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Verkko on mullistanut kuluttajien ostoprosessin. Kuluttajat etsivat verkosta tietoa ennen os-
topaatosta ja kertovat herkasti mielipiteensa tehdysta ostoksesta — niin hyvassa kuin pa-
hassa. Perinteisen markkinoinnin keinot ovat saaneet vakuuttavan haastajan sisaltomark-
kinoinnista.

Hyvinvointialan yrittdjid on Suomessa enemman kuin koskaan. Kaytyani personal trainer -
koulutuksen loppuvuodesta 2014 huomasin, etta alan toimijat kaipaavat opastusta markki-
noinnin osalta ja erityisesti digimarkkinoinnissa. Monet kurssikaverini olivat alanvaihtajia ja
harvalla oli minkaanlaista kokemusta yrittajyydesta tai saati sitten markkinoinnista.

Tasta syntyi idea helposti [ahestyttavaan ja kaytannonlaheiseen opinnaytetydhon, jonka
yhteydessa syntyi sisaltdmarkkinoinnin opas, joka on suunnattu hyvinvointialan yrittajille.
Opinnaytetyon tehtiin huhti-toukokuun 2016 aikana. Tydn tavoitteena oli luoda ladattava
opas, jota tyon kirjoittaja voi hyddyntad oman yrityksensa markkinoinnissa ns. lidimagneet-
tina.

Opinnaytety6 on rajattu kasittelemaan ainoastaan verkossa tapahtuvaa markkinointia ja
sen keskiset osa-alueet ovat sisaltosuunnitelma ja luotujen sisaltojen markkinointi sosiaali-
sessa mediassa ja sahkopostilistoilla. Tydsta rajattiin pois sosiaalisen median kanavien
tarkempi esittely, koska sen koettiin vievan liikaa sivutilaa varsinaiselta sisaltomarkkinoin-
nin hyédyntamiselta.

Opinnaytety6 on kirjoitettu nojaten l1ahes ainoastaan verkkolahteisiin, joita oli kaytettavissa
erittdin hyvin. Aihepiiri on hyvin nopeasti muuttuvaa, joten ajantasaisin tieto 16ytyy ver-
kosta, kirjallisuutta kaytin paaasiassa vain tukemaan teoriapohjaa.

Tyota tehdessa tuli ongelmaksi kuitenkin se, etta materiaalia sisaltdmarkkinoinnin alalta on
verkossa paljon artikkeleita ja kaytdnnodn oppaita mutta tieteellisia Iahteita oli hankalampi
I6ytaa. Halusin pitaa tyon nakokulman kaytannonlaheisena ja siksi tydssa on kaytetty pal-
jon esimerkkeja, jotka olen kerannyt omasta tydstani markkinoinnin parissa.

Tyon tuloksena valmistui opas, jota hyvinvointialan yrittajat voivat hyddyntaa aloittaessaan
sisaltdmarkkinointia. Opas sopii seka aloittelevalle yrittajalle kuin yrittajalle, joka haluaa
vaihtaa perinteisen markkinoinnin keinot sisaltomarkkinointiin.
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1 Johdanto

Sisaltdmarkkinointi on tehnyt uutta tuloaan jo vuosia. Sisallét ovat aina olleet osa markki-
nointia, mutta sisaltémarkkinointi on noussut uudelleen ilmiéksi 2010-luvun aikana. Sisal-
tomarkkinoinnin rajahdysmaisen kasvun takana on kaksi syyt3; internet ja tdman myota
asiakkaiden ostoprosessien muutos. Naita syita kasitelladn tarkemmin opinnaytetyoni

seuraavassa luvussa.

Valitsin opinnaytety6 aiheen oman kiinnostukseni mukaisesti. Opintojen paatyttya aion pe-
rustaa sisalto- ja sosiaalisen median markkinointiin keskittyvan yrityksen, jonka kohderyh-
mana ovat pienyrittajat, joten halusin jo opinnaytetydllani luoda arvokkaan, kaytantéon pe-
rustuvan oppaan pienyrittdjille. Tulen jakamaan opasta yritykseni kotisivuilla. Otin opin-
naytetyohoni esimerkiksi hyvinvointialan yrittajat, silla teen talla hetkelld hyvinvointistudi-

olle markkinointia ja olen itsekin kouluttautunut hyvinvointivalmentajaksi.

Hyvinvointivalmennus on kokonaisvaltaista elamantapavalmennusta, jolla tuetaan asiak-
kaan liikuntatottumusten muutosprosessia. Kotlerin & Kellerin (2016, 422.) palvelumixin
jaottelun mukaisesti hyvinvointivalmennus on puhdas, aineeton palvelutuote, mika Iahto-
kohtaisesti vaatii asiakkaan lasnaolon, jotta palvelutuote voidaan kuluttaa. Tallaiset palve-
lut vaativat markkinoinnilta sen, etta asiakkaiden tarve ja siihen perustuvien ongelmien
ratkaisu nostetaan keskioon. Hyvinvointialalla asiakkaan tarve voi olla esimerkiksi painon-

pudotus tai juoksukunnon kasvattaminen.

Hyvinvointivalmennus ovat nykyaan kaikkien saatavilla ja hyvinvointivalmentajien hyodyn-
taminen kuluttajien liikunnallisten ja terveydellisten tavoitteiden saavuttamiseksi on arki-
paivaistynyt. Hyvinvointivalmentajan tyypillinen asiakas on nykyaan tavallinen, tyossa-
kayva ja hieman ylipainoinen ihminen. Ei siis puhuta enaa vain eliitin tai julkkisten kaytta-
masta palvelusta. Tdma on tuonut hyvinvointivalmentajille uuden haasteen, silla vaikka
asiakkaita on paljon, on myds palveluntuottajia paljon. Miten siis erottautua tasta joukosta
asiantuntijana? Huomasin itse hyvinvointivalmentajakoulutuksen kayneena, ettd markki-
nointiosaaminen tulevien valmentajien kesken on melko vahaista. Markkinointiin keskitty-
valla opintojaksolla monet kanssaopiskelijoistani kokivat, etta tehokkainta on lehtimai-
nonta ja pitivat markkinointia kallina seka hieman turhana osana liikketoimintaa. Osa tule-

vista valmentajista ei kokenut edes omia verkkosivuja tarpeellisiksi.



Naista syista johtuen halusin lahtea tyéstamaan produktimuotoista opinnaytety6ta, jonka
tuloksena valmistuu pienyrittajille kohdistettu opas tehokkaaseen ja edulliseen verkko-
markkinointiin. Hyvinvointiyrittdjat ovat lahtokohtaisesti mikroyrittdjia ja suurin osa yk-
sinyrittdjia, jolloin markkinointibudjetti pysyy erittdin maltillisena. Suurin osa naista yritta-

jista keskittyy kuluttajien valmentamiseen, joten nakdkulmaksi tydhon valittiin B2C.

Yleensa sisaltomarkkinointia pidetaan B2B-markkinoinnin ratkaisuna, se on kuitenkin va-
lidi tybkalu my®6s silloin, kun

1. Ostoprosessi on pitka,

2. Ostoprosessia edeltda pitka tiedonhaku ja/tai kypsyttelyvaihe,

3. Ostamisen myo6ta syntyy yleensa pitkd asiakassuhde,

4. Ostopaatdkseen vaikuttaa se, kuinka paljon asiakasta pystytaan auttamaan

oman toimintansa suuntaamisessa.

Nama kaikki Kerosen ja Tannin (2013.) esiin nostamat kohdat sopivat hyvin hyvinvointival-
mennusten ostamiseen, silla palvelut ovat sen verran kalliitta, etteivat kuluttajat osta niita
hetken mielijohteesta. Hyvista palveluntarjoajista etsitaan tietoa ja saatua tietoa vertail-
laan. Kun asiakas tekee paatoksen ostaa, han tiedostaa, etta tuloksia saadakseen hanen
on sitouduttava pitkaksi aikaa. Taten koen, etta sisaltomarkkinoinnin strategioita ja kaytan-

téja voidaan soveltuvin osin kayttdd myos hyvinvointipalvelujen B2C -markkinoinnissa.

Myds Adele Revella (2016, 5.) painottaa ostajapersooniin erikoistuneessa e-kirjassaan
“It's Time to Channel the Power of Your Buyer’s Authentic Voice” nimenomaan harkintaa
ratkaisevimpana tekijana pohdittaessa sita, onko sisaltdmarkkinointi sopiva yrityksen tar-
peisiin. Jos ostosta ei tehda heppoisin perustein voidaan sisaltdmarkkinoinnilla vaikuttaa
kuluttajan ostopaatokseen. ltse lisaksi koen, etta nykypaivan markkinointi- ja myyntityo ta-
pahtuu aina H2H-tasolla eli human to human. Tall6in samat strategiat patevat mihin ta-
hansa liiketoimintaan, jossa ostajana on yksil6, on han sitten omiin tai yrityksen nimiin os-

tava.

Tyon tavoitteena on 16ytaa edullisia markkinointitoimenpiteita pienyrittajien kayttoon.
Opasta kirjoitettaessa pidetdan silmalla hyvinvointialaa toimialana ja teoriaosuutta on ra-
jattu sopivaksi pienelle budijetille ja mikroyrityksiin. Henkilokohtaisena tavoitteena on ky-
seisen oppaan myéta luoda asiantuntijastatusta sisaltdmarkkinoinnin saralla. Opinnayte-
tyo aloitetaan tutustumalla sisaltdmarkkinoinnin teoriaan, josta jatketaan sisaltomarkki-
nointikampanjan suunnitteluun. Tydsta on siis rajattu pois kaikki perinteisen markkinoinnin

(lehti, tv, radio yms.) keinot ja keskityn ainoastaan verkossa tapahtuvaan markkinointiin,



joka nojautuu sisaltomarkkinoinnin teoriaan. Varsinaisessa produktiosiossa jaan parhaita

kaytantdja ja taktiikoita verkossa tapahtuvaan markkinointiin.



Sisaltomarkkinointi

Markkinointi on inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja niiden tayttamista.
Arvon luonti ja jakaminen ovat keskeisimpia teemoja modernin markkinoinnin kehityk-
sessa. Kuluttajat haluavat ja tarvitsevat eri asioita ja markkinoinnilla luodaan halua ostaa
mutta tarve lahtee aina kuluttajasta itsesta. Markkinoinnissa yritys tuo esiin ne edut ja hyo-
dyt, mitka tyydyttavat kuluttajan tarpeet. (Kotler, P. & Keller, K. 2016. 25-32.)

Markkinointiymparistd on muuttunut viimeisen 10 vuoden aikana rajusti. Verkkokauppojen,
mobiilidatan ja teknologisten ratkaisujen kehityksen mya6ta kuluttajista on hirmuisia maaria
dataa yritysten saatavilla. Monipuolinen ja helppo tiedon saatavuus on tullut mahdolliseksi
kuluttajille, mikd on muuttanut ostoprosessia. Teknologia on myds kutistanut maapalloa ja
globaalit markkinat ovat ensi kertaa yha useamman saatavilla. (Kotler, P. & Keller, K.
2016. 35-36.)

Saatavilla oleva informaatio ja uudet kommunikaation mahdollisuudet, kuten sosiaalinen
media ja mobiilidata ovat antaneet kuluttajille valtaa tehda uudenlaisia valintoja seka jakaa
kokemuksiaan ja mielipiteitdan ympari maailman. Hintojen vertailu on ja mainosten sulke-
minen pois omasta elamasta on entistd helpompaa. Kotlerin ja Kellerin (2016, 39) mukaan
jopa 2/3 kuluttajista pitdd mainoksia hairitsevina. Samat tekijat antavat myds yrityksille uu-
sia mahdollisuuksia tavoittaa kuluttaja muutenkin kuin keskeyttavilla mainoksilla. Internetin
kautta kuluttajista saadaan uutta informaatiota ja markkinoinnin personalisointi helpottuu.
Yritykset tavoittavat kuluttajat nopeasti ja tehokkaasti sosiaalisen median kanavien kautta,
jolloin heita voidaan l&hestya paikannusdataan perustuvilla tarjouksilla tai muunlaisella
kohdennetulla mainonnalla. (Kotler, P. & Keller, K. 2016. 38-40.) Yksi mahdollisuus tavoi-

tella kuluttajia hairitsematta heita on sisaltomarkkinointi.

Vapa Media, yksi Suomen johtavimpia sisaltdmarkkinoinnin viestintatoimistoja, maarittaa

sisaltomarkkinoinnin seuraavasti:

“Se on asiakasldhtbinen ajattelutapa, joka ohjaa siséltéjen suunnittelua ja tuotta-
mista. Se kannustaa sellaisten siséltéjen tuottamiseen, jotka innostavat kohderyh-

mé&a, tuovat lisdarvoa bréndille ja houkuttelevat asiakkaita.

Siséltémarkkinointi ei ole mainontaa, vaikka tarinoita kerrotaan molemmissa. Se us-
kaltaa jattaa yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut parrasvalojen ulkopuolelle ja tar-
joaa sen sijaan jotain, joka vetoaa kuluttajaan uudella tasolla.”

(Vapa Media, 2015..)



Sisaltémarkkinoinnin strategi Joe Pulizzi taas tarjoaa kirjassaan “Epic content marketing”

(2014, 5.) seuraavanlaisen maaritelman sisaltémarkkinoinnista:

"Siséltémarkkinointi on markkinoinnin ja liiketoiminnan prosessi arvokkaan ja hou-
kuttelevan siséllén luontiin ja jakeluun, jolla houkutellaan ja sitoutetaan selkeé&sti
méériteltyé ja ymmérrettyd yleis6é, josta on tavoitteena tehdé kannattavia asiak-

kaita.”

Yhteista nadissd molemmissa maaritelmissa on se, etta asiakaslahtdisyys on erityisessa
keskitssa. Pitkdan markkinointi on ollut tuotelahtoista ja koko markkinointi osana liiketoi-
mintaa on koettu yrityksissa pakolliseksi pahaksi. (Rouhiainen, L. 2015.) Asiakaskeskei-
syyden lisaksi molemmat maarittelyt nostavat esiin sisaltdjen arvokkuuden. Ei siis riita,
etta tuotetaan jotain yritysta itsea kiinnostavaa sisaltda, vaan sisallon on luotava lisdarvoa,
hyotya kuluttajalle. Tama erottaa sisaltomarkkinoinnin perinteisesta markkinoinnista. Lisaa
perinteisen markkinoinnin ja sisaltdomarkkinoinnin eroja kasitelldan luvussa 2.2. Nykyai-
kana yritysten aktiivisesti palveltava asiakkaiden tarpeita ja etsittdva uusia tapoja saavut-
taakseen etulydntiasemaa, eika vain luottaa vanhoihin markkinoinnin keinoihin (Kotler, P.
& Keller, K. 2016. 41.)

Vaikka sisaltomarkkinointi on talla hetkella esilla, ei se ole uusi markkinoinnin muoto.
Hyva esimerkkina tastd on asiakaslehdet, niitd on tehty kautta aikain. John Deere on jul-
kaissut ensimmaisen asiakaslehtensa vuonna 1895, joten ihan uudesta asiasta ei ole
kyse. (CMla, 2012.) Uuteen nousuun se on lahtenyt erityisesti mobiilin kaytén lisdantymi-
sen myota, kun sisaltéja voidaan kuluttaa entistd helpommin ja missa tahansa. Jokainen
teknologinen lapilyonti lisda sisaltdjen kulutusta. Aikoja sitten oli vain sanomalehdet ja kir-
jat, sitten tuli radio ja sisaltdjen kulutus tuplaantui. Internetin myoéta amerikkalaiset kulutti-
vat jo vuonna 2011 reilut kahdeksan tuntia sisaltoja ja mobiilin tultua tama aika nousi kym-

meneen tuntiin paivassa. (Schafher, M. 2015.)



Kuvio 1 Google Trends, hakusanana sisaltémarkkinointi. 2016.

Ylla ndkyvasta kuviosta nakyy, kuinka hakusanalla “sisaltdomarkkinointi” tehtédvat haut
Googlessa ovat lisdantyneet viimeisen kahden vuoden aikana rajusti. Trendiviivassa na-
kyvat jyrkat pudotukset osuvat kesalle (kesa- elokuu) ja korkeimmat piikit alkuvuodelle

(tammi-maaliskuu). Nama heilahtelut selittynevat suomalaisten yritysten lomakausilla.

Digiaikakauden asiakas arvostaa yrityksia, jotka pystyvat auttamaan hanta parhaiten. Si-
saltomarkkinoinnilla pystytdan kohdentamaan markkinointisisaltoja auttamaan tiettyja tar-
veryhmia. Naiden sisaltéjen avulla pystytdan tuomaan ilmi se, ettd yritys on kiinnostunut
asiakkaan elamasta ja tuomaan heille entistd enemman hyotya omilla palveluillaan. Asiak-
kaalle on tarkeaa tuntea itsensad ymmarretyksi ja sisall6illa yritys voi kertoa ymmartavansa
asiakkaan arkea ja haasteita. Loppupeleissa asiakas on vain kiinnostunut oman toimin-
tansa kehittamisesta, ei siitd mita markkinoivalle yritykselle kuuluu. (Keronen, K. & Tanni,
K., 2013.)

Markkinointi on pitkdan pohjautunut neljan P:n (price, product, promotion, place) teoriaan
mutta markkinoinnin monimutkaistumisen ja laajuuden vuoksi Kotler ja Keller (2016, 47-
49) ovat kirjassaan Marketing Management (15. painos) paivittdneet P:t vastaamaan ny-

kyaikaa.

People (Ihmiset)
Markkinoinnissa on ymmarrettava kuluttajien elamaa entista laajemmalla skaalalla, eika

vain ostajina, jotka kuluttavat tuotteita ja palveluita sokkoina.

Processes (prosessit)
Markkinoinnin suunnittelu tulee olla pitkdjanteista ja tdhdata kestavien, hyotya tuovien

suhteiden luontiin niin asiakkaiden kuin muidenkin sidosryhmien kanssa.
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Programs (ohjelmat)
Ohjelmat viittaavat kaikkiin toimiin, jotka firma kohdistaa kuluttajiin. Ne voivat olla ver-
kossa tapahtuvia tai perinteisid markkinoinnin toimia, mutta niiden on luotava yhtenainen

kokonaisuus.

Performance (suoritus)

Yritys ymmartaa taloudelliset ja ei-taloudelliset (kuten eettisyys, vastuullisuus) vastuunsa
niin yritystoiminnan kuin yhteiskunnan nakokulmasta. Kuluttajat vaativat lapinakyvyytta ja
vastuullista toimintaa. (Kotler, P. & Keller, K. 2016. 47-49.)

Sisaltomarkkinoinnin keskeisia kasitteita

Asiakkaan kokema arvo
Asiakkaan kokema arvo (customer-perceived value) muodostuu suhteessa asiakkaan ko-
kemasta kokonaishyodysta ja kokonaiskustannuksista seka vaihtoehtoisesta tarjoomasta.
Tama kokemus on aina henkilokohtainen ja perustuu asiakkaan subjektiiviseen arvioon.
Hyddyt voidaan jakaa taloudellisiin, kdytannollisiin seka pyskologisiin ja koettuja voivat
olla mm.:

- Rahallinen hydty, kuten alennus

- Laatu

- Ajan saasto

- Helppous

- Omien arvojen ilmaisu

- Seikkailu

- Uuden oppiminen

- Viihteellisyys (Kotler, P & Keller, K. 2016. 33, 151; CMla. 2012.)

Liidimagneetti

Ladattava digituote, joka tarjotaan potentiaaliselle asiakkaalle (prospektille) vastineeksi
hanen yhteystiedostaan, yleensa sahkopostiosoitteesta. Verkkosivuilla oleva pyyntd liittya
yrityksen sahkopostilistalle ei ole liidimagneetti, vaan liittymista vastaan tarjotaan prospek-
tille arvokasta sisaltva esimerkiksi videokurssin, pdf:n tai e-kirjan muodossa. (ORourke,
S.)



Sisélto

Sisalto tarkoittaa tassa yhteydessa mitd tahansa verkkoon julkaistua sisaltéa, jonka toinen
henkild voi kuluttaa. Sita voi olla video, kuva, blogipostaus, podcast (lyhyehkd aanite), sli-
deshow, webinaari tai livestreaming -lahetys. Jotta sisalto olisi sisaltomarkkinoinnin kan-
nalta hyodyllista, sen tulisi olla ainutlaatuista, uutuusarvoa luovaa ja persoonallista. (Kor-
tesuo, K. & Kurvinen, J. 2011.)

Asiakas haluaa I0ytaa sisaltoja asioista:
e jotka ovat hanelle tarkeita
e joiden kanssa hanella on ongelmia
e joista han tarvitsee lisatietoa

e jotka saavat hanet intohimoisesti kiinnostumaan (Kubo 2014.)

Ostopersoona

Ostopersoona on kuvitelma yrityksen ideaaliasiakkaasta, joka auttaa yritystd ymmarta-
maan kohdeyleis6a paremmin seka kohdentamaan sisalténsa tarkemmin. Ostopersoonan
muodostamiseen voidaan kayttaa yritykselle kertynyttéd dataa mutta aloitteleva yrittgja jou-
tuu datan puuttuessa miettimaan, minkalaisia asiakkaita han haluaa sisalloillaan tavoitella.
Ostopersoonaan yhdistyy niin demografiset tiedot kuin se, millaisia tavoitteita tai haasteita
hanelld on. Ostopersoona on kuvaus tarveryhman ideaalisesta jasenesta, jolle yritys tuot-

taa kaikki sisallot. (Fuel Digital, 2015.) Ostopersoonaa kasitelldaan lisda luvussa 3.2.

Ostoprosessi

Ostoprosessi on internetin aikakaudella monikanavainen ja kaikkea muuta kuin suoravii-
vainen. Ostoprosessi l&htee liikkeelle asiakkaan ongelmasta eli tarpeesta. Asiakas valit-
see itse ajankohdan, jolloin han etsii ongelmaansa ratkaisua internetista. Lisaksi han ky-
selee |ahipiiriltdan suosituksia, sen sijaan, etta tekisi ostopaatoksen pelkastaan nake-
mansa mainoksen perusteella. Ostoprosessin aikana asiakkaat mm. siirtyvat kanavien va-
lilla, keskustelevat verkossa ja tutustuvat tuotearvioihin. Asiakkaan nakokulmasta haaste
on siina, etta tuote-/palveluvaihtoehtoja on liilkaa. Kun asiakas ei osaa valita, hanta voi-
daan neuvovien ja opastavien sisadltdjen avulla ohjata ostoprosessissa kohti varsinaista
ostotapahtumaa. (Keskinen & Lipidinen, 2013; Lintulahti, 2014; Keronen & Tanni, 2013.)

Ostoprosessia kasitelladn tarkemmin luvussa 3.1.



2.2

Sisaltomarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot

Perinteisessa markkinoinnissa yritys etsii asiakkaita esimerkiksi kylméasoitoilla, lehtimai-
noksilla tai suoramainoksilla. Naita perinteisen markkinoinnin ratkaisuja kutsutaan kes-
keyttavaksi markkinoinniksi, silla asiakas ei voi valita, missa ja milloin han saa kyseisesta
asiasta informaatiota. Sisaltdmarkkinoinnissa sen sijaan asiakas etsii yritysta ja sisalto-
markkinointia kutsutaankin joskus myos houkuttelumarkkinoinniksi. Kun asiakkaalla on
ongelma, han etsii ratkaisua verkosta ja verkkosivuilleen luodulla sisalldlla yritys mahdol-
listaa tulla I6ydetyksi sek& osoittaa olevansa ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Sisaltdmark-
kinoinnissa keskitytddn enemman osaamisen ja palvelualttiuden markkinointiin kuin tuote-

lahtdiseen markkinointiin. (Pulizzi, J. 2014; Keronen & Tanni, 2013.)

Suomessa tehtiin vuonna 2015 jopa 10 miljardia Google-hakua ja Googlen mukaan 85 %
suomalaisista hakee ensimmaisena tietoa verkosta ennen kuin esimerkiksi kysyvat lahipii-
riltdan (Kauppalehti, 2015.). Tahan tiedonhakuun yritysten on vastattava. Yritysten on ym-
marrettava asiakkaiden tarpeet ja laitettava ne etusijalle miettiessaan markkinointia. Perin-
teiselld markkinointikampanjalla on alku ja loppu. Kun kampanja paattyy, se lakkaa ole-
masta ja vaikuttamasta. Sisallét sen sijaan houkuttelevat yleis6a siihen asti, kun niiden
voidaan katsoa olevan ajankohtaisia. Taman vuoksi yritysten on pystyttava tuottamaan

niin sanottua ikivihreaa sisaltéa. (Fuel Digital.)

Perinteisessa, tuotelahtdisessa markkinoinnissa on totuttu markkinoimaan palvelun omi-
naisuuksia yksisuuntaisesti yritykselta asiakkaalle ymmartamatta, etta asiakkaat haluavat
mieluummin kommunikoida yrityksen kanssa. Kuuntelemalla asiakkaan tarpeita yrityksen
on helpompi rakentaa luottamukseen perustuva asiakassuhde. Verkkosisaltjen avulla se
tapahtuu ilman, etta asiakasta tarvitsee valttamatta edes tavata. Sisaltdmarkkinointia ei
ole oman tuotteen kehuminen verkkosivuilla, vaan verkkosivujen sisallgilla pyritdan teke-
maan asiakkaasta fiksumpi. Hyva sisaltémarkkinointi saa ihmisen pysahtymaan, luke-
maan, ajattelemaan ja parhaimmillaan kayttaytymaan eri tavalla kuin aiemmin. (CMI.
2014.) Nykyajan asiakkaat ovat kriittisia ja vastustavat mainosmaisuutta, joten sisaltéjen
tulee olla niin kiinnostavia, etta inmiset eivat edes tajua niiden olevan mainoksia. Tama ei
kuitenkaan tarkoita pilomainontaa, vaan sisallot tulee miettia sellaisiksi, etta yleisé haluaa
lukea ja jakaa niitéa arvokkaan tiedon vuoksi. Hyvan sisaltomarkkinoinnin julkaisut eivat ole
sisaltoa siita, mita yrittaja haluaa myyda, vaan sisaltoa siita, miten asiakkaan ongelmat
ratkeavat. (CMI 2010.)

Internet ja alypuhelimet ovat luoneet kokonaan uudenlaisen toimintaympariston markki-

noinnille ja ihmiset ovat sulkeneet perinteisen markkinoinnin keinot taakseen (CMI. 2014).



Televisiota katsotaan yha vahemman suorana, kun ohjelmia nauhoitetaan tai katsotaan
suoratoistopalveluista. TV-mainokset jaavat huomaamatta, kun niiden aikana tutkitaan
alypuhelimesta, mita sosiaalisessa mediassa on tapahtunut. Mutta myds sisaltojen tar-
jonta on jo niin suurta, ettd osa sisalloista jaa tyystin kuluttamatta. Tama tilanne on niin
uhka kuin mahdollisuus markkinoijille. Jos yrityksen tuottama sisalté on tasapaksua ja tyl-
saa, voi sisaltomarkkinointi nayttaa vaikealta ja jopa mahdottomalta tavalta hankkia uusia
asiakkaita. (Kubo 2014.)

Tama uusi toimintaymparistd luo myos uuden mahdollisuuden ihmisille osallistua. Ihmiset
eivat enaa vain kuluta uutisia tai viindetta, vaan myos luovat itse niitd. Tahan kehitykseen
liittyy tiiviisti sosiaalisen median rooli. Sosiaalinen media olisi turha, jos kukaan ei tuottaisi
sinne sisaltdéa. limaisevaan sosiaaliseen mediaan eli kanaviin, joissa yksilo voi ilmaista it-
seaan aanen, kuvan, tekstin tai videon voimin, voidaan katsoa kuuluvaksi mm. blogit, Fa-
cebook, Youtube, Snapchat, Instagram. Yhteistydlliseen sosiaaliseen mediaan taas kuulu-
vat alustat, jota tydstetdan yhteisdn voimalla, kuten Wikipedia. (Kotler ym. 2010, 7.) Tyds-

sani keskitytdan ainoastaan ilmaiseviin sosiaalisen median kanaviin.

Yrittajan on hyva miettia seuraavat viisi kohtaa lapi, ennen kuin han ryhtyy tuottamaan si-
saltdd. Seuraavat kohdat auttavat sisaltémarkkinointia suunnittelevaa ymmartamaan mika

ero sisaltomarkkinoinnilla on perinteiseen tuotekeskeiseen markkinointiin.

1. Sisédltomarkkinointisi tayttaa asiakkaan tarvetta
Kaiken sisallon tulee olla jollakin tavalla hyodyllisté asiakkaallesi.

2. Sisaltoa tulee tuottaa saannollisesti
Parhaimmat tulokset sisaltomarkkinoinnilla saadaan, kun sisaltda tuotetaan saan-
nodllisesti. Seuraajat ovat vaativia ja odottavat julkaisuja.

3. Sisallot tulee kirjoittaa ihmisena, ei logon takaa
Rennompi tapa viestia erottaa yrittdjan niin journalisteista kuin tuotemarkkinoijista.
Persoonallisuus pitaa tuoda esiin.

4. Sisaltojen on tarjottava ndkékulma
Tarkoitus on herattaa sisallgilla tunteita. Asiantuntijan ndkokulma ei aina miellyta
kaikkia, siihen on varauduttava.

5. Sisalto ei ole myyntipuhe
Sisallot, jotka keskittyvat kertomaan kuinka hyva yritys on, saavat 75% vahemman
sivun nayttdja, kuin kouluttava, lisdarvoa tuova sisalté. (Pulizzi, J. 2014. 77-79..)
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2.3 Nykyaikainen kuluttaja ja ostoprosessi

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat Kotlerin ja Kellerin (2016, 179-186.) mukaan kol-
menlaiset tekijat; kulttuuritekijat, sosiaaliset tekijat seka henkilokohtaiset tekijat. Perimmai-
nen ja maaraava tekija kuluttajan haluihin ja kaytdkseen on kulttuuri. Eri maiden valilla ar-
vostetaan erilaisia asioita, mutta nama erilaisuudet voivat ndkya myos yhden maan kult-
tuurin sisalla elavissa ryhmissa esimerkiksi alueittain. Sosiaaliset tekijat ovat ryhmia, joihin
kuluttaja kuuluu tai haluaisi kuulua ja joilla on vaikutus joko suoraan tai valillisesti hanen
ostopaatokseen. Yhdelle tarkein sosiaalinen vaikuttaja voi olla oma perhe, toiselle ystavat
ja kolmannelle suosittu bloggaaja. My6s kuluttajan roolilla ja statuksella on merkitysta. Ku-
luttajat valitsevat sellaisia tuotteita ja palveluita, mitka heijastavat heidan olemassa olevaa
tai haluttua statusta. Yrityksen toimitusjohtaja valitsee valmentajakseen toimistotyonteki-
jaa todennakdisemmin julkisuudesta tutun henkilon, joka samalla nostattaa hanen status-
arvoaan. Kuluttajan omat, henkilokohtaiset ominaisuudet toki vaikuttavat siihen, miten han
kokee roolinsa ja statuksen. HenkilOkohtaisia tekijoita ovat esimerkiksi ika, eldamanvaihe,
ammatti, persoonallisuus, elamantapa ja arvot. Uuteen elamanvaiheeseen siirtyessa, ku-
ten naimisiin mennessa tai saadessa ensimmainen lapsi, kuluttajille syntyy uusia tarpeita.
Esimerkiksi ennen haita moni morsian palkkaa hyvinvointivalmentaja nayttaakseen hy-

valta haapaivanaan.

Ostopaatdkseen vaikuttaa myds persoonallisuus, niin kuluttajan kuin brandin. Taman
vuoksi on tarkeaa, etta hyvinvointiyrittaja tulee asiantuntijabrandina esiin rohkeasti omilla
kasvoillaan ja antaa oman persoonallisuutensa nakya sisalldissa. Brandi on aina muiden
muodostama mielikuva yrittdjasta ja perustuu yksilon toimintaan ja viestintdan niin ver-
kossa kuin kasvotustenkin. Brandista on lahtokohtaisesti helppo pitda, kun se on positiivi-
nen, aktiivinen, asiakaslahtoéinen ja helposti lahestyttava. (Keskinen, T. & Lipiainen, J.
2013; Kortesuo, K. 2014. 52-53.) Kuluttajat yleensa ostavat sellaisilta brandeilta, joiden
persoonallisuus sopii heidan omaan persoonallisuuteen tai siihen

- Millaisia olemme omasta mielesta,
- Millaisena haluamme nahda itsemme,
- Millaisena luulemme muiden nadkevan meidat (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 185.)

Nykyajan asiakas johtaa omaa ostamistaan, silla ostopaatokseen tarvittava tieto ja vaikut-
timet ovat helposti saatavilla. Tiedonhakuun oppinut kuluttaja on saattanut kdyda jo 80%
ostoprosessista verkossa, ennen kuin han ottaa ensimmaista kertaa yhteytta myyjaan. Ly-
hyesti kuvattuna ostoprosessilla tarkoitetaan kaikkia niitd vaiheita, joiden |api asiakas kul-
kee ostaessaan jonkin palvelun tai tuotteen. On kuitenkin tilanteita, joissa asiakas ei kay

kaikkia vaiheita lapi. Tallaisia ovat esimerkiksi paivittdistavarahankinnat, joissa mennaan
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suoraan ongelman tunnistamisesta (maito lopussa) ostopaatdékseen (maidon ostaminen
ruokakaupasta). (Hanki, J. 2015; Kotler. P & Keller, K. 2016, 195.)

OSTON
JALKEINEN
TOIMINTA

ONGELMAN
TUNNISTAMINEN

VAIHTOEHTOJEN

VERTAILU OSTOPAATOS

TIEDONHAKU

Kuvio 2 Viiden askeleen ostoprosessimalli (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 195.)

Ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja ei valttdamatta ole viela edes tietoisesti
tunnistanut tarvettaan. Han saattaa vasta unelmoida ja haaveilla asiasta, mutta on saanut
arsykkeen, joka on herattanyt tarpeen tai ongelman. Hyvinvointiyrittajan nakokulmasta tal-
lainen kuluttaja on kiinnostunut hyvinvoinnista, ehka tiedostaa olevansa hieman huonossa
kunnossa ja etsii inspiraatiota paastakseen parempaan kuntoon. Hyvinvointivalmentajan
hankinnan tarve syntyy, kun nykytilan (huono kunto) ja tavoitetilan (hyva kunto) valinen
ero on suuri. (Hanki, J. 2015. & Siniaalto, M. 2014.)

Kun tarve on tunnistettu, kuluttaja I&htee etsimaan aiheesta tietoa eri Iahteistd. Tama tie-
donhaku on ostoprosessin vaihe kaksi. Fuel Digitalin Jussi Hankin mukaan (2015) jopa
61% ostajista etsii tietoa verkosta ennen ostopaatdksen tekemista. Tassa vaiheessa ku-
luttaja kaipaa eniten vakuuttelua siitd, onko valinta jarkeva ja taloudellisesti fiksu, mutta

haluaa mydés oppia ja ymmartaa aihetta lisda. (Keronen & Tanni, 2013.)

Ostoprosessin kolmannessa vaiheessa on kyse kartoituksesta, jossa kuluttaja hakee kay-
tannon tietoa. Kuluttaja arvioi edellisessa vaiheessa kertynytta tietoa ja siind syntyneita
vaihtoehtoja, joiden perusteella han pyrkii I6ytdmaan juuri omaan tarpeeseen parhaiten
sopivan ratkaisun. Kuluttajien kartoitusprosessi voi olla melko monimutkainenkin mutta
Kotler ja Keller (2016, 197) nostavat esiin yksinkertaisen konseptin kuluttajien toiminnasta.
Ensin kuluttaja analysoi miten vaihtoehto tayttaa hanen tarpeensa, toisena han etsii saa-
vutettavia hyotyja. Kolmantena kuluttaja katsoo vaihtoehtoa kokonaisuutena, ominaisuuk-
sien nippuna ja kiinnittdad huomion siihen vaihtoehtoon, joka luo eniten haluttuja hyotyja.
(Kotler, P. & Keller, K. 2016, 197.) Tassa vaiheessa tuotetuilla sisalléilla tulee erottautua
kilpailijoista ja puhua saavutettavien hyotyjen kautta. Hyvinvointivalmentajaa etsiva kulut-

taja 16ytaa eri asioihin erikoistuneita valmentajia. On kuluttajan tavoitteena sitten kehon-
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muokkaus, laihdutus tai vaikka juoksuharrastus, han valitsee vertailuun ne hyvinvointival-
mentajat, jotka asiantuntevasti, viihdyttavasti ja uskottavasti kommunikoivat tasta tavoiteti-
lasta. (Hanki, J. 2015. & Siniaalto, M. 2014.)

Neljas vaihe on se, jossa kuluttaja ottaa kontaktin myyjaan ja tekee lopullisen ostopaatok-
sen. Suurin osa tiedosta on hankittu ja mielikuva siitd keneltad kuluttaja haluaa ostaa, on
luotu. Naihin mielikuviin on voinut vaikuttaa monenlaiset tekijat, vahvimpana ulkopuolisten
arviot tai suositukset ostettavasta tuotteesta/palvelusta. Lopullinen ostotapahtuma voi kui-
tenkin jaada tekematta esimerkiksi, jos kokemus hyvinvointivalmentajan kanssa asioin-
nista ei ole positiivinen. (Hanki, J. 2015; Kotler, P. & Keller, K. 2016, 199-200.) Tallaisen
voi aiheuttaa esimerkiksi viivastynyt vastaus kuluttajan [&hettdmaan viestiin. Tuleekin
muistaa, etta ostaja tarvitsee tassa vaiheessa viela vahvistusta ja tukea tekemaansa paa-

tokseen.

Viimeinen vaihe liittyy kuluttajan oston jalkeiseen toimintaan. Ostotapahtuman jalkeen os-
tajan tulee tuntea onnistuneensa ostossa ja ostajan tunnetta voi markkinointiviestein vah-
vistaa. Markkinointi ei lopu ikind ostotapahtumaan, sillda nykyajan kuluttajalla on mahdolli-
suus kertoa oston jalkeisista tapahtumista nopeasti hyvin isolle yleisolle sosiaalisessa me-
diassa. Mikali asiakas on tyytymaton, tulee yrityksen pyrkia kdadntamaan tilanne parem-
maksi mahdollisimman pian. Monesti ensin tyytymattomasta asiakkaasta pystytaan luo-
maan yrityksen fani, kun epaonnistunut tilanne kaannetaan asiakkaan odotukset ylittavasti
positiiviseksi. Tyytyvainen asiakas ostaa uudelleen helpommin ja suosittelee brandia
myos eteenpain, kun taas tyytymaton asiakas varoittaa 1ahipiiriddn ostamasta kyseiselta
brandiltda mitdan. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 201-202.)

On tarked muistaa sisaltésuunnitelmaa tehdessa, ettd potentiaalinen ostaja tarvitsee vah-
vistusta paatoksiinsa jokaisessa ostoprosessin vaihteessa. (Hanki, J. 2015.) Yrityksen on
mietittava, millaista sisaltéa mihinkakin vaiheeseen kohdennetaan. Tata sisallon ja osto-

prosessin yhdistamista kasitellaan luvussa 3.4. mutta jotta sisaltdéa voidaan kohdentaa oi-

keanlaiselle yleisdlle, on sisaltdsuunnitelmaan luotava kohderyhma ja ostopersoona.
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3 Yrittajan sisaltosuunnitelma

Kirjassaan Johdata asiakkaasi verkkoon - Opas koukuttavan siséaltdstrategian luomiseen

Keronen & Tanni (2013) maarittelevat sisaltOstrategian seuraavasti:

“Siséltéstrategia on tapa rakentaa lapi verkkokanavien kulkeva, koukuttava
siséltéjen jatkumo, joka ottaa kantaa kaikkiin ylld mainittuihin, téalla hetkella
usein erillisind kokonaisuuksina néhtyihin verkkotoimintoihin pitden tar-

keimpéné ldhtbkohtana siséllén asiakaslahtoisyytta.”

Sisaltostartegia on mielestani turhan raskas termi pienyrittdjan tarpeisiin, joten kaytan
tydssa termia sisaltdosuunnitelma, joka on kevyempi versio sisdltostrategiasta. Molemmat
tarjoavat kuitenkin yritykselle keinot tavoittaa haluamansa kohderyhma ja niiden tavoit-
teena on yhdistaa niin asiakkaan kuin yrityksen toiveet kiinnostavaksi ja houkuttelevaksi
viestinnaksi. Sisaltésuunnitelman avulla yritys pystyy tuottamaan oikeasti merkityksellista
sisaltoa omalle asiakaskohderyhmalleen ja auttaa heita 16ytamaan yrityksen tarjooman
verkosta. (Vapa Media 2012.)

Syy miksi siséltdja tarvitsee suunnitella ja miksi pienellakin yrittdjallda on hyva olla jonkinlai-
nen sisaltésuunnitelma, on siing, ettd tutkimuksen mukaan vain 1/5 kaikesta brandien
tuottamasta sisallésta saa aikaan halutun toiminnan (esim. videon katselu tai kommentin
kirjoittaminen) kuluttajamarkkinoinnissa. (Keronen & Tanni, 2013; Blomster, K. 2015.) Pa-
remmin suunniteltu sisaltd, luovat ratkaisut ja oikeat kanavavalinnat ovat erityisen tarkeita
mikroyrittajalle, jotta kaytetyt resurssit eivat mene hukkaan. Kanavavalintoja on kuitenkin
mahdotonta tehda, ennen kuin siséltésuunnitelma on ensin rakennettu. Siksi niita kasitel-

ladn vasta seuraavassa luvussa 4.
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31

Ostopersoonan maarittely

KOHDERYHMA

TARVERYHMA

0STOPERSOONA

Kuvio 3 Kohderyhmasta ostopersoonaan. (Soveltaen, Siniaalto, M. 2014.)

Yritys ei pysty markkinoimaan kaikille ihmisille, kaikissa ikaryhmissa, joten sen pitaa miet-
tia kohderyhmat, joita se haluaa puhutella. Tarveryhman voidaan ajatella olevan tietylla
tavalla sama asia kuin kohderyhma, mutta tarveryhma vastaa kasitteena paremmin sisal-
tomarkkinoinnin tarpeisiin. Kohderyhmaa muodostettaessa yrityksen on ymmarrettava,
minkalaisia tarpeita kyseisella ryhmalla on. Taman jalkeen yritykselld on paremmat keinot
kohdistaa markkinointia ja saada kuluttajista asiakkaita. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 267.)

Kohdistettu sisaltomarkkinointi vaatii, etta yritys

1. Tunnistaa ja profiloi selkeitd ryhmia perustuen erilaisiin tarpeisiin ja toiveisiin.

2. Valitsee ryhman /ryhmat, mihin markkinointi kohdistetaan

3. Lahestyy jokaista rynmaa kohdennetuilla viesteilla, jotka kommunikoivat yrityksen
tarjooman luomista hyddyista. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 267.)

Hyvinvointivalmentajan demografisesti ja maantieteellisesti profiloitua kohderyhmaa voivat
olla esimerkiksi 30-45 vuotiaat aidit Espoosta. Tahan segmenttiin osuvilla naisilla voi arki
olla hyvinkin erilaista, esimerkiksi lasten maarasta riippuen. Taman vuoksi yrityksen on
mietittava tarkoin, millaisia arjen haasteita aideilla on, mitka asiat heita erottavat ja yhdis-
tavat seka erityisesti sitd, miten yritys voi auttaa heita. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 272.)
On siis erittain tarkeaa tunnistaa asiakkaiden tarpeet, siksi nimitys tarveryhma kuvaa tata

profilointia paremmin kuin kohderyhma.

Ostopersoona on tarkka kuvaus yhdesta tarveryhman ideaaliasiakkaasta. Ostopersoona
ei, kuten ei sisaltdmarkkinointikaan, ole uusi asia. Ostopersoona vie perinteisessa markki-
noinnissa kaytetyn asiakasymmarryksen syvemmalle, silla asiakasdataa on yha enemman

ja enemman saatavilla. Datasta ja asiakasymmarryksestda muodostetaan ostopersoonat,
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3.2

jotka kuvaavat mahdollisimman todellisia ihmisia, ketka yritykselta ostavat. Yritys pyrkii
puhuttelemaan kuluttajia sisalloillaan niista 1ahtokohdista, joissa ostajapersoonat kokevat
ongelmia. Ostopersoonien maarittelyn tarkoituksena on auttaa yritystd ymmartamaan mil-

laisia haasteita asiakas kohtaa ja millaiset tavat hanella on ostaa. (Seppa, M. 2014.)

Ostopersoonaa maarittaessa ei riitd pelkastaan ika ja asuinpaikka, vaan tarvitaan paljon
syvempaa ajattelua yksilon elamantilanteesta ja intresseista (Kotler, P. & Keller, K. 2016,
136.) Kuvitellaan, etta hyvinvointivalmentaja tavoittelee asiakkaikseen jo aiemminkin esiin-
tyneita 30-45 vuotiaita aiteja Espoosta. Tahan ryhmaan mahtuu paljon eri tyyppisia naisia
jo pelkastaan heidan perhetilannetta katsoen. Osa voi olla odottaa ensimmaista lasta,
osalla olla useampia lapsia. Pelkastaan tasta lahtokohdasta katsottuna nailla naisryhmilla
on erilaiset intressit hyvinvointiin. Monilapsisen perheen aidilla saattaa olla vdhemman ai-
kaa liikkkumiseen kuin yhden lapsen aidilla. Toisaalta taas synnyttanyt kaipaa erilaista tree-

nia kuin raskaana oleva.

Sisaltdjen argumentit ja ndkdkulmat eivat mitenkaan toimi heille kaikille, joten sisaltéa olisi
eriytettdva naiden erilaisten tarpeiden valille. Hyvinvointivalmentaja voi myos valita aluksi
vain yhden tarpeen, jota ryhtyy palveluillaan tayttamaan. Henkilot voivat myos olla demo-
grafiatiedoiltaan hyvinkin erilaisia yhden tarveryhman sisalla. Tarkeinta on I16ytaa naiden
valille yhdistavia elamantapatekijoita, joilla mahdollistetaan mahdollisimman monia asiak-

kaita palvelevia sisaltdja. (Keskinen, T. & Lipidinen, J, 2013.)

Tavoitteiden asettaminen sisaltomarkkinoinnille

Kun lahdetdan miettimaan sisaltdmarkkinointia, on sille maaritettava tavoitteet, ilman niita
ei voi onnistua. Paatavoite on tietenkin saada lisda myyntia, mutta on hyva tarkastella
myds sita, mita pitda tapahtua, jotta myyntia voidaan saavuttaa. Puhuttaessa kuluttajaan
kohdistuvasta sisaltomarkkinoinnista voidaan sille asettaa useampiakin tavoitteita. Naista
tyypillisimpia ovat:

- Tunnettuus

- Asiakashankinta

- Asiakasuskollisuus

- Myynti

- Liidivirta

- Asiakkaan osallistuttaminen (Kurvinen, J. 2013; Siniaalto, M. 2014. 26.)

Laadulliset tavoitteet ovat hankalampia mitattavia, mutta on silti tarkeaa, etta niitakin ase-

tetaan. Hyvinvointivalmentajalle yksi tallainen tavoite voisi olla erottautuminen kilpailijoista.
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Téata voidaan mitata asiantuntijakuvan luomisella. Selkeitd merkkeja onnistuneesta asian-
tuntijakuvan luomisesta ovat esimerkiksi lehtihaastattelut, joissa hyvinvointivalmentajan
nakemysta pyydetaan tietystd hanen asiantuntija-alaansa liittyvasta asiasta. Monet laadul-
liset tavoitteet joudutaan kuitenkin mittaamaan erilaisin kyselyin, joista saatuun palauttee-
seen pitda luottaa. (Siniaalto, M. 2014. 26-29.)

Pitkan aikavalin tavoitteet ohjaavat sisaltomarkkinoinnin "isoa kuvaa” seka toimintaa ja ne
perustuvatkin yrityksen liiketoiminnan strategiaan. Pitkan tdhtdimen tavoitteita voi olla vuo-
sienkin padhan mutta monesti paras on miettia sita, missa yrittdja haluaa olla omassa toi-
minnassaan vuoden paassa. Lyhyen aikavalin tavoitteet asetetaan ohjaamaan paivittaista
toimintaa ja rutiineja. Pitkan aikavalin tavoitteet pilkotaan pienempiin osatavoitteisiin, joita
nostetaan lyhyen aikavalin tavoitteiksi. Monesti myynnin kasvu on tyypillinen pitkén aika-
valin tavoite, mutta sen mittaaminen tarkasti sisadltémarkkinoinnin kautta voi olla joskus
hankalaa, silla asiantuntijakuvan luomisen ja kauppaan syntyneen yhteydenoton valilla voi
tapahtua mita tahansa, kuten ostoprosessia kasittelevasta kappaleesta 2.4 opimme. (Sini-
aalto, M. 2014. 29.)

Lupaus
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ILMAINEN

SMOOTHIE-RESEPTIKIRJA

Lataa smoothiereseptit!

limaiseksi sahkdpostiisi!

HYVINVOINTISTUDIOLUPAUS. FI Download

Kuvio 4 Liidien keraamiseen tahtdava Facebook-mainos

Lisaksi yrittdjan on hyva asettaa tavoite myds jokaiselle erillistoimenpiteelle, joita mahdolli-

sesti sisaltdjen jakamisessa tulee kayttaneeksi (Siniaalto, M. 2014, 31). Tallaisia erillistoi-
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menpiteitd voivat olla esimerkiksi Facebook-mainoskampanja, jonka tavoitteeksi asete-
taan liidien kerdéaminen. Ylla oleva kuvio 4 on kuva liidien kerdédmiseen tahtaavasta mai-
noksesta. Facebookin mainostoiminnon avulla tallainen mainos on mahdollista kohdentaa
jo yrityksen sivuilla kayneille, tarveryhmaan sopiville henkildille. Talléin mainoksen nake-
vat henkilot ovat jo tuttuja yrityksen brandin kanssa ja kynnys sahkdpostin jattamiseen on
erittdin matala. Mittari tAman kaltaisen mainoksen onnistumisesta on ’cost per lead (CPL)’,
joka voidaan laskea jakamalla mainoskampanjaan kaytetty summa saaduilla liideilla. Kai-
ken kaikkiaan tavoitteita tulee olla monipuolisesti ja niita tulee yrityksn mitata. Seuraa-
vassa alaluvussa kasitelladn SMART-kaavaa ja sen hydédyntamista tavoitteiden asettami-

Sessa.

SMART-kaavan hyédyntaminen sisaltostrategiassa

SMART- kaava on toimiva tapa asettaa sisaltdmarkkinoinnille tavoitteet, vaikka se onkin
alun perin kehitetty johtamisen avuksi George T. Doranin toimesta. Kaava soveltuu kaytet-
tavaksi niin B2C- kuin B2B —puolella seka isoissa etta pienissa yrityksissa. SMART tulee
englanninkielisista termeista Specific (tdsmallinen), Measurable (mitattavissa oleva), Ac-

hievable (saavutettavissa oleva), Relevant (relevantti), Timed (ajoitetut). (Patel, N. 2016.)

Specific (tdsmallinen)

Tavoitteet tulee maaritella niin tdsmallisesti kuin mahdollista. Lahtdkohta tasmallisyydelle
on se, kun uusi tyontekija tulee taloon, han ymmartaa asetetut tavoitteet heti kerrasta.
Tassa vaiheessa eritelldan syyt mita sisaltomarkkinoinnin toimenpiteilld halutaan saavut-
taa seka mita taktiikoita kaytetaan. Taktiikoilla tarkoitetaan lahinna sita, millaisia sisaltoja
tuotetaan ja markkinoidaan. Yleensa pienyrittajalle riittaa kaksi tai kolme sisaltotyyppia.
Taktiikoita valittaessa on parempi valita vdhemman sisaltotyyppeja ja hoitaa ne kunnolla,
kuin toteuttaa paljon huonoja sisaltotyyppeja. (Patel, N. 2016.) Sisaltétyyppien valinnassa
on hyva miettia yrittdjan omia vahvuuksia. Jos yrittajalle on luontaista olla kameran
edessa, voi videoiden tuottaminen olla hanelle hyva vaihtoehto. Sen sijaan kameraa kam-
moksuvalle mutta sanavalmiille yrittajalle voi olla helpompi tuottaa lisdarvoa tuovia blogiar-
tikkeleita.

Measurable (mitattavissa oleva)

Mitattavissa olevat tavoitteet voidaan jakaa neljaan eri mittariin, joita voi kayttaa tavoit-
teidensa mittaamiseen. Numeeriset tavoitteet ovat erittain tarkeita, silla niiden mittaami-
nen ja seuranta on Iahtokohtaisesti helpompaa kuin laadullisten tavoitteiden, joita usein

joudutaan mittaamaan mm. mielipide- tai asiakaskyselyin.
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SISALTOJEN KULUTTAMISEN SISALTOJEN JAKOJEN
MITTARI MITTARI

KERATTYJEN LIIDIEN SYNTYNEIDEN KAUPPOJEN
MITTARI MITTARI

Kuvio 5 Mitattavissa olevien tavoitteiden mittareiden nelikentta (Baer, J. 2012, 2.)

Siséltdjen kuluttamisen mittari voi osoittaa sen, kuinka monta ihmista on lukenut / ladan-
nut / katsellut kyseisen sisallon. Naita voidaan tutkia niin verkkosivujen kuin sosiaalisen
median kanavien analytiikkatyokaluilla. Sisaltéjen jakaminen lukijan omalle verkostolle
osoittaa yleensa sen, kuinka lisdarvoa tuottavaa sisaltd on ollut. Sisaltéjen jakojen mitta-
rilla voidaan erityisesti mitata tunnettuuden ja osallistumisen tavoitteita. Kerattyjen liidien
mittari osoittaa sen, kuinka usein sisallén kuluttaminen johtaa liidiin. Tavoite voi olla esi-
merkiksi liidien lisddntyminen 10 %:lla. Talléin voidaan tarkastella sdhkdpostilistan kasvua
kyseisella tarkasteluajanjaksolla. Sisaltdomarkkinoinnin kautta syntyneet kaupat ovat kaik-
kein hankalin mittari. Personal trainer —yrittdja voi toki aina tiedustella asiakkaalta, mika
ajoi hanet ostamaan yrittdjan palveluja, mutta harvoin kuluttaja osaa sanoa sen pisteen,
jossa han teki ostopaatoksen. Mikali yrittajalla on verkkokauppa, josta ostaa esimerkiksi
valmennuspaketteja tai verkkovalmennuksia, on tdméan mittarin seuraaminen helpompaa.
(Baer,J. 2012, 4-11; Siniaalto, M. 2014, 26-29.)

Achievable (saavutettavissa oleva)

Tavoitteiden tulee olla saavutettavissa ja selkedsti maaritelty. Monesti tavoitteeksi asete-
taan yksinkertaisesti ’lisda myyntid’ tai 'lisda asiakkaita’, jotka ovat erittéin laajoja tavoit-
teita. Sisaltojen tuottamista on vaikea sitoa tallaiseen tavoitteeseen. Selkeasti maaritelty ja
saavutettavissa oleva tavoite voi olla esimerkiksi brandin tunnettuuden lisddminen tai lii-
dien kerdaminen. Molemmat tavoitteet johtavat pitkalla tahtaimelld myynnin lisdantymi-
seen ja uusiin asiakkaisiin, mutta on helpompi luoda brandia vahvistavaa sisaltéa tai liidi-

magneetteja, joita sivuttiin luvussa 3.2. (Patel, N. 2016)
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Relevant (relevantti)

Asetettujen sisaltomarkkinoinnin tavoitteiden tulee olla sidottuja yrittajan lilkketoiminnallisiin
tavoitteisiin ja vieda tekemista oikeaan suuntaan. Jos yrittdja tavoittelee esimerkiksi 10 %
kasvua tulokseen, lasketaan mita se tarkoittaa kuluissa ja liikevaihdossa. Taman jalkeen
voidaan katsoa, kuinka monta uutta asiakasta tarvitaan ja laskea, kuinka monta liidia tarvi-
taan, jotta tdma uusiasiakashankinta toteutuu. (Siniaalto, M. 2014, 27.) Seuraavaksi voi-
daan miettia, millaisella sisallolla tama liidien tarve saadaan taytettya. Toimivia sisaltoja
ovat liildimagneetit, kuten ladattavat oppaat tai webinaarit. Naitd hyddyntadkseen potenti-

aalinen asiakas joutuu jattamaan yhteystietonsa, yleensa sahkdpostiosoitteen.

Timed (ajoitettu)

Ei riita, etta tavoitteet asetetaan, jos niille ei aseteta ajankohtaa, jolloin tavoite pitaisi olla
saavutettu. llman ajoitusta on mahdotonta seurata, onko tavoitteisiin paasty. llman seu-
rantaa ei voida todeta onko sisaltémarkkinointi ollut tehokasta. On myo6s hyva asettaa ta-
voitteita vuosi-, neljannes- ja kuukausitasolla ja pilkkoa niitéd pienempiin osiin, jotta selkeat
askeleet naiden tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan tehda. Ajoitettuja tavoitteita voivat
olla esimerkiksi "blogilikenteen lisdaminen 5 000 uniikkiin kavijdan syyskuussa 2016 tai
"sahkdpostilistan kasvattaminen 20 %:lla toisen neljanneksen loppuun mennessa”. (Patel,
N. 2016.)

Kaavaan voidaan viela tuoda lisaksi kirjaimet E (evaluate, arvionti) ja R (re-evaluate, uu-
delleenarviointi). Nama on hyva huomioida, silla sisaltdmarkkinointi on jatkuva toiminta-
tapa ja asetettuja tavoitteita tulee tarkastella saannodllisesti seka tehda tarvittavia muutok-
sia taktiikkoihin, jos tavoitteita ei ole saavutettu asetettuun aikaan mennessa. (Chaffey, D,
2015.)

Arvoa luova verkkosisiltd ostoprosessin eri vaiheissa

Verkon aikakaudella yksisuuntainen ajattelu ei enaa toimi, silla asiakkaat paattavat mita
yrityksia he kuuntelevat. Yrityksen haaste on I16ytaa ostoprosessista kaikki ne kosketuspis-
teet, joissa asiakasta pystyy ohjaamaan sisaltéjen pariin. Jotta ihmisia voidaan tavoittaa,
puhutella tai sitouttaa, tarvitsee heidan tiedonhakukayttaytymista ja sisallon arvottamista-
poja ymmartaa. Potentiaaliset asiakkaat tietavat alasta jo paljon ja kaipaavat ostopaatok-
sensa pohjille uskottavia perusteluja. (Keronen & Tanni, 2013.) Tama on johtanut siihen,
etta ihmiset klikkaavat vain niihin sisaltoihin, jotka heita kiinnostavat eli joista he uskovat
saavansa lisdarvoa. Taman vuoksi on ymmarrettava mita asiakkaat etsivat ja haluavat,

jonka jalkeen sisallot voidaan suunnitella tarveryhmalahtoisesti.
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TARVE TUNNISTETTU

11l

TIEDONHAKU

Hakukoneet, sosiaalinen
media, vaikuttajat

VAIHTOEHTOJEN VERTAILU

Verkkosivut, blogi,
lidimagneetit

0STOPAATOS

Sahkoposti,
kohdistettu mainos

l

OSTOTAPAHTUMA

Kuvio 6 Sisaltdmarkkinoinnin suppilo (Smart Insights, 2012.)

Ostoprosessi voidaan ajatella myds suppilon muotoisena (kuvio 6), joka kuvastaa sita,
ettd joka kohdasta aina vahemman ja vdhemman ihmisia jatkaa kohti ostotapahtumaa. Si-
saltdmarkkinoinnin kannalta on tarkead, etta jokaiselle suppilon tasolle yrityksen on tuotet-
tava omaa, asiakkaan sen hetkiseen tarpeeseen soveltuvaa sisaltda. Seuraavassa tarkas-
tellaan sisallén kohdistamista eri ostoprosessin vaiheisiin ja nostetaan esimerkkeja siita,
millaisia sisaltéja hyvinvointivalmentaja voi tarjota jo aiemmin profiloiduille ditiasiakkaille.
Viisi vaiheinen ostoprosessi on esitelty luvussa 2.3 ja kasittelen siitd kolme keskeisinta

vaihetta; tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, ja ostopaatos.

TIEDONHAKU

Ostoprosessin alkuvaiheessa sisaltdjen on heratettava kiinnostus ja aktivoitava kuluttajaa
jatkamaan hakuja. Sisallét voivat olla sosiaalisen median paivityksia tai inspiroivia blogiar-
tikkeleita. Koska kuluttaja ei ole valttdmatta tiedostanut olevansa ostopolulla, on hanelle
puhuttava omalla kielelldan ja valtettdva alan vakiintunutta termistd. Tassa vaiheessa ku-
luttaja ei etsi tuotetietoa, vaan ideoita. Tavoitteena on, ettd tiedonhaun vaiheessa kuluttaja

tavoittaa yrityksen, oivaltaa tarpeensa ja kokee positiivisia tunteita yrityksen sisalldista.
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Tiedonhakuvaiheessa sisallot voivat olla enemman viihdyttdvampia kuin muissa ostopro-
sessin vaiheissa ja toimivia sisaltotyyppeja ovat esimerkiksi videot, verkkotestit, blogiartik-
kelit ja lyhyet oppaat tai e-kirjat. (Sivonen, H. 2016; Siniaalto, M. 2014, 36; Smart Insights,
2012) Hyvinvointivalmentaja voi tiedonhakuvaiheessa esitelld onnistuneita asiakastari-
noita raskaudesta palautumisesta inspiroimaan muita aiteja. Asiakastarinoihin on helppo
samaistua ja ne herattdvat voimakkaitakin tunteita. Samasta asiakastarinasta voi luoda

esimerkiksi videohaastattelun, blogiartikkelin ja sosiaalisen median paivityksia.

VAIHTOEHTOJEN VERTAILU

Tassa vaiheessa ostoprosessia kuluttaja on paatynyt jo yrityksen verkkosivuille ja sisalto-
jen tulee tarjota monipuolista tietoa paatoksen teon tueksi. Kuluttaja kaipaa rohkaisua,
silld ostamisen lisaksi vaakakupissa on muitakin vaihtoehtoja, kuten kokeilla itse tai asian
siirtdminen tulevaisuuteen. Téssa vaiheessa kuluttajalla on selkea tarve mutta luottamus
palveluntarjoajaan ei ole vielad syntynyt. (Sivonen, H. 2016; Siniaalto, M. 2014, 36; Smart
Insights, 2012) Hyvinvointivalmentajan on tunnistettava mitka asiat kuluttajalle ovat epa-

selvia ja tarjottava niihin vastauksia.

Ostoprosessin tédssa vaiheessa voi tarjota kuluttajalle esimerkiksi kysymys-vastaus —artik-
keleita, esimerkiksi ”10 kysytyintd kysymysta raskaudesta palautumiseen”. Myos asiak-
kaan elamantilannetta korostavat sisallot ovat tassa ostoprosessin vaiheessa tehokkaita,
koska ne luovat luottamusta siita, etta valmentaja tietdd mita asiakas kay elamassaan
lapi. Esimerkiksi video-opastus aidille, joka on vasta aloittamassa kuntoilua synnytyksen

jalkeen, on hyvin vahva merkki asiantuntijuudesta.

Hyvinvointiyrittdjan tulee perustella sisalloilladn, miksi parempaan kuntoon paaseminen
olisi kuluttajan tapauksessa hyva ratkaisu. Kun tama sisaltdé kohdennetaan juuri oikealle
tarveryhmalle, se toimii erittdin vakuuttavana perusteena ja liikauttaa kuluttajaa yhden as-

keleen eteenpain ostoprosessissa. (Keronen & Tanni, 2013.)

OSTOPAATOS

Tassa vaiheessa on tuote- ja hintatietojen vuoro ja ostaminen on tehtava kuluttajalle mah-
dollisimman helpoksi. Yritys voi hyddyntaa verkkokauppaa myynnissa, silla mitd nopeam-
min kuluttaja paasee tekemaan maksutapahtuman, sita todennakdisempaa on, etta ostos
tapahtuu. Jos oston joutuu tekemaan sahkopostia [ahettamalla ja odottaa siihen vastausta

ja laskua, on iso riski siita, ettd asiakas peruukin koko ostoksensa. Hyvinvointivalmentaja
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voi my0s luoda palvelustaan kokeiluversion, esimerkiksi tarjoamalla ilmaisen kartoitusta-
paamisen tai antamalla peruutusmahdollisuuden vield ensimmaisen treenikerran jalkeen.
(Sivonen, H. 2016; Siniaalto, M. 2014, 36; Smart Insights, 2012.)

Molemmat tavat (kokeiluversio tai peruutusmahdollisuus) madaltavat asiakkaan kynnysta
ostamiseen ja houkuttavat tekemaan lopullisen paatoksen. Valmentaja voi myos luoda il-
maisen lildimagneetin vahvistamaan ostopaatdsta. Tallainen voi esimerkiksi olla ladattava
pdf-tiedosto, jossa esitellddn synnyttaneelle naiselle turvallisia treeniliikkeita. Tasta val-
mentaja saa kuluttajan sdhkopostiosoitteen ja voi aloittaa sdhkdpostimarkkinoinnin. Seka

lidimagneettia etta sdhkopostimarkkinointia kasitellaan tarkemmin luvussa 4.3.

Kohderyhman sitouttaminen

Kohderyhman sitouttaminen on osa ostoprosessia ja voidaan nahda, etta se kulkee kasi-
kadessa ylla esiteltyjen kolmen kohdan kanssa paattyen asiakkaan sitouttamiseen oston
jalkeen. Nykypaivan teknologia mahdollistaa sen, ettd mika tahansa yritys, milla tahansa
toimialalla pystyy rakentamaan sitoutuneen kohderyhman pitkajanteisen sisallontuotannon
avulla. Enaa markkinointibudjetin suuruus ei maaraa sita, mika yritys saa eniten naky-
vyytta. Verrattuna perinteisen markkinoinnin tv-mainokset tai lehtimainokset, kun ainoas-
taan isolla budjetilla pystyy hankkimaan spotin suositun tv-ohjelman mainostauolla tai Hel-
singin Sanomien etusivulle. Sisaltémarkkinoinnin ideana on tavoittaa niitéd ihmisia, jotka
arvostavat yrityksen osaamista ja asiantuntijuutta kyseisella toimialalla, ei niinkdan suu-

rinta mahdollisinta yleis6a. (Pulizzi, J. 2016, 18-19.)

Emotionaalinen uskollisuus on paras tapa sitouttaa kohderyhma ja tallaisen syvan sitoutu-
misen muodon mahdollistaa vain vahva, luotettava brandi. Kun brandi istuu asiakkaan ar-
voihin ja sopii emotionaalisesti hanen elamaansa, laskee todennakdisyys siita, etta han
harkitsee kilpailijoita. Emotionaalisesti uskolliset asiakkaat ovat aktiivisia ja jakavat mielel-
1&an yrityksen sisaltdja eteenpain omille verkostoilleen. (Keskinen, T. & Lipiainen, J.
2013.)
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Kuvio 7 Asiakkaan sitouttaminen siséaltdjen kautta. (Keronen, K. & Tanni, K., 2013.)

Vaiheessa yksi asiakas saa ensikosketuksen brandiin, kun han hakee ongelmaansa liitty-
vaa tietoa verkosta ja 16ytda hakukoneen kautta yrityksen tuottaman kiinnostavan blogiar-
tikkelin. Jos asiakas ei ole tormannyt brandiin aiemmin, ei tdssa vaiheessa viela synny py-
syvaa muistijalkead. Asiakas hakee toistamiseen tietoa samasta (kohta 2, tuttuus) aiheesta
ja palaa saman yrityksen sisaltoon, toisella kertaa brandi tuntuu jo etaisesti tutulta ja muis-

tijalki vahvistuu muutaman kayntikerran jalkeen. (Keronen, K. & Tanni, K. 2013.)

Kolmannella tasolla (luottamus) asiakas muistaa brandin ja palaa sisaltojen pariin ilman
hakukonetta, koska han luottaa sisallGista saatuun lisdarvoon. Tassa vaiheessa asiakas
saattaa liittya sahkopostilistalle tai ladata yrityksen laatiman oppaan, koska han todella
haluaa tietaa lisaa ja brandi tuntuu luotettavalta. Viimeisessa vaiheessa asiakas on saat-
tanut tehda jo oston ja han on sitoutunut yritykseen. Han saattaa olla my0s erittain aktiivi-
nen sisallon kommentoija, jakaja ja suosittelija sosiaalisessa mediassa, vaikka han ei olisi
ostanut yritykselta mitaan. Tama aktiivisuus ei riipu pelkastaan siitd, miten asiakas sitou-
tuu sisaltdihin vaan myds siitd, millainen sosiaalisen median kayttaja han on. (Keronen, K.
& Tanni, K. 2013.)

Kuten ylla nakyvasta kuvasta voidaan paatella, ei yksi hyva sisalto riita jattamaan tar-
peeksi syvaa muistijalkea asiakkaaseen. Sisaltdjen avulla asiakas ohjataan (ei tydnneta)
eri kanavista laadukkaan opastavan ja toimintatapoja muuttavan sisallon pariin ja sen jal-
keen vasta asiasta kiinnostuneet ohjataan tutustumaan tuote- ja palveluesittelyihin. Ta-
man vuoksi yrityksen sisaltdjen tulee olla olennaisia ja antaa asiakkaalle ajateltavaa, jota
han voi peilata omaan arkeensa ja samaistua siihen. Luotettavan kuvan yrityksesta antaa
sisaltdjen lapinakyvyys ja hyva argumentointi mutta myds julkaisujen sdanndllisyys. (Kero-
nen, K. & Tanni, K. 2013.)
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4 Sisaltojen markkinointi verkossa

Siséallén elinkaari ei ala siitd, kun se sisalto julkaistaan blogiin tai YouTubeen, vaan siita,
kun sita ryhdytaan promoamaan. Yritys ei voi jaada odottelemaan, etta asiakas 16ytaa si-
sallét (passiivinen sisaltdmarkkinointi), vaan asiakasta on ohjattava (aktiivinen sisalto-
markkinointi) tuotettujen sisaltjen pariin. Vain nain sisaltdmarkkinoinnilla voidaan saada
nakyvia tuloksia. Yrittdjan miettiessa sisaltosuunnitelmaa, on tarkeaa, etta omia resurs-
seja ei varaa pelkastaan sisallon tuottamiseen vaan myds siihen mita tapahtuu sen jal-
keen, kun sisalto on tuotettu. Yrittdjan tulee paattad missa kanavissa sisaltd jaetaan ja mi-
ten taataan, ettd se on houkuttelevaa ja klikattavaa. (Tolvanen, K. 2015; Keronen & Tanni,
2013.)

Sisaltojen Ioydettavyys hakukoneissa

Siséltdja tuottaessa yrittdjan tulee pitda mielessa ensinnaksi ostopersoona eli kenen tar-
peisiin han on luomassa sisaltdd mutta myos se, miten sisalto tulee luetuksi. Tata helpot-
tamaan tutustumme hakukoneoptimointiin eli lynyemmin SEO (search engine optimiza-
tion). Se on kaytanto, jonka tarkoituksena on tehda verkkosivusta houkutteleva hakuko-
neiden silmissa ja osoittaa, etta sivu vastaa haettuihin termeihin eli avainsanoihin
(keywords). (Charlesworth, A. 2014.)
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Kuvio 8: Googlen hakutulokset ja niiden klikkausprosentit (Infront, 2015.)

Hakukoneoptimoinnin tarkeys (kuvio 8) voidaan ndhda ihmisten hakukonekayttaytymisen
kautta. Alle 9 % siirtyy Googlen toiselle sivulle, joten etusivun sijoitus on oltava aina tavoit-
teena, kun hakukoneoptimointia mietitdan. Ensimmaisen sivun kaksi ensimmaista orgaa-

nista sijaa (ei ostettuja mainoksia) saavat yli 40% klikkauksista. (Infront, 2015.)

Hakukoneoptimointi on aloitettava avainsanojen maarittelylla. Kun kyse on pienyrittajasta,
joka toimii paikallisesti, saadaan parhaimmat tulokset, kun avainsanoina kaytetaan pitkia
hakutermeja, jotka sisaltdvat paikkakunnan. Alan Charlesworth esittelee kirjassaan Digital
Marketing: A Practical Approach (2014) alun perin Brad Geddesin (2010) kayttdman tavan
maaritella hakusanoja. Kaytan tassa esimerkkina hyvinvointiyrittajaa, joka jarjestaa juok-
sukoulun Espoossa. Hakusanojen maarittely Brad Geddesin mukaan:

1. Hakusanat, jotka kuvaavat tuotetta/palvelua. Esimerkiksi "juoksuvalmennus Es-
poossa” tai “juoksukoulu Espoossa”

2. Hakusanat, jotka kuvaavat olosuhteita, jonka yrittajan palvelu ratkaisee. Esimer-
kiksi "juoksun aloittaminen vaikeaa” tai "juoksuharjoituksia viikossa”

3. Hakusanat, jotka kuvaavat ongelmaa, joka asiakkaalla on. Esimerkiksi "saarikipu
juostessa” tai “juostessa pistaa kylkeen”. (Charlesworth, A. 2014.)

Nama niin sanotut pitkan hannan hakutermit saavat ehkd maarallisesti vdhemman hakuja
mutta ndissa hauissa asiakas on jo ostoprosessin alkuvaiheissa, koska han etsii ratkaisua
ongelmaansa (ylla kohdat 2 ja 3). Tassa vaiheessa hakukoneista yleensa haetaan koke-
muksia tai keskustelua, joten klikatut hakutulokset saattavat vieda sosiaalisen median ka-
naviin, joilla on usein hyva sijoitus hakutuloksissa. Jos asiakas taas etsii palvelua alueel-
taan (1), on se usein jo erittdin vahva signaali ostoaikeista. Kohtien kaksi ja kolme haku-
sanoilla potentiaalinen asiakas ei kuitenkaan viela edes tieda sita, etta ratkaisu naihin on-
gelmiin olisi juoksukouluun osallistuminen, vaan yrityksen tulee sisalloillaan opettaa tama
asiakkaalle. (Keronen, K. & Tanni, K. 2013; Charlesworth, A. 2014.)

Hakutermien maarittely tulee |ahtea potentiaalisten asiakkaiden toimesta ja yrityksen tulee
miettia, milla hakusanoilla ihmiset etsivat asioita. Eri hakusanojen kayttdasteita voi tarkas-
tella Google Adwordsin Keyword Plannerista, josta saa myo6s ideoita muihin saman aihe-
piriin hakusanoihin. Samasta palvelusta ndkee myds sen, kuinka kilpailtu avainsana on.
Mikali avainsana on kovasti kilpailtu, on hyva miettia, voiko sita tarkentaa jotenkin. Esi-
merkiksi, jos hakusanayhdistelma ”juoksukoulu Espoo” on kovin kilpailtu, voidaan sita
viela tarkentaa "aloittelijan juoksukoulu Espoo” tai "maraton juoksukoulu Espoo”, riippuen

siitd, millaista palvelua tarjotaan. (Charlesworth, A. 2014.)
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4.2

Toinen ongelma hakusanojen maarittelyn suhteen on se, jos niiden maarittelya ei tehda
asiakkaan nakodkulmasta. Ajatellaan, etta asiakkaan tilanne on se, etta hanen sdarensa
etuosa kipeytyy juostessa. Hyvinvointivalmentaja on kirjoittanut arvokkaan tekstin penik-
kataudista, josta l10ytyisi apua asiakkaan ongelmaan mutta koska han ei ole ajatellut sita,
milla tavoin asiakas hakisi tietoa (esim. saarikipu juostessa), vaan kayttaa alansa termis-
t6a, voi sisalto jaada loytymatta. Asiakas saattaa ensimmaisesta saadusta hakutuloksesta
oppia, etta taman saarikivun nimi on penikkatauti, jolloin seuraavalla haulla han voi I6ytaa
personal trainerin tekstin. Taman pitkan tiedonhakupolun ongelma on se, etta siina hel-
posti menetetaan potentiaalisia asiakkaita, kuin jos hakukoneoptimointi olisi mietitty silta

kantilta, miten asiakas etsii ratkaisuja verkosta. (Keronen, K. & Tanni, K. 2013.)

Pelkka hakutermien runsas kaytto ei riitd, vaan sisallon on oltava hakukoneystavallista.
Termina hakukoneystavallisyys on hieman harhaanjohtava, silld Google arvostaa kaytta-
jaystavallista sisaltda. Googlen algoritmit ja tekodly mittaavat lukijan sitoutumista sisaltoon
eli kaytdnnodssa sita, miten sisallon kuluttaja klikkaa sivun linkkeja, kuinka kauan han kayt-
taa aikaa sivuilla tai kuinka pitkalle han vierittda sivua seka mihin han jatkaa kulutettuaan
kyseisen sisallon. Jos sisaltd on lukijalle hyddyllista, relevanttia, tarpeellista, kattavaa ja
helposti luettavaa, on se my6s hakukoneystavallista. (Patel, N. 2015.) Jos sisalléssa on
sivuston sisaisia linkkeja, mita lukija klikkaa sen jalkeen, kun on lukenut ensin sisallon lop-

puun, on sisalt6 ollut Googlenkin mielesta laadukasta.

Kun tavoitellaan kuluttaja-asiakkaita, on tekstisisallot pidettadva helposti luettavina. Kirjoit-
taessa tulee aina pitdd mielessa potentiaalinen asiakas ja hanen ongelmansa (saarikipu
juostessa), mutta muistaa myds se, etta lukija ei ole valttdmatta tuttu alan sanaston (pe-
nikkatauti) kanssa. Siksi on tarkeaa, etta sisallon teksti on kirjoitettu helpolla kielella, tal-
16in lukija jaksaa lukea sen alusta loppuun eli sitoutua siihen. Helposti luettavassa teks-
tissa on hyva kayttaa valiotsikoita ja kuvia, jotka rytmittavat lukukokemusta. Aiemmin
maaritettyja hakusanoja tai —termeja on erityisen hyva kayttada seka kuvateksteissa, etta

valiotsikoissa, joista hakukoneet poimivat termit erityisen tehokkaasti.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ei olisi mitdan ilman sisaltéja, eika sisaltémarkkinointi mitaan ilman so-
siaalista mediaa. Sen lisaksi, ettd sosiaalinen media on paras tapa jakaa yrityksen tuotta-
mia sisaltdja, on se myos erinomainen tapa kuunnella tarveryhmaa seka ymmartaa, mitka
asiat ovat heille tarkeita. Taman myo6ta on mahdollista tuottaa entista sitouttavampaa ja

relevantimpaa sisaltéa. (Pulizzi, J. 2016. 183.)
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Liikenteen hankkiminen sosiaalisen median kanavien kautta voi perustua kolmeen tapaan
— omistettuun, ansaittuun ja maksettuun. Liikenteen hankkiminen verkkosivuille ja oman
yhteis6n rakentaminen yrityksen omiin sosiaalisen median kanaviin on perinteista, omis-
tettua sosiaalisen median hyédyntamista. Omistetun sosiaalisen median etuna on sen tar-
joama tieto seuraajista. Analytiikasta nahdaan, mitka sisallot houkuttavat yleis6a ja mitka
saavat eniten reaktioita. Ansaituksi sosiaaliseksi mediaksi kutsutaan sita, kun yleiso va-
paaehtoisesti jakaa yrityksen sisaltdja omien sosiaalisen median kanavien kautta. Taman
kautta tuleva liilkenne on yrityksen nakdkulmasta parasta, silla kuten jo aiemmin tote-
simme vaikuttaa lahipiirista tulevat suosittelu eniten henkilén ostopaatokseen. Ostettu so-
siaalinen media on kaytadnndssa eri sosiaalisen median kanaviin ostettuja mainoksia, jotka
ohjaavat kavijan lahtokohtaisesti yrityksen verkkosivuille. Ostettujen mainosten hyotyna
on niiden tarjoamat mahdollisuudet kohdentaa ja ajoittaa mainoksia. (Cisnero, K. 2015;
Kotler, P. & Keller, K. 2016, 637.) Esimerkiksi Facebook tarjoaa mainostajille seuranta-
koodin, evasteen, jonka yritys voi asettaa verkkosivuilleen. Taman myoéta Facebook —mai-
noksia pystyy kohdentamaan juuri niille henkildille, ketka kyseisella sivustolla ovat kay-

neet.

4.2.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media tarjoaa tehokkaita tydkaluja yrittajalle yleison kanssa kommunikointiin.
Yrittdjan markkinointi ei voi keskittya sosiaalisen median seuraajamaarien kasvattami-
seen, kuten virheellisesti usein oletetaan. Sen sijaan sosiaalisen median kanavia hyédyn-
netaan tuomaan tunnettuutta yritykselle ja ohjaamaan liikkennetta yrityksen verkkosivuille.
(Meerman Scott, 2010.) Sosiaalisen median kanavien yleis6 on aina kanavan omistajan,
esimerkiksi Facebookin, lopullisessa hallinnassa. Jos kanava paattaa laskea yrittajan ylla-
pitdman Facebook-sivun nakyvyytta, ei tdhan yrittaja voi vaikuttaa millaan tavoin. Sen si-
jaan liikennetta halutaan ajaa yrityksen omille verkkosivuille, jotta seuraajista saataisiin lii-

deja. Taman markkinointikeinon hyotyja kasitellaan lisaa luvussa 4.5.

Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi on tehokkainta lisddmaan nakyvyytta ja
rakentamaan lojaalia seuraajasuhdetta asiakkaisiin. Social Media Examinerin (2015, 18)
tutkimuksen mukaan jopa puolet markkinoijista, jotka ovat kayttaneet sosiaalista mediaa
osana markkinointia, nakevat sen hyddyllisend valineena myynnin kasvattamiseen. Sa-
man tutkimuksen mukaan, jo kuuden viikkotunnin sosiaalisen median kaytto lisasi liidien

saamista ja laski markkinointikuluja. (Social Media Examiner 2015, 18-21.)

Sosiaalinen media nojaa vuorovaikutukseen ja osapuolina ovat aina yksil6t, vaikka viesti

l&htisikin yrityksen tililtd. Brandin lasnaolon on muistutettava enemman mielenkiintoista
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henkil6a kuin yritysta. Seuratuimmat brandit ovat inhimillisia ja keskustelevia. Yrityksen
kayttoon tulevien sosiaalisen median kanavien valintaa ohjaa se, mihin tarkoitukseen tar-
veryhmat niita kayttavat seka se, mita sisaltdésuunnitelmalla tavoitellaan. Jos yritys ei viela
tunne miten tarveryhmat kayttavat sosiaalisen median kanavia, voidaan valintaa peilata
omaan kanavakayttoon seuraavilla kysymyksilla:

- Miksi kaytan kyseista kanavaa?

- Mita odotan léytavani kyseisestad kanavasta?

- Millaisista sisalloista pidan kyseisessa kanavassa?

- Millaiset siséllot arsyttavat minua kyseisessa kanavassa? (Tolvanen, K. 2015.)

Sosiaalisen median kanavat valitaan aina tukemaan yrityksen sisaltésuunnitelmaa ja ka-
navien seuraajiksi tavoitellaan vain sellaisia ihmisia, ketka ovat kiinnostuneita yrityksen
ydinosaamisesta eli ihmisia, ketka ovat yrityksen maarittelemaa tarveryhmaa. Yhteinen
tavoite valituille sosiaalisen median kanaville tulisi olla se, etta seuraajista tulee yrityksen
asiakkaita. Sosiaalisen median ja asiakkaan aikakaudella ei riita, ettd kanavissa kaydaan
julkaisemassa paivitys viimeisimmista blogipostauksesta ja unohdetaan sen kaytto, kun-
nes tulee taas uusi kirjoitus julkaistavaksi. (Siniaalto, M. 2014.) Sosiaalisessa mediassa
on oltava vuorovaikutuksessa, jaksettava kommunikoida yleison kanssa ja luotava lisaar-

voa myos sosiaalisen median paivityksilla.

Sosiaalisen median kanavien valinnassa on vastattava jokaisen kanavan osalta naihin ky-
symyksiin:

- Mika on tavoitteeni timan kanavan suhteen?
Seuraajamaarien kasvattaminen ei voi olla liiketoimintaa tekevan yrityksen tavoite
sosiaalisen median kanavalle.

- Mita toivon seuraajan tekevan tassa kanavassa?
Halutaanko seuraajan jakavan, kommentoivan sisaltda vai ohjataanko seuraaja
verkkosivuille vai halutaanko hanen lataavan tai tilaavan ilmaisen liidimagneetin.

- Minka tyyppista sisaltoa seuraajani haluavat tassa kanavassa?
Minkalaista sisalt6a yleiso tadssa kanavassa arvostaa? Toimiiko kanavassa parhai-
ten teksti, kuva, video vai aani?

- Mika on oikeanlainen aanensavy?
Onko kanavan aani hauska, asiallinen, keskusteleva, provosoiva? Yleensa bradin
aanensavy kannattaa sovittaa kanavan tyyliin. Esimerkiksi LinkedIn on kanavana
paljon asiallisempi kuin Instagram.

- Mika on ideaalinen julkaisutahti?
Kuinka monta kertaa viikossa ja mihin kellonaikoihin. (Pulizzi, J. 2016, 194-195.)

Rakentamalla tarveryhmapohjaisen seuraajakunnan sosiaaliseen mediaan on mahdollista
kehittaa sisaltoja vastaamaan viela enemman yleison haasteita ja ongelmia, koska sosi-

aalinen media nojaa vuorovaikutukseen. Yrityksen on muistettava pitaa keskusteleva ja
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kuunteleva ote, missa tahansa sosiaalisen median kanavassa. Kanavavalinnoissa voi
miettia sitd, missa kanavissa Kilpailijasi ovat ja voisitko esiintyd kanavassa hyoddyllisem-
min, hauskemmin tai houkuttelevammin kuin kilpailijasi. Yhteenk&an kanavaan ei kuiten-
kaan kannata menna siksi, ettd muut ovat siella tai etta se on nyt trendikas. Lisaksi mik-
royrittdjan tulee muistaa kaytettavissa olevat resurssit, silla jokainen valittu kanava vaatii
systemaattista paivittamista ja vuorovaikuttamista. Kanavia valitessa on hyva aloittaa yh-
desta tai enintdan kahdesta kanavasta ja hallita ne taysin, ennen kuin siirtyy seuraavaan
kanavaan. Ensimmaista kanavaa valitessa on hyva miettia sitd, mika on yrittajalle luontai-
sinta mutta myds sita, missa kanavassa tavoitetaan tarveryhmaan kuuluvia henkiloita.
(Pulizzi, J. 2016, 183-184.)

Jokaiseen kanavaan rekisterdidyttaessa on oltava selkea suunnitelma siita, mita siella aio-
taan tehda. Kanavia kannattaa kuitenkin rohkeasti kokeilla, silla niista voi paljastua uusia
asioita yleisostasi tai jopa taysin uusi tarveryhma. Lisaksi tulee muistaa, etta samaa vies-
tid ei jaeta kerralla kaikkiin kanaviin, vaan jokainen viesti on uniikki. (Pulizzi, J. 2016, 184.)
Esimerkiksi, kun yritys julkaisee kuvan Instagramissa, niin samaa kuvaa ei jaeta auto-
maattisesti Instagramin mahdollistaman ominaisuuden kautta myos Twitteriin ja Faceboo-
kiin, silld seuraajat odottavat saavansa kanavissa monipuolisesti eri sisaltdja. Kaikkien jul-
kaistujen sisaltdjen tarkoitus ei ole 1ahettad seuraajiasi verkkosivuillesi, vaan sosiaalisen

median kanavilla on iso rooli erityisesti nékyvyyden ja tunnettuuden kasvattamisessa.

Suomalaiset kuluttajat ovat omaksuneet sosiaalisen median vahvasti osaksi arkeaan.
MTV:n, Kurion ja Laurean tekeman tutkimuksen mukaan 97% 15-55-vuotiaista suomalai-
sista on kayttanyt jotain sosiaalisen median palvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana.
Prosentuaalisesti suurinta kasvua on ollut Snapchatin kaytdssa, jota kayttaa 10,6% suo-
malaisista. (MTV, Kurio & Laurea 2016, 4) Sosiaalisen median kanavat, jotka sopivat ku-
luttaja-asiakkaita tavoittelevien mikroyrittajien kaytettavaksi, kun he haluavat jakaa luomi-
aan sisaltdjaan sosiaalisessa mediassa ovat Social Media Examinerin (2015, 27) mukaan
Facebook, YouTube, Pinterest ja Instagram. Samaisen raportin (s.5) mukaan kuitenkin vi-
deokanavien suosio on vahvassa kasvussa, joten nostan tydssa esille myds Snapchatin
seka livelahetyksia tarjoavan Periscopen, joka sai kovan kilpailijan Facebook livesta huhti-
kuussa 2016.
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Kuvio 9 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa 01/2016. Kaytto edellisen 3
kuukauden aikana. (MTV, Kurio & Laurea 2016, 4.)

Youtube on ehdottomasti paras kanava, mita tulee videoiden I0ydettavyyteen, koska se
nayttaytyy Googlen silmissa luotettavana lahteena. Youtube ei ole enda pelkastadan nuor-
ten ja kissavideoiden paikka, silla 1ahes 70% 45-55 vuotiaista kertoo kayttaneensa Youtu-
bea viimeisen kolmen kuukauden aikana. Facebook on useimmiten kuitenkin yrittajalle
helpoin kanava aloittaa, koska sen kayttd on suurimmalle osalle tuttua. Facebookia kayt-
tavat niin miehet kuin naiset ja kaikissa ikaluokissa. Facebook on markkinoinnin nakokul-
masta myos tehokkain kuin monipuolisin kanava. Myds Instagramilla on vakiintunut
asema sosiaalisen median kanavien joukossa. Se on ehdottomasti paras kanava nuorten
aikuisten naisten tavoittamiseen. Viimeisen kolmen kuukauden aikana palvelua kaytta-
neistad n. 60% oli naisia ja eniten palvelua olivat kayttaneet 15 — 24 vuotiaat. Twitter on
puolestaan miesten kanava. MTV:n, Kurion ja Laurean teettdmassa kyselyssa 62% palve-
lua viimeisen kolmen kuukauden aikana kayttaneista oli miehia. Pinterest sen sijaan on
naisten kanava, lieneekd valokuviin perustuvat kanavat olevan enemman naisten mieleen,
sillda 81% viimeisen kolmen kuukauden aikana palvelua kayttaneista oli naisia. Snapchat
tavoittaa nuoret ja 60/40 suhteella naiset. (MTV, Kurio & Laurea 2016, 4-10)

Periscope oli MTV:n, Kurion ja Laurean tekeman tutkimuksen tekemisen aikaan (01/2016)
vasta lydnyt 1api Suomessa ja kuten minka tahansa kanavan kanssa, nuoret ovat etulin-
jassa ottamassa uutta, kiinnostavaa kanavaa vastaan, joten en koe raportin antamien lu-
kujen (15 — 24 vuotiaat suurin kayttajaryhma) olevan totuudenmukaisia. (MTV, Kurio &
Laurea 2016, 7-13.) Maaliskuussa 2016 Facebook lanseerasi kilpailijan Periscopelle, Fa-
cebook Liven, joka saattaa laskea entisestdan Periscopen suosiota. Periscopen ongelma
on ollut se, etta tehdyt lahetykset haviavat 24 tunnin jalkeen, kun taas Facebook Liven Ia-

hetys jaa automaattisesti talteen ja on jaettavissa eteenpain, kuten muutkin Facebook -
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julkaisut (Suomi, M. 2016). Mielestani naiden kolmen viimeisen videoon perustuvan kana-
van markkinointipotentiaalia ei ole Suomessa vield 16ydetty, mutta maailmalla ne ovat

suosittuja erityisesti asiantuntijabrandin rakentamisen apuna.

4.2.2 Houkuttelevan Facebook —julkaisun kaava

Ensikohtaaminen tuotettuihin sisaltdihin muodostuu yha useammin sosiaalisen median
kautta ja yrittdjan on mietittava, miten sisaltdé nayttaytyy yleisdlle houkuttelevana. Ei nimit-
tain riita, etta kanavia paivittda vaan niidenkin julkaisut on oltava harkittuja. Valitsin esi-
merkkikanavaksi Facebookin, silla koen, ettd jokaisen pienyrittajan tulisi perustaa oma
sivu Facebookiin, koska kuten ylla ndimme, Facebook on suosittu missa tahansa ikaryh-

massa.

Aivot kasittelevat kuvaa 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia, joten kuvan roolia ei nyky-
paivan informaatiotulvan seassa voi vahatella. Social Media Examinerin (2014) mukaan
kuvalliset julkaisut saavat 35% enemman jakoja kuin kuvattomat. Kuvattomia sosiaalisen
median jakoja ei yritysten pitaisi enaa tehda, silla niiden nékyvyys seuraajien parissa on
erittdin vahaista. Tahan on syyna niin Facebookin algoritmit mutta myos Facebookin kayt-

tajien tottumukset.

Hyva kuva on yleensa ensimmainen asia, mihin paivityksessa kiinnitetddn huomiota mutta
kuvan on liityttdva myos julkaisun aiheeseen. Kuten kaikkien tuotettujen sisaltdjen, myos
kuvituskuvien tulee herattaa ajatuksia ja vedota tunteisiin. Jalkimmaiseen toimivimmat ku-
vat ovat sellaisia, jotka sisaltavat elaimia tai hymyilevia ihmisia. Kuten minka tahansa si-
sallon, myds Facebookissa tehtyjen julkaisujen on oltava aitoja, lisdarvoa tuovia ja rele-
vantteja. Lisdarvo sosiaalisen median kanavissa voi olla usein viihteellisempaa kuin esi-
merkiksi blogissa. Tulee kuitenkin pitaa mielessa se, etta suurin osa inmisista kayttaa Fa-

cebookia ajankuluksi ja etsiessaan viihdyketta. (Monnes, S. 2015; Siniaalto, 2014. 37-38.)

Lisaksi kannattaa miettia, voiko huomiota kiinnittda paremmin kuvan paalle lisatylla teks-
tilla tai harkita videon kayttoa. Esimerkiksi, jos hyvinvointivalmentaja esittelee videolla eri-
laisia kuntosaliliikkeita, hanen tulee Facebook -julkaisun tekstissa korostaa sita, mika on
lopputulos tai hyoty, kun kyseisia liikkeita tekee. Tosiasiassa kukaan ei halua ainoastaan
oppia kyseisia liikkeita, vaan he haluavat olla vahvempia, laihempia, ketterampia tms. Pai-
vityksen tekstissa on siis syyta korostaa asioita lopputuloksen kautta, jotta se on houkutte-

levampi ja seuraajien on taten helpompi samaistua siihen. (Monnes, S. 2015.)
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Studiolla keskityttiin tiukasti maastavedon (suorin jaloin) tekniikkaan.

LOPPUTULOS / HYOTY Maastaveto suorin jaloin on erinomainen moninivelliike, joka kuormittaa
koko kehoa mutta erityisesti takareisia ja pakaroita. Lisaksi keskikroppa saa
oman osansa, kun core tulee pitaa tiukkana koko suorituksen ajan!

CALL-TO-ACTION

% Anna peukku, jos maastaveto kuuluu saannéllisesti treeniohjelmaasi!
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Kuvio 10 Esimerkki kehotuksen siséltavasta Facebook -julkaisusta. (Hyvinvointistudio
LUPAUS, 2016)

Ylla nakyvan paivityksen tarkoituksena on saada seuraaja tykkaamaan paivityksesta, joka
nostaa julkaisun nakyvyytta Facebookissa seka sitouttaa seuraajia paremmin. Jokaisen
paivityksen lopussa on oltava Call-To-Action (CTA) eli kehotus toimintaan, kuten "lue li-
saa” tai "lataa tastd” tai kuten ylla, anna peukku”. Kehotus voi olla my6s kysymys tai mo-
nivalinta, josta lukija kommentoi oman suosikkinsa. Tallaiset CTA:t ovat myds erinomaisia
tapoja oppia tuntemaan omaa seuraajakuntaa paremmin. On tarkedd muunnella keho-
tusta, jotta julkaisut eivat toista itseaan ja yrittdjan tulee tiedostaa se, millaiset kehotukset
ovat Facebookin saantdjen mukaisia. Esimerkiksi erittdin paljon kaytetyt "tykkaa ja jaa” —
kilpailut ovat Facebookin saantdjen vastaisia, silla julkaisun jakaminen ei saa olla edelly-

tyksena arvonnan osallistumiseen. (Monnes, S. 2015; Siniaalto, M. 2014.)

Se, miten ihmiset reagoivat Call-To-Actioneihin vaihtelee. Jopa 90% sisaltdjen kuluttajista
voi olla hiljaisia lukijoita, jotka eivat reagoi verkossa lukemaansa mitenkaan, mutta saatta-
vat jakaa tietoa lukemastaan verkon ulkopuolella. 9 % sisaltdjen kuluttajista sitoutuu eli
tykkaa, jakaa tai kommentoi sisalt6a verkossa ja 1% on sisallon fani, joka sitoutumisen li-
saksi luo omaa sisaltoaan samasta aiheesta ja tarjoaa nain nakyvyytta alkuperaiselle si-
séllélle. (Charlesworth, A. 2014.)
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141 shares

Kuvio 11 Tikis -yhteisén tuotepromootion sisaltdva Facebook -julkaisu (Tikis, 2016a.)
Erityisen toimivaa sisaltdmarkkinointia hyvinvointialalla tekee Tikis —yhteisd, jonka Face-
book -sivulla on yli 60 000 tykkaajaa (Tikis, 2016b). Yll& on erittdin onnistunut, viihdyttava
ja sitouttava paivitys Tikiksen Facebook —sivulta, joka on samalla heidan treenihaastekir-
jaa promoava julkaisu. Julkaisun video on katsottu 37 000 kertaa ja jaettu eteenpain 141
kertaa, reaktioita se kerrytti yli 1000 kappaletta. Julkaisun tavoitteena on saada seuraaja
tilaamaan Tikis —treenihaastekirja ja julkaisuun on tehty selked CTA, jota on viela koros-

tettu isoilla kirjaimilla kirjoitetulla sanalla "NYT”. (Tikis, 2016a.)

4.2.3 Vaikuttajien hyddyntaminen sosiaalisessa mediassa

Maailman johtavimman viestintatoimiston Edelmanin (2016) tekeman tutkimuksen mu-
kaan 85 % heidan luottamusbarometriinsa vastanneista luottaa vaikuttajaan enemman
kuin asiantuntijaan, lisdksi vimeisen 12 kuukauden aikana 59 % vastanneista oli suositel-
lut yritysta ystavalle tai kollegalle. Tutkimus osoittaa kiistatta sen, etta ihmiset luottavat toi-
seen, yleensd itsensa kaltaiseen ihmiseen. Tama antaa selkeén signaalin markkinoijille

siita, ettd vaikuttajia kannattaa hyddyntda markkinoinnissa. (Edelman, 2016.)
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Vaikuttajia ovat he, jotka ovat kasvattaneet yleison ja saavuttaneet uskottavuuden tietyn
aihealueen parissa. He osaavat suositella asioita vakuuttavasti ja luotettavasti. Vaikuttajia
ovat tietyn toimialan asiantuntijat tai brandikannattajat mutta myos ihan tavalliset ihmiset,
joilla on iso seuraajakunta blogissa tai sosiaalisen median kanavassa. Jopa yrityksen
asiakas voi olla vaikuttaja. Pelkk&a seuraajamaaraa tarkeampaa on se, etta vaikuttajan
seuraajat ovat nimenomaan yrityksen maarittelemaa tarveryhmaa ja etta vaikuttajalla on
oikeasti uskottavuutta. Valintaa tehdessa on tarkeaa kiinnittad huomiota siihen, etta vai-
kuttajan itse julkaisemat sisallot saavat aikaan yleisdssa toimintaa, kuten tykkayksia, ja-
koja ja kommentteja. (HubSpot & Traackr, 2015. 3-6; Ritchie, A. 2014, 5.) Jos henkil6lla
on suuri seuraajamaara sosiaalisen median kanavissa mutta hanen julkaisunsa saavat
erittdin vahan toimintaa, kielii se valetileista, jotka kayttaja on ostanut nostaakseen seu-

raajamaaransa.

Kuten kaikelle sisaltdmarkkinoinnille, myds vaikuttajamarkkinoinnille on asetettava tavoit-
teet. Hyvia tavoitteita vaikuttajamarkkinoinnille ovat erityisesti brandin tunnettuuden lisaa-
minen seka uusien kavijoiden hankkiminen verkkosivuille. Kuten ylla naimme, ihmiset luot-
tavat enemman toisiinsa, jolloin markkinoivan brandin luotettavuuden lisaaminen voi on-
nistua parhaiten kayttamalla vaikuttajaa, joka omassa sisallossaan kertoo luottavansa ky-

seiseen markkinoitavaan brandiin. (Ritchie, A. 2014, 2-3.)

Kaytannossa vaikuttajamarkkinointi edellyttda vaikutusvaltaisten henkildiden etsintaa ja
ennen yhteistydn kaynnistamista yrityksen tulee varmistua siita, etta vaikuttajan verkoston
jasenet ovat nimenomaan yrityksen tarveryhmaa. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 648.) Kun
vaikuttajien kayttoa markkinoinnissa miettii, on mietittdva myds, mika hyoty yhteistyosta
on vaikuttajalle. Monesti yhteistyosta kannattaa tarjota rahaa mutta myos rahanarvoinen
palvelu voi tulla kyseeseen. (HubSpot & Traackr, 2015.) Taten vaikuttajamarkkinointi on

yhdenlainen versio maksetun sosiaalisen median hyddyntamisesta.

Omassa tydssani markkinoinnin parissa koimme pienelle hyvinvointialan yritykselle vaikut-
tajamarkkinoinnin erittdin tehokkaaksi keinoksi tuoda esiin valmentajien erikoisosaamista
aitiasiakkaiden parissa. Tarjosimme vaikutusvaltaiselle hyvinvointibloggaajalle, jonka blo-
gilla tiesimme olevan iso naisyleiso, kolmea ilmaista treenikertaa valmentajan kanssa. Toi-
voimme, ettd bloggaaja kirjoittaa naista treeneista blogiinsa artikkelin ja jakaa kokemuksi-
aan sosiaalisessa mediassa. Nama eivat kuitenkaan olleet edellytyksena bloggaajan tree-

nikerroille mutta saatuaan hyvaa tietoa ja osaavaa treeniohjausta han mielellaan kirjoitti
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4.3

kokemuksistaan. Vaikuttajan hyddyntamisen myéta valmentajan erityisosaaminen (ras-
kaudesta palautuminen, aitien treenit) sai hurjasti nakyvyytta ja toi hyvinvointistudiolle 13

uutta aitiasiakasta.

Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on erinomainen tapa kasvattaa myyntia, mutta sen kaytt6 sisalto-
markkinoinnin keinoin on Suomessa melko vahaista. Monet yritykset nojaavat edelleen
tuotekeskeisiin tai asiakaskirjetyyppisiin sahkoposteihin ilman minkaanlaista saannalli-
syytta tai tavoitteita. Tama on itseasiassa melko erikoista, sillda sahkdpostimarkkinointi on
oikein kaytettyna kustannustehokas markkinointikeino. Kuten muidenkin yrityksen tarjo-
amien sisaltojen, myos lahetettyjen sahkopostien tulee aina tuoda lisdarvoa vastaanotta-
jalle. Sahkdpostilistojen kasvattaminen on térkea osa yrittajan digitaalista markkinointia,
silla kuten aiemmin olemme nahneet, ostotapahtuman syntyminen vaatii monta kosketus-

pintaa yrityksen kanssa. (Rouhiainen, L. 2015.)

Sahkodpostimarkkinoinnin yksi suurimmista eduista on se, ettad henkild on antanut luvan |a-
hettaa itselleen sahkopostia. Tama on selkea merkki siita, ettd henkild pitaa yrityksen tuot-
tamasta sisallésta ja on kiinnostunut kuulemaan lisda. Sahkoéposteja ei hankita ostamalla
vaan ne kerataan yrityksen verkkosivujen kavijoilta lidimagneettien avulla. Yrityksen pitaa
vaalia tata kuluttajan antamaa lupausta ja tarjota jokaisessa sahkopostissaan arvokasta
sisaltoa, ei pelkastaan tuotekeskeistd mainosroskapostia. Kuten jo aiemmin totesimme,
asiakas ei ole kiinnostunut yrityksesta, vaan han on kiinnostunut siitd, miten yritys voi aut-
taa hanta. (Charlesworth, A. 2014.)

Sahkoépostit ovat paras tapa pitda yhteytta yleiséon. Sen lisaksi, ettd sahkdpostin kautta
voidaan lisata myyntia, voi sitd hydodyntaa myos asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja
asiakassuhteen parantamiseen seka yleisén sitouttamiseen. Sahkdpostilistoja tulee olla
useampia, silla kaikki kontaktit eivat ole samanarvoisia. Esimerkiksi jo ostaneet asiakkaat
ovat eri listalla kuin prospektit ja eri liidimagneettien kautta listalle liittyneet on pidettava
omilla listoillaan. Syy tdhan on se, ettd nama kontaktit ovat eri kohdissa ostoprosessia ja
vaativat erilaista sisaltda. Ei-ostaneilta hyvinvointiyritys voi tiedustella millaisia palveluja tai
tuotteita he kaipaavat tai mita he toivovat oman hyvinvointinsa parantamiseksi. Kyselyis-
sakin fokus on aina pidettava vastaanottajan elamassa, ei yrityksen palveluissa. (Rouhiai-
nen, L. 2015; Charlersworth, A. 2014.)
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Sahkodpostimarkkinoinnin tarkein ominaisuus on sahkdpostin otsikko, jotta se kiinnittéda
vastaanottajan huomion ja tulee avatuksi. Taman jalkeen lukija silmailee sahkdpostin 1api
havaitakseen, onko sdhkopostissa mitdan kiinnityskohtaa hanen elamaansa. Taman jal-
keen on viela tarjottava arvokasta tietoa. Jokaisen sahkopostin kohdalla tulee tarkistaa
ennen lahettamista, ettd sdhkopostissa on houkutteleva otsikko, vain yksi keskeinen asia
sekd selkea Call-To-Action (toimintakehote). Henkild on liittynyt sdhkdpostilistalle saadak-
seen lisatietoa tietysta, hanelle haastavasta tai ongelmallisesta asiasta, joten sahkopostin

tulee liittya tdhan asiaan. (Rouhiainen, L. 2015.)

HOUKUTTELEVA OTSIKKO

fpmett

Lataa Kotijumppaajan valttamattomat vélineet-\opas Postilaatikko x = ElisaMattila x

]
5]

i‘ Elisa Mattila <elisa@hyvinvointistartti.fi> Peruuta tilaus 17.3.2016 «
->ming '~

<

Hiphei! Paaset lataamaan Kotijumppaajan valttamattdmat valineet -oppaan alla olevasta linkista!

Oppaaseen on koottu seitseman kotitreenia tehostavaa tarviketta, jotka tekevat hyvinvoinnistasi iloista, innostavaa ja ihanan helppoa. Naiden
apuvalineiden avulla kotitreenauksesta tulee entisté hauskempaa ja tehokkaampaa, eika kunnon kohoamista voi estéa!

>> LATAA opas klikkaamalla tist! e_‘ CALL-TO-ACTION

Jumppaterveisin,
Elisa

P.S. Jos mielessasi siintaa entista parempi kunto ja terveellisepsAfliokavalion tuoma hehkuva olo, kutsun sinut mukaan valmentamaani
Hyvinvointistartti-kunto-ohjelmaan! Se on viikon mittainenf@#tolaukaus kohti kiintedmpaa kroppaa, riippumatta lahtétasostasi, olit sitten kotona,

matkalla tai mokilla. Lue lisaa ja liity mukaan klikkaamalla al

Kuvio 12 Esimerkki siséltdmarkkinointisdhkdpostista (Mattila 17.3.2016.)

Ylla nakyvassa kuviossa 12 on liitytty sdhkopostilistalle, josta sai ilmaisen treeniohjelman.
Taman jalkeen Elisa Mattila markkinoi sahkopostilla laatimaan tekem&ansa opasta, joka
on mainittu jo otsikossa. Sahkdposti on pidetty lyhyena ja keskitytty vain yhteen asiaan.
Sahkoépostiin on sisallytetty kaksi toimintakehotetta. Toinen oppaan lataukseen ja toinen
kehottaa tutustumaan Hyvinvointistartti -kunto-ohjelmaan. Taman sahkopostin tarkoituk-
sena on todennakdisesti kartoittaa sita, kuinka kiinnostunut treeniohjelman tilaaja on koti-
treenaamisesta. Kotijumppaajan valttamattomat valineet —oppaan lataajille voidaan koh-
dentaa jalleen erilaista, kotijumppaan liittyvaa sahkoépostimarkkinointia kuin heille, ketka

eivat ole opasta ladanneet.

Sahkodpostimarkkinoinnin seuranta ja analysointi ovat todella tarkeitd, silld ne ovat ainut

tapa nahda miten arvokasta siséaltd on ollut vastaanottajalle. Sdhkdpostimarkkinointiin tar-
koitettujen ohjelmistojen analytiikka tarjoaa mahdollisuuden tutkia, kuinka moni sahkopos-
tin vastaanottaneista on avannut sahkopostin ja kuinka moni avanneista on klikannut sah-

kdpostissa ollutta linkkia (klikkaussuhde, CTR). Naita tietoja voidaan tarkastella suhteessa
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lahetetyn sahkdpostin ajankohtaan, silla paivalla ja kellonajalla on merkitysta. Monet sah-
koépostiohjelmat sallivat myds testaamisen, jolloin yksi lista voidaan jakaa kahtia ja sama
sahkoposti [ahettaa toiselle osalle listaa esimerkiksi tiistaina kello 12.00 ja toiselle osalle
torstaina klo. 15.00. Tata kutsutaan A/B —testaamiseksi. Lisaksi analytiikan avulla voi pa-
rantaa sahkopostien sisaltéa, kun tarkastellaan klikkaussuhdetta pidemmalla aikavalilla.
Esimerkiksi kolmessa kuukaudessa saadaan hyvin selville se, mitka sisallét houkuttavat

klikkaamaan ja mitka eivat. (Rouhiainen, L. 2015.)

Case-esimerkki onnistuneesta sahkopostilistan kerdaamisesta liidimagneettien

avulla

Liidimagneetteja ovat ladattavia "digituotteita”, kuten e-kirja tai pdf, jonka verkkosivuille
hakukoneesta saapuva tai ostetun sosiaalisen median mainoksen kautta tuleva kavija saa
kayttoonsa jattamalla sahkopostiosoitteensa. Liidimagneetit ovat erityisen hyva keino

luoda ostoprosessin viimeisessa portaassa tarvittavaa asiantuntevaa sisaltoa.

Aloittaessani tyot Hyvinvointistudio Lupauksella helmikuussa 2016 sahkopostilistalla ol
+140 henkea. Markkinointi oli pitkalti tuotelahtdista ja asiakkaita lahestyttiin sahkodpostitse
vain silloin, kun tiedotettiin tulevista tapahtumista tai myytiin palveluita. Sahkdpostilistaa
haluttiin kasvattaa, koska markkinointi vaati uudenlaisia toimenpiteita. Paadyimme teke-
maan kaksi eri aihepiirin liidimagneettia sekd yhden ennakkoilmoittautumislistan suositun
blogiartikkelin yhteyteen.

HUOM!

Olemme julkaisemassa kevaan 2016 aikana vatsalihasten erkaumaan ja synnyttaneiden naisten
treenaamiseen liittyvaa verkkokurssia.

Haluamme auttaa diteja huolehtimaan lihaskunnosta ja siksi taman verkkokurssin hinta tulee
olemaan sellainen, ettd se ei edes hoitovapaalla olevan idin budjettia kaada.

Mikali olet kiinnostunut kuulemaan, milloin kurssille paasee ilmoittautumaan, jata yhteystietosi
alle. Sahkopostistasi pidetaan hyvaa huolta, emmeka luovuta niitd eteenpain.

Liity verkkokurssin odotuslistalle!

» indicates required
Etunimi *

Sahkopostiosoite *

Kuvio 13 Esimerkki sahkopostilistan littymislomakkeesta. (Hyvinvointistudio Lupaus,
2015)
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Liidimagneeteiksi tehtiin ilmainen smoothiereseptikirja seka 30 paivan ilmainen treeni-
haaste. Molempia mainostettiin Facebookin mainostoiminnon avulla verkkosivujen kavija-
analytiikasta muodostetulle segmentille (35 — 44 vuotiaat naiset pk-seudulla). Lisaksi verk-
kosivuillemme tehtiin verkkokurssin ennakkoilmoittautumislomake suositun, synnyttanei-
den naisten treenaamiseen liittyvan blogiartikkelin loppuun. Kuviossa 13 nakyy, millaisella
saatetekstilla kavijoita houkuteltiin jattdmaan sahkopostiosoitteensa. Tyon kirjoitushetkella
kurssista kiinnostuneita on jo 75 ja tata ryhmaa voidaan kutsua niin sanotusti Iampimiksi
liideiksi, silla listalle liittyneet ovat tietoisia kurssin maksullisuudesta mutta ovat silti kiin-
nostuneita saamaan lisatietoa. Lisdksi tdma on selkea ryhma naisia, joilla on sama tarve
(palautua raskaudesta), joka mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden kohdentamisen erit-

tain tarkasti.

Smoothiereseptikirjalla halusimme saada sahkdpostilistalle henkil6itd, jotka ovat kiinnostu-
neet kevyemmasta ruokavaliosta. Smoothiet mielletdan yleensa kevyiksi aamu- tai valipa-
loiksi seka osaksi terveellista ruokavaliota. Smoothiereseptikirjan kautta listalle on ty6n kir-
joitushetkelld saatu yli 200 sahkdpostia. Tata listaa hyddynnetaan kesan aikana julkaista-

van, puhdistavaa ruokavaliota kasittelevan verkkokurssin markkinoinnissa.

30 paivan treenihaasteen ideana oli aktivoida ihmisia likkumaan ja tuomaan helpot, ko-
tona tehtavat treenit osaksi ihmisten arkea. Tarjolla oli personal trainerin laatima treenioh-
jelma video-ohjeineen, treenirytmin kertova kalenteri seka treenipaivakirja. Kaikki materi-
aalit tehtiin pdf-muotoon, jolloin minkaanlaisia painatuskustannuksia ei syntynyt. Tree-
nihaasteen tarkoituksena oli nostaa Lupauksen tunnettuutta seka saada tallaiselle 30 pai-
van kestoiselle treenihaasteelle testiryhma. Treenihaasteeseen on tyon kirjoitushetkella
osallistunut Iahes 700 henkil6a, jotka kaikki ovat jattaneet sahkodpostinsa. Treenihaasteen
jalkeen kavijoille lahetetaan kysely, jossa kartoitetaan niin treenihaasteen onnistumista
kuin pyydetaan palautetta seka kysytaan, olisiko henkild ollut valmis maksamaan tallai-
sesta treeniohjelmasta. Tahtaimessa on, etta treenihaasteesta luotaisiin 30 paivan mak-

sullinen verkkokurssi, jolla kannustettaisiin ihmisia likkumaan matalalla kynnyksella.
Kaiken kaikkiaan nama toimenpiteet ovat tuoneet Hyvinvointistudio Lupauksen sahkdpos-

tilistoille Iahes 1000 s&hkopostiosoitetta ja seuraava markkinoinnin haaste on luoda kiin-

nostuneille lisdarvoa jokaiseen sahkopostiin, joilla heita lahestytaan.
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5 Pohdinta ja oman tyoskentelyn analysointi

Sisaltémarkkinointi on erittain pitkajanteista toimintaa ja se ei ole mikaan taikatemppu,
mutta sen on osoitettu olevan tehokas keino lisata myyntia ilman kallita markkinointitoi-
menpiteita. Hyvinvointiyrittajat ovat kaikki oman alansa osaajia ja tdta omaa intohimoa ja

kiinnostusta tulisi hyddyntaa markkinoinnissakin.

Yrittajalla on paljon tietoa ja sen jakaminen antaa hanesta asiantuntevan seka helposti 13-
hestyttdvan kuvan. Tiedon panttaamiseen ei ole enda syyta, vaan tiedon jakaminen ra-
kentaa yrittgjan brandin lisaksi myos luotettavaa suhdetta seuraajiin. Auttamisen myo6ta
asiakas kokee halun auttaa myds yrittajaa. Sisaltdmarkkinointi on tuonut tietynlaisen peh-
meyden markkinointiin ja myyntiin, enaa asiakkaan selkdnahasta ei haluta repia kaikkea,

vaan hanet nahdaan yrityksen ystavana.

Tyon aihe on oma intohimoni ja huomasin alusta alkaen, ettd aiheen rajaaminen seka siita
tieteellisesti kirjoittaminen oli todella vaikeaa. Opinnaytety6ta ajatellen olisi ollut parempi
valita aihe, josta olisin joutunut etsimaan tietoa. Nyt tilanne oli se, etta tiesin paljon ja jou-
duin miettimaan, mista I6ytaisin l&hteen, joka "todistaa” tdman tiedon. Liséksi olen hyvin
kaytannon ihminen, joten tieteellisemman tuotoksen laatiminen oli haaste. Taman vuoksi

tydssani on hyvin kaytannonlaheinen l1ahestymistapa.

Toinen haaste oli ajankaytto. Tiesin, ettd valmistuminen haamaottaa ja aikaa opinnayte-
tyolle seka varsinaiselle produktille jai ainoastaan 1,5 kuukautta. Paremmalla ajankaytolla
minulle olisi jaanyt aikaa rajata ty6tani hieman enemman, esimerkiksi pelkastaan sisalto-
suunnitelmasta olisi voinut kirjoittaa koko tyon. Nyt asioita on kasitelty melko pintapuoli-
sesti, mutta toisaalta pienyrittdjan ei tarvitsekaan tietda markkinoinnin saloja jarin syvalli-

sesti.

Toivon, ettd tekemani opas on oikeasti kohderyhmalle hyodyllinen. Jatkossa aion paivittaa
opasta kolmen kuukauden valein, jos aihepiiristd on tullut kiinnostavaa lisatietoa. Verkko-
markkinointi elaa jatkuvasti, joten luodakseen itsestdan asiantuntevan kuvan, on naissa
muutoksissa pysyttava ajan tasalla. Digitaalisuus ei vahene, painvastoin. Nurkan takana
odottavat virtual reality (VR, virtuaalitodellisuus) ja artificial intelligence (Al, tekoaly), jotka
tulevat tarjoamaan yrityksille todella kiinnostavia mahdollisuuksia myos sisaltomarkkinoin-

nin saralla.
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7 Liiteet

7.1 Opas hyvinvointiyrittidjan sisaltomarkkinointiin
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HYVINVOINTIYRITTAJA,
OPI MARKKINOIMAAN

VERKOSSA FIKSUSTI!

Sari Kilpidinen

SomeLemon.fi
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ALKUSANAT

Verkko on mullistanut kuluttajien ostamisen. He etsivat verkosta tietoa ennen ostopaa-
tosta ja kertovat herkasti mielipiteensa tehdysta ostoksesta — niin hyvassa kuin pahassa.
Jos viela et ole tutustunut verkon tarjoamiin markkinointimahdollisuuksiin, nyt on hyva

aika.

Sisaltémarkkinointi on erittain pitkajanteista toimintaa ja se ei ole mikaan taikatemppu,
mutta sen on osoitettu olevan tehokas keino lisata myyntia ilman kalliita markkinointitoi-
menpiteita. Hyvinvointiyrittajat ovat kaikki oman alansa osaajia ja tata omaa intohimoa ja
kiinnostusta tulisi hyddyntaa markkinoinnissakin.

Yrittajalla on paljon tietoa ja sen jakaminen antaa hanesta asiantuntevan seka helposti 13-
hestyttdvan kuvan. Tiedon panttaamiseen ei ole enda syyta, vaan tiedon jakaminen ra-

kentaa yrittajan brandin lisaksi myos luotettavaa suhdetta seuraajiin.

Auttamisen myd6ta asiakas kokee halun auttaa myds yrittajaa. Sisaltémarkkinointi on tuo-
nut tietynlaisen pehmeyden markkinointiin ja myyntiin, enaa asiakkaan selkanahasta ei

haluta repia kaikkea, vaan hanet nahdaan yrityksen ystavana.
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MITA IHMEEN SISALTOMARKKINOINTIA

Mieti tilannetta, jossa ystavasi intoilee aamupalalla syddysta tuoreesta basilikasta ja yht-

akkia olet kiinnostunut istuttamaan parvekkeellesi yrtteja. Mista aloitat?

Niinpa, 85 % meistd suomalaisista avaa hakukoneen sen sijaan, ettd menisi kirjastoon et-

simaan tietoa tai saati selaisi postilaatikosta tupsahtaneita mainoslehtisia.

Googlen ensimmaisella sivulla huomaat mielenkiintoisen videon, jossa naytetdan miten

parvekkeelle voi rakentaa yrttitarhan.

Huomaat, etta videosta ohjautuu linkki videon tuottaneen yrityksen sivuille ja sielld silmiisi
osuu ladattava opas, jossa neuvotaan miten ajoittaa istutus siten, etta yrtit tuottavat satoa

lapi kesan.

Jatat sahkopostiosoitteen ja saman tien inboxissasi odottaa visuaalisesti kaunis ja erittain
yksityiskohtaista tietoa antava opas parvekeyrttien istuttamiseen. Jatat asian hautumaan

ja odottamaan vapaapaivaa, jotta sinulla on aikaa hankkia tarvikkeet.

Seuraavana paivana sahkdpostissasi on viesti yritykselta, jonka sivuilta latasit oppaan. Ot-
sikko vaikuttaa kiinnostavalta, joten avaat sen ja |0ydat lyhyen artikkelin siita, mita kasveja
ei kannata istuttaa yrttitarhan viereen. Kiitat yritysta Twitterissa, koska nyt tiedat mita kas-

veja et osta parvekkeelle.

Parin paivan paasta sahkopostissasi on jalleen viesti samalta yritykselta. Koska aiempi
viesti oli niin hyodyllinen, avaat tamankin. Nyt viestissa kerrotaan, millaisia kasviravinteita
yrttien kasvatuksessa kannattaa kayttaa.

Viestin lopussa on vield vinkki yrityksen myymasta yrttien istutuspaketista ja koodi, jolla
tilaaja saa istutuspaketille ilmaisen kotiinkuljetuksen.

Klikkaat heti itsesi verkkokauppaan ja tilaat paketin. Mika mahtava tilanne, sait tarvitse-

masi tuotteen ja sinun ei tarvinnut Iahtea etsimaan sita puutarhamyymaloista!
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Perinteisessa, tuotelahtdisessa markkinoinnissa on totuttu “huutomarkkinoimaan” palvelun

ominaisuuksia yksisuuntaisesti ymmartamatta, etta asiakkaat haluavat mieluummin kom-

munikoida.

Kuuntelemalla asiakkaan tarpeita on yrityksen helpompi rakentaa luottamukseen perus-

tuva asiakassuhde. Verkossa julkaistujen sisaltdjen avulla se tapahtuu ilman, etta asia-

kasta tarvitsee valttamatta edes tavata.

Sisaltémarkkinointi nojautuu seuraaviin periaatteisiin:

Sisaltomarkkinointisi tayttaa asiakkaan tarvetta
Kaiken sisallon tulee olla jollakin tavalla hyodyllisté asiakkaallesi.

Siséllot tulee kirjoittaa ihmisend, ei logon takaa
Rennompi tapa viestia erottaa yrittajan niin journalisteista kuin tuotemarkkinoijista.
Persoonallisuus pitaa tuoda esiin.

Siséltojen on tarjottava ndkékulma
Tarkoitus on herattaa sisallgilla tunteita. Asiantuntijan nadkokulma ei aina miellyta
kaikkia, siihen on varauduttava.

Sisélto ei ole myyntipuhe
Sisallot, jotka keskittyvat kertomaan kuinka hyva yritys on, saavat 75% vahemman
sivun nayttja, kuin kouluttava, lisdarvoa tuova sisalto.

Sisaltomarkkinointi ei ole kampanja

Parhaimmat tulokset sisaltomarkkinoinnilla saadaan, kun sisalt6a tuotetaan saan-
noéllisesti. Seuraajat ovat vaativia ja odottavat julkaisujasi, koska tuot heille arvo-
kasta tietoa.

51



BRANDI VERKOSSA

Sisaltdmarkkinointiin panostaminen rakentaa yrittajalle asiantuntijabréndia, kun sisalloilla
tuodaan esiin osaamista. Sisaltdjen kuluttajat huomaavat sinun asiantuntijuuden ja ryhty-
vat kertomaan siitéd eteenpain. Suosittelu on paljon uskottavampaa kuin itse itsensa jalus-

talle nostaminen.

Jotta sinua on helppo lahestya, muista nama neuvot:

1. Ole verkossa omilla kasvoilla, omalla nimella.

2. Anna oman aanen kuulua, persoonallisuus on vahva tapa erottautua kilpailijoista ver-
kossa ja tehda sinusta helposti [ahestyttavan.

3. Kerro ja perustele — ala pade. Edes blogissa!

Brandista on helppo pitaa, kun se on positiivinen, aktiivinen, asiakaslahtbinen ja helposti
l&hestyttava. Jos asiakas kokee asian toisin, antaa digitaalinen ymparisté hanelle kaikki

tyokalut kertoa mielipiteensa nopeasti jopa ympari maailmaa.

Brandin aanensavya miettiessa voit vastata naihin kysymyksiin kuvaillen eri adjektiiveilla:
* Jos brandisi olisi ihminen, millainen persoona han olisi?
* Jos brandisi olisi ihminen, miten han puhuisi ympardiville ihmisille?
* Millainen persoona brandisi ei ole?
* Miten asiakkaat kuvailevat brandiasi?
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RAKENNA SISALTOSUUNNITELMA

Vanha sanonta pitaa edelleen hyvin paikkansa. liman suunnitelmaa sisaltdmarkkinointi on

vain tulipalojen sammuttelua ja toiveita siita, etta joku kiinnostuu sinusta.

Sisaltésuunnitelman my6ta tavoitat helpommin kohderyhmasi ja pystyt tuottamaan arvo-

kasta sisaltda juuri heidan tarpeisiin.

Paremmin suunniteltu sisaltdmarkkinointi saastaa myos aikaasi ja tehostaa sisallon tuo-
tantoasi. Suunnittelun my6ta pystyt aikatauluttamaan arkeesi sopivat tavat tuottaa sisal-

toa.

Tunne asiakkaasi

Jos sinulla ei ole hajuakaan, millaiset ihmiset sinulta ostavat, ei sisaltdmarkkinointi voi toi-
mia. Sinun pitda tuntea asiakaskuntasi hyvin, jotta tiedat millaisista ongelmista he karsi-
vat. Talldin pystyt tuottamaan OIKEASTI heita auttavaa sisaltéa.

Jos vasta aloittelet yritystoimintaa mieti, minkalaisia ihmisia haluaisit asiakkaiksi. Et voi
tarjota kaikkea kaikille, se ei vaan yksinkertaisesti ole mahdollista, koska et voi olla kaik-

kien alojen asiantuntija.

SIISPA ASTU ASIAKKAASI SAAPPAISIIN JA VASTAA:
Ikani on?

Sukupuoleni on?

Asun?

Onko minulla lapsia?

Mista olen kiinnostunut?

Mika on ongelmani, jonka sina voit ratkaista?
Millainen elamantilanne minulla on?

Millaisia asioita arvostan?

Millaisia arjen haasteita minulla on?

© X NGO ODNM-~

Kirjoita vastauksesi ylos ja lopuksi keksi talle kuvitteelliselle asiakkaalle nimi, jotta voit pi-
tda hanet mielessa aina sisaltdoa tuottaessasi.

Hyddynna myds saamaasi tietoa olevassa olevilta asiakkailta. Kirjaa yl6s heidan esittami-
aan kysymyksia ja tee sdannollisesti asiakaskyselyitd, jotta voit parantaa palveluitasi enti-

sestaan.
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Aseta tavoitteet sisaltomarkkinoinnille
liIman tavoitteita et voi tietaa, onko markkinointisi ollut tehokasta, on kyse sitten perintei-

sen tai sisaltomarkkinoinnin keinoista.

Aloita ensin asettamalla pitkan aikavalin tavoitteet. Mieti, missa haluat olla vuoden paasta.
Nama tavoitteet ohjaavat toimintaasi ja ne pilkotaankin pienempiin, lyhyen aikavalin tavoit-
teisiin. Sen lisdksi tavoitteiden tulee olla tdsmallisia, mitattavissa olevia, saavutettavissa

olevia, relevantteja ja ajoitetut.

Tyypillisimpia tavoitteita pienyrittdjille ovat:

- Tunnettuus

- Asiakashankinta

- Asiakasuskollisuus
- Myynti

- Liidien keraaminen

Jos yrittaja tavoittelee esimerkiksi 10 % kasvua tulokseen, lasketaan mita se tarkoittaa ku-
luissa ja lilkevaihdossa. Taman jalkeen voidaan katsoa, kuinka monta uutta asiakasta tar-
vitaan (=kuinka paljon myyntid) ja laskea, kuinka monta liidia tarvitaan, jotta tdma uusi-
asiakashankinta toteutuu. Seuraavaksi voidaan miettia, millaisella sisallélla tdma liidien

tarve saadaan taytettya.
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Luo monipuolista sisaltoa
Totuus on se, etta ihmiset klikkaavat vain niihin sisaltdihin, jotka heita kiinnostavat eli

joista he uskovat saavansa lisaarvoa.

Kaikkien siséltéjen on heréitettéivd kiinnostus ja lukijalle héinelle puhuttava omalla kie-
lellééin — unohda hyvinvointialan jargon!

Asiakas ei etsi tuotetietoa tai sinun kuulumisiasi vaan ideoita omaan elamaansa. Asiakas
ei ole kiinnostunut yrityksesta tai sinusta, vaan han on kiinnostunut siita, miten yritys voi
auttaa hanta.

Tunnista mitka asiat ovat asiakkaallesi ongelmallisia ja vastaa naihin. Muista nostaa asi-
akkaan elamantilanne esiin sisalldissasi. Tama luo luottamusta siihen, etta tiedat mita

asiakas kay arjessaan lapi.

Sisdllén on oltava ainutlaatuista, uutuusarvoa luovaa ja
persoonallista.

Sisaltd tarkoittaa tdssa yhteydessa mita tahansa verkkoon julkaistua sisaltéa, jonka toinen
henkil6 voi kuluttaa. Sita voi olla video, kuva, blogipostaus, podcast slideshow, webinaari

tai livestreaming -lahetys.

ASIAKASTARINAT

Asiakastarinoihin on lukijan helppo samaistua ja ne herattavat voimakkaitakin tunteita. Sa-
masta asiakastarinasta voi luoda esimerkiksi videohaastattelun, blogiartikkelin ja sosiaali-

sen median paivityksia. Pida asiakas keskiossa, unohda oman hannan nostaminen!

Q&A -ARTIKKELIT

Huomaat nopeasti, ettd saman ongelman edessa olevat asiakkaat kysyvat samat kysy-
mykset. Kokoa nama blogiartikkeliin tai tee muutaman asiakkaan kanssa podcast-lahetys,

jossa vastaat heidan kysymyksiin.

TREENIVIDEOT

Ihmiset haluavat oppia uutta. Se, ettd naytat heille uusia liikkeita ei ole pois sinun asiak-

kaistasi. Painvastoin, he innostuvat osaamisestasi ja seuraavat sinua jatkossakin.

55



Valitse somekanavat

Yhteenkdiéin kanavaan ei kuitenkaan kannata menndi siksi, ettéi muut ovat sielld tai ettd
se on nyt trendikds.

Sosiaalinen media ei olisi mitdan ilman sisaltéja, eika sisaltémarkkinointi mitdan ilman so-
siaalista mediaa. Sen lisaksi, ettd sosiaalinen media on paras tapa jakaa sisaltdjasi, on se
myds erinomainen tapa kuunnella asiakkaita seka ymmartaa, mitka asiat ovat heille tar-

keita!

Yrittéijin markkinointi ei voi keskittyd sosiaalisen median seuraajamddirien kasvattami-
seen, kuten virheellisesti usein oletetaan.

Sen sijaan sosiaalisen median kanavia hyddynnetdan tuomaan tunnettuutta yritykselle ja
ohjaamaan liikkennetta yrityksen verkkosivuille. Liikenteen hankkiminen somen kautta voi

perustua kolmeen tapaan.

Omistettuun, ansaittuun ja maksettuun.

Omistettu some

Omien somepaivitysten kautta tuleva liikenne.
Ansaittu some

Yleison jakamien julkaisujen kautta tuleva liikkenne.
Maksettu some

Somekanaviin ostettujen mainosten kautta tuleva liikenne.

Seuratuimmat bréindit ovat inhimillisié ja keskustelevia.

Sosiaalinen media nojaa vuorovaikutukseen ja osapuolina ovat aina yksil6t, vaikka viesti
[&htisikin yrityksen tililtd. Brandin lasndolon on muistutettava enemman mielenkiintoista
henkil6a kuin yritysta.

Jos et vield tunne miten asiakkaasi kayttavat sosiaalisen median kanavia, peilaa omaa tai
[&hipiirisi kanavakayttoa seuraaviin kysymyksiin:

- Miksi kaytan kyseista kanavaa?

- Mité odotan I6ytavani kyseisesta kanavasta?

- Millaisista sisalldista pidan kyseisessa kanavassa?

- Millaiset sisélldt arsyttavat minua kyseisessé kanavassa?

Yhteinen tavoite valituille sosiaalisen median kanaville tulisi olla se, etté seuraajista tu-
lee yrityksen asiakkaita.
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Somea ei voi unohtaa paivakausiksi, vaan siella on jaksettava kommunikoida yleisén

kanssa ja luotava jatkuvasti lisdarvoa. Aloita yhdelld kanavalla ja siirry seuraavaan, kun se

alkaa tuottaa tulosta.

Sosiaalisen median kanavien valinnassa on vastattava jokaisen kanavan osalta naihin ky-

symyksiin:

Mika on tavoitteeni taman kanavan suhteen?
Seuraajamaarien kasvattaminen ei voi olla liiketoimintaa tekevan yrityksen tavoite
sosiaalisen median kanavalle.

Mita toivon seuraajan tekevan tassa kanavassa?
Halutaanko seuraajan jakavan, kommentoivan sisaltda vai ohjataanko seuraaja
verkkosivuille vai halutaanko hanen lataavan tai tilaavan ilmaisen liidimagneetin.

Minka tyyppista sisaltoa seuraajani haluavat tassa kanavassa?
Minkalaista sisaltda yleiso tassa kanavassa arvostaa? Toimiiko kanavassa parhai-
ten teksti, kuva, video vai aani?

Mika on oikeanlainen danensavy?

Onko kanavan aani hauska, asiallinen, keskusteleva, provosoiva? Yleensa bradin
aanensavy kannattaa sovittaa kanavan tyyliin. Esimerkiksi LinkedIn on kanavana
paljon asiallisempi kuin Instagram.

Mika on ideaalinen julkaisutahti?
Kuinka monta kertaa viikossa ja mihin kellonaikoihin?

Jokaiseen kanavaan rekisteroidyttaessa on oltava selkea suunnitelma siita, mita siella aio-

taan tehda. Samaa viestia ei jaeta kerralla kaikkiin kanaviin, vaan jokainen lahteva paivi-

tys on uniikki.

Houkuttelevan somepaivityksen kaava on seuraavanlainen:

Aiheeseen liittyva kuva tai video.
- +

Korosta tekstissa lopputulosta tai hyotyja ja kysy kysymys, jos mahdollista.
- +

Luo selkea Call-To-Action eli toimintakehote.
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Alla esimerkki erinomaisesta paivityksesta TIKIS-yhteisdn

Facebook-sivulta.

Tikis

TiIKiS
e May 2 at 9:00am - @

Terdsmummot jumppaamassa!

Haluatko sékin olla yhta Tikis?!

Tilaa Tikis-treenihaastekirja NYT ennakkoon osoitteesta: www.tikis. fi/tikis-
kirja

catched by dyupa

37K Views
s Like ¥ Comment #» Share ’&J v
0Os0 1K Top Comments ~
141 shares

Huomaatko hyddyn? Enté toimintakehotteen?

Haluatko sékin olla yhtd Tikis?

- Talla korostetaan lopputulosta, jota jumppaamalla saadaan aikaiseksi

Tilaa Tikis-treenihaastekirja NYT ...

- Tama on toimintakehote, jota on viela korostettu kehotuksella nopeaan toimintaan

isoilla kirjaimilla.
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Keraa sahkopostiosoitteet talteen
Ajattelitko, ettd sahkdpostimarkkinointi on menneen markkinointitalven lumia? Se on edel-
leen erinomainen tapa kasvattaa myyntia, mutta sen kaytto sisaltomarkkinoinnin keinoin

on Suomessa melko vahaista.

Asiakaskirje, tiedote tai myyntikirje ei ole hyvéd
siséltomarkkinointia.

Muistatko viela tarinan yrttien istuttamisesta? Siina lahetettiin kaksi sédhkopostia, joissa
kummassakin tarjottiin asiakkaalle arvokasta tietoa asiasta, johon han oli osoittanut kiin-

nostuksensa.

Sdhkopostimarkkinoinnin yksi suurimmista eduista on se, etté henkilé on antanut luvan
léhettdd itselleen sédhképostia.

Tama on selkea merkki siita, etta henkilo pitaa yrityksen tuottamasta sisallosta ja on kiin-
nostunut kuulemaan lisda. Yrityksen pitaa vaalia tata asiakkaan antamaa lupausta ja tar-
jota jokaisessa sahkopostissaan arvokasta sisaltoa, ei pelkastaan tuotekeskeistd mainos-

roskapostia.

Liidimagneetti = Ladattava digituote, joka tarjotaan potentiaaliselle asiakkaalle vasti-
neeksi hdnen yhteystiedostaan.

Paras tapa kerata juuri sinun sisalldista kiinnostuneiden henkildiden sdhkdposteja on niin
sanotut liidimagneetit. Yrttitarinassa tdma liidimagneetti oli visuaalinen opas parvekeyrt-
tien istuttamiseen. Liidimagneetti ei voi olla mika tahansa pdf, vaan sen on oikeasti tuo-

tava lisaarvoa ladanneelle.

Sdhkoépostimarkkinoinnin téirkein ominaisuus on séhképostin otsikko, jotta se tulee ava-
tuksi.
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Jokaisen sahkdpostin kohdalla tulee tarkistaa ennen lahettamista, ettd sahkodpostissa on
aina:

1) houkutteleva otsikko,

2) vain yksi keskeinen asia seka

3) selkea Call-To-Action ja linkki verkkosivuillesi.

Henkild on liittynyt séihképostilistalle saadakseen liséitietoa asiasta, joten séihképostin
tulee liittyd téhdn asiaan.

Kun pidat huolta sahkopostilistoistasi, tiedat mista asioista henkildt ovat kiinnostuneita.
Jos he lataavat juoksuohjelman maratonia varten, tiedat heidan olevan kiinnostuneita pit-
kan matkan juoksusta. Kohdista heille sahkoposteja, jotka markkinoivat maratonille tah-

tdavaa juoksukoulua.

Séihképostimarkkinointi on oiva tapa néihdéd, miten arvokasta sisélté on ollut vastaanot-
tajalle.

Sahkdpostimarkkinointiin tarkoitettujen ohjelmistojen analytiikka tarjoaa mahdollisuuden
tutkia, kuinka moni sahkopostin vastaanottaneista on avannut sahkopostin ja kuinka moni

avanneista on klikannut sahkopostissa ollutta linkkia.
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Yhteenveto

Verkko on tullut elamaamme ja se ei ole poistumassa. Markkinoinnin on tapahduttava

siella, missa yleisokin on eli verkossa.

Keskeyttava mainonta on kallista ja nykyihminen ei halua naita hairitsevia mainoksia edes
nahda. Mieti, mita teet, kun televisiossa alkaa mainoskatko? Itse nappaan kdnnykan ka-

teen ja selailen somet lapi tai tsekkaan sahkopostit.

Enta jos sahkdpostissa odottaisikin viesti juuri siita aiheesta, minka kanssa olen kipuillut.
Mita luulet, kuinka paljon tehokkaampi muistijalki tasta jaa verrattuna nopeaan tv-mainos-

spottiin?

Verkossa on niin iso potentiaali, etta sita ei kukaan voi valjastaa kayttdonsa taysin. Nur-
kan takana odottavat virtual reality (VR, virtuaalitodellisuus) ja artificial intelligence (Al, te-
koaly), jotka tulevat tarjoamaan yrityksille todella kiinnostavia mahdollisuuksia myds sisal-

tomarkkinoinnin saralla.

Aloita verkkomarkkinointi heti, perusta blogi tai aloita videokanava. Kerro niista asioista,

joista asiakkaasi yleensa kysyvat. Ole avoin ja rehellinen, lapindkyvyys vie kauas. Opet-
tele ottamaan kauniita kuvia kdnnykallasi ja jaa niitd Instagramissa seka kuvita blogipos-
tauksiasi. Kuuntele ja keskustele seuraajiasi, kysy heiltd apua, jos et tieda millaista sisal-

t6a tekisit. Seuraa myds analytiikkaa ja tiedat, millaiset sisallét toimivat.
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