja toimintasuunnitelmassa kerrotaan tarkemmin, mité sisaltdja eri kanaviin on tar-

koitus jakaa.

Kuten nykytilassa kavi ilmi, KM Horses kayttaa talla hetkella Instagramia ja Facebookia
markkinointiviestinnan kanavina. Koska kanavat ovat jo yrityksella kaytdssa, koettiin nii-
den siséllyttdminen suunnitelmaan tarpeelliselta. Lisdksi tekeilla ovat verkkosivut, joiden
on maara olla valmis tulevan talven aikana. Toimeksiantaja oli avoin uusille kanaville,
jonka vuoksi suunnitelmaan p&atettiin ottaa mukaan TikTok. Kanava koettiin talle suunni-

telmalle sopivaksi, silla se on nuorten suosiossa ja kanava suosii lyhyempia videoita kuin
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esimerkiksi YouTube. Siséltdjen toteutus on nopeampaa TikTokissa, silla videot ovat ly-
hyita, eikéa niiden editoimiseen tarvitse kayttaa paljoa aikaa. Kanavan valinnassa huomioi-
tiin my06s toimeksiantajan toive siita, etta sisaltdjen toteutukseen ei tarvitsisi kayttaa paljoa
aikaa. TikTokin lyhyita videoita voi jakaa myds Instagramin puolella, koska kaikki potenti-
aaliset asiakkaat eivat valttamatta kayta molempia sosiaalisen median kanavia. Talla kei-
nolla pyritddn saamaan mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas ndkemaan KM Hor-

sesin sisallot. Jokaiselle kanavalle paatettiin tarkoitus, jotka nékyvat kuvassa 27.

Viindyttava Informoiva

_

Inspiroiva Opettavainen

Kuva 27. Kanavien tarkoitukset

Kuten kuvasta nakyy verkkosivut tulevat toimimaan informoivana kanavana. TikTok tar-
joaa katsojalle viihdyttavaa seka opettavaista sisaltdéa. Instagram toimii kanavista inspi-
roivana seka viihdyttavana, koska samaa siséaltda voidaan jakaa myos TikTokkiin. Face-

book toimii informoivana, opettavaisena seka viihdyttavana kanavana.

6.4.1 Sisaltokartta

Sisaltdideoita lahdettiin kehittelemaan sisaltdkartan avulla. Sisaltbkartta jaettiin asiakas-
persoonien ostopolun eri vaiheisiin. Eri vaiheisiin lisattiin asiakkaan kosketuspisteet, kysy-
mykset ja oston esteet, jotka voivat esiintya ostopolun vaiheissa. Kysymysten ja oston es-

teiden avulla polun eri vaiheisiin saatiin vaadittuja sisaltoja.

Asiakaspersoonan etsiessa sopivaa yritysta, kosketuspisteina ovat Google ja verkkosivut.
Asiakas pohtii, mitka yritykset lahiseudulla tarjoavat ratsutusvalmennusta tai hevosen kou-
lutusta. Myds palvelut ja niiden hinta seka yrityksen tilat ja tarina kilnnostavat asiakasta.
Oston esteend voi olla esimerkiksi tilanne, ettei asiakas I0yda naita tietoja yrityksesta. Toi-
sena esteend voi olla, ettei asiakaspersoona saa yrityksestéa tarpeeksi ammattimaista ku-
vaa. Tassa vaiheessa vaadittuja sisalt6ja ovat verkkosivuilta |0ytyvat yrityksen tarina, pal-

velut ja hinnasto seka tilojen esittely. Kun asiakas hakee hakukoneella yritysté, yrityksen
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sijainnin ja yhteystietojen tulisi olla nakyvilla. Nain asiakas voi tutustua yrityksen sijaintiin
seka ottaa tarvittaessa yhteytta henkilokuntaan lisakysymyksien vuoksi.

Ostopolun seuraavassa vaiheessa asiakas vertailee lI6ytamidnsa yrityksia. Kosketuspis-
teind toimivat sosiaalinen media, verkkosivut seka Google. Asiakas pohtii, miksi palve-
lusta kannattaisi maksaa enemman, millaisia hevosia yrityksessa on ja kohdellaanko niit&
hyvin sekd mitd mieltd muut asiakkaat ovat yrityksesta. Oston esteena voi olla tdssa vai-
heessa palvelun hinta. Vaadittuja siséltoja ovat verkkosivuilta 16ytyvat hevosten esittelyt
seka yrityksen arvot. Lisaksi sosiaaliseen mediaan lisataan videoita Hannisen kilpailuista,
jotta asiakas nakee yrittdjan ammattitaidon. Sosiaaliseen mediaan lisataan myos kuvia ja

videoita yrityksen asiakkaista ja heidan mielipiteestaan yrityksesta.

Ostopolku jatkuu asiakkaan kayttaessa KM Horsesin palveluita. Kosketuspisteina ovat
verkkosivut ja sosiaalinen media. Kysymyksina voivat olla esimerkiksi voiko asiakas kehit-
tya ratsastajana tai kouluttaa omaa hevostaan myos itsenaisesti. Heidi Hevosharrastaja
saattaa pohtia, miten Hanninen kouluttaa hdnen hevostaan. Reetta Ratsastaja taas pohtii,
mitd seuraavilla valmennustunneilla tehdaan. Oston esteeksi voi muodostua, etteivat asia-
kaspersoonat koe kehittyvansa ratsastajina tai heidan hevosensa ei kehity palvelun

avulla. Myds hinta voi muodostua esteeksi ostaa palvelua jatkossa.

Ostopolun viimeisena vaiheena on asiakkaan sitoutuminen. Kosketuspisteina toimivat so-
siaalinen media seka verkkosivut. Kysymyksina voivat heréta, ettd onko palvelu ollut tar-
peeksi laadukasta. Oston esteena voi olla, ettei yritys tarjoa muuta oheistoimintaa muiden
palveluiden avulla. Myds hinta voi olla esteend, jos palvelun ei olla koettu olevan tarpeeksi
hyvaa. Vaadittuina sisaltdina tassé kohtaa toimivat informaatiot tulevista tapahtumista ja
koulutuksista. Lisaksi pitkaaikaisten asiakkaiden haastattelut heidan kehityksestaan palve-
luiden avulla voivat vakuuttaa asiakkaat jatkamaan palveluiden kayttoa. Sisaltbkarttaan

voi tarkemmin tutustua kuvasta 28.
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1. Etsii 2. Vertailee 3. Kayttaa 4. Sitoutuu

1. Google 1. Some 1. Verkkosivut 1. Some

2. Verkkosivut 2. Verkkosivut 2. Some 2. Verkkosivut
Kosketuspisteet 3. Goagle

Asiakkaan
kysymykset

Ketka tarjoavat lahiseudulla
ratsutusvalmennusta/hevosen
koulutusta? Hinta? Millaiset
tilat yritykselld on?

Miksi maksaisin palvelusta en-
emman? Mitd mieltd muut ovat
yrityksesta? Millaisia hevosia
yrityksessd on? Kohdellaanko
hevosia hyvin?

Voinko kehittyé ratsastaja-
na myds itsendisesti? Mita
seuraavilla ratsastustunneilla
tehdéén? Voinko kouluttaa
hevosta myos itse? Miten
yritys kouluttaa hevostani?

Onko palvelu ollut tarpeeksi
laadukasta jatkaakseni?
Tarjoaako yritys muuta minulle
sopivaa oheistoimintaa?
Saanko alennusta, jos jatkan
palvelun kayttéa?

Oston esteet

Ei [6yda tietoa yrityksesta.

Ei saa ammattimaista kuvaa
yrityksesta (verkkosivut puut-
teelliset).

Palvelu on liian kallis.
Ei 16ydé arvosteluja.

Ei tunne kehittyvénsa tai
hevosensa kehittyvan palvelun
avulla.

Hinta.

Yritys ei tarjoa asiakkaalle
tarpeeksi oheistoimintaa muilla
palveluilla.

Hinta.

Vaadittu siséltod

Google: sijainti, yhteystiedot
Verkkosivut: palvelut ja
hinnasto, yrityksen tarina ja
henkilékunta

Video: Tilojen esittely

Video: Hannisen kilpailut
Kuva: asiakkaiden kokemukset
asiakkaiden kokemukset ja
arvioinnit

Verkkosivut: yrityksen arvot,

Kuvalvideovinkit: miten
kehittyd ratsastajana/kouluttaa
hevosta itse

Video ja kuva: ratsastustunnit
ja hevosen koulutuksen siséaltd

Kuva: tulevat tapahtumat
Kuva/video: Hannisen kilpailut
Video: pitk&aikaisten asiakkaid-
en haastattelu

Kuva: raataldidyt pakettihinnat

hevosten esittely Kuva: maneesin varaus pitkaaikaisille asiakkaille

Kuva 28. Kuvankaappaus sisaltokartasta

6.4.2 Sisaltopolku

Sisaltdideoita suunniteltin myos sisaltopolun avulla. Kuten teoriassa opittiin, sisaltdpolku
jakautuu informaatio-, osto- ja asiakaskokemusikkunaan (Keronen & Tanni 2017, 159). Si-
séaltopolkua varten informaatioikkuna jaettiin viela kolmeen kategoriaan, jotka ovat Steady
State-, tiedonhaku- ja harkintavaihe. Osto- ja asiakaskokemusikkuna pysyivat omassa vai-
heessaan, joten siséaltopolku jaettiin yhteensa viiteen asiakkaan vaiheeseen. Sisaltdikku-

naan voi tutustua kuvasta 29.

Steady State -vaiheessa asiakas ei valttamatta viela tieda yrityksen olemassaolosta.
Tassa vaiheessa tulisikin tunnistaa asiakkaan ongelmat, jotka han haluaa ratkoa. Sisal-
16illa autetaan asiakasta tarjoamalla hanelle ratkaisuja taméan ongelmiin. (Oiva 14.5.2018.)
Asiakkaita voidaan houkutella muiden sisaltéjen pariin esimerkiksi arvonnalla. Lisaksi
asiakas nakee yrityksen arkea sosiaalisesta mediasta, johon jaetaan kuvia ja videoita tal-

lin hevosista sekd valmennuksista ja koulutuksesta seka yrityksen tiloista.

Seuraavana vaiheena on tiedonhaku. Tassa vaiheessa asiakas etsii aktiivisesti tietoa yri-
tyksesta. Tiedonjano tulisi sammuttaa vastaamalla sisall6illa asiakkaan kysymyksiin. (Oiva
14.5.2018.) Asiakkaalle voidaan tarjota tietoa esimerkiksi yrityksen tarinalla, henkilékun-
nan ja hevosten esittelylla. Googlesta on hyva l6ytya yrityksen sijainti ja yhteystiedot, jotta

asiakas voi olla tarvittaessa yhteydessa yritykseen.

Harkintavaiheessa asiakas nimensa mukaisesti harkitsee palveluiden ostoa. Asiakas kui-
tenkin vield etsii tietoa ja haluaa kuulla muilta kokemuksia. (Oiva 14.5.2018.) Vaiheeseen
sopivat niin asiakkaiden arviointien jakaminen ja asiakkaiden haastattelut. Lisaksi yrityk-

sen arvot ja tilojen esittely antavat lisatietoa yrityksesta.
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Seuraavaksi asiakas astuu ostoikkunaan, jonka vaiheena on osto. Nyt asiakas on kiinnos-
tunut yrityksen palveluista ja sisallgilla tulisi varmistaa ostopaatoksen tapahtuminen. (Oiva
14.5.2018.) Siséltdina toimivat videot ja kuvat ratsastusvalmennuksesta ja hevosen koulu-
tuksesta. Liséksi verkkosivujen palveluiden ja hinnaston esittely seka Hannisen kilpailuvi-
deot toimivat tassé vaiheessa.

Viimeisena asiakas astuu asiakaskokemusikkunaan, jonka vaiheena on asiakkuuden
vaihe. Asiakas on jo ostanut palvelusi, mutta sisallgilla varmistetaan asiakkuuden jatkumi-
nen. Tassé vaiheessa toimivat niin vinkit kuin tutoriaalitkin auttamaan asiakasta. Sosiaali-
sessa mediassa voidaan esitella pakettihintoja, jotka voidaan sopia pitkdaikaisen asiak-
kaan kanssa. Sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla voidaan jakaa tietoa maneesin va-
rauksesta, jolloin asiakas voi menn& myds itsendisesti ratsastamaan. Lisaksi nykyisten
asiakkaiden haastattelu heidan kehityksestéén voi vakuuttaa myds muut asiakkaat jatka-

maan palvelua. (Oiva 14.5.2018.)

Asiakaskokemus-

lkkunan vaiheet Informaatioikkuna Ostoikkuna \
ikkuna
Asiakkaan vaihe Steady State -vaihe Tiedonhakuvaihe Harkintavaihe Ostovaihe Asiakkuusvaihe
Asiakas ei vield Asiakas etsii Asiakas tutustuu Asiakas on Asiakas on ostanut
tieda yrityksen aktiivisesti tietoa yritykseen ja kiinnostunut palvelusi ja
olemassaolosta yrityksesta muiden ostamaan palvelun siirtynyt
kokemuksiin asiakkaaksesi
tarkemmin
Tarvittava sisilté Kuvalvideo: Verkkosivut: Kuva: Verkkosivut: Kuvalvideo:
Yrityksen arkea: Yrityksen tarina Asiakkaiden Palvelut ja Tutoriaalit ja vinkit
hevoset kokemukset ja hinnasto
valmennukset, Verkkosivut: arviot L Kuva:
koulutus, tilat Henkilokunta . Kuvalvideo: Pakettihinnat
Verkkosivut: Hénnisen kilpailut
Kuva: Google: Yrityksen arvot Video:
ArvEmie Sijainti ja Video: Asiakkaiden
yhteystiedot Kuva: Koulutuksen ja haastattelu

Kuva 29. Kuvankaappaus sisaltdpolusta

6.5 Action — Toimintasuunnitelma

Tilojen esittely

ratsatusvalmen-
nuksen siséltd

Kuva:
Maneesin varaus

Seuraavaksi maaritelladn, mita sisaltdja suunnitelma pitda sisalldan ja missa kanavassa

sisaltdja jaetaan. Lisdksi luodaan aikataulu, josta voi seurata siséaltdjen julkaisutahtia. Itse

siséltomarkkinointisuunnitelma pitaa lisaksi sisallaan vuosikellon seka muita vinkkeja,

jotka sisaltoja tehdessa tulisi huomioida.
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Hevosten koulutuksen tai ratsutusvalmennuksen voi aloittaa mihin vuodenaikaan tahansa.
Sen vuoksi paadyttiin siihen, etta sisaltdja julkaistaan sosiaaliseen mediaan tasaiseen tah-
tiin vuoden aikana. Julkaisuissa tullaan huomioimaan se, etta potentiaaliset asiakkaat ovat
ostopolussaan eri vaiheissa. Verkkosivuille tulevat sivut voidaan kuitenkin liséaté heti, jotta

potentiaaliset asiakkaat nakevat ne ja verkkosivuilta saa ammattimaisemman kuvan yri-

tyksesta.

Kuten toimenpiteissa maariteltiin, verkkosivujen tulisi olla informoiva kanava. Verkkosi-
vuille tullaan lisdamaan valisivut, jotka ovat yrityksen tarina, yrityksen arvot, henkilokunta,
hevosten esittely seka palvelut ja hinnasto. Yrityksen tarinasta ja henkilokunnasta asiakas
oppii yrittdjan ammattimaisuudesta. Henkilokuntaan voidaan lisdtd myéhemmin uusien
tyontekijoiden kuva, nimi seka tydtehtava. Hevosten esittelyn avulla asiakas taas voi tu-
tustua hevosiin esimerkiksi ennen ensimmaista ratsastusvalmennustaan. Etusivulle lisa-
téaan uutisartikkelit, johon paivitetdan informaatiot poikkeuksista ja tulevista tapahtumista.
Liséksi verkkosivuille tehdaan usein kysytyille kysymyksille oma véalisivunsa, johon koo-
taan vastauksia asiakkaiden yleisimpiin kysymyksiin. Verkkosivujen siséaltdjen tarkoituk-
sena on tarjota asiakkaalle kattava kuva yrityksesta ja sen palveluista. Benchmarkingissa
opittiin, etta sivun navigoinnin selkeys on tarkeaa, jonka vuoksi tama tulisi huomioida verk-

kosivuilla. Kuvassa 30 on ehdotushahmotelma verkkosivujen selkeésta navigoinnista.

Yritys Palvelut ja hinnasto Hevoset Info

Ota yhteytta  Ratsutusvalmennus Hevosen nimi Uutisartikkelit
Tarina Hevosen koulutus Hevosen nimi Usein kysytyt
Arvot Hevosen taysihoitopaikka Hevosen nimi kysymykset
Henkilokunta

Kuva 30. Esimerkkihahmotelma verkkosivujen navigoinnista

Facebookin tarkoituksena on olla informoiva kanava. Siella jaetaan tietoa esimerkiksi tule-
vista tapahtumista seka poikkeuksista, jotka vaikuttavat KM Horsesin toimintaan. Samoja
sisaltdja voi loytyd myos verkkosivujen uutisartikkeleista. Olisi kuitenkin hyva lisata infor-
maatiot myds Facebookiin, koska potentiaalinen asiakas voi helpommin ja nopeammin
huomata informaation Facebookista. Liséksi kanava on viihdyttava, silla kanavassa jarjes-
tetdan arvontoja seka aanestyksia. Arvonnassa voidaan kayttad jakamismahdollisuutta,
jolloin siséaltd saa enemman nakyvyyttd. Facebookiin jaetaan myds yrittajan kilpailuista tie-
toa, kuten kilpailutuloksista. Myds opettavaiset sisallot kuten how to -sisallét toimivat Fa-
cebookissa kuvien muodossa. Vinkkikuvina voivat toimia esimerkiksi, mita tulisi huomioida

ennen ratsastustunnille menoa tai milla keinoilla omaa hevosta voi kouluttaa.
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Instagram on inspiroiva ja viihdyttdva kanava. Inspiraatiota antavat muun muassa vinkit
hevosten letityksesta seka tuote-esittelyt. Hevosten letitykselle voidaan tehda oma koho-
kohta Instagramiin, jolloin asiakas voi palata sisaltdjen pariin myéhemmin. Liséksi koho-
kohtiin voidaan lisata vastaukset-kohokohta, jossa yrittdja vastaa asiakkaiden kysytyimpiin
kysymyksiin. Jos kysymyksi& on paljon, ne voidaan myds liséatéa verkkosivuille omaksi vali-
sivukseen, kuten Claiborne Farmilla. Tuote-esittelyja voidaan jakaa niin sydtteessa kuin
tarinassakin. Tuote-esittelyt voivat koskea yrittdjan suosimia hevosen ruokintaan tai tarvik-
keisiin kaytettavia tuotteita. Viihdyttavana osiona toimii kuvat ja videot tallin hevosista ja
arjesta Instagramin syottteessa ja tarinoissa. IGTV-0siossa jaetaan videoita Hannisen kil-
pailuista, jotta asiakkaat paasevat ndkemaan yrittajan ammattitaidon. Lisaksi TikTokin
opettavaiset sisallot voidaan jakaa myds IGTV:n puolelle, jotta asiakkaat, jotka eivat ole

TikTokissa nakevat ne myos.

TikTok keskittyy videoiden jakoon ja siella jaetaan niin viihdyttavaa kuin myds opettavaista
siséltoa asiakkaille. TikTokissa ja Instagramissa toimivat osittain samat sisallét, silla In-
stagramiin lisdtdan myos videoita IGTV:n puolelle. Valttdmatta kaikki asiakaspersoonat
eivat kayta TikTok-kanavaa, jolloin siséltéjen olisi hyva olla saatavilla myds muissa kana-
vissa. Kanavan opettavaisena sisaltona toimivat vinkit hevosen omistajalle ja ratsastajalle.
TikTokin sisallot eroavat Facebookista siten, ettd TikTokissa videon avulla asiakkaalle voi-
daan nayttaa vinkit kaytanndssa, kun taas Facebookissa vinkit jaetaan kuvan ja tekstin
avulla. Viihdyttavana osiona toimivat videot tallin hevosista. Lisdksi TikTokkiin voidaan ja-
kaa videoita, jossa kuvataan ratsutusvalmennusta tai hevosen koulutusta. Potentiaalinen
asiakas paasee ndin nakemaan, mita palvelut konkreettisesti pitivat sisallaan. Palveluiden
sisdltéa voidaan jakaa myos yrittdjan my day -videoissa, joka koostuu videopatkista yritta-

jan tyopaivan sisallosta.

Ti1.2. Ke 2.2. To 3.2 Ped.2. La5.2. Su6.2.
Muista myds
julkaista: Facebook: Instagram-tarina: TikTok:
Tapahtumat ja Vinkkikuva: mita kuvia ja videoita Videc: hevosen
kilpailusisall&t tarvitset ratsastus- tallin arjesta kcu\ulyk"sen
tunnille sisalto
Ma7.2. Ti8.2. Ke 9.2. To 10.2. Pe11.2. La12.2. Su13.2.
Instagram-tarina: Instagram sydte: TikTok ja IGTV:
kuvia ja videoita Kuva: Vinkkivideo:
tallin arjesta tuote-esittely miten kehittya
ratsastajana
Ma 14.2. Ti15.2. Ke 16.2. To17.2. Pe 18.2. La19.2. Su20.2.
RSl TikTok ja IGTV: Facebook:
verkkosivut: Yrittjan my day Kuva: arvonta
valmennus ‘
. -video
kahdelle paketti-
hintaan
Ma 21.2. Ti22.2. Ke 23.2. To24.2. Pe 25.2. La 26.2. Su27.2.
Instagram-tarina: TikTok: Instagram IGTV:
kuvia ja videoita Vinkkivideo: Asiakkaan
tallin arjesta hevosen ruokinta haastattelu

Kuva 31. Aikatauluesimerkki helmikuulle 2022
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Toimeksiantajalle luotiin avuksi aikatauluesimerkki helmikuulle 2022, joka nékyy kuvassa
31. Aikataulusta voi katsoa mita sisalt6ja tulisi julkaista eri kanaviin ja millainen julkaisu-
tahti voisi olla. Koska yrittdja tekee siséltomarkkinointia yksin, haluttiin se huomioida aika-
taulussa. Sopiva julkaisutahti olisi kolme julkaisua viikossa eri kanaviin, jolloin uusia sisal-
t6ja julkaistaan noin joka toinen tai kolmas paiva. Taman julkaisutahdin avulla yrittajan ei
tarvitse joka paiva luoda uutta siséltéd kanaviin, mutta sisaltoja ilmestyy kuitenkin saan-
nollisin véliajoin. Aikataulussa ei ndy tapahtumiin tai kilpailuihin liittyvi& sisaltoja, koska tu-
levien tapahtumien tai kilpailuiden aikataulu ei ole viela tiedossa. Kuitenkin ndma sisallot

tulisi myo6s lisata kanaviin, kun aikataulut ovat selvilla.

6.6 Control — Seuranta

Seurannassa maaritellaén sosiaalisen median kanaville seka verkkosivuille mittarit seka
kuinka usein kanavia tulisi mitata. Seurannassa kerrotaan myos mita tullaan mittaamaan
ja mita asioita mittaamisessa tulee ottaa huomioon. Jos tavoitteisiin ei kuitenkaan paasta
seurannan avulla, yrittajalle annetaan myds varotoimenpiteitd. Tassa luvussa annetaan
myos jatkokehitysideoita sisalldille, jotka voidaan ottaa kayttddn yrityksen kasvaessa. Esi-
merkiksi kun henkilokuntaa palkataan yritykselle lisdé, aikaa voi jadda enemman sisallon

tekoon.

Jokaiselle kanavalle méaariteltiin seuranta-aika seka mittari, jolla kanavan tapahtumia voi-
daan seurata ja analysoida. Sosiaalisen median kanavia seurataan kaksi kertaa viikossa
ja mittareina toimivat sovelluksien omat analytiikkatydkalut. Sosiaalisen median kanavissa
mitattavina asioina toimivat tykkaykset, kommentoinnit, jakamismaarat, katselukerrat seka
seuraajamaarat. Seurannan aikana kannattaa huomioida sosiaalisen median kanavissa,
mitka julkaisuista ovat saavuttaneet suurimman suosion. Tarkea mitattava on myds seu-
raajamaaran muutos eli onko se laskenut, noussut tai pysynyt samana. Kannattaa myos
seurata kuinka monta kayttajaa julkaisu tavoittaa ja kuinka moni tavoitetuista kayttajista
tykkaa, kommentoi, jakaa julkaisua tai alkaa seuraamaan tilidsi. Lisaksi seurattavana on,
kuinka moni siirtyy somejulkaisuista yrityksen verkkosivuille ja onko yritysta tagatty mui-

den julkaisuihin.

Verkkosivuja seurataan kerran viikossa ja mittarina toimii Google Analytics. Verkkosivuilta
mitataan kavijamaaraa ja kavijoiden vietettya aikaa verkkosivuille. Liséksi konversio on
tarke&éa mitata eli kuinka moni esimerkiksi varaa palvelun verkkosivujen kautta. Koska
verkkosivuille luodaan valisivuja, my6s niiden kavijamaaraa seka katselukertoja on hyva

seurata. Nain nahdaan, mitka sivut kayttajat kokevat hyodyllisiné ja kiinnostavina sisal-
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toin&. Google Analyticsin avulla voidaan myds seurata, mista kayttajat tulevat verkkosi-
vuille. Kayttajat voivat esimerkiksi 16ytaé verkkosivun hakukoneesta tai sosiaalisen me-
dian kanavista. On myds hyva mitata Bounce Rate eli kuinka moni kayttaja on klikannut
verkkosivuillesi, mutta lahtenyt nopeasti. Tama mittaa esimerkiksi sivujen toimivuutta ja
sita, onko sivu optimoitu hakukoneessa oikein. Sosiaalisen median kanavien ja verkkosi-

vujen seurantaan ja mittareihin voi tutustua tarkemmin kuvasta 32.

Kanava Seuranta Mittari Mitattavat ja huomioitavat asiat

Tykkaykset, kommentoinnit, jakamisméaarat,
Facebook 2 krt/vko Facebook Analytics katselukerrat ja seuraajamaara:

Mitka ovat olleet suosituimmat julkaisut?

Onko seuraajaméérd laskenut tai kasvanut?
Kuinka monta kayttajaa julkaisu on tavoittanut?
Sitoutumisprosentti = kuinka moni julkaisun
nahnyt tykkaa, kommentoi, jakaa tai alkaa
seuraamaan yritystasi?

Kuinka moni on siirtynyt somejulkaisusta

Tiktok 2 kri/vk TikTok Analyti verkkosivuillesi?
- e oK ANEVEES Onko yritystési tagétty julkaisuihin?

Instagram 2 krt/vko Instagram Analytics

Kavijamaara ja sivulla vietetty aika

Konversio = kuinka moni varasi palvelun
verkkosivuilta?

Mika on keskiméaarainen vélisivujen katselumaara
per kavija?

Mist4 kavijat tulevat sivulle (some, Google)?
Bounce Rate = kuinka moni on kaynyt etusivulla ja
poistunut nopeasti?

Verkkosivut 1 krt/vko Google Analytics

Kuva 32. Kanavien seuranta-ajat, mittarit ja muut huomioitavat asiat

Saannollisestad seurannasta huolimatta tavoitteisiin ei aina paasta. Taman vuoksi luodaan
varotoimenpiteitd, jotka otetaan kayttoon tavoitteiden epaonnistuessa. Seurannan tulee
olla sdannollista, jotta varotoimenpiteet voidaan ottaa kayttéon ajoissa. Jos seurantaa ei

tehdd, ei voida tietda mitka sisaltomarkkinoinnin keinot ovat toimineet ja mitka eivat.

Jos sosiaalisen median julkaisut eivat keraa tarpeeksi yleista, kayttéon voidaan ottaa
maksettu mainonta. Esimerkiksi Instagramissa jaetut julkaisut voidaan muuttaa helposti
mainoksiksi. Mainostus kuitenkin maksaa, mutta mainoksen avulla siséaltd kohdennetaan
haluamalleen yleisdlle ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on helpompaa. In-
stagram-mainonnassa budjetin voi paattaa itse, joten pienen budjetin mainostuskin voi toi-
mia. Mainostusta kannattaa kuitenkin seurata, jotta ndhdéaéan sen toimivuus. (Instagram

s.a.)

Jos verkkosivujen Bounce Rate on korkea, verkkosivut voivat olla huonosti optimoitu. Sil-
loin kannattaa kiinnittdad huomiota hakukoneoptimointiin. Hakukoneoptimointi eli SEO aut-
taa sivustoa nousemaan hakukonetuloksissa ja lisda likenteen maaraé verkkosivuille. Ha-

kukonenakyvyyteen vaikuttavat tekninen toteutus, sivuston sisalt6 ja sivuston ulkoiset teki-
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jat. Tekniseen toteutukseen liittyvat URL-osoitteen rakenne, sivuston nopeus sekd mobii-
liystavallisyys. Hakukone seuraa myds kavijoiden viihtyvyytta sivustolla, jonka vuoksi kayt-
tajaystavallisyys tulee huomioida verkkosivustoilla. Inmiset etsivat hakukoneista tietoa ja
jos verkkosivu ei tarjoa laadukasta tietoa, se vaikuttaa hakukonenékyvyyteen. Sisalldissa
tulee huomioida, etté siséltd vastaa kohdeyleison hakuihin. Lyhyet tekstit verkkosivuilla ei-
vat riitd, vaan hakukoneet suosivat yli 500 sanan pituisia teksteja. Kuinka sitten tietaa,
mitd hakusanoja kohdeyleiso kayttad? Tahan auttaa hakusanatutkimus. Hakusanatutki-
mus auttaa selvittamaan milla sanoilla potentiaaliset asiakkaat etsivat palveluja. Hakusa-
nat jaetaan kahteen kategoriaan. Ensimmaisena ovat runkosanat eli ynden sanan pituiset
hakusanat, esimerkiksi ratsutusvalmennus. Long-tail -hakusanat ovat 2—3 sanan pituisia,
jotka voivat olla esimerkiksi ratsutusvalmennus Jamsa. Hakusanan kilpailutilanteen vuoksi
kannattaa keskittya pidempiin hakusanoihin, joilla on pienempi hakuvolyymi. Sijoita haku-
sanoja paaotsikkoihin (H1-otsikko), tekstisisallon ensimmaiseen ja viimeiseen kappalee-

seen, title-tagiin (SEO-title) seka URL-osoitteeseen. (Elbana s.a.)

Varotoimenpiteiden liséksi KM Horses Oy:lle suunniteltiin kaksi sisaltéjen jatkokehitys-
ideaa, jotka voidaan ottaa kayttéon yrityksen kasvaessa ja henkilékunnan lisdantyessa.
Ensimmaisend ideana on podcast. Podcastin tarkoituksena on toimia viihdyttdvana, mutta
samalla opettavaisena sisaltona asiakkaille. Podcast-jaksoja voidaan toteuttaa haastatte-
luina muiden este- tai kouluratsastuskilpailijoiden kanssa. Jaksoissa on tarkoituksena
haastatella vierasta esimerkiksi h&nen historiastaan hevosten kanssa, kilpailutuloksistaan
ja haastateltava voi antaa vinkkeja kilpailuihin haluaville kuuntelijoille. Podcastia voidaan
toteuttaa myds hevosten ja hevosalan esittelyn avulla. Jaksoideoina voivat olla esimer-
kiksi eri hevosrotujen esittely, hevosten tarvikkeiden esittely ja vertailu, alan koulutusmabh-
dollisuudet seka erilaisten este- ja kouluratsastuskilpailuiden esittely. Koska haastatelta-
vien saaminen ja taustatutkimus jaksoja varten vie aikaa, podcast-jaksoja voidaan jul-
kaista esimerkiksi kerran kuukaudessa. Jaksojen pituus voi vaihdella 20-40 minuutin va-

lill&, riippuen jakson sisallon maarasta.

Toisena jatkokehitysideana on YouTube-kanavan kayttéonotto. Koska Instagramiin ja Tik-
Tokkiin lisataan lyhyempia videoita, YouTubeen on tarkoituksena liséata yli kymmenen mi-
nuutin pituisia videoita. YouTube toimisi katsojille viihdyttavana ja inspiroivana kanavana.
Ensimmaisena ideana on Hannisen kilpailuvideot. Videoissa Hanninen esittelee kilpailu-
paikan, lajin seka hevosen, jolla han osallistuu kilpailuihin. Seuraavaksi videossa on vi-
deopatkid itse kilpailuista ja Hannisen suorituksesta. Viimeisend Hanninen kertoo omia
mietteitaan kilpailuista, kuten missa han onnistui ja mika olisi voinut menné vield parem-
min. Toisena ideana on henkildkunnan my day -videot, sitten kun henkilokuntaa on pal-
kattu. Videossa tyontekija kuvaa yhden tydpaivéansa ja samalla kertoo tyostaan. Videossa

tulisi tulla esille tydntekijan tyotehtavat, kuinka kauan ty6tehtéviin kuluu aikaa seka mikéa



tydsséa on parasta ja ei niin kivaa. Videoiden toteutus ja editointi vie aikaa, jonka vuoksi
niité voitaisiin julkaista esimerkiksi yksi tai kaksi kuukaudessa riippuen myos kilpailuiden

maarasta.
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7 Pohdinta

Pohdinnassa kaydaan lapi opinnaytetyon tavoitteet ja pohditaan niiden onnistumista. Li-
séksi reflektoidaan kirjoittajan omaa oppimista opinndytetydprosessin ajalta. Opinnayte-
tydn tavoitteena oli luoda selkea ja monipuolinen sisaltomarkkinointisuunnitelma toimeksi-
antaja KM Horses Oy:lle. Opinnaytetyon kirjoittajan tavoitteena oli oppia aikatauluttamaan
itsendista tydskentelya tehokkaammin. Lisdksi kirjoittaja halusi oppia tekemaan itsenéai-

sesti ammattimaisen sisaltomarkkinointisuunnitelman.

Opinnaytetydprosessi alkoi kirjoittajan ottaessa yhteytta toimeksiantajaan. Yhdessa mie-
timme parasta vaihtoehtoa opinnaytetydn toimeksiannolle ja paadyimme sisaltomarkki-
nointisuunnitelmaan. Puhelinhaastatteluita pidimme saanndllisesti toimeksiantajan
kanssa, jotta saisin tarpeeksi tietoa yrityksesta seka toimeksiantaja tietaisi, missa vai-
heessa tyotd menndan. Vuorovaikutukseen toimeksiantajani kanssa olen tyytyvainen, silla
sain hanelta valtavasti apua esimerkiksi nykytilan kirjoittamiseen. Toimeksiantaja tuntui
olevan aidosti kiinnostunut opinnaytetyoprosessistani seka kiitollinen saamastaan sisalto-

markkinointisuunnitelmasta.

Teorian tarkoituksena oli auttaa seka Kirjoittajaa etta toimeksiantajaa saamaan riittava tie-
topohja markkinointiviestinnasta seka sisaltémarkkinoinnista ennen tutkimuksen ja varsi-
naisen sisaltomarkkinointisuunnitelman luomista. Olen tyytyvainen teoriaosuuteeni, silla
koen sen tarjoavan laadukkaan ja monipuolisen teoriapohjan lukijalle selkean tekstin ja
monipuolisten lahteiden ansiosta. Haasteita minulle toi kuitenkin diskurssin Kirjoittaminen,

jota yritin parhaani mukaan lisété teoriaosuuteen.

Benchmarking-tutkimuksen tavoitteena oli tarjota kirjoittajalle mahdollisuus tutustua he-
vosalan toimijoihin sekéa heidan digitaaliseen markkinointiviestintaansa verkkosivuilla seka
sosiaalisen median kanavissa. Sisaltdideoita haluttiin saada monipuolisesti, jonka vuoksi
benchmarkingin koettiin olevan paras vaihtoehto tutkimuksen menetelmaksi. Koska KM
Horsesin asiakaskunta on viela pieni, haastattelut tai kyselylomakkeet eivat valttamatta
olisi tarjonneet riittavasti sisaltdideoita suunnitelman toteuttamiseen. Olen benchmarking-
osuuteen tyytyvainen, silla toimijoilta opittiin seka hyvia etta huonoja sisaltémarkkinoinnin
keinoja. Valitsin toisistaan eroavat toimijat tutkimukseen, jonka avulla saatiin laajasti erilai-

sia sisaltdideoita. Benchmarkingin avulla opin myos itse hevosalasta paljon.

Itse sisdltémarkkinointisuunnitelma KM Horses Oy:lle luotiin kayttdmalla SOSTAC-mallia.
Koska suunnitelmasta haluttiin selke& ja monipuolinen ensimmainen siséltomarkkinointi-
suunnitelma yritykselle, koin SOSTAC-mallin olevan loogisella etenemisellaén ja painotta-

malla yrityksen nykytilaa kaikista paras vaihtoehto. Olen mygs tyytyvainen siihen, etta
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pystyin toteuttamaan toimeksiantajan toiveet sisaltémarkkinointisuunnitelmassa, silla si-
saltomarkkinointikeinojen tuli olla ilmaisia. Suunnitelman asiakaspersoonat luotiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Koska yritys on uusi, toimeksiantajakaan ei viela valttamatta
tieda paljoa asiakkaistaan. Jotta asiakaspersoonista olisi saatu viela enemman tietoa, oli-
sin voinut haastatella yrityksen asiakkaita. Myds ostopolusta olisi saatu syvempi asiakkai-
den haastatteluiden avulla. Vaikka opinnéytetydssa on parantamisen varaa, koen kuiten-
kin paasseeni tavoitteeseen. Sisaltdomarkkinointisuunnitelmasta saatiin selked SOSTAC-
mallin etenemisté noudattaen ja huomioiden toimeksiantajan tietAmattomyys sisaltomark-
kinoinnista. Monipuolisuus nousee esille sisaltbehdotuksissa, joita suunniteltiin useita eri
kanaviin. Liséksi varotoimenpiteet ja jatkokehitysideat monipuolistavat KM Horses Oy:n

sisaltomarkkinointia, jos ne otetaan kayttoon.

Tavoitteenani oli oppia itsenéista tyoskentelyd tehokkaammin. Tama tavoite toteutui, silla
tein opinndytetydprosessin alussa tarkan viikoittaisen aikataulun opinnaytetyolleni seka
pysyin aikataulussa koko prosessin ajan. Aikataulu 16ytyy liitteestd kaksi. Aikataulu oli on-
nistunut, silla sitd seuraamalla en kokenut suurta stressia ja olin varannut tarpeeksi aikaa
vapaa-ajalle. Koska en tehnyt syksyn aikana tyoharjoittelua tai muita koulukursseja opin-
naytetydon ohessa, sain keskittaa tydskentelyajan opinnaytetydlle. Sainkin opinnaytetydn

viikkoa aikaisemmin valmiiksi kuin olin suunnitellut.

Toisena tavoitteena oli oppia tekemaan itsendisesti ammattimainen sisaltomarkkinointi-
suunnitelma. Koen tavoitteen onnistuneeksi, silla seurasin SOSTAC-mallin vaiheita ja teo-
ria tarjoaa tarpeeksi informaatiota tukemaan sisaltémarkkinointisuunnitelmaa. Kaytin en-
simmaista kertaa SOSTAC-mallia, joten opin kayttdmaan sita kuitenkin soveltaen mallia
omien tarpeideni mukaan. Teoria oli minulle suurimmalta osalta tuttua, mutta mielestani
on hyva kerrata markkinointiviestinnan ja sisaltomarkkinoinnin keskeisia asioita tulevaa
ty6harjoittelua ja -elamaa varten. Suunnitelma luotiin Adobe InDesign -ohjelmalla. Opin-
naytetydprosessin aikana opin kayttamaan ohjelmaa paremmin, jonka koen olevan myds

tarked taito tulevassa tydelamassa.
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1.1. KM Horsesin nykytila

KM Horses kayttaa nykyisina sisélto-
markkinoinnin kanavinaan Facebookia ja
Instagramia. Lisaksi yrityksen verkkosivut ovat
tekeilla, mutta sinne on suunniteltu vain
palveluiden ja hinnaston esittely.

Facebookissa KM Horsesin sivut ovat nimella
KM Dressage, silld sinne Hanninen paivitti
kilpailu-urastaan ennen yrityksen perustamista.
Julkaisutahti on 1-3 julkaisua kuukaudessa.
Facebookin sisaltd keskittyy Hannisen kilpailuihin
seka ajankohtaisista asioista paivittamiseen.

Instagramia KM Horses paivittda 2-4 kertaa
kuukaudessa. Suurin osa sisalldista on samoja
kuin Facebookissa. Lisdksi Instagramiin lisataan
kuvia tallilla asuvista hevosista ja Hannisen
arjesta.

Toimeksiantaja kertoo, etta sisdltémarkkinointia
ei olla tehty tosissaan, vaan kanavia péivitetdan
kun yrityksessa tapahtuu jotain. Siksi esimerkiksi
opettavaiset siséllét puuttuvat kokonaan.
Asiakkaita on tullut Hannisen kilpailu-
menestyksen seké puskaradion avulla, jonka
vuoksi sisaltomarkkinointia ei ole koettu
tarpeelliseksi. Nyt kun yritys on aloittanut
toimintansa kunnolla myds sisaltémarkkinointiin
halutaan panostaa.

Nykyiset
kanavat:

Facebook

Instagram
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Vahvuudet

+ laadukkaat kuvat ja videot

+ ajankohtaisista asioista tiedottaminen

+ oman hashtagin kayttd #kmdressage

+ yrittéjan kilpailumenestyksesté kertominen
+ Instagramin ominaisuuksien kayttdminen

Heikkoudet

- heikko julkaisutahti

- kanavien nimet (KM Dressage)

- CTA-kehotukset puuttuvat

- siséltd keskittyy tiedottamiseen ja
viihdyttamiseen

- Facebookissa ja Instagramissa samoja
julkaisuja

- englannin ja suomen kayttd kuvateksteissa

- Instagram-kohokohtien epéselvét nimet



1.2. Benchmarkingin koonti

Vahvuudet

1.3. Toimeksiantajan toiveet

Heikkoudet

66
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92.1. Sisaltémarkkinoinnin tavoitteet
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92.2. Kanavien tavoitteet
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3.1 Asiakaspersoona 1

3.2. Ostopolku 1
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3.3. Asiakaspersoona 2

3.1. Ostopolku 2
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4.1. Kanavat

Viindyttava

Informoiva

~

Inspiraiva

Opettavainen

10

Verkkosivut - informaiva

Instagram - inspiroiva, viindyttava

TikTok - viihdyttava, opettavainen

Facebook - informoiva, opettavainen, viihdyttava

O Q 0 @®
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1.9. Sisaltokartta

1.3. Siséltépolku

Ikkunan vaiheet

Asiakkaan vaihe

Tarvittava sisélto
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5.1. Sisdllot

Verkkosivujen sisaltd

13




5.1. Sisdllot

Facebookin sisalto

5.1. Sisdllot

Instagramin sisaltd

14

B wovoenm @@s00

kmhorses Unetiview || &¢

Npikais 360 sewssiss 427 seurannassa

Kalsa-Mara Hinninen
by

Linkki verkiostvaille

Varsat Treenejs Kilpailut

Tapahtumat  Palvelut ja hinnasto  Asiskkaat  Tilojen esittely

3
KRAFFT | KRAFF

)| =

e

74



75

5.1. Sisdllot

TikTokin sisaltod

KM Horses
Kaisa-Maria Hanninen

74 8 0

Videot aTykatty

16

0.2, Sisdltokalenteri

Helmikuu 2022

17
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5.3. Vuosikello

Uusivuosi:
Joulu: Mainokset:
Lahjakortit Ratsastuksesta uusi harrastus kevaéksi

Black Friday: —
Tarjous palveluista Ystdvanpdiva:
Isgnp%iisa: Tarjous: 2 valmennettavaa pakettihinnalla

Lahjaidea isélle, jolla on hevonen

Kilpailut:

Kilpailut: Kuvat ja videot kilpailuista

Kuvat ja videot kilpailuista

Hevosmessut 9.-10.4.2022

Messujen sisaltd
Koulut alkaa: Aitienpaiva:
Mainokset: Lahjaideat didille, jolla on hevonen

Ratsastuksesta uusi harrastus syksyksi

18

5.4. Muuta huomioitavaa

19
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6.1. Seuranta ja mittarit

20




0.2. Varotoimenpiteet

21

6.3 Sisdltojen jatkokehitysideat

22
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Liite 2. Opinnaytety0prosessin aikataulu
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Viikko |Paivat Tehtavad Muuta
37|13.-19.9.  |KM Horses Oy teksti (nykytila)
Johdanto valmina
38|20.-26.9. |Teorian kirjoittaminen: markkinointiviestintd Ma 20.9. oppari kontoon ja moodleen
Semi 1 saadut korjaukset Ke 22.9. klo 8.30 semi 1
39|27.9-3.10. |Teorian kirjoittaminen: sisdltdmarkkinointi
40]4.-10.10.  |Teorian kirjoittaminen: asiakaspersoona & ostopolku
Benchmarking: teoriaosuus
41]11.-17.10. |Benchmarking: yritys 1
Benchmarking: yritys 2
42118.-24,10. |Benchmarking: yritys 3 Seminaari 27
InDesign: InDesign pohjan suunnittelu
43125.-31.10. |Suunnitelma: Nykytila ja tavoitteet
InDesign: Nykytila ja tavoitteet
4411.-7.11. Suunnitelma: Strategia
InDesign: Asiakaspersoona ja ostopolku
45]8.-14.11. Suunnitelma: Toimenpiteet
InDesign: Kanavat, sisdltdkartta, sisdltopolku
46[15.-21.11. |Suunnitelma: Toimintasuunnitelma
InDesign: Aikataulu, vuosikello, muut vinkit
47|22.-28.11. |Suunnitelma: Seuranta
InDesign: Seurantataulukko
48|29.11.-5.12.|Suunnitelma: Keskeneraiset hommat valmiiksi
InDesign tyd valmiiksi
49]6.-12.12. Pohdinta, tiivistelmd, johdanto valmiiksi
Suunnitelman loppuhionta
50[13.-19.12. |Opinnaytetyd valmiiksi Oppari valmiina su 15.12.
Tarkista kaikki tekstit, Iahteet jne.




