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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda selkea ehdotus, joka antaa hyvat lahto-
kohdat asianajotoimiston suunnitelmalliselle, tavoitteelliselle ja mitattavalle
B2B-markkinoinnille. Lopputuloksena syntynyt tydkirjamainen sisaltdstrategian
malli auttaa yrityksen sisaltostrategian suunnittelua kohta kohdalta eteenpain
huomioiden kaikki oleelliset osa-alueet.

Tassa opinnaytetydssa oli kolme tutkimusongelmaa. Tutkittiin, miten asianajo-
toimisto voi hyddyntaa sisaltomarkkinointia ja mita sen avulla tavoitellaan. Li-
saksi tutkittiin, millaista sisaltéa yrityksen kannattaa julkaista ja mita kanavia
sisallon jakamiseen kannattaa kayttaa.

Opinnaytetyon lahteina kaytettiin laajasti alan teoriatietoa ja kirjallisuutta kos-
kien sisaltdstrategiaa ja sisaltomarkkinointia. Kirjallisuuden avulla selvitettiin
sisaltostrategian ja sisaltomarkkinoinnin kasitteet seka miten tavoitteet asete-
taan ja millaisia asioita taytyy ottaa huomioon asiakaspersoonia, ostopolkuja
ja sisaltotyyppeja maariteltaessa. Sisaltomarkkinoinnin suunnittelua ja tuotan-
toa kaytiin 1api mm. vuosikellon ja sosiaalisen median julkaisukalenterin
avulla.

Tutkimusmenetelma oli laadullinen tutkimus. Tyossa kaytettyja aineiston han-
kintamenetelmia olivat teemahaastattelu ja havainnointi. Haastatteluissa selvi-
tettiin asianajotoimiston asiakkailta, mita kautta yritys paatyi asiakkaaksi
(saiko suosittelun vai 16ytyiko yritys esimerkiksi Googlen avulla), mita sosiaali-
sen median kanavia asiakas kayttaa itse ja millaiset sisallot ovat hanesta kiin-
nostavia. Havainnoimalla tutkittiin muita alalla toimivia asianajotoimistoja ja
heidan tapaansa tehda sisaltomarkkinointia.

Havaintojen perusteella todettiin, etta paaasialliset sosiaalisen median kana-
vat olivat LinkedIn ja Facebook. Linkedlnissa eniten reagointeja saivat kuvalli-
set yritysten omaan henkilokuntaan liittyvat julkaisut. Kaikki asianajotoimistot
julkaisivat samoja sisaltoja kaikissa kayttamissaan sosiaalisen median kana-
vissa. Johtopaatoksena suositellaan yrityksen strategiakuvan ja ydintarinan
tuottamista, referenssien laajempaa avaamista asiakkaan avun saamisen ja
yhteistyon merkityksen kautta seka saannallista hakukoneoptimoitua sisallon-
tuotantoa.

Asiasanat: sisaltostrategia, sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media, digitaali-
nen markkinointi, sisaltdsuunnitelma
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ABSTRACT

The purpose of the thesis was to create a clear proposal as a basis for the law
firm's content strategy, which will provide a good basis for the company's plan-
ned, targeted and measurable B2B marketing. This workbook-like content
strategy template which was the outcome of this thesis helps to plan the com-
pany's content strategy step by step, taking into account all relevant areas.

There were three research questions in this thesis. How can a law firm take
advantage of content marketing? What is the goal of content marketing?
What type of content should be published by the company and what channels
should be used to share content?

Relevant theoretical knowledge and literature were widely used as the sour-
ces of the thesis regarding content strategy and content marketing. The litera-
ture was used to define the concepts of content strategy and content marke-
ting, as well as how goals are set and what kind of things need to be taken
into account when defining customer personalities, purchasing paths and con-
tent types. The marketing annual calendar and social media release calendar
were used to review content marketing planning and production.

The research approach was qualitative research. Thematic interviews and ob-
servation were other methods for obtaining the material. The interviews aimed
to find out, how the clients ended up as a clients of the law firm, which social
media channels are used by the clients and what kind of content the client is
interested in. The observation examined other law firms in the industry and
their way of doing content marketing.

Based on the observations, it was found that the main social media channels
were Linkedln and Facebook. Most reactions were achieved by posting picto-
rial publications related to the companies' own staff on Linkedin. All law firms
published the same content on all the social media channels they used. In
conclusion, it is recommended to produce the company's strategic image and
core story, to open references more widely through the importance of re-
ceiving customer help and cooperation, and regular search engine-optimized
content production.

Keywords: content strategy, content marketing, social media, digital marke-
ting, content plan
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on sisaltostrategian malli asianajotoimistolle ja
tyon toimeksiantajana on Asianajotoimisto Roihu Oy. Tavoitteena on luoda

selkea ehdotus, joka antaa hyvat Iahtokohdat yrityksen suunnitelmalliselle, ta-
voitteelliselle ja mitattavalle B2B-markkinoinnille seka asianajotoimiston sisal-

tostrategian pohjaksi.

Opinnaytety0 rajataan koskemaan vain asianajotoimiston B2B kohderyhmaa.
Mainonnassa rajaus on tehty koskemaan omia ja ansaittuja medioita. Alueel-
lista rajausta ei ole tehty. Sisaltdstrategiassa kaytetaan yrityksen kaytéssa ole-
via kanavia, Facebookia, LinkedInia ja Twitteria seka tehdaan ehdotuksia

muista asianajotoimistolle sopivista kanavista.

Tassa opinnaytetydssa on kolme tutkimusongelmaa

1. Miten asianajotoimisto voi hyddyntaa sisaltémarkkinointia?

2. Mita sisaltomarkkinoinnin avulla tavoitellaan?

3. Millaista sisaltoa yrityksen kannattaa julkaista ja mita kanavia sisallon
jakamiseen kannattaa kayttaa?

Aihe on opinnaytetyon tekijasta kiinnostava, silla alalla koetaan, etta asianajo-
toimistojen markkinointitarpeet ja -tavat eivat toimi samoilla periaatteilla kuin
muiden yritysten. Itse asiassa alan markkinointikielto poistui vasta uusien Suo-
men Asianajajaliiton tapaohjeiden tullessa voimaan vuonna 2009. Nama taus-
tat huomioiden on helppo ymmartaa, miksi asianajoalan markkinointi on hyvin

varovaista ja hillittya.

Tutkimuksen teorialla tarkoitetaan tutkimuksen viitekehysta eli tutkimuksen
teoreettista osuutta. Viitekehyksessa kuvataan tutkimuksen keskeisia kasit-
teita ja niiden valisia suhteita. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan si-
saltostrategiaa ja -markkinointia asianajotoimiston kannalta. Perustellen tuo-
daan esiin, miksi ensin luodaan sisaltostrategia ja vasta sen jalkeen sisalto-
markkinointia aletaan toteuttamaan suunnitelman mukaisesti. Sisaltostrategia
pohjautuu yrityksen strategiaan ja sen suunnitteluvaihe sisaltaa kuusi (6) toi-
nen toistaan tarkeampaa osa-aluetta, jotka kaikki on huomioitava. Sisaltostra-

tegia ei ole vain sosiaalisen median julkaisukalenteri, vaan siina maaritellaan



mm. tavoitteet ja mittarit, luodaan asiakaspersoonat ja ostopolut, kirjoitetaan
yrityksen ydintarina, paatetaan eri kanavien roolituksesta ja sisallonjakelusta,

kuitenkaan strategian jalkautusta unohtamatta.

lIman selkeaa sisaltostrategiaa sisaltdmarkkinointi on vain kasa erillisia toi-
menpiteita, ja se voi johtaa verkossa huonoon lopputulokseen. Pahimmillaan
se voi jopa aiheuttaa vahinkoa yrityksen brandille, silla epajohdonmukainen si-
sallontuotanto syo yrityksen uskottavuutta. Sisaltomarkkinoinnin osuudessa
selvitetdan asianajotoimistolle toimivat digimarkkinoinnin muodot ja kerrotaan

mita sisallén suunnittelussa, tuotannossa ja jakelussa tulee huomioida.

TyOssa selvitetaan, miten asianajotoimisto voi tuottaa markkinointiviestintaa,
jossa otetaan huomioon asiakkaiden tarpeet ja mielenkiinnon kohteet: mista
tavoiteltu kohderyhma tavoitetaan, millaista sisaltéa ja missa eri kanavissa sita

kannattaa julkaista.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on laadullinen tutkimus. Tydssa kaytetta-
vat aineiston hankintamenetelmat ovat teemahaastattelu ja havainnointi. Ha-
vainnoimalla tutkitaan muita alalla toimivia asianajotoimistoja ja heidan ta-

paansa tehda sisaltomarkkinointia.

Asianajotoimisto Roihulla ei ole erillistda markkinointiosastoa, vaan markkinoin-
tipaatokset tehdaan osakkaiden kesken. Tyon lopputuloksena on Asianajotoi-
misto Roihulle tehty ehdotus sisaltostrategian pohjaksi. Aikataulullisista syista
yrityksen osakkaat kasittelevat tyon tuloksen vasta opinnaytetydprosessin lop-
pumisen jalkeen. Taman seka yrityssalaisuuksiin vedoten opinnaytetyon liit-

teeksi julkaistaan vain sisaltostrategian pohja malli, ilman yritykselle kohdistet-

tuja suunnitelmia.



2 SISALTOSTRATEGIA

Kasitteena sisaltostrategia ei ole uusi. Sisaltdstrategialla saadaan asiakaslah-
toisyydella tulosta ja siina on huomioitava siirtyminen lyhyen tahtaimen kam-
panjalahtdisesta ajattelusta kohti pitkan tahtaimen liiketoimintatavoitteiden tu-
kemista. Tassa luvussa kasitellaan B2B-yrityksen sisaltostrategian vaiheita,
jonka avulla sisaltd kohdistetaan tavoitellulle potentiaaliselle asiakasryhmalle
eli asiakaspersoonalle. Kaiken tekemisen keskiossa on oltava asiakas, jonka

tiedon tarpeeseen sisaltostrategia vastaa.

2.1 Sisaltostrategia kasitteena

Sisaltdstrategialla tarkoitetaan kirjallista tuotosta, jossa kasitellaan miksi, ke-
nelle ja miten yritykset tuottavat sisaltdja. Sisaltdstrategian tulee olla helppolu-
kuinen ja ymmarrettava muillekin kuin markkinoinnin ammattilaisille. Jokaisen
yrityksen tyontekijan toimitusjohtajasta uusimpaan perehtymassa olevaan
tydntekijaan, tulisi ymmartaa sisaltdostrategian luettuaan, minka pohjalta sisal-

tomarkkinointia yrityksessa tehdaan. (Rummukainen ym. 2019, 70.)

Kananen (2018c, 15) kuvailee sisaltdstrategiaa yrityksen valitsemaksi poluksi,
jota kulkemalla paastaan haluttuun tulevaisuuden tilaan. Nain ollen strategia
auttaa oikeiden toimenpiteiden paivittaisessa suunnittelussa, eika tarvitse
miettia ja tuhlata aikaa siihen mita ja miten tehdaan. Tehtya sisaltostrategiaa
tarkennetaan ja paivitetdan saatujen tulosten perusteella ja muutetaan toimin-
taympariston muuttuessa. Tannin ja Kerosen (2013, 121) mukaan sisaltostra-
tegia on ennemminkin toimintasuunnitelma ja ajan mukaan elava ohjeistus,

kun lukkoon lyoty paatos.

Sisaltdstrategia on kattokasite ja sen avulla rakennetaan koukuttava sisaltojen
jatkumo. Laajasti tulkittuna sisaltostrategia tarkoittaa kaikkea sisallénhallintaa
tuotannosta julkaisuun ja yllapidon resursointiin. Sisaltostrategian aikakaudella
yrityksen ei tarvitse menna niihin kanaviin missa kohdeyleiso on, vaan johdat-
taa asiakkaat verkon eri kanavia pitkin sinne, missa yrityksen sisalto on.
(Tanni & Keronen 2013, 11, 39, 177.) Yksinkertaistettuna sisaltostrategian



tehtava on tuoda jarjestysta epajarjestykseen ja auttaa yrityksia tuottamaan

asiakkaiden arvostamaa sisaltéa.

Rummukainen ym. (2019, 71) ohjeistavat, etta sisaltéstrategian suunnittelu on
paras tapa aloittaa sisaltomarkkinointi, koska se luo raamit ja selkeyden kai-
kelle sisalléntuotannolle. Mikali sisaltéstrategiaa ei ole luotu, yrityksen sisal-
I6ntuotanto voi levita ja ronsyta erilaisten sisaltétyyppien ja kanavien valilla.

Talldin sisallontuotanto ei ole maaratietoista, tavoitteellista ja kehittyvaa.

Yrityksen sisaltostrategian suunnittelu sisaltaa kuusi osa-aluetta eli tyévai-

hetta. Nama kaikki kuvassa 1 olevat osa-alueet avataan tulevissa alaluvuissa.

) Sed

1. 2, 3.
Tavoitteet Asiakas- Ydintarina ja
ja mittarit persoonat ja sisiltétyypit

ostopolut
al de [

4. 5. 6.
Raportointi ja Kanavien rooli- Toimitusprosessi
analyysimalli tus ja sisdllon- ja sisaltotiimin

jakelun malli roolit

Kuva 1. Siséltéstrategian kuusi osa-aluetta (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 71)

Sisaltostrategian lahttkohtana on parantaa yrityksen markkinoinnin ja viestin-
nan asiakaslahtoisyytta ja sitd kautta myds tuloksellisuutta. Sisaltostrategia ei
missaan nimessa ole vain pelkka kanava- tai julkaisusuunnitelma. Laaduk-
kaassa sisaltostrategiassa on aina johdon ndkemys mukana. (Keronen &
Tanni 2017, 25, 30.)
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Sipilan mukaan (2020, 15) asianajotoimiston sisaltdstrategia voidaan rakentaa
vastaamalla seuraaviin kysymyksiin

1. Mika on asianajotoiminnan tarkoitus, missio ja sen keskeiset paamaa-
rat? Miksi yritys on olemassa?

2. Mita palveluita yritys tuottaa ja millaisia ongelmia ratkoo (palveluiden
maarittely, valinta ja priorisointi)?

3. Kenelle yritys tuottaa palveluita ja missa (kohderyhma ja maantieteelli-
nen lokaatio tai toiminta-alue, priorisointi)?

4. Milla resursseilla ja milla tavalla yritys toimii?

Naita asioita yritys joutuu pohtimaan tehdessaan liiketoimintasuunnitelmaa ja

-strategiaa. Samoja seikkoja tarvitaan sisaltdstrategian pohjaksi.

2.2 Tavoitteet ja mittarit

Tavoitteiden maarittely on erittain tarkeaa onnistuneen sisaltdstrategian ja
-markkinoinnin kannalta. Sisaltda ei pida tehda vain sisalldon vuoksi tai sosiaa-
lisen median lukujen kehittamiseksi, vaan aina selkeasti maariteltyyn tarpee-
seen. Rummukainen ym. (2019, 74, 81) muistuttavat, etta sisaltomarkkinoin-
nin tavoitteiden asettaminen ja mittareiden valitseminen yrityksen liiketoiminta-
strategiaan linkittyen ja sita tukevalla tavalla, on oltava keskiéssa. Tarkeim-
pana pohdintana on, mita yrityksen strategisia tavoitteita voidaan tukea sisal-
tomarkkinoinnin avulla. Menetelmiksi suositellaan avainhenkilohaastattelua,
sisaltdmarkkinoinnista vastaavan henkilon tai tiimin ja johdon yhteinen tavoite-

keskustelua / workshopia seka mittarivalikon kayttamista.

Sisaltostrategian tavoitteet ovat samat kuin yrityksen strategiset tavoitteet,
eika sinne tule kirjata erillisia markkinointitavoitteita tai mittareita. Tavoitteita
asetettaessa tulee huomioida, etta tavoite on tasmallinen, mitattava, realisti-
nen, saavutettava, oleellinen ja aikasidonnainen. (Keronen & Tanni 2017, 31.)
Sellaisia tavoitteita, jotka eivat vaikuta yrityksen tulokseen valittomasti tai valil-

lisesti, on turha asettaa (Kananen 2018c, 114-115).

Rummukaisen ym. (2019, 75-78) mukaan paatavoite valitaan aina yrityksen
strategian mukaan. Tyypillisia sisaltostrategian paatavoitteita ovat esimerkiksi

brandimielikuvan, myynnin tai asiakaskokemuksen kehittdaminen (kuva 2).
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Brandi- Myynnin Asiakas-
mielikuvan kehittaminen kokemuksen
kehittaminen kehittaminen

Kuva 2. Siséltdstrategian paatavoitteet (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 75-88)

Rummukaisen ym. (2019, 75) mukaan brandi- ja tydnantajamielikuvan kehitta-
minen valitaan paatavoitteeksi silloin, kun yrityksen tunnettuus on vahaista,
bréndia uudistetaan tai toimialalla erottautuminen on vaikeaa. Brandimieliku-
vaan seka yrityksen asiantuntijuuteen vaikuttavat julkaistava sisalté. On poh-
dittava, millainen sisélt¢ tekee potentiaalisiin asiakkaisiin vaikutuksen ja ennen
kaikkea millainen sisaltd vakuuttaa heidat yrityksen asiantuntijuudesta. (Tanni
& Keronen 2013, 94.)

Mikali yrityksen paatavoitteena on myynnin kehittdminen, yritys pyrkii ymmar-
tamaan lahella ostoa olevia asiakkaita, olemassa olevia asiakkaita seka myyn-
nin prioriteetteja ja tarpeita. Myynnin kehittamista sisaltémarkkinoinnin avulla
pohditaan esimerkiksi, etta milla sisallilla myyntiprosessia voidaan tehostaa
ja nopeuttaa. Tarkeaa on myos pohtia, milla saadaan verkkosivustolla kavijat
tunnistettua liideiksi ja ohjattua heitd ostopolulla eteenpain. Mittareiksi voidaan
valita esimerkiksi liikenne palvelusivuille ja siita yhteydenottoon, uutiskirjeen
tilaus, kampanjakoodien kaytto tai materiaalien lataus. (Rummukainen ym.
2019, 75-76.)

Myyntia voidaan kehittaa myos tavoittamalla asiakkaat mahdollisimman var-
haisessa vaiheessa. Suurin osa tybaikana verkossa olevista henkil6ista ovat
tiedonhakijoita. Sisaltostrategian ytimessa on tavoittaa tama tiedonhakija-
joukko yrityksen asiantuntijuutta kuvaavalla sisall6lla. (Tanni & Keronen 2013,
22-23))
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Rummukainen ym. (2019, 77-78, 80) muistuttavat, etta internetissa asiakas-
kokemus on kaikki kaikessa ja se perustuu mm. palvelujen helppokayttdisyy-
teen, sivuston latausnopeuteen seka asioinnin sujuvuuteen. Laadukkailla si-
sall6illa annetaan asiakkaille tarvitsemaansa tietoa ja osaamista seka ohja-
taan heita oikeaan paikkaan. Mittareiksi voidaan valita sisaltomittareita esi-
merkiksi sisaltdjen parissa vietetty aika ja reaktiot sisaltoihin, jotka kertovat si-
sallon hyodyllisyydesta. Lisaksi voidaan seurata asiakaspalautteiden maaraa

ja asiakaskokemuksen tasoa kuvaavaa NPS:aa (Net Promoter Score).

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteiden ja mittareiden avulla pohditaan, mita yritys
haluaa saada aikaan ja minkalaisilla mittareilla tulos todennetaan. Olennaista
mittareiden valinnassa on, etta haluttu data on saatavilla ja se voidaan yhdis-
taa luotettavasti sisaltomarkkinoinnin toimenpiteisiin. llman dataa ei voida
tehda tavoitteiden toteutumisen seurantaa, mutta vaaranlainen eparelevantti

data ei kerro luotettavasti sisaltdjen tehosta. (Rummukainen ym. 2019, 80.)

2.3 Asiakaspersoonat ja ostopolut

Asiakaspersoonat ja heita palvelevat ostopolut ovat yrityksille tarkeita tyoka-
luja asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Rummukaisen ym. (2019, 91) mu-
kaan asiakaspersoonien kartoitus lahtee yrityksen sisalta. Asiakkaat tunteva
eri asiantuntijoiden yhteistiimi kokoontuu tyopajaan ja miettii vastauksia seu-
raaviin kysymyksiin

o Ketka ovat meille tarkeimpia asiakkaita ja millaisia he ovat?
e Mitd he tarvitsevat?
e Mitka ovat heidan isoimmat haasteensa ja ongelmansa?

Naiden kysymysten ja tyOpajassa keratyn tiedon pohjalta luodaan asiakasper-
soonista kuvattu malli eli esimerkki-ihminen. Kananen (2018c, 27-28) ohjaa
luomaan kuvitteellisen persoonan, joka edustaa ryhnmaa, jotka kayttaytyvat sa-
malla tavalla ostopaatosta tehdessaan. Asiakaspersoonat auttavat sisallon-
suunnittelijaa ymmartdmaan paremmin erilaisten asiakasryhmien toimintaa.
Tama opinnaytetyd on rajattu koskemaan vain B2B-kohderyhmaa, joten asia-
kaspersoonaa mietittdessa otetaan huomioon ihanneasiakkaan tyomina: Mil-

laisessa yrityksessa ja minkalaisessa tehtavankuvassa han tydskentelee?
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Kuva 3. Asiakaspersoonalle maariteltavat elementit (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 91)

Asiakaspersoonille maariteltavia elementteja on esitetty visuaalisesti kuvassa
3. Jokaiselle asiakaspersoonalle maaritellaan nimi ja kuva, tausta ja demogra-
fiset tekijat, harrastukset ja mielenkiinnon kohteet, tarpeet, tavoitteet seka es-
teet ja haasteet. Perinteinen kohderyhmaajattelu ei riita sisallon kohdentami-
sessa. Tarkeaa on samaistua ja paasta kiinni asiakaspersoonan ajattelumaail-
maan. (Kananen 2018c, 29.) Asiakaspersoonia voidaan luoda yksi tai use-
ampi, rilppuen yrityksen tilanteesta ja resursseista. Persoonien luomiseen tar-
vitaan usein tutkimustoimintaa ja tietoa monista eri paikoista. Asiakkaiden per-
soonatietojen etsiminen kannattaa aloittaa yrityksen omista tietokannoista eli
asiakasrekisterista, verkkovierailijoiden konversiotiedoista, asiakastydssa ole-
vilta tyontekij6ilta, sosiaalisen median tykkaajista, asiakkaiden haastatteluista

seka verkkotutkimuksesta. (Kananen 2018c, 31-33.)

Revellan (2015, 8-13) mukaan tehokkain tapa rakentaa asiakaspersoonia on
haastatella asiakkaita. Asiakkaalla, joka on aiemmin punninnut erilaisia vaihto-
ehtoja kilpailevien palveluntarjoajien kesken, on tarkeaa tietoa erilaisista tar-
jolla olevista ratkaisuista ja valintaprosessista paatoksen takana. Mika heratti
asiakkaan kiinnostuksen juuri taman yrityksen palveluihin? Onko joitain es-

teita, jotka estavat asiakasta ostamasta? Ketka asiakkaan yrityksessa ovat
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mukana paatoksenteossa ja kuinka paljon heilld on siihen sananvaltaa? Yri-
tyksen on tarkedd ymmartaa, miksi asiakas on aiemmin ollut tyytymatén mui-
hin palveluntarjoajiin. Asiakaspersoonaa ei tulisi koskaan rakentaa vain pel-
kastaan ilmeisten taustatekijéiden varaan, vaikka niin on tehty sukupolvien
ajan ostajien maarittelemiseksi ja segmentoimiseksi. Se ei kuitenkaan ole pa-
ras tapa rakentaa asiakaspersoonaa. Kun asiakaspersoonan demografisiin
tietoihin yhdistaa haastatteluista saadut osto-oivallukset, yritys saa selkeita

suuntaviivoja ja ohjeita asiakkuuksien voittamiseksi.

Kun asiakaspersoonat on maaritelty, on helpompi miettia, millaisia raataléityja
markkinointistrategian hahmottamiseen kaytettavia ostopolkuja voisi olla. Tyy-
pillisesti ostopolku alkaa siita, kun ostaja alkaa etsiméaan jotain tarvitsemaansa
ja polku paattyy siihen, etta asiakas tekee ostopaatdksen. Kaikki ostajat kayt-
taytyvat eri tavalla ostoprosessia tehdessaan, jonka vuoksi ostopolkukin on
aina erilainen. (Kananen 2018c, 44—45.) Jotta ostopolku voisi realisoitua osto-
paatokseen, edellytetaan, etta potentiaaliset asiakkaat ovat tietoisia yrityk-
sesta ja |oytavat yrityksen ja sen palvelut verkosta. Tietoisuus on ostopolun
ensimmainen vaihe ja edellytys muille vaiheille. Kiinnostusvaiheessa potenti-
aalinen asiakas miettii, eteneekd yrityksen kanssa vai etsiiko toisen palvelun-
tarjoajan. Ostopaatosta edeltaa pitka tiedonhaku- ja kypsyttelyvaihe. (Tanni &
Keronen 2013, 9.) Ostoputken keskivaiheilla potentiaalinen asiakas vertailee
eri vaihtoehtoja varmistuakseen oikeasta paattksesta ennen lopullista osto-
paatosta. Keronen ja Tanni (2017, 68) puolestaan tiivistavat ostopolkuun sisal-
tyvat vaiheet seuraavasti: tiedonhaku, kiinnostuminen, vakuuttuminen, har-
kinta, aktivointi ja myyntivaihe. Vaiheiden nimeamisella ei ole lopputuloksen

kannalta merkitysta. Tarkeaa on osata ohjata asiakasta eteenpain.

Tarpeen . e
tunnista- Tiedonhaku \_fa |ht0ehF0— Ostopaatos Osto_p_aatok—
minen jen vertailu sen jalkeen

Kuva 4. Asiakkaan ostopolun vaiheet (mukaeltu SoteNavigaattori 2019)

Asiakkaan ostopolun vaiheita kuvaillaan yleisella tasolla SoteNavigaattorissa
(2019) kuvan 4 tavalla. Vaihtoehtojen vertailussa ostopaatokseen vaikuttaa

usein myods muiden ihmisten kokemukset saamastaan palvelusta. Asiakkaista
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kannattaa pitaa huolta myds virheen sattuessa ja hoitaa asiat kuntoon lop-
puun asti kunnialla, ettei joutuisi esimerkiksi sosiaalisen median palstoille hau-
kutuksi.

Kanasen (2018c, 36—37) mukaan oikeanlaisen sisallon tuottaminen edellyttaa
ensisijaisesti asiakkaan tarpeiden, haasteiden ja ongelmien tunnistamisen.
Asiakkaan ongelmien maaritys tulee tehda huolella, koska niista tekijoista
nousevat ne ydinkohdat, joihin yrityksen viestinnassa tulee vedota. Oikeanlai-
sella viestinnalla ja sisalloilla asiakas saadaan siirrettya vaihe vaiheelta kohti
ostopaatosta. Potentiaalisen asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa merkitta-
vasti se, miten pystytaan antamaan oivalluksia, ideoita ja auttaa ymmarta-

maan tarjotun palvelun mukanaan tuomia ratkaisuja hyotyineen.

B2B-markkinoilla ostoprosessi on pitka ja ostotarve syntyy harvoin. Pitka pas-
siivinen ostamisen vaihe kannattaa kayttaa hyodyksi pitamalla asiakkaisiin
saannollisesti yhteytta laadukkaan sisallon avulla. Potentiaalinen asiakas
saattaa seurata yritysta tai sen asiantuntijoita verkossa pidemman aikaa, en-

nen kuin ottaa yhteytta. (Tanni & Keronen 2013, 117.)

Ihminen on laiska paatoksentekija. Ostopaatosta tehdessa asiakas antaa eni-
ten painoarvoa niille ominaisuuksille tai asioille, joita hanen on helppo arvi-
oida. Killstrom (2020, 38, 43, 172) on myos vahvasti sitd mieltd, etta tunteet
vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon. Samaa mieltd on Komulainen (2018,
63), joka jatkaa, etta tunteet ovat keskeisia tekijoita, jotka kuljettavat asiakasta
eteenpain ostopolulla. Tunteen vaikutus voi olla tiedostettu tai tiedostamaton.
Asiakkaalla on tarve kokea itsensa arvostetuksi. Jos asiakas saadaan tunte-

maan tarkeaksi ja arvostetuksi, han myos pysyy asiakkaana.

2.4 Ydintarina ja sisaltotyypit

Tiivistettyna ydintarinan avulla hahmotetaan yrityksen olemassaolon syyta ja
sisaltdétyyppien avulla maaritetdan aihiot sisalldille. Selkea ydintarina ja siita
johdetut sisaltotyypit ovat yrityksen sisallon punainen lanka, jotka erottavat yri-
tyksen brandin muista kilpailijoista. Kaikkea viestintaa tulisi ohjata tuo punai-
nen lanka eli ydintarina ja siksi sen maarittely kaikille yrityksille ja brandeille on

erittain tarkeaa, tiivistavat Rummukainen ym. (2019, 103, 114)



16

Yritystarina eli yrityksen ydintarina tiivistaa yrityksen ja brandin kertomalla
miksi yritys on olemassa ja miksi se haluaa auttaa asiakkaitaan paasemaan
paamaaraansa. Ydintarina on yrityksen identiteetti ja sen pitaisi 16ytya Kirjat-
tuna tiivistetysti myds missiosta, visiosta ja arvoista. Sen avulla selviaa, mita
yritys haluaa sisalloillaan kertoa kaikissa kosketuspisteissa asiakkaille ja si-
dosryhmille. Ydintarinaan tulee pohjautua kaikki viestinta ja vuorovaikutus esi-
merkiksi verkkosivutekstit, hakukonemainokset, sosiaalisen median julkaisut
ja tyéntekijoiden tapa keskustella asiakkaiden kanssa. (Rauhala & Vikstrom
2014, 118.)

Ydintarinassa sisaltona voi olla esimerkiksi, miten yritys ratkaisee asiakkaiden
ongelmia palveluidensa avulla. Naita kutsutaan myds asiakasreferenssitari-
noiksi. Tarinassa sankari ei kuitenkaan ole yritys, vaan asiakas. Yrityksen ym-
parille muodostuneen yhteisdn tuottama sisalté on aidompaa ja uskottavam-

paa kuin virallinen sisaltdé. (Rauhala & Vikstrom 2014, 118.)

) 41l al

Lahtotilanne Konflikti Ratkaisu

Kuva 5. Ydintarinan kirjoittamisen vaiheet (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 104-107)

Ydintarinaa voidaan kirjoittaa kuvaa 5 kayttaen esimerkiksi tarinankerronnan
tai draaman kaaren (alku, kdannekohdat, huippukohta ja loppuratkaisu) mu-
kaisesti yhdessa yrityksen tai brandin johdon ja tydntekijéiden kanssa. Rum-
mukaisen ym. (2019, 104, 106—-107) mukaan ydintarinan Kirjoittamisen lahtéti-
lanteessa kuvaillaan paahahmoa eli brandia. Mista brandi tulee ja mika on sen
historia? Mitka ovat suurimmat onnistumiset ja vastoinkdaymiset? Konfliktivai-
heessa pohditaan brandin tulevaisuutta. Onko tulevaisuudessa mahdollisuuk-
sia tai uhkia? Voiko joku haaste vaikeuttaa tavallista arkea? Ovatko haasteet

ulkoisia vai johtuvatko osin myés brandin heikkouksista? Miten bréandi aikoo
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saavuttaa tavoitteensa? Ratkaisuvaiheessa mietitaan milla keinoin brandi voit-
taa vaikeudet ja saavuttaa tavoitteensa. Milta brandin tulevaisuus silloin nayt-

taa?

Hyvalla ydintarinalla on vaikutusta moneen eri osa-alueeseen yrityksessa. Ta-
rinalla motivoidaan ja vahvistetaan yrityksen sisaista yhteenkuuluvuutta, koska
kun ihmiset ovat osa tarinaa, he sitoutuvat siihen. Tarinan avulla vaikutetaan
brandin mielikuvaan ja nopeutetaan ostopaatosta. Monimutkaiset asiat saa-
daan esiteltya yksinkertaisemmin ja asiakkaita puhuttelevasti. Tarinalla erot-
taudutaan kilpailijoista, jaadaan asiakkaan mieleen seka konkretisoidaan pal-
velua. Mika parasta, tarinallistamisella saadaan ja lisataan yrityksen asiakas-
ymmarrysta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 22.)

Ydintarinaan yhdistetdan oikea sisaltotyyppi. Sisaltdtyyppi, sisaltokonsepti ja
sisaltéformaatti kuvaavat samaa asiaa sellaisesta sisallosta, jonka muoto ja
tyyli pysyvat yhtenaisena, vaikka aihe muuttuisikin. Sisaltotyyppi on kuin idea,
jonka pohjalta tuotetaan helposti tunnistettava sarja sisaltoa. Taman vuoksi
selkeasti maaritelty sisaltdtyyppi helpottaa luomaan sisaltémarkkinoinnin ta-

voitteiden mukaista sisaltéa. (Rummukainen ym. 2019, 108-111.)

Rummukaisen ym. (2019, 108—111) mukaan sisaltétyyppia rakennetaan seu-
raavien osa-alueiden avulla

1. sisaltétyypin nimi / otsikko
2. sisaltotyypin tavoite (mita sisaltotyypin tavoitetta tama sisaltd auttaa tu-

kemaan?)

3. kohderyhma / asiakaspersoona (kenelle tama sisaltotyyppi on tarkoi-
tettu?)

4. sisallon formaatti (teksti, kuva, video)

5. sisallon rakenne (tyyli, pituus, kuvitus, kerronnan tapa)

6. asiakkaan ohjaus eteenpain (mihin asiakas halutaan ohjata?)

7. jakelukanavat (missa jakelukanavissa sisaltéja hydédynnetaan?).

Komulainen (2018, 134) pohtii, millaisilla sisaltdétyypeilla on oikeasti toivottu
vaikutus yrityksen liiketoimintaan. Ihmisen aivot prosessoivat erilaisia sisalto-
tyyppeja ja sita, miten reagoida mainontaan. Aivot kasittelevat erilaisia sisal-
toja (teksti, kuva, interaktiivinen sisaltd) eri tavoin ja erilaiset sisallot houkutte-

levat myos eri lailla ostopolun eri vaiheissa. Kirjallinen sisalto toimii asiantun-
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temuksen ja kokemusten esittelemiseen, visuaalisilla kuvilla autetaan muistet-
tavan sisallén luomisessa, videot auttavat tunneyhteyden luomisessa katsojan
kanssa seka interaktiivinen sisalté yhdistaa yrityksen visioita, tarinoita ja osal-

listumista aktivoimalla useita ihmisen aivoalueita.

2.5 Raportointi ja analyysimalli

Kun sisaltGstrategian tavoitteet ja mittarit on asetettu oikein, mittarit kertovat
mita dataa keratdan raportointia varten. Raportti ei ole vain pelkkaa dataa.
Hyva raportti on hyvin perusteluin valikoitujen avainlukujen esittelya seka kriit-
tista arviointia asetettuun tavoitteeseen nahden. Rummukaisen ym. (2019,
118) mukaan avainasioita toimivan raportointimallin rakentamisen kannalta

ovat

e Kkuka raportin koostaa
¢ mista tai kenen kautta avainluvut saadaan talteen
¢ kuka osaa tehda analyysin.

Hyvan raportin tulisi koostua kolmesta osa-alueesta, joita kuvataan kuvassa 6.

o<l & Iad

Sisilléniakelun Sisallon- Vaikutus
arvic:inti kulutuksen liiketoiminnalli-
arviointi siin tavoitteisiin

Kuva 6. Raportoinnin eri vaiheet (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 119-120)

Sisallénjakelun arvioinnissa pureudutaan esimerkiksi ndihin seikkoihin: miten
hyvin ja mita kanavia kayttamalla saadaan luotua yhteys, nakyvyys ja reaktiot
kohderyhmassa (julkaisujen lukeminen, katsominen, tykkays ja jako). Sisallon-
kulutuksen arvioinnissa seurataan, miten kauan sisaltéa luetaan ja saadaanko
asiakkaita ohjattua ostopolulla eteenpain. Lopuksi tarkastellaan miten hyvin ja
milld kustannuksella sisaltdmarkkinointi on auttanut liketoiminnan edistami-
sessa eli onko sisaltdmarkkinointi vaikuttanut liikketoimintastrategian kannalta
oleellisiin mittareihin. (Rummukainen ym. 2019, 119-120.)
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Keronen ja Tanni (2017, 201) kertovat, etta perusmittareiden lisaksi on tar-
keaa arvioida ja raportoida sisaltoprosessin vaikutuksia organisaatiossa. Esi-

merkiksi onko sisallontuotanto helpottunut ja onko siihen kaytetty aika vahen-

tynyt.

Sisaltémarkkinoinnin analyysi eli datan tulkinta ja toimiva raportointi kertovat
mihin suuntaan omaa toimintaa voidaan kehittaa ja miten pysytaan kilpailijoita
edelld. Yritysta hyodyttavassa analyysissa sukelletaan lukujen sisalle. Analyy-
sin tavoitteena siksi onkin syy-seuraussuhteiden esittely, esimerkiksi panosta-
malla kanavaan X, saadaan Y % kasvua kohderyhman tavoittamisessa. Hyva
analyysi kertoo mika toimenpide on ollut tehokas / ei tehokas ja mita kannat-
taa jatkaa tai luopua kokonaan ylimaaraisena kuluna. Tarkassa ja hyodylli-
sessa analyysissa pureudutaan myds siihen, mita lisdarvoa toimenpiteilla on
saatu aikaan. Vastuu analysoinnista kannattaa antaa sellaiselle henkildlle yri-
tyksen sisalla tai yhteistydkumppanilla, joka osaa tulkita dataa ja tehda yritysta

hyodyttavia analyyseja. (Rummukainen ym. 2019, 124.)

2.6 Kanavien roolitus ja sisdllonjakelun malli

Sisaltdstrategian mukainen markkinointi ilman kanavien roolitusta ja toimivaa
jakelua ei voi toimia. Sisallonjakelulla tarkoitetaan niita kanavia, joita yrityk-
sella ja brandilla on kaytdéssaan ja millainen rooli kyseisella kanavalla on. Ka-
navien roolitusta kutsutaan myos kanavastrategiaksi tai sosiaalisen median
strategiaksi. Kanavien roolituksen avulla sisalto tavoittaa yleisonsa. Yrityksen
sisaltdja voi loytaa esimerkiksi verkkosivuilta, hakukoneen kautta orgaanisesti
ja / tai mainostettuna seka sosiaalisen median kanavista. Hyva kanavastrate-
gia auttaa sisaltdjen suunnittelussa, kun tiedetdan mihin kaikkialle sisaltoja
tarvitaan ja millainen tarkoitus niilla on eri kanavissa. (Rummukainen ym.
2019, 127.)

Rummukaisen ym. (2019, 127-130) mukaan sisallonjakelua voidaan ajatella
niin teknisten seikkojen, kuin asiakasymmarryksen kautta. Tekniset seikat tar-
koittavat hakukoneoptimointia (SEO) ja digitaalisten jakelukanavien teknisia
reunaehtoja. Talla tarkoitetaan mm. kuvien ja tekstien metatietojen paivitta-
mista, hakukoneystavallisen sivuston tuottamista, kuvien ja videoiden koon

huomioimista seka sisallon jasentamista. Asiakasymmarrysta mietittdessa
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pohditaan ihmisten kayttaytymista. Olennaista on selvittaa miten ja missa
voimme tavoittaa kohderyhmamme edustajat parhaiten. On pohdittava, millai-
nen sisalté missakin eri kanavassa toimii ja miten kohderyhma viettaa aikaa

eri kanavissa.

i A O

Kanavien Budjetointi,
Kohderyhma auditointi ja vastuut ja
priorisointi ohjeistus

Kuva 7. Kanavien roolittamisen osa-alueet (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 131-133)

Kanavien roolittamisen osa-alueet on merkitty kuvaan 7. Rummukaisen ym.
(2019, 131-133) mukaan kanavien roolittamisessa lahdetaan liikkeelle aina
kohderyhmasta. On selvitettava missa kanavissa tavoitetaan kohderyhma ja
millaista sisaltéa kohderyhma haluaa lukea tai seurata. Kanavien auditointi
tarkoittaa yritysten kayttamien kanavien kartoittamista. Onko yrityksella jo kay-
tossa kohderyhmaansa ajatellen olennaiset kanavat vai puuttuuko joku? Ka-
navien yllapito vie paljon resursseja, joten taytyy myos pohtia ovatko kaikki ka-
navat tarpeellisia tavoitteiden saavuttamisen kannalta? Digitaaliset kanavat
uusiutuvat jatkuvasti, joten kanavien roolitukseen on hyva budjetoida aikaa ja
rahaa testausta varten. Viimeisempana kirjataan sisaltétiimille vastuut ja sisal-

t6jen versiointiohjeet jakelua ja sisallonsuunnittelua varten.

Verkossa onnistumisen ydin on asiakkaiden ymmartaminen, siksi myods kana-
vavalinta aloitetaan asiakkaita kuuntelemalla. Talla tarkoitetaan oman kohde-
ryhman eli asiakaspersoonan verkkokayttaytymiseen tutustumista ja ymmarta-
mista. Kuuntelua tekevat esimerkiksi ulkoistetut verkon seurantapalveluita tar-
joavat yritykset ja he tuottavat tilaajalle raportteja ja tilastoja. Yritys voi itse
tehda kuunteluty6ta tekemalla hakuja hakukoneissa ja sosiaalisessa medi-

assa niista asioista, jotka ovat valittuna yrityksen sisaltéstrategiaan.

Sisalléntuotannossa ja mainonnassa kannattaa panostaa useampaan kana-

vaan. Ihmiset kayttavat nykyaan medioita hyvin monipuolisesti. Saman paivan
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aikana ihminen voi selailla sosiaalisen median eri kanavia, lukea printtimedi-
oita ja mobiiliuutisia, kuunnella radiota ja podcasteja seka katsoa televisiota ja
suoratoistopalveluita. Yhteen kanavaan panostamalla yritys tavoittaa vain
murto-osan siitd huomiosta, joka jakaantuu monen eri kanavan, median ja
mainoksen valille. Asiakkaan tulee nahda yrityksen sisaltéa useaan kertaan,
jotta se jaa mieleen. Monikanavaisuus kasvattaa tunnettuutta, positiivista mie-

likuvaa ja aktivoi kohderyhmaa toimimaan. (Lahtinen 2020.)

Kanasen (2018c, 53—-55) mukaan sisallon kanavat jaetaan outbound- ja in-
bound-markkinointiin. Outbound-markkinoinniksi kutsutaan mm. markkinointia
radiossa, tv:ssa, lehdissa, ulkomainonnassa, sahkopostimainonnassa seka
messuilla. Outbound-markkinointi on siis yksisuuntaista markkinointia yrityk-
selta kuluttajalle. Inbound-markkinoinniksi kutsutaan mm. verkkosivuja, blo-
geja, sosiaalista mediaa, hakukoneoptimointia (SEO) ja maksettua mainontaa.
Naista kanavista asiakas etsii itse tietoa hakusanoja kayttaen, silloin kun tieto
on asiakkaan ostoaikomuksen kannalta ajankohtainen. Ero outbound- ja in-

bound-markkinoinnin valilla on asiakkaan suostumus tai aloitteellisuus.

Mikaan yritys ei voi olla Iasna kaikissa kanavissa, joten tulee valita yrityksen
strategian mukaan hyodyllisin kombinaatio. B2B-markkinoinnin kanavia ovat
mm. Facebook, LinkedIn, Twitter, blogit, verkkosivut ja uutiskirjeet. Yritykset
eivat valttamatta tieda mita eri kanavissa tehdaan, mutta eivat uskalla jattay-
tya poiskaan. Suuret somekanavat Facebook, LinkedIn ja Twitter ovat jo pe-
rusoletus, jonka pohjalta voi alkaa rakentamaan yrityksen sosiaalisen median
nakyvyytta. B2B-yrityksen tulisi Kortesuon (2019, 32, 36) mukaan valita isoista
kanavista vahintaan kaksi. Sisallontuotanto eri kanaviin vaatii aikaa ja resurs-
seja, joten kaikkia mahdollisia kanavia ei kannata ottaa kayttoon. Kanavaa va-
littaessa, tulee huomioida valintakriteerina jaettavuus, levikki ja Google-loydet-
tavyys. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan asianajotoimistossa kaytdssa ole-

viin sosiaalisen median kanaviin.

Facebook

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Kortesuon

mukaan (2019, 13) Facebook kannattaa valita kanavaksi erityisesti silloin, jos
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tekee kuluttajabisnesta. Toivakan (s.a.) mukaan Facebook toimii B2B-markki-
noinnissa ihan siind missa kuluttajapuolellakin (B2C). B2B-yritys voi kayttaa
Facebookia esimerkiksi palveluista kertomiseen (vertailu ja tiedonhaku), laaja-
mittaiseen kampanjointiin (myynti ja liidien kerays), uudelleenmarkkinointiin ja
lyhyempiin kampanjoihin (alueellinen mainonta tai rekrytointi). Facebook saat-
taa olla asiantuntijayritykselle olennainen osa tydnantajamielikuvan rakenta-
mista, mutta kanavana se ei valttamatta tue myyntia (Tanni & Keronen 2013,
38-39).

Virtasen (2020, 15) mukaan Facebookin vahvuus sen sisalldissa on monipuo-
lisuus. Facebookissa toimivat niin kuvat, teksti kuin videotkin. Yritykselle suo-
sitellaan yrityssivun avaamista ja julkaisuja useamman kerran viikossa. Yrityk-
sen Facebook-sivut soveltuvat markkinointiin ja tiedon valittdmiseen. Sivun
ominaispiirteisiin kuuluvat jatkuva ja aktiivinen lasnaolo ja yksi keino keskuste-

lun synnyttamiseksi on kuvien jakaminen (Kananen 2018d, 144).

Yrityksen Facebook-strategian rakentaminen on haasteellista, koska Face-
book muuttaa jatkuvasti nakyvyyteen vaikuttavia tekijoita eli algoritmeja. Muu-
toksilla Facebook haluaa palvella paremmin asiakkaitaan, mutta samalla ta-
man takia yritysten julkaisujen nakyvyys ja tavoitettavuus on melko heikko.
Pelkka orgaaninen toiminta ei enaa riita. Perinteisten julkaisujen rooli on va-
hentynyt ja maksettujen mainosten merkitys on kasvanut. Algoritmien vuoksi
keskustelua ja vuorovaikutusta synnyttavien julkaisujen nakyvyys kasvaa, tyk-
kaamisten merkitys laskee ja jakaminen lisaa nakyvyytta. (Kananen 2018d,
152—-153.)

Yrityksen tehdessa omaa sisaltosuunnitelmaa Facebookiin, laatimiseen kan-
nattaa hyodyntaa kilpailijoiden toimintaa mm. selvittamalla seuraajien luku-
maara, julkaisujen luonne ja sisalto, sisallolliset puutteet, julkaisujen ajankoh-

dat sekad mika nayttaa toimivan ja mika ei (Kananen 2018d, 154).

Linkedln

LinkedIn on kuin ammattilaisten Facebook, jossa yrityksen asiantuntijoiden
taytyy ehdottomasti nakya, kuvailee Kortesuo (2019, 14 & 2018, 98) LinkedIn
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on kohtaamispaikka, jossa verkostoidutaan ja etsitaan ratkaisuja. Keskustelu
on laadukkaampaa kuin Facebookissa ja ihmiset auttavat mielellaan toisiaan.
LinkedIn kannattaa valita kanavaksi erityisesti B2B-kontaktien ja rekrytoinnin

nakokulmasta.

LinkedIn koostuu eri alojen huippuasiantuntijoiden perustamista ryhmista,
jotka ratkovat eri alojen ongelmia. Yksityishenkilot taas kayttavat kanavaa
henkilobrandaykseen. Verkostosta voidaan I0ytaa helposti saman ja eri alan
ammattilaisia, jotka voivat olla yhteydessa toisiinsa ja auttaa tarpeen mukaan

myos ongelmien ratkaisemisessa. (Kananen 2018d, 160-162.)

Komulainen (2018, 236) suosittelee kanavaa silloin, kun tarkoituksena on tu-
tustua muihin ammattilaisiin, tuoda esiin omaa asiantuntemusta, saavuttaa
luottamusta toimialalla ja markkinoida asiantuntijoille. Tanni ja Keronen (2013,
42) suosittelevat yrityksen tyontekijoita seuraamaan hakujen pohjalta olennai-
silta vaikuttavia ryhmia LinkedlInissa. Kuuntelun ja lasn&olon avulla saadaan
arvokasta tietoa, milla avainsanoilla ammattilaisryhmissa oma sisaltdé kannat-

taisi tuoda esille.

Sisaltotyypeista hyodyllisimpia ovat tyopaikkailmoitukset, tydsuhdekuulumiset,
hakuilmoitukset tai suosittelupyynnot muista yrityksista ja palveluista seka lin-
kit ja vinkit, joista olisi hyotya verkostolle (Kortesuo 2019, 15). LinkedIn on toi-
miva kanava silloin, kun on tarvetta etsia uusi tyopaikka, rekrytoida uusi tyon-

tekija, kehittaa liikesuhteita tai vahvistaa brandia (Kananen 2018d, 164).

Komulainen (2018, 236) suosittelee, etta jaetut sisallot liittyvat tydelamaan ja
ovat muutenkin ajankohtaisia. LinkedIniin suositellaan luotavaksi asiantunti-
joille omat profiilit ja yritykselle oma organisaatiosivu. Silla ei ole merkitysta,
kuinka usein julkaisuja tehdaan, vaan ennemminkin millaista sisaltoa jaetaan.
On kuitenkin hyva huomioida, etta LinkedInia kaytetaan yleensa arkipaivina,

jolloin julkaisutkin saavatkin eniten huomiota.

My0s Linkedlnissa tuloksellisen toiminnan lahtokohtana on suunnitelmallisuus.

Kanavan kayton tavoitteena voi olla esimerkiksi liildien saaminen, sisaltjen ja-
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kaminen, verkkoliikenteen ohjaaminen verkkosivuille ja yrityksen brandin ar-
vostuksen nostaminen. Julkaisujen sisalldissa tulisi huomioida kaytannalli-
syys, ammattimaisuus, henkilokohtaisuus, muutoksellisuus seka kokemuksel-
lisuus. (Kananen 2018d, 175-176.) LinkedInin sisaltosuunnitelmassa tutkitaan
ensin kilpailijoiden ja potentiaalisten asiakkaiden lasnaoloa kanavassa. Sa-
malla voidaan tarkastella miten kilpailijat hyodyntavat kanavaa, mita oma yri-
tys voisi tehda eri tavalla ja kilpailijoita paremmin seka mitka kilpailijoiden si-

salloista toimivat ja mitka ei.

Twitter

Twitter on reaaliaikainen uutishuone, jossa verkostoidutaan seka seurataan
alan vaikuttajia ja trendeja. Kanavavalinnaksi Twitter sopii hyvin tiedon jakami-
seen seuraajille, ammatilliseen profiloitumiseen seka B2B-myyntiin. Julkaisu-
tahti voi olla jopa useampi julkaisu paivassa, koska twiitin keskimaarainen

elinaika on 18 minuuttia. (Komulainen 2018, 235.)

Yritykset kokevat Twitterin haasteelliseksi sosiaalisen median kanavaksi, silla
sinne tulee tuottaa sisaltda runsaasti nopeaan tahtiin. Twitteria suositellaan
sellaisille aloille ja yrityksille, joilla on tarve viestittaa asioista nopeasti ja lyhy-
esti. Kanava soveltuu hyvin ilmididen, kokemusten, tapahtumien ja uutisten ja-
kamiseen. Twitter soveltuu myos viestintdkanavaksi silloin, jos on tarve tietaa
mita yrityksesta ja sen kilpailijoista puhutaan ja kirjoitetaan verkossa. (Kana-
nen 2018d, 226-227.)

Twitter kannattaa valita kanavaksi, mikali yrityksen edustaja on yhteiskunnalli-
nen vaikuttaja tai toimii viestintaalalla (Kortesuo 2019, 17). Twitterin omalei-
maisuus perustuu viestien eli twiittien lyhyyteen (max 280 merkkia) ja siihen,
etta keskustelut sijoittuvat yhdeksi keskusteluvirraksi. Twitterissa kayttajat 10y-
tavat ajankohtaiset keskustelut seuraamalla kaytettyja hashtageja (#), seuraa-
malla mielenkiintoisia vaikuttajia seka omia seuraajalistoja rakentamalla. (Ko-
mulainen 2018, 270.) Uutta kayttajaa suositellaan osallistumaan rohkeasti
keskusteluun kommentoimalla keskusteluita, tykkaamalla niista ja vastaamalla
keskustelunavauksiin. Kiinnostavia ajankohtaisia aiheita I0ytyy kayttamalla ha-

kutoimintoa. Bergstrom & Leppanen (2016, 319) ehdottavat lyhyiksi Twitter-
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viestien aiheiksi esimerkiksi poikkeustilanteita asiakkaille. Kananen (2018d,
227) puolestaan suosittelee aiheiksi erikoistarjouksia, vapaita palveluaikoja tai
erikoisaukioloaikoja. Kampanjatoiminnassa tarjouksia saadaan levitettya hel-

posti ja nopeasti retweet-toiminnolla.

Mikali yritys aikoo olla Twitterissd mukana, tulee ensin tehda sisaltdsuunni-
telma. Selvitystyon ja oppimisprosessin kannalta on tarkeaa selvittaa ovatko
kilpailijat ja asiakkaat kanavan aktiivisia kayttajia. Paljonko kilpailijoilla on seu-
raajia ja mitka sisallot kilpailijoilla on toiminut ja mitka eivat. On myds pohdit-

tava, mita hyotya Twitterista on yritykselle. (Kananen 2018d, 232-233.)

Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakeluun erikoistunut sosiaalisen median ka-
nava. Alusta sopii parhaiten aloille, joissa visuaalisuudella eli valokuvilla ja on
tarkea rooli. Kortesuo (2019, 18) suosittelee yritystilin perustamista visuaali-
sille toimialoille esimerkiksi kampaamoille, kukkakaupoille, vaatebrandeille,
valokuvaaijille ja graafikoille. Sen sijaan mm. insindoéritoimistot voivat valita so-

siaalisen median kanavaksi jonkun muun kuin Instagramin.

Kanasen (2018d, 195) mukaan Instagram soveltuu myos B2B-markkinointiin.
Instagramin hyddyt perustuvat kanavan tarjoamaan tarinamahdollisuuteen el
storyyn, joka voidaan rakentaa yrityksen kasvun ja kehittymisen varaan. Tari-
nankerronta mahdollistaa laajemman kertomisen yrityksesta ja sen tuotteista

ja palveluista potentiaaliselle asiakkaalle.

Yrityksen brandista on hyva viestia kuvin Instagramin avulla. Yrityskaytto ei
ole viela levinnyt samalle asteelle kuin Facebookin. Instagramia hyodynnetaan
usein uusien tuotteiden ja lanseerausten yhteydessa. Julkaistavan sisallon ja
kuvavirran tulee olla johdonmukainen ja tukea yrityksen tavoitteita. Johdonmu-
kaisuus saavutetaan kuvilla, jotka rakentuvat valitun tarinan tai teeman ympa-
rille. Yhteison luomiseen kaytetaan hashtageja (#), jotka yhdistavat aihepiirin
ja joiden avulla kuvia etsitaan sovelluksesta. (Kananen 2018a, 397-398.)
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Instagramia harkitsevan yrityksen tulee ensin selvittaa, ovatko potentiaaliset
asiakkaat ja kilpailijat kyseisessa mediassa. Instagram-suunnitelmassa huomi-
oimaan mm. valitun kohderyhman haasteet, ongelmat ja tarpeet, mista kohde-
ryhma etsii tietoa ja mita toiminnalla tavoitellaan. Yrityksen tulee myds pohtia,
onko heilld valmiuksia visuaalisen materiaalin tuottamiseen. (Kananen 2018b,
196.)

Instagram-yritysprofiilin myota saadaan hyodynnettya esimerkiksi kavijatieto-
jen seuraamista. Kavijatiedoista selviaa, mista kohderyhma pitaa ja mista ei,
keita he ovat, miten he sitoutuvat julkaisuihin ja milloin he ovat aktiivisimmil-
laan. Nama tiedot auttavat yritysta kehittamaan toimivan Instagram-strategian.
Linkkien jakaminen puolestaan ohjaa liikennetta yrityksen sivuille. (Komulai-
nen 2018, 264.)

Blogi

Blogi on yksi tehokkaimmista yrityksen viestintakeinoista, joka yhdistaa yrityk-
sen ja asiakkaat (Kananen 2018a, 10). Blogi on oma verkkosivusto tai isom-
man sivuston alla oleva osio, jossa kirjoittaja voi julkaista omia sisaltoja. Blogi
voi sisaltaa tekstia, kuvia, videota tai aanta. Vlogi on videoblogi, jossa voidaan
esimerkiksi kuvata myday-kaltaista paivan tapahtumista kertovaa sisaltoa.
Blogitekstit parantavat yrityksen Google-nakyvyytta, koska myos blogin sisaltd
indeksoituu hyvin hakutuloksiin. Asiantuntijapalveluita tarjoavalle yritykselle
yritysblogi on helppo tapa tuottaa uutta ja ajankohtaista sisaltda. Yritysblo-
gissa julkaisuja tulisi tehda 2-3 kertaa kuukaudessa. Uuden blogin perustajan
tulee huomioida, etta lukijakunnan kasvattamiseen menee aikaa. (Kortesuo
2019, 23, 64, 92.)

Blogi voidaan nahda yrityskaytdssa tiedotuskanavana ja liikennetta yrityksen
verkkosivuille ohjaavana elementtina. Blogi on kuin sahkoéinen paivakirja, jo-
hon kirjoittaja tuottaa tekstia valitsemastaan aiheesta, joka kuitenkin liittyy yri-
tyksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Bloggauksessa on kyse opastamisesta

ja neuvojen antamisesta. (Kananen 2018a, 236-237.)
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Blogissa voi kayttaa myods ulkopuolisia asiantuntijoita kirjoittajina. Alan asian-
tuntijoiden saaminen omaan blogiin kirjoittajiksi saattaa olla haasteellista,
mutta onnistuessaan auttaa saamaan uusia lukijoita. Myds saman alan yhtei-
soihin voi olla yhteydessa ja heidan asiantuntijoitaan voi hyodyntaa monella
tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 319.) Yhteisdille voi tarjota myds omia

sisaltdja julkaistavaksi heidan blogissaan (Kananen 2018a, 107).

Tana paivana ihmiset eivat etsi verkosta mainoksia, vaan hankkivat tietoa eri-
laisista ongelmista ja kysymyksista hankintapaatosta tehdessaan. Tama puol-
taa blogien olemassaoloa, koska niissa kerrotaan tuotteista, palveluista, kayt-
tokokemuksista ja suosituksista. Blogin aihealueita kannattaa etsia verkosta ja
kirjoittaa alan ja yrityksen avainsanojen mukaisista aiheista. Se miten hakusa-
nat toimivat ja kenen sivusto tai blogi nousee hakutuloksissa, on taas algorit-
meista kiinni. Hakukonenakyvyyteen vaikuttavat myos sivujen paivitykset. Ka-
nanen (2018d, 237) kuitenkin suosittelee blogia yrityksen markkinointika-

navaksi, koska se ei vaadi suuria rahallisia panostuksia.

Uutiskirje

Kanavana uutiskirje on kuin pieni sahkoinen asiakaslehti, joka lahetetaan
markkinointiluvan antaneille henkildille sahkdpostiin. Uutiskirjeita voi tehda
esimerkiksi 1-3 kuukauden valein, jolloin ne sisaltavat asiapitoisen paketin yri-
tykselta. Asiapitoisella artikkelikokonaisuuksilla myydaan asiantuntijapalveluita
ja muita kalliita kokonaisuuksia (ei tarjouspostia). Myos uutiskirjetta varten tu-
lee olla tehtyna sisaltdsuunnitelma ja ilmestymispaivat. Uutiskirjeen avulla saa
lahetettya viestin helposti usealle kerrallaan, mutta vain harva heista klikkaa

uutiskirjeen sisallon auki. (Kortesuo 2019, 61, 93.)

Sosiaalinen media ja sdhkopostimarkkinointi tdydentavat toisiaan. Uutiskirjeen
suunnittelijan tulee muistaa, etta inmiset ovat nykyisin kiireisia, joten nopeasti
silmailtava sahkopostiviesti on paras vaihtoehto. Sisalto tulisi rakentaa ja ja-
sennella kompakteiksi kappaleiksi ja lisata joukkoon koukuttavia valiotsikoita
ja kuvia. (Komulainen 2018, 196.) Parasta on, etta uutiskirjeen tilaajilta voi jo
liittymisvaiheessa kysya, millainen sisalto heita kiinnostaa ja kohdentaa seg-

mentoidut viestit sen perusteella tilaajille.
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Uutiskirjeen tulee olla myds teknisesti toimiva ja graafisen ulkoasun houkutte-
leva, jotta viesti on uskottava. Suunnittelijan tulee huomioida viestin kiinnos-

tava otsikko, tiivis sisalto, selkeat toimintokehotteet ja lahetysajankohta.

Uutiskirjeita voi lahettaa useista erilaisista palveluista, esimerkiksi Mailchim-
pista. Mailchimp on suosittu kansainvalinen sahkdpostimarkkinointitydkalu,
jossa saa yllapidettya yrityksen markkinointiosoitteistoa. Jarjestelma on help-
pokayttdinen, vaikka onkin englanninkielinen. Kampanjatyokalun avulla luo-
daan uutiskirjeelle ulkoasu ja valitaan brandin mukainen varitys ja fontit. Kirje-
pohja luodaan valitsemalla erilaisista elementeista tilanteeseen sopivat ja tayt-
tamalla ne sisalldilla, esimerkiksi teksteilla, kuvilla ja toimintaan ohjaavilla
CTA-painikkeilla. Sisaltoon pyritaan tuottamaan 3-5 aihetta, joista paasee lu-
kemaan lisaa yrityksen verkkosivuille ohjatusta linkista. Uutiskirje on myos eri
mobiililaitteille sopiva ja skaalautuu ruudun mukaan. Sahkdposti lahtee palve-
lusta valitulle kohderyhmalle eli yrityksen markkinointiosoitteiston saa jaettua
eri ryhmiin. Uutiskirjekampanjan onnistumista ei tarvitse arvailla, vaan jokai-
sen lahetetyn viestin kohdalta voi tarkastella tilastoja, jotka kertovat mm. mon-
tako viestia toimitettiin onnistuneesti, avattiin, uniikit avaukset, klikkimaara,
mita linkkeja painettiin ja kuinka monta kertaa ja uutiskirjeen peruutusten

maara.

Yrityksen verkkosivut

Verkkosivut ovat yrityksen arvokkainta omaisuutta ja erottautuvuustekija ver-
kossa. Asiantuntijuuteen perustuva verkkosisalto tukee asiakkaan ostoproses-
sia ja yrityksen myyntiprosessia. Verkkosivujen taustalla olevat julkaisujarjes-
telmat mahdollistavat asiasisallon esittdmisen selkeasti ja jasennellysti. (Tanni
& Keronen 201, 62.)

Yrityksen verkkosivut eivat ole sosiaalista mediaa, koska niista puuttuu vuoro-
vaikutus. Verkkosivut toimivat yrityksen myyjana ympari vuorokauden. Verkko-
sivujen tulee olla ajan tasaiset, ostopolkua tukevat seka mobiilioptimoidut eli

responsiiviset. Sivustojen toimivuutta voi seurata esimerkiksi ilmaisella Google

Analytics -tyokalulla.



29

L& £

UII'_(o_ifet Ja Luonnollinen Maksettu

sisaiset ni s ni s
linkitykset Kyvyy Kyvyy
Sosiaalinen Uutiskirje Brandi-

media jaPR maininnat

Kuva 8. Liikennettd verkkosivuille ohjaavat tahot (mukaeltu Muurinen 2016)

Aiemmin mainitut sosiaalisen median kanavat ohjaavat liikennetta verkossa
yrityksen paasisaltjen kotiin eli yrityksen verkkosivuille. On siis huomioitava
liikennetta ajavat useat tahot, jotka on mainittu kuvassa 8. Tarkeita liikkenteen-
lahteita ovat verkkosivun sisdiset ja ulkoiset linkitykset. Linkitysten arvokkuus
nakyy Googlen laatupisteind, jolloin sivusto arvioidaan laadukkaaksi tietolah-
teeksi ja asiakas |oytaa sielta etsimansa tiedon. Hakukoneisiin perustuvat
myos luonnollinen eli orgaaninen nakyvyys sekd maksettu nakyvyys. Verkko-
sivuille ohjaavat mygs sivustolta sosiaaliseen mediaan jaetut julkaisut seka
esimerkiksi Google My Business ja karttapalvelu Google Maps. My6s uutiskir-
jeissa ja mm. PR-tiedotteissa kaytetaan sivustolle ohjaavia linkkeja. Brandi-

maininnat eli epasuorat linkit voivat myds ohjata liikennetta verkkosivuille.

2.7 Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit

Toimitusprosessin lopputuloksena syntyy prosessikuvaus, jonka perusteella
yrityksen sisaltdmarkkinoinnin suunnittelu, tuotanto, julkaisu ja seuranta jarjes-
tetdan. Toimitusprosessin etuina on helpottaa sisaltéstrategian toteuttamista
ja tavoitteiden seurantaa seka se tekee sisallontuotannosta selkeaa kaikille

siihen osallistuville. (Rummukainen ym. 2019, 135.)
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Kuva 9. Toimitusprosessin tyévaiheet (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 136-142)

Toimitusprosessi mukailee sisallontuotannon tyévaiheita (kuva 9). Aluksi toi-
mitusprosessin suunnittelu- ja ideointivaiheessa mietitaan yritykselle, sen toi-
mialalle ja asiakkaille tarkeita aihealueita. Suunnittelu voidaan aikatauluttaa eri
aikavaleihin. Pidemman aikavalin suunnittelussa maaritetdan vuoden tarkeim-
mat teemat, seurataan sisaltéjen menestymista pitkalla aikavalilla ja tarvitta-
essa paivitetaan sisaltotyyppeja. Jatkuvassa suunnittelussa paatetaan tuotet-
tavat sisallot, aikataulut ja niiden kanavajaot seuraaville 1-3 kuukaudelle seka
arvioidaan saatuja tuloksia, haasteita ja oppeja lyhyella aikavalilla. Sisalto-
suunnitelma hyvaksytetaan aihealueista vastaavilla asiantuntijoilla. Sisallon-
suunnittelussa huomioidaan myds nopeat ideat, jolloin voidaan reagoida ajan-
kohtaisiin asioihin ja tapahtumiin. Kaikkea ei voi suunnitella etukateen, mutta

kaikkeen voi varautua ennakolta. (Rummukainen ym. 2019, 136-139.)

Toimitusprosessin sisaltdjen tuotanto- ja hyvaksytysvaiheessa suunnitelman
mukaisia sisaltéja (tekstit, kuvat, videot) tyostetaan. Tama tydvaihe vie eniten
aikaa, resursseja ja osaamista. Selkea sisaltostrategia ja hyvin maaritelty toi-
mitusprosessi ovat taman tydvaiheen edellytys. Myos tuotetut sisallot hyvak-
sytetaan aihealueista vastaavilla asiantuntijoilla. (Rummukainen ym. 2019,
140.)

Jakeluvaiheessa toteutetaan sisallénjako haluttuihin kanaviin huomioiden si-
sdllGille asetetut tavoitteet. Lopuksi kerrataan tarkeimmat opit ja havainnot esi-
merkiksi millaiset sisaltdtyypit ja -formaatit toimivat talla kertaa. (Rummukai-

nen ym. 2019, 140-141.) Dataa kerataan koko prosessin ajan. Analysoinnin ja
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raportoinnin avuksi kannattaa merkita ylos kaikki mahdolliset havainnot, muu-
tokset ja paivitykset, niin koko sisaltétiimi oppii mahdollisuuksista ja haas-

teista.

Rummukainen ym. (2019, 142—-143) jakavat sisaltotiimin neljaan avainhenki-
66N
1. paatoimittaja, joka vastaa sisaltomarkkinoinnin teemoista ja tyylin suun-
taamisesta
2. toimituspaallikko, joka vastaa projektinhallinnasta budjetoinnin ja aika-
taulujen osalta
3. sisalldnsuunnittelija, joka suunnittelee sisaltostrategian mukaiset sisal-
|6t ja tuotannon aikatauluttamisen

4. analyytikko, joka keraa sisaltomarkkinoinnin tuottamaa dataa, analysoi
tuloksia ja jakaa tulokset sisaltotiimille.

Pienemmissa sisaltotimeissa useampi naista rooleista voi olla yhden henkilon
hallussa. Oleellisinta on, etta kaikki toimitusprosessin tydvaiheet ja niihin liitty-

vat vastuualueet tulee hoidettua. (Rummukainen ym. 2019, 143.)

Pienissa ja keskisuurissa asianajotoimistoissa on harvoin omaa markkinointi-
osastoa tai markkinointihenkilokuntaa (Sipila 2000, 32). Markkinointia ohjaa
talléin toimiston johtaja tai osakas / osakkaat. Kaytannon toteutuksessa toi-
mistopaallikdilla seka assistenteilla on markkinoinnissa merkittava rooli. Sosi-
aalisen median kanavissa on jarkevaa olla useita paivittajia, jotta tyomaara ei
kasva liian suureksi yhdelle henkildlle ja jotta kanavat eivat hiljene kokonaan

esimerkiksi lomien aikana (Virtanen 2020, 38).

2.8 Sisaltostrategian jalkautus

Sisaltostrategian mukainen tyo ei voi olla vain yrityksen markkinointihenkilos-
ton tehtava. Talla tarkealla verkkosisallon tuottamisella ei tarkoiteta vain sosi-
aalisen median paivityksia vaan asiakkaat ohjataan yritykselle strategisesti
tarkean sisallon pariin. Sisaltdstrateginen ajattelu muuttaa markkinointia ja sen
vuoksi strategian toteuttaminen vaatii markkinointiviestintaa suunnittelevat
henkilot yhteistydhon asiantuntijoiden kanssa, jotka ovat yhteydessa asiakkai-
siin. (Tanni & Keronen 2013, 158.)
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Markkinointisisaltdjen ideointi ei pitaisi mydskaan olla vain markkinointihenki-
|6stdn tehtava. Mikali markkinointiosaston henkildilla ei ole yhteytta asiakkai-
siin, heidan on vaikea ymmartaa asiakkaiden ajatuksia. Mikali sisaltdaiheiden
keksiminen jaa pelkastaan markkinointiosaston tehtavaksi, voi olla vaikeaa
tuottaa asiakasta koskettavaa sisaltoa. Asiakastyota tekevilla ja asiakkaita ta-
paavilla henkil6illa on paljon hiljaista ja kokemusperaista tietoa asiakkaiden
haasteista ja aidoista kiinnostuksen kohteista. Tuo tieto olisi sisaltostrategia-
tyon kannalta hyvin arvokasta. Yrityksen nakokulmasta sisaltostrategian to-
teuttaminen onkin hyvin pitkalti ndiden eri toiminnoissa olevien tietojen ja hil-

jaisten signaalien yhdistamista. (Tanni & Keronen 2013, 158—-159.)

Tanni ja Keronen (2013, 159-160) ehdottavat, ettda mm. sisaltdjen miettimista
ja sisaltopolkujen toimivuutta mietittaisiin saannollisesti sisaltostrategiatyota
varten perustetussa ohjausryhmassa. Varsinaiseen sisallon ideointiin ja suun-
nitteluun tarvitaan tietoja ja nakemyksia yrityksen muilta sektoreilta. Ohjaus-
ryhman ei valttamatta tarvitse tuottaa sisaltoja, mutta heidan tulisi antaa ai-
heet. Sisallontuotanto voidaan tehda asiantuntijoiden, markkinointihenkildston
tai ulkopuolisen palveluntuottajan kautta. Lopputuloksen kannalta ei ole merki-
tysta kuka sisaltda kirjoittaa, kunhan siina puhutaan kohderyhman kanssa sa-

maa kielta.

3 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltémarkkinointia toteutetaan sisaltdstrategian mukaisesti ja sen tavoit-
teena on likketoiminnan edistaminen. Sisaltomarkkinointi on hyvin pitkajan-
teistd puuhaa ja se on asiantuntijayritykselle tarkea toimintatapa. Markkinointi-
suunnitelmassa ja sosiaalisen median suunnitelmassa huomioidaan asiakas-
persoonille kohdistetut sisaltdmarkkinoinnin muodot ja aikataulutus. Sisallon
suunnittelussa mietitaan kohderyhmaa kiinnostavaa, sitouttavaa ja puhuttele-
vaa sisaltéa. B2B-yrityksen jakelukanavista esitellaan opinnaytetydn rajauk-

sen mukaisesti vain omia ja ansaittuja kanavia seka medioita.
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3.1 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltémarkkinointi on markkinointiviestintaa, jossa otetaan huomioon asiak-
kaan tarpeet ja mielenkiinnon kohteet. Sisaltomarkkinointia tarvitaan asiakkai-
den tavoittamisessa heille sopivassa kanavassa heita kiinnostavalla tavalla.
Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda arvoa valitulle kohderyhmalle ennen
kuin mitdan myydaan. Arvoa asiakkaille muodostetaan heita hyddyttavien si-

saltdéjen avulla. (Rummukainen ym. 2019, 32-33, 46.)

Content Marketing Institute (s.a.) maarittelee sisaltomarkkinoinnin kasitteen
nain: Sisaltomarkkinointi on strateginen markkinoinnin Iahestymistapa, joka
keskittyy luomaan ja jakamaan arvokasta, olennaista ja johdonmukaista sisal-

toa houkutellakseen ja sailyttaakseen selkeasti maaritellyn yleison.

Sisaltdmarkkinointi ei ole kasitteena mikaan uusi. Yritykset ovat iat ja ajat luo-
neet ja jakaneet sisaltda tuotteistaan seka palveluistaan. Sisaltdmarkkinointi
eroaa perinteisesta markkinoinnista sen vetovoimalla. Se ei ole tuputtavaa
myyntia vaan asiakasta kouluttavaa, kiinnostavaa ja auttavaa sisalt6a, joka
luo asiakkaalle arvoa. Content is king. Varmasti useimmat markkinoinnin ja
median kanssa tydskennelleet ovat kuulleet tuon mantran. Sisalté on sisalto-
markkinoinnin sydan ja samalla syotti. Hyvalla sisallolla voidaan saada asiak-
kaan huomio ja sitoutuminen. (Lieb 2011, 24-25, 28.)

Sisaltdmarkkinointia aloittaessa tulee huomioida sisaltostrategian eli suunnitel-
man tekeminen. liman selkeaa sisaltostrategiaa markkinointi on kasa erillisia
toimenpiteita. Vain jatkuva ja tasaisen nousujohteinen onnistuminen vaatii tar-
koin tehdyn suunnitelman. Suunniteltu sisaltdmarkkinointi on jatkuvaa ja pitka-
janteista tyota, joka tuottaa tulosta, mutta se vaatii aikaa. Sisaltostrategia ja si-
saltomarkkinointi muuttuvat ja elavat mukana. Vain muutos on pysyvaa.
(Rummukainen ym. 2019, 53-55.)

Rummukaisen ym. (2019, 33, 74) mukaan sisaltdmarkkinoinnissa toimintaa

ohjaavat selkeat ja liiketoimintaa ohjaavat tavoitteet, joiden toteutumista seu-
rataan tarkoin valituilla mittareilla. Sisaltomarkkinoinnissa oleellista ovat digi-
taaliset jakelukanavat mm. yrityksen verkkosivut ja niihin liikkennetta ohjaavat

hakukoneet seka sosiaalisen median kanavat.
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3.2 Sisaltomarkkinoinnin muodot

Sisaltémarkkinoinnin muotoja on paljon erilaisia ja ne voidaan kohdistaa koh-
deryhmalle tai asiakaspersoonalle. Sisaltdina voivat olla esimerkiksi verkkosi-
vuilta ladattavat oppaat, artikkelit, blogitekstit, uutiskirjeet, asiantuntijavideot,
sosiaalisen median julkaisut, podcastit, webinaaritallenteet, infograafit seka
esitteet. Lukijoita voidaan sitouttaa myos casetapauksilla, jossa kuvataan asi-
akkaan onnistumisia tai yrityksen palveluilla tuotettuja ongelmanratkaisuja.
Kanasen (2018c, 52) mukaan tama on oiva keino antaa potentiaalisille asiak-

kaille vahvistusta muilta asiakkailta ennen ostopaatosta.

Erilaiset sisaltomuodot voivat olla mm. tekstia, kuvaa, aanta tai naiden yhdis-
telmia. Eri muodot toimivat eri lailla eri kanavissa. (Halligan & Shah 2014, 24.)
B2B-markkinoinnissa toimivia tekstimuotoisia sisaltdja ovat esimerkiksi alan
asiantuntijan kirjoittamat artikkelit tai blogit, joissa avataan potentiaalisen asi-
akkaan kielella hanta kiinnostavaa ja hanen ongelmaansa auttavaa materiaa-
lia. Verkkosivuilla olevien tekstimuotoisten palvelusivujen tarkoituksena on va-

kuuttaa yrityksen asiantuntijoiden asiantuntemusta aiheeseen liittyen.

Kuva on hyvin visuaalinen ja tunteitakin herattdva muoto. Oikeassa paikassa
ja kanavassa kaytettyna se herattaa tekstin eloon ja tukee yrityksen brandia.
Kuvia voi ostaa yrityksen kayttoon kuvapankeista tai tilata valokuvaajalta
oman brandin ja tydntekijoiden mukaisia kuvia. Oma teetetty kuvapankki tekee
yrityksesta lahestyttdvamman ja aidon. Ostettavista kuvapankeista saa hel-
posti ladattua haluamansa kuvan, mutta sama kuva voi olla kilpailijoilla ja muil-
lakin yrityksilla ympari maailmaa kaytossa. Virtanen (2020, 63) suosittelee
kaytettavaksi kuvia, joissa toistuu ihmiset, iloiset ilmeet ja positiivinen tun-
nelma. Valokuvien tekijanoikeudet ovat kuvaajalla, joten toisen ottamaa kuvaa

ei voi julkaista, ellei siihen ole kuvaajan nimenomaista lupaa.

Kuvien, videoiden ja muun visuaalisen ilmeen avulla rakennetaan muistijalked
yrityksesta, joten kuvallisuuden rakentamiseen kannattaa ndhda hieman aikaa
ja vaivaa. (Virtanen 2020, 60.) Yrityksen visuaalisessa ilmeessa eli graafi-
sessa ohjeistuksessa maaritellaan brandivarit, joita kaytetaan myos kuvallis-

ten julkaisujen teossa.
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Videoita voi kayttaa sisaltomarkkinoinnin muotoina monella eri tapaa. Ly-
hyissa videoissa voidaan esitella esimerkiksi yrityksen toimitiloja ja henkilo-
kuntaa. Asiantuntija voi kertoa alastaan tai tyopaivastaan ja tuoda samalla hel-
posti [ahestyttavaa kuvaa itsestaan. Pitkissa webinaareissa voidaan kayttaa
my0s videointia, jolloin tapahtuma tallennetaan ja siita voidaan jakaa osia tai

materiaali kokonaisuudessaan jalkikateen.

Pelkkaa aanta voidaan kayttaa esimerkiksi podcast-tyyppisissa haastatte-
luissa. Podcast muistuttaa radio-ohjelmaa eli siita ei kuvata videota. (Halligan
& Shah 2014, 24.)

Suhdetoiminta eli PR on yksi sisaltomarkkinoinnin alkuperaisistd muodoista.
PR pitaa sisallaan julkisuutta, maineen hallintaa ja mediasuhteita. Lehdistotie-
dote ei ole havinnyt julkaisumuoto, vaan nykyaan se voidaan kohdistaa koh-
deryhmalle, ei vain toimittajille. (Lieb 2011, 103.) On muistettava, ettd myos
tiedotteet sisaltavat linkkeja mm. verkkosivuille, kuviin, videoihin ja muuhun li-

satietoon.

Sisallon merkityksellisyys maaraytyy tavoitellun kohderyhman odotusten ja
tarpeiden mukaan. Vaikka ihmiset mieltavat sisallon usein kirjoitetuksi tai visu-
aaliseksi, joka sisaltaa esimerkiksi tekstia, kuvaa, videoita, aania seka kaavi-
oita, on se paljon enemman. (Lieb 2011, 57.) Taman vuoksi sisaltdmarkkinoin-
nin muotoja kuvataan myds informatiivisiksi, opettaviksi, paatdksentekoa hel-
pottaviksi, viihdyttaviksi, interaktiivisiksi seka hyodyllisiksi. Sisalto voi olla

myo0s tiedottavaa, kaytannollista seka kayttajien itse luomaa.

Liebin (2011, 57) mukaan digitaalisessa maailmassa myos tydkalut lasketaan
sisalloiksi. Nama toiminnallisuudet, tyokalut tai apuohjelmat voivat olla mm.
lainalaskureita, toimitus- tai seurantapalveluita tai asiakkaan tarpeita vastaa-
van tuotteen tai palvelun etsintda auttavia ominaisuuksia. Kaytannolliseen si-

saltoon lukeutuvat myos erilaiset sovellukset ja applikaatiot.

Asianajopalveluissa suositaan asiantuntemuksen esittelemista eli informatii-
vista sisaltda, joka onnistuu mm. verkkosivuilla kirjallisen esittelyn vai videon

muodossa. Toimivaa on my0s tiedottava sisaltd, joka on esimerkiksi yrityksen
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tapahtumista tai webinaareista tiedottamista tai asiakaslehden tuottamista. In-
teraktiivista sisaltéa eli mm. tietokilpailuja tai muita interaktiivisia infograafeja
ei alalla ole yleisesti kaytdssa. Sisallon viihdyttavyys voidaan myos kokea
alalla vaikeaksi, kun kyse on kuitenkin luottamusta huokuvasta ja konservatii-
viseksikin luonnehditusta asiantuntijatydsta. Asianajotoiminnan yhdistaminen
viihdyttavaan sisaltdmarkkinointiin tai ilmaisten ampareiden jakeluun ovat viela
hyvin kaukana toisistaan. Sisalto voisi olla viihdyttavaa ilman "hépohdpo-pel-
len”-leimaakin, mutta sille on keksittava oikea tapa, ettei se kaanny itseaan ja

tarkoitustaan vastaan.

Komulainen (2018, 138) ohjeistaa, etta mikali yritys ei viela tieda, millainen si-
salto toimii asiakkaiden suhteen, kokeile 80—20 -saantoa. Tama tarkoittaa,
etta sisallosta 80 % on opastusta, infoa ja viihdetta seka 20 % myyntia. Jat-
kossa sisaltotyyppeja voidaan jakaa useampaan esimerkiksi muiden sisaltdjen
jako, blogille lisaa liikennetta, myyntia, vuorovaikutusta yleison kanssa seka
alan mielipidejohtajien ajatusten jakoa. Kortesuo (2021) suosittelee, etta suh-
deluvulla 80-90 % julkaistaan omaan alaan tai tydkokemukseen liittyvaa sub-
stanssia / aiheita ja vain 10-20 % muuta asiantuntijaan itseensa liittyvia julkai-

suja.

3.3 Sisallon suunnittelu

Sisallon suunnittelussa tulee ottaa huomioon, miten yrityksessa jo oleva osaa-
minen Kirjoitetaan asiakkaita tavoittavalla, sitouttavalla, puhuttelevalla ja akti-
voivalla tavalla verkkosisalloiksi nettisivuille, uutiskirjeisiin, sosiaaliseen medi-
aan seka blogiin. (Tanni & Keronen 2013, 15, 39.) Sitouttavalla sisallolla ra-
kennetaan suhdetta asiakkaaseen, vahvistetaan positiivista muistijalkea seka
parannetaan yrityksen arvoa asiakkaan kokemuksessa. Aktivoiva sisaltd voi
ohjata asiakkaan jattamaan yhteydenottopyynnon, lataamaan yrityksen mate-
riaalia tai tilaamaan uutiskirjeen. Aktivointi sitouttavan sisallon yhteydessa
vahvistaa asiakkaan arvostusta, esimerkiksi kutsu webinaariin. (Tanni & Kero-
nen 2013, 45-47.)

Asiakkaat eivat ole kiinnostuneita yrityksen kuulumisista, vaan oman toimin-

tansa kehittdmisesta. Taman vuoksi verkkosisallossa taytyy tuoda esiin, etta
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yritys ymmartaa eri toimialojen asiakkaiden haasteita, auttaa heita suunnittele-
maan omaa toimintaansa ja hyotyy yrityksen tarjoamista palveluista. (Tanni &
Keronen 2013, 20.)

Aaltonen (2017, 20) jakaa sisaltomarkkinoinnin suunnittelun vaiheet teemojen
ja tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmien maarittdmiseen, kerronnan tavan
ja tarinan muodon valintaan, mediamuodon valintaan ja vasta lopuksi kana-

vien maarittamiseen, jossa sisaltoa julkaistaan ja jaetaan.

Kaikessa sisallon suunnittelussa tulee huomioida hakukonenakyvyys eli tuote-
taan hakukoneoptimoitua sisaltéa. Komulainen (2018, 151) kuvailee hakuko-
neoptimointia prosessiksi, joka parantaa yrityksen verkkosivuston sisaltoa, so-
siaalisia kanavia ja I0ydettavyytta. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas etsii rat-
kaisua ongelmaansa hakukoneesta ja kirjoittaa erilaisia hakusanoja / avainsa-
noja / ydinsanoja ja Google nayttaa tulokset tarkeysjarjestyksessa. Yrityksen
taytyy tiedostaa milla hakusanoilla kohderyhma hakee tietoa palveluista. Naita
asiakkaiden kayttamia hakusanoja kaytetaan eri muodoissa yrityksen teks-
teissa. Hakukonenakyvyyteen voidaan vaikuttaa myds yrityksen sivuille ulkoi-
silta sivuilta ohjaavien linkitysten avulla. Linkitysten tulee olla laadukkaita ja
linkittajien laatua arvioidaan mm. luotettavuuden ja suosion mukaan. (Kana-
nen 2018d, 97.) Vaikka yritysten sivuille saataisiin laadukkaita linkityksia ulkoi-

silta sivustoilta, se ei riitd, mikali sisaltd on heikkotasoista.

Deanin (2020) mukaan Google arvioi verkkosivustoja yli 200 muuttujan perus-
teella, joita ovat mm. verkkosivuston domain-osoitteen ika, metatiedot (title el
sivun otsikko ja description eli sivun kuvausteksti) ja sivuston valitén poistu-
misprosentti (bounce rate). Google arvioi sisallon laatua myoés esimerkiksi si-
vustolla viipymisajan mukaan. Hakukoneoptimointiin vaikuttavat erittdin monet
muutkin tekijat, mutta tiivistettyna edella mainittujen liséksi esimerkiksi sivus-
ton latausnopeus, toimivuus mobiilinaytdlla seka turvallisuus. Naihin keinoina

ovat mm. kuvien pienentaminen ja nimeaminen, sivuston salaaminen (https).

Sisaltomarkkinointia voidaan suunnitella esimerkiksi Rummukaisen ym. (2019,

155) mallin mukaisesti (kuva 10).
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Sisalto- Sisalto- Sisalto-
strategia markkinoinnin suunnitelma
malli

Kuva 10. Siséltésuunnitelman osa-alueet (mukaeltu Rummukainen ym. 2019, 155)

Sisaltdmarkkinoinnin suunnitteluty¢ aloitetaan asiakkaiden tiedontarpeesta ja
vasta viimeisena paadytaan miettimaan niihin soveltuvia kanavia. Sisaltéstra-
tegiaa tehdessa pohditaan mita yritys tai brandi tavoittelee ja mille kohderyh-
malle puhutaan. (Tanni & Keronen 2013, 38.) Sisaltostrategiaa avataan enem-

man luvussa 2.

Sisaltomarkkinoinnin mallissa pohditaan, millaisiin sisaltdihin keskitytdan,
mitka ovat sisaltéjen roolit ja millainen on julkaisutahti. Sisallonsuunnittelulle
on olemassa erilaisia sisaltémarkkinoinnin malleja, jotka selkeyttavat raameja
suunnitteluun ja tuotantoon. Yhtena esimerkkina on "Hero, Hub ja Help”, joka
on vakiintunut Googlen ajattelutapa. Googlen ohjeistuksen mukaan Help-sisal-
t6ihin kuuluvat mm. ohjeistukset, neuvot, ja oppaat, jotka ovat tyypillisimpia
hakuihin vastaavia sisalt6ja. Nama sisallot ovat jatkuvasti tarjolla, niita kayte-
taan paivittain kaikkina vuorokauden aikoina ja niiden taytyy siksi olla ajan ta-
salla. Tyypillisesti nama sisallot ovat varsin kevyita ja suoraan asiaan mene-
vid. 1-3 kuukauden sykleissa suunniteltavilla ajankohtaisilla Hub-sisalléilla py-
ritdan tukemaan yrityksen tai brandin nakyvyytta, I10ydettavyytta seka brandi-
mielikuvaa. Hub-sisalt6ja ovat mm. tapahtumat tai kannanotot ajankohtaisiin
yhteiskunnallisiin aiheisiin ja nama sisall6t antavat asiakkaalle syyn seurata
yritysta tai brandia verkossa. Hero-sisall6t ovat 1-2 kertaa vuodessa tehtavia
isoja huomioarvon saavia markkinointitoimenpiteita. Tata kaytetaan esimer-
kiksi uusien palveluiden lanseerauksessa tai brandiuudistuksessa. (Rummu-
kainen ym. 2019, 158-160.)
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Toisena sisaltomarkkinoinnin mallina on asianajotoimintaankin soveltuva
REAN-malli. REAN-mallin nimi tulee kirjainlyhenteista Reach, Engage, Acti-
vate ja Nurture. Sanat tassa jarjestyksessa kuvaavat tyypillisen asiakkaan os-
topolun, joka kulkee aina kiinnostuksen herattamisesta varsinaiseen ostok-
seen ja siita taas jatkuvaan asiakassuhteen yllapitoon. Malli antaa tietoa min-
kalaisia sisaltéja kuhunkin ostopolun vaiheeseen tulisi tuottaa. REAN-mallin
nakokulma on hyvin asiakaslahtdinen ja eroaakin silla muista sisaltomarkki-
noinnin malleista. Reach-vaiheessa asiakas ei ole tietoinen yrityksen olemas-
saolosta. Engage-vaiheessa potentiaalinen asiakas miettii ratkaisua ja vertai-
lee yrityksia seka palveluita keskenaan. Activate-vaiheessa asiakas on valmis
ostamaan palvelun. Nurture-vaiheessa asiakas tuntee jo yrityksen. (Rummu-
kainen ym. 2019, 179-181.)

Sisaltésuunnitelmaa tehdessa paatetaan mita, missa ja milloin julkaistaan.
Talldin tulee huomioida julkaisujen aikataulutus (Kortesuo 2019, 67). Vuosikel-
lon mukaisesti julkaisuja voi suunnitella ja aikatauluttaa etukateen jopa paivan
tarkkuudella. Aikataulutuksessa otetaan huomioon mm. alan suurimmat ta-
pahtumat, yrityksen merkkipaivat ja tapahtumat seka juhlapyhat. Aikataulutta-

misen vuoksi julkaisutiheys on tasaisempi ja suunnitelmallisempi.

3.4 Sisallon tuotanto

Ainoa tapa onnistua sisallontuotannossa on tuottaa sisaltoa asiakkaille, ei yri-
tykselle itselleen. Tannin ja Kerosen (2013, 34, 90) mukaan yritykset tuottavat
liikaa sisaltéa, mita haluaisivat asiakkaidensa lukevan, mutta eivat sisaltoa,
jota asiakkaat tosiasiassa tarvitsevat. Hyvat sisaltdaiheet nousevat asiakkaan
maailmasta eli asiantuntijaosaamisesta, johon voidaan samaistua esimerkkien
ja ratkaisumallien avulla. Asiakas haluaa tietda, miten hanta voidaan auttaa
hanen tai yrityksensa haasteissa ja mika on odotettu lopputulos. Taman
vuoksi taytyy tuottaa asiakkaan kielella tuotettua sisaltda, jossa hankalat sanat

ja prosessit selitetaan.

Sisallén tuotannossa on huomioitava ammattikielen piirteet. Tallaisia ovat esi-
merkiksi oman ammattikielen vaikeat sanat, jotka kirjoittaja luulee kaikkien
ymmartavan. On myos mahdollista, etta kirjoittaja ei uskalla poiketa ammatti-

kielen tyylista, koska kollegat ja esimies lukevat tekstin myos. (Kortesuo 2019,



40

87.) Talloin kirjoitus tehdaan kuin ajatellen, mitda muut kollegat tekstista ajatte-
levat, eika mita asiakas tekstista ajattelee. Mikali asiakas ei ymmarra luke-
maansa, jossa kirjoittaja haluaa patea ja vaikuttaa fiksulta, voi se ajaa asiak-

kaan helposti pois muiden palveluntarjoajien pariin.

Tannin ja Kerosen (2013, 30-31) mukaan asiakasta ymmartava yritys tarjoaa
ratkaisuja esille nostettuihin haasteisiin. Helposti lahestyttava yritys varmistaa,
etta tuotetut sisallot ovat kohderyhmalle ymmarrettavia ja helppolukuisia. Tar-
keda on kayttaa kanavia niiden luonteen mukaisesti. Luotettava yritys julkai-
see sisaltdja saanndllisesti ja pitaa sisaltdjen tason korkeana. Avulias yritys
vastaa asiakkaiden kysymyksiin uudella sisallolla ja ohjaa seuraajia kohti
muita hyvalaatuisia sisaltoja. Asiakkaista vastuunottava yritys auttaa asiakasta
hahmottamaan sisallon kokonaisuuden asiayhteyden sailyttaen. Aktiivinen vai-
kuttaja on ammattilaisverkostoissa mukana ja julkaisee muutakin kuin omaa

sisaltoaan.

Tuottaa yritys sitten minkalaista sisaltda tahansa, sen tulee olla brandin mu-
kaista. Sisallon tuotannossa brandin identiteetin ja yrityksen puhetavan (tone
of voice) huomioiminen on hyvin tarkeaa. Branditilien ja julkaisujen tulee olla
johdonmukaisia, tunnistettavia ja yrityksen maarittelemia. Brandissa oleellista
on isot linjat, onko brandi tunnistettavissa ulkoasultaan, kieleltaan, tyyliltaan ja

kuvamaailmaltaan. (Kortesuo 2019, 40.)

Hyvassa sisallontuotannossa otetaan huomioon erilaiset kirjoittamisen muo-
dot. Eri kanaviin kirjoitetaan brandin mukaisesti, mutta eri tulokulmin, tekstityy-
pein tai tekstin pituuksin. Kiteyttamisessa tiivistetaan lyhyesti kaikki olennai-
nen. Kiteytysta tarvitaan esimerkiksi, jos merkkimaara on rajoitettu. Esimer-
kiksi Twitterissa ei yhteen twiittiin mahdu kovin montaa asiaa, nakokulmaa tai
pitkaa pohdiskelua. (Kortesuo 2019, 45, 47, 51.) Usein tarvitaan myos pitkaa
tekstia, esimerkiksi asiantuntija-artikkeleihin. Mita pidempi teksti, sita tarpeelli-
sempaa on huomioida jaksotus, otsikointi ja kuvitus. Sosiaalisen median teks-
teja luetaan lahes aina mobiilisti ja ruudulta. Sen vuoksi verkkotekstin on ol-
tava tiivista, silmailtavaa, lyhytta ja helppolukuista. (Kortesuo 2018, 29.)
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Lakipalvelut perustuvat luottamukseen ja persoonaan seka henkildkemioihin.
Asiakas saattaa haluta tietda asianajajasta enemman kuin nimen, joten han
tekee taustatyota esimerkiksi Googlen hakujen kautta. Verkossa nakyvien tie-
tojen, valokuvan ja referenssien perusteella asiakas saa pintaraapaisun asi-
anajajan persoonasta ja tavasta tehda ty6ta, joten asiakas pystyy vertaile-

maan eri asiantuntijoita. (Kortesuo 2021.)

Kaiken tuotettavan sisallon ei tarvitse olla yrityksen itse luomaa. Alan asian-
tuntijoiden tekemia teksteja ja uutisia voi yhdistella, arvioida ja kommentoida
uusilla nakokulmilla. Aihetta voi pohtia uudestaan oman tyon ja kohderyhman
kautta lisaarvoa luomalla. Toisen tekeman sisallon kayttamisessa on huomioi-
tava tekijanoikeudelliset seikat, jotta ei tietamattaan tai tahattomasti loukkaa
niitd (Koivumaki & Hakkanen 2018, 346).

3.5 Sisallon jakelu

Jakelukanavat ovat Rummukaisen ym. (2019, 205) mukaan jaettu omiin, puo-
liksi omiin ja ostettuihin kanaviin. Tama opinnaytetyo on rajattu koskemaan
vain omia ja ansaittuja jakelukanavia seka medioita. Omiin jakelukanaviin kuu-
luvat sellaiset kanavat, joihin yritys luo sisall6t taysin itse ja on niista vas-
tuussa. Omia kanavia ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut sekd oma sahkai-
nen suoramainonta / uutiskirjeet. Sosiaalisen median kanavia kutsutaan puo-
liksi omiksi kanaviksi, koska yritys voi jakaa siella sisaltdéaan, mutta ei voi vai-

kuttaa millaista sisaltda siella voi tai ei voi jakaa tanaan tai vuoden paasta.

Yritykselle oikeanlaisen sisallon jakelukanavan I0ytaminen on tarkeaa. Osa

kanavista on ilmaisia, mutta niiden hyodyntaminen vaatii kuitenkin osaamista.
Kanavavalintoihin vaikuttavat yrityksen budjetti ja missa kanavissa asiakkaat /
valittu kohderyhma on. Alussa on jarkevaa keskittya muutamaan kanavaan ja

hallita ne ensin (Kananen 2018c, 55).

Bergstrom ja Leppanen (2016, 313—315) kehottavat panostamaan ensin omiin
medioihin. Omien medioiden avulla saadaan nakyvyytta ja suosittelijoita el
ansaittua mediatilaa, joka ei maksa mitdan. Omalla verkkosivustolla tulee olla
erilaista sisaltéa esimerkiksi tietoa yrityksesta ja sen liiketoiminnasta, koska

tarinankerronta, faktat ja kuvat kasvattavat luottamusta. Muita tarkeita osioita
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ovat mm. tiedot palveluista, yhteystiedoista, asiakaspalvelukanavista, yritys-
vastuusta, referensseista, yhteistydbkumppaneista, tietosuojaselosteesta ja
evasteista. Verkkosivuille on jakelua varten tarkeaa lisata sosiaalisen median
linkit, jotta kavijan on helppo jakaa kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltoa omalle
verkostolleen. Myos yrityksen kannattaa jakaa omilla verkkosivuillaan olevaa

sisaltéa omiin jakelukanaviinsa.

Sisaltojen jakelu on pitkakestoista ja suunnitelmallista tekemista ja sen vasta-
kohta on kampanjalahtdinen ajattelu. Jakelua voi helpottaa tekemalla yrityk-
selle sisalldnjakelusuunnitelman, jonka avulla julkaisut kohdistetaan oikeaan
kanavaan. Kanavat ovat erilaisia ja siksi niiden kayttotarkoitusta tulee suunni-
tella kanava kerrallaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 319.) Ei siis julkaista

samaa sisaltda kaikkiin yrityksen kanaviin.

3.6 Tulosten mittaaminen

Sisaltdmarkkinoinnin kehittdmisessa tarkeaksi osa-alueeksi nousee tulokselli-
suuden mittaaminen. Mittareiden valinnassa lahdetaan aina liikkeelle yrityksen
strategisista tavoitteista, joista johdetaan sisaltdmarkkinoinnille relevantit ta-
voitteet ja vasta sitten tehdaan valinnat mittareista. Rummukainen ym. (2019,
234-252) jaottelevat mittarit kolmeen tasoon: sisallénjakelun mittarit, sisallon-

kulutuksen mittarit seka sisaltojen vaikutus liiketoimintaan.

Sisallonjakelun mittareissa huomioidaan

impressio, nayttokerta (impressions, views)

seuraajat, tilaajat ja tykkaajat (followers, subscribers, likes)
tavoittavuus (reach)

yksittaiset kavijat (unique users, visitors).

Sisallonkulutuksen mittareista tarkastellaan

sisallon parissa vietetty aika (session duration, view time)
sisallén kulutusaste % (percentage read, percentage viewed)
sitoutuminen (engagement)

palaavat kavijat (returning visitors)

valittdbmat poistumiset % (bounce rate)

poistumiset % (exit rate)

rekisteroitymiset ja tilaukset (registrations, subscriptions)
arviot ja suosittelut (reviews, recommendations, tips).
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Liiketoiminnalle kriittisid mittareita ovat seuraavat

o Asiakaskokemukseen liittyvat mittarit esimerkiksi NPS, joka pyrkii mit-
taamaan asiakkaan halukkuutta suositella brandia.

e Brandimielikuvaan ja tunnettuuteen liittyvat mittarit esimerkiksi brandin
tunnettuus verrattuna kilpailijoihin, brandin muistettavuus eli top-of-
mind ja brandiin liitettdvat ominaisuudet asiakkaiden arvioimina.

o Myyntiin liittyvia mittareita on liildien maara ja laatu, asiakkuuksien arvo,
myynnin ja katteen kehitys.

o Rekrytointiin liittyvid mittareita ovat mm. resurssiaste, saatujen ty6paik-
kahakemusten maara ja laatu, rekrytointiprosessin tehokkuus.

e Sisaiseen viestintaan liittyvia mittareita ovat mm. eNPS eli tyontekijoi-
den suositteluaste, henkiléstdon palautteet ja tyytyvaisyyskyselyn tulok-
set seka henkiloston vaihtuvuus.

Mittaamisen kohteena ovat usein verkkosivuston kavijamaarat, uutiskirjeen
avausprosentit, verkkosivuilta ladattujen oppaiden maara tai sosiaalisen me-
dian seuraajamaarat. Saatujen lukujen jalkeen pohditaan, mita tiedolla teh-
daan. Voidaanko lukujen valossa osoittaa, etta yritys on verkossa onnistunut

tavoittamaan kohderyhméansa. (Tanni & Keronen 2013, 167.)

Mittaamiseen suositellaan numeerista kokonaistavoitetta, vaikka sen asettami-
nen alussa onkin arvailua ja epamotivoivaa. Seuraavana vuonna tavoitteiden
asettaminen on helpompaa, kun on oppinut nakemaan millaiset sisallét toimi-
vat ja korreloiko se saavutetun yleisén maaraan. Tarkeintd mittaamisessa on
keskittya sisaltostrategian karjen mukaisen sisallon arvioimiseen. (Tanni & Ke-
ronen 2013, 169-170.)

Sisaltoprosessin onnistumista verkossa mitataan Tannin ja Kerosen (2013,

170-172) mukaan seuraavin mittarein (taulukko 1.)

Taulukko 1. Perusmittareita sisaltdprosessin onnistumiseen (mukaeltu Tanni & Keronen 2013,
170-172)

sosiaalisen me- tavoittaako si- arvio seuraajaprofii-
dian seuraajat salté tavoiteltuja  lin muutoksesta
henkil6ita

tarkeimmét liikken-  vastaako sisaltd muutosprosentti, lu-

teen lahteet (haku- tiedonhakijoiden  kumadara, liikenteen

kone, some, linkit sisallontarpee- lahteet, keskimaa-

uutiskirjeista) seen raisen kaynnin pi-
tuus
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20 tarkeinta avain-
sanaa Googlen
luonnollisista ha-
kutuloksista
konversiot (esim.
jata yhteydenotto-
pyyntd, tilaa uutis-
kirje, ilmoittaudu
webinaariin)

mité sisaltéja jae-
taan eniten ja
ketka jakavat
tarkeimmat liikken-
teen lahteet (haku-
kone, some, linkit
uutiskirjeista)
minka sisallén yh-
teydesta tulee eni-
ten yhteydenotto-
pyyntdja, mita lue-
taan pisimpaan
paljonko yhteyden-
ottopyyntdja on tul-
lut ja millaisia ne
ovat laadullisesti

antaa vinkkeja si-
sallon aiheiksi ja
hahmottaa muu-
tosta

tavoittaako si-
saltd tavoiteltuja
henkiloita

mitka sisallét
saavat arvos-
tusta ja kenelta
sisaltodn sitoutu-
neiden maara

arvokasta tietoa
sisallon kirjoitta-
jille ja kehittajille

miten hyvin si-
salté herattaa po-
tentiaalisten asi-
akkaiden kiinnos-
tuksen

lista avainsanoista +
erot edellisiin kKuu-
kausiin

sitoutuneiden henki-
I6iden luokittelu (kil-
pailija, nykyinen
asiakas, potentiaali-
nen asiakas) seka
muutosprosentti
jaetuimmat sisallot,
muutosprosentti ja
jakajat
muutosprosentti,
keskimaaraisen
kdynnin pituus

verkkosisallon topS

maara, muutospro-
sentti, laatu

Digimarkkinoinnin ja myynnin tehoa suositellaan mitattavan media- ja tuotan-
tokustannusten investointien tehokkuudella suhteessa tuottoihin (Pyyhtia ym.
2017, 41). Lahes kaikki sosiaalisen median kanavat tarjoavat oman tytka-
lunsa profiilin orgaanisen toimivuuden mittaamiseen. (Pyyhtia ym. 2017, 188.)

o Facebook: Page Insights kertoo tietoa faneista esimerkiksi sukupuoli,
Ika, sijainti, kieli seka julkaisujen vuorovaikutus ja kattavuustiedot.

o Twitter: Twitter Analytics kertoo tietoa seuraajista esimerkiksi suku-
puoli, kieli, kiinnostuksen kohteet seka klikit, jaot, tykkaykset, kommen-
tit.

¢ LinkedIn: Company Page Analytics kertoo tietoa seuraajista esim. se-
nioriteetti ja toimiala seka julkaisujen kattavuus, yrityssivun vierailijoi-
den maara.

Sipilan (2020, 17) mukaan asianajoalalla markkinointitoimenpiteiden tehok-
kuutta on seurattu ja mitattu mm. kysymalla uudelta asiakkaalta mita kautta he
saivat yrityksesta ja juristista tiedon tai suosituksen. Suosituksia antavat myos
alan vaikuttajat ja toiset kollegat. Tassa opinnaytetyéssa on pyritty selvitta-
maan haastatteluiden avulla mita kautta uusia asiakkaita on tullut ja onko nii-

hin vaikuttanut sisdltémarkkinointi.
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3.7 Sosiaalinen media ja trendit 2021

Sosiaalisen median kanavien luokittelu on haastavaa, koska niita on kaytetta-
vissa paljon erilaisia. Tuten & Solomon (2018, 12—-14) jakavat sosiaalisen me-
dian neljaan eri kategoriaan

e sosiaalinen yhteis0, jossa korostuvat viestinta, keskustelut ja verkostoi-
tuminen (esimerkiksi LinkedIn ja Twitter)

e sosiaalinen julkaisutoiminta, jossa korostuvat muille sisaltoa jakavat
verkostot (esimerkiksi blogit ja uutissivustot)

e sosiaalinen viihde, jossa korostuvat sivustot ja sovellukset peleihin ja
viihdyttavan sisallon jakamiseen (esimerkiksi YouTube ja Spotify)

e sosiaalinen kaupankaynti, jossa korostuvat verkkokaupat ja julkiset ar-
vostelut (esimerkiksi Facebookin markkinapaikat).

Toisin kuin kuluttajat, yritykset ja heidan tyontekijansa eivat ole sosiaalisessa
mediassa vain juttelemassa mukavia, vaan heidan lasnaolonsa verkossa on
tavoitteellista. Tydonantajan edustajat etsivat sosiaalisesta mediasta asiakkaita,
kasvua tai ongelmiinsa ratkaisua. Yrityksen tulisi ajatella ja toimia ensisijai-
sesti yhteison jasenena ja vasta toissijaisesti markkinoijana. Markkinointivies-
tien nakeminen saattaa hairita, mutta sisaltomarkkinoinnin keinoin laadittu

viesti tavoittaa potentiaalisenkin asiakkaan. (Komulainen 2018, 116.)

Asianajajien kannattaa nakya sosiaalisessa mediassa useastakin eri syysta
(Kortesuo 2021)

e sosiaalinen media on loistava sisaltémarkkinoinnin seka kriisiviestinnan
kanava

on tietoinen mita muut kollegat kirjoittavat ja tekevat somessa

voi tuoda esille omaa asiantuntemusta

“ilmainen” mainostila

tunnettuus kasvaa, verkostot laajentuvat

voi osallistua keskusteluun ja paasee vaikuttamaan asioihin.

Sosiaalinen media voi viestinnan paikkana pelottaa asiantuntijaa, esimerkiksi
asianajajaa. Sosiaalisesta mediasta saa paljon hyotya jo pelkastaan seuraa-
malla muiden saman alan toimijoiden viestintaa. Henkildobrandayksen lahto-
kohtana on asiantuntijalla ammatillisessa mielessa kiinnostavaa osaamista ja
sanottavaa, jonka han haluaisi jakaa myos muille. Hyvassa asiantuntijasisal-
|6ssa tartutaan ajankohtaiseen asiaan oman nakdkulman kautta kasitellen
vain yhta asiaa kerrallaan seka osallistamalla eli kannustamalla osallistumaan

keskusteluun kommentoimalla. Asiantuntijoiden hyvista henkilobrandeista on
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hyotya paljon kilpailluilla asiantuntija-aloilla. (Poutanen & Laaksonen 2019, 35,
37, 54.) Asianajopalveluissa asianajajien osaamistaso ja erikoistuminen vaih-
televat. Taman vuoksi kysynta keskittyykin alan parhaille eli nimekkaimmille
osaajille. (Sipila 2020, 17.)

Sosiaalisen median asiantuntija Pénka (2020) on luennoinut sosiaalisen me-
dian kaytosta yrityksissa. Hanen mukaansa eniten tietolahteena luotetaan
kunkin alan asiantuntijoihin ja sen vuoksi yrityksen kannattaa pyrkia saamaan
omat asiantuntijansa aktiivisiksi sosiaalisessa mediassa. Luottamusta lisdavia

seikkoja ovat asiantuntijuus ja perustellut vaitteet.

Miten B2B-yritys sitten pysyy mukana taman paivan sosiaalisessa mediassa?
Sosiaaliseen mediaan erikoistunut luova toimisto Kurio (2021) on julkaissut
sosiaalisen median trendit 2021 -katsauksen. Raportissa nousee merkittavim-
pina trendeina B2B-puolelta sosiaalinen kaupankaynti, livestrimaus ja vaikut-
tajamarkkinointi. Meltwaterin (2020) julkaiseman State Of Social Media 2021:n
mukaan sosiaalisen median merkitys kasvaa. Raportin mukaan pohjoismaiset
B2B-yritykset ovat antaneet sosiaaliselle medialle suuren painoarvon markki-
noinnin ja viestinnan strategisessa suunnittelussa. Yrityksista reilu viidennes
on maininnut sosiaalisen median haasteeksi ajan ja resurssin jarjestamisen.
Yrityksista puolestaan 43 % suunnittelee kasvattavansa sosiaalisen median
budjettiaan. Paatavoitteena neljanneksella yrityksista on luoda sitouttavampaa
sisaltéa. Rummukaisen (2021) mukaan digimarkkinoinnin trendeissa 2021 ko-

rostuu aiempaa vahvemmin brandien vastuullisuus.

4 TOIMEKSIANTAJA ASIANAJOTOIMISTO ROIHU OY

Asianajotoimisto Roihu Oy on vuonna 2012 asianajotoiminnan aloittanut yri-
tys. Roihu on keskisuuri tydoikeuteen erikoistunut asianajotoimisto, jolla on
erityisosaamista myds muilta oikeudenaloilta. Roihun asianajajat ovat erikois-
tuneet tyboikeuden lisaksi mm. kiinteistojuridiikkaan, liikejuridiikkaan, kilpailu-
ja hankintajuridiikkaan seka perhevarallisuusoikeuteen. Roihu tydllistaa talla
hetkella 15 juristia ja 7 toimistohenkilokunnan jasenta. Toimistot sijaitsevat

Helsingissa, Tampereella, Turussa ja Kuopiossa.
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Yritysten toimintaymparistossa tapahtuu jatkuvasti muutoksia ja niihin on so-
peuduttava. Roihun on tarpeellista hahmottaa nykyinen toimintaymparisto ja
siina odotettavissa olevat muutokset. Esimerkkeina mainittakoon kysynta ja

markkinat, kilpailu seka talouden ja tekniikan kehitys.

Talla hetkella elamme edelleen maailmanlaajuista koronapandemian aikaa,
joka on erittain suuri muutos yritysten toimintaymparistossa. Poikkeusolot vai-
kuttavat kaikkiin yrityksiin ja tilanteesta selviavat muuntautumiskykyiset ja in-
novatiiviset yritykset. Asianajotoimisto Roihun osakas, asianajaja Penttila
(2020) kuvaa koronavirustilanteen vaikutusta Roihun ty6oikeusjuristien arkeen
tyota lisdavana tekijana. Suomen hallituksen johdolla ryhdyttiin tiukkoihin rajoi-
tustoimiin, jonka vuoksi asiakasyritysten ja tyonantajien hata oli kasin koske-
teltavissa. Kyseessa oli huoli yhteinen liiketoiminnan ja tyopaikkojen saastami-
sesta. Penttila kuvaa, etta tilanne helpottui hieman, kun tyéoikeuden poikkeus-
lait tulivat voimaan 1.4.2020. Penttila uskoo, etta erilaiset koronaliitannaiset rii-
dat tyollistavat varmasti tydoikeusasianajajia ja oikeuslaitosta lahivuosien ai-

kana.

Lakimiesliiton (2020) tekeman kyselyn mukaan koronaepidemia ei ole viela
nakynyt asianajoalalla juristien irtisanomisina tai lomautuksina. Kyselyyn vas-
taajat ovat kuitenkin huolissaan tilanteestaan. Juristit ovat paaasiassa koke-
neet, ettd heidan tydmaaransa on pysynyt ennallaan tai kasvanut. Asianajotoi-
mistoissa tyoskentelevat juristit kokevat tyotilanteensa epavarmaksi osin va-

hentyneiden tyotehtavien vuoksi.

Koronapandemiasta johtuvat poikkeusolot ovat muuttaneet myds asianajoalaa
ja tapaa tehda tyota. Rosvall (2020) kertoo, ettd Tuomioistuinvirasto on arvioi-
nut koronaviruspandemian aiheuttaman ruuhkan purkamiseen menevan 2—-3
vuotta. Tuomioistuimet ja asiamiehet ovat joutuneet opettelemaan asioiden
kasittelemista etayhteyksien avulla. Suomen Asianajajaliiton siviiliprosessioi-
keuden asiantuntijaryhman puheenjohtajan Manniston (2020) mukaan etaoi-
keudenkaynnit ovat lyoneet itsensa lapi nopeasti. Suuri tarve saada kasiteltya
toimeksiantoja, on pakottanut opettelemaan uusia tyotapoja ja myos etayh-

teysohjelmat on otettu nopealla aikataululla kayttéon. Mannistd (2020) uskoo,
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ettd poikkeusolot muuttavat pysyvasti tuomioistuinten tyétapoja, jonka seu-
rauksena etaoikeudenkaynnit jaisivat pysyvaksi vaihtoehdoksi perinteisen is-
tuntokasittelyn rinnalle. Myds Suomen Asianajajaliiton varapuheenjohtaja
Raiha-Mantyharju (2020) uskoo, etta etayhteyksien tehokas hyddyntaminen

jaa suomalaiseen tydelamaan pysyvasti, myds asianajotoimistoihin.

Asianajotoiminnan vertailua kasiteperustassa esitettyyn teoriatietoon ja

-malleihin

Asianajotoimistoilla on ollut Suomessa ja kansainvalisesti markkinointikielto.
Hyvaa asianajajatapaa koskevat ohjeet on tehty vuonna 1972 ja ne paivitettiin
vuonna 1999. Suomen Asianajajaliiton (1972) tapaohjeissa viitataan erilliseen
markkinointiohjeeseen ja nama asianajotoiminnan markkinointia koskevat oh-
jeet on paivitetty vuonna 1997. Ohjeessa on mainittu, etta asianajotoimintaa
saa mainostaa esimerkiksi lehdissa, hakemistoissa ja sahkdisissa viestimissa.
Toimintaa on lupa markkinoida esitteen tai tiedotteen avulla. Markkinoinnin to-
teutusta arvioidaan silla, onko se asianajajakunnan arvon mukaista ja siina
kiinnitetdan huomiota mm. limoitusten ja esitteiden ulkoasuun ja sisaltoon.
Asianajajakunnan arvon mukaista ei ole vertaileva mainonta asianajajien kes-

ken. (Suomen Asianajajaliitto, 1997.)

Alan markkinointikielto poistui vasta uusien tapaohjeiden tullessa voimaan
vuonna 2009. Suomen Asianajajaliitto (2009) ottaa kantaa Hyvaa asianajaja-
tapaa koskevissa ohjeissa alan markkinointiin

e "Asianajotoiminnan mainonnan ja muun markkinoinnin on oltava totuu-
denmukaista, asiallista ja asianajajakunnan arvon mukaista. Asianajo-
palvelujen epaasiallinen tarjoaminen esimerkiksi onnettomuuden tai
muun samantapaisen syyn vuoksi hadanalaiseen asemaan joutuneille
on Kiellettya.

e Asiakkaiden nimeaminen tai muu tietojen antaminen asiakkaasta mark-
kinointitarkoituksessa on sallittua vain asiakkaan suostumuksella.

¢ Asianajaja ei saa hankkia tehtavaa kaantymalla hoidettavanaan ole-
vassa asiassa muun asianosaisen puoleen ilman, etta

1. siihen on asiakkaan suostumus;
2. asiakkaan tai oikeudenkaynnin etu vaatii sita; ja
3. asianajajalla on perusteltu syy olettaa, ettei asianosainen ole jo
antanut tehtavaa toiselle asianajajalle.
e Asianajaja ei saa antaa ulkopuolisen markkinoida asianajajan palve-
luita tavalla, joka asianajajalta itseltdan olisi kiellettya.”
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Alan taustat huomioiden, on helppo ymmartaa, miksi asianajoalan markki-
nointi on hyvin varovaista ja hillittya. Asianajotoimistoilla on tarve sisaltostrate-
gialle varsinkin siksi, etta yrityksen markkinoinnista saadaan tavoitteellista,
kohderyhmille suunnattua, oikea-aikaista ja aikataulutettua seka mitattavaa.
Nykyaikana ihmiset asioivat monikanavaisesti ja kayttavat tutkitusti sosiaalista
mediaa laajasti. Taman vuoksi on tarpeellista luoda Asianajotoimisto Roihun
sisaltostrategialle pohja, jonka perusteella markkinointi paastaa toteuttamaan.
Strategiaan valittuja elementteja, sisaltomarkkinoinnin muotoja ja kanavia voi-

daan testata ja muokata tarpeen mukaan.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tutkimusaineiston hankintamenetelmat valitaan sen mukaisesti, miten ne aut-
tavat ratkaisemaan tutkimusongelman seka saavuttavat tutkimukselle asete-
tun tavoitteen. Taman opinnaytetyon tekija on valinnut tutkimusmenetelmaksi
laadullisen tutkimuksen. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa esi-
merkiksi yrityksen tai asiakkaan kayttaytymisen ja paatosten syita. Juuri sen
vuoksi opinnaytetyon tekija on valinnut taman Iahestymistavan, koska se aut-

taa selvittamaan tutkimusongelmiin vastauksia.

Tavoitteena on mm. uuden tiedon hankinta, jonkin ymmarryksen syventami-
nen tai ilmidn kuvaaminen ja tulkinta. Laadullinen tutkimus soveltuu hyvin mm.
tilanteisiin, jossa halutaan kehittda toimintaa, etsia vaihtoehtoja seka selvittaa
syy-seuraussuhteita. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusongelmaa voidaan
tasmentaa tutkimuksen kuluessa ja tutkimuksen kriteerina on aineiston laatu
eikd maara. (Heikkila 2014b, 15.)

5.1 Aineiston hankinta

Laadullisen tutkimuksen yleisimpia aineistonhankintatapoja ovat haastattelut,
kyselyt, havainnointi seka erilaiset dokumentit. Eri aineistonhankintamenetel-
mia voi kayttaa useita rinnakkain ja yhdistettynd muihin menetelmiin. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 62.)
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Havainnointi

Havainnointi on yleinen, mutta aikaa vieva aineistonhankintatapa, joka usein
yhdistetaan esimerkiksi haastattelun kanssa. Perusteltuna hankintatapana ha-
vainnointia pidetaan silloin, jos tutkittavasta asiasta tiedetaan vain vahan tai
asiasta on vaikea saada muulla tavoin tietoa. Havainnointi toimii parhaiten toi-
sen aineistonhankintatavan kanssa yhdessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 70—
71.) Havainnoinnin eri muotoja ovat piilohavainnointi, osallistuva ja osallistava
havainnointi seka havainnointi ilman osallistumista. Tassa opinnaytetydssa
kaytetaan havainnointia ilman osallistumista, jota Kananen (2017, 84) kuvailee

tekniseksi havainnoinniksi internetin kautta.

Vilkan (2015, 90) mukaan laadullisessa tutkimuksessa havainnoinnilla ei
saada vastausta kysymykseen miksi eli miksi ihmiset tekevat niin kuin tekevat.
Taman vuoksi havainnointi olisi hyva yhdistaa esimerkiksi teemahaastatte-
luun, jossa myos miksi-kysymykseen saadaan vastaus. Tutkimusongelman,
-kysymysten ja tavoitteiden avulla tehdaan havainnointia varten asiarunko.
Asiarunko voidaan tehda havainnointilomakkeen tapaan ja siina maaritellaan,
mita havainnoidaan ja miten. (Vilkka 2015, 95.) Liitteessa 1 on kuvattu tutki-

muksessa kaytetty havainnointilomake.

Aineistoa voi hankkia myo6s verkkosivuilta ja sosiaalisesta mediasta. (Valli &
Perkkila 2018, 123—-124.) Sosiaalista mediaa voi kayttaa tutkimuksen

e valineena (esim. suljetut keskustelualueet)
e l|ahteena (esim. blogit, keskustelut, Facebook paivitykset)
e paikkana (esim. verkkoetnografinen tutkimus, yhteisollisyys verkossa).

Opinnaytetyon tekija havainnoi muita sosiaalisessa mediassa toimivia asian-

ajotoimistoja ja heidan tapaansa kayttaa eri kanavia markkinoinnissa.
Teemahaastattelu
Haastattelutapoja on useita erilaisia. Teemahaastattelu eli toiselta nimeltaan

puolistrukturoitu haastattelu antaa haastattelijalle luvan edetad ennakkosuunni-

telmasta poiketen. Etukateen mietittyjen haastattelukysymysten sanamuotoja
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ja jarjestysta voi vaihtaa kesken haastattelun. Ojasalon ym. (2014, 108) mu-
kaan tilanteeseen sopimattomat kysymykset voi jattaa kysymatta tai esittaa
uusia mieleen tulevia kysymyksia. Eskola ym. (2018, 27) kuvailevat teema-
haastattelun ideaa yksinkertaiseksi: kun halutaan tietaa, mita joku henkilo ajat-

telee jostakin asiasta, kysytaan sita hanelta.

Teemahaastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista haastateltavan
kanssa keskustellaan. Oleellisinta tassa haastattelutavassa on se, etta se ete-
nee keskeisten teemojen mukaisesti, ei yksityiskohtaisten kysymysten. Tama
vapauttaa haastattelun tutkijan nakdkulmasta ja tuo haastateltavien aanen
kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon ihmisten tulkinnat asioista ja tal-
I6in myGs heidan antamansa merkitykset ovat keskeisia. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 48.)

Kananen (2017, 88, 91) kuvailee teemahaastattelua kahden ihmisen valiseksi
keskusteluksi. Etukateen mietityt teema ovat aiheita, joista haastattelussa kes-
kustellaan. Teemat saadaan tutkittavan asian ennakkonakemyksista. Kysy-
myksia ohjaa tutkimusongelmat, joihin halutaan saada vastaus. Opinnayte-

tyossa kaytetty teemahaastattelun runko on liitteessa 2.

Haastatteluun sopivien ihmisten etsinta ja heihin yhteydenpito voivat olla aikaa
vieva vaihe, mutta siihen panostaminen lopulta palkitsee. Henkildiden valin-
nassa tarkeaa on tavoittaa sellaiset haastateltavat, joilla uskotaan olevan ha-
luttua tietoa ja kokemusta. Nama henkilot ovat olleet mukana selvitettavassa
toiminnassa tai mukana prosessissa. Joskus parasta mahdollista haastatelta-
van joukkoa ei ole saatavilla, mikali heita ei tavoiteta tai he kieltaytyvat haas-
tattelusta. Mikali aineistonkeruun aikataulu on lyhyt, on huomioitava, etta
haastateltavien kalenterit voivat olla tdynna. Haastattelu voidaan jarjestaa
mm. kasvotusten julkisissa tiloissa, sahkoisesti Teams-keskustelun avulla tai
puhelimitse. (Eskola ym. 2018, 30-31.)

5.2 Aineiston analyysi

Aineistoa voidaan analysoida aineistolahtdisella, teoriaohjaavalla ja teorialah-

toisella tavalla ja nama erottavat toisistaan analyysin paattelyprosessin muoto.
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Aineistolahtdisessa analyysissa pyritdan saamaan aikaiseksi tutkimusaineis-
tosta teoreettinen kokonaisuus, jossa asiat valitaan aineistosta tutkimuksen
tehtavanasettelun ja tarkoituksen mukaisesti. Teoriaohjaavassa analyysissa
on teoreettisia kytkentgja, jolloin teoria voi toimia apuna vaikkei analyysi poh-
jaudu suoraan teoriaan. Teorialahtdinen analyysi perustuu johonkin tiettyyn

teoriaan tai malliin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 80-82.)

Tutkimuksessa havaintojen analyysi saatetaan kokea haastavana vaiheena.
Vilkan (2006, 75, 103) mukaan tutkimusaineiston analyysi tapahtuu kahdessa
vaiheessa, jotka ovat pelkistaminen eli havaintojen yhdistaminen ja arvoituk-
sen ratkaiseminen eli tulosten tulkinta. Havainnoimalla keratty aineisto ei ole
vastaus siihen, mita tutkitaan. Tutkimusaineisto ei siis ole suora vastaus tutki-
musongelmiin, vaan se on materiaalia, josta tutkimus tehdaan. Analysointi
taas tarkoittaa havaintojen ryhmittelya ja yhdistamista niin sanotuiksi johtolan-
goiksi, joista voidaan tulkinta tehda. Tutkimustekstin Kirjoittaminen on samalla
aineiston analyysia ja analyysi taas kirjoittamista. Viimeisimman muotonsa

analyysi saa vasta kirjoittaessa.

Laadullisen tutkimuksen teemahaastattelun aineistonhankinnan jalkeen saa-
tua aineistoa taytyy kasitella. Tallenteet puretaan ja kirjoitetaan ne puhtaaksi.
Tata kutsutaan litteroinniksi, joka on tydlas vaihe. (Eskola ym. 2018, 49.)
Haastattelujen litterointi on tarkea vaihe aineiston analyysin kannalta. Litte-
roinnin avulla tutustutaan omaan aineistoon. Nauhoitettu aineisto sisaltaa pal-
jon informaatiota. Litterointia tehdessa voi huomata, etta kaiken informaation
havaitseminen tilanteen aikana on mahdotonta. Taydellista litterointia ei siis
ole olemassa, vaan aina jaa jotain huomioimatta. Litteroinnin aikana aineisto
anonymisoidaan eli siita muutetaan kaikki tiedot, joiden perusteella haastatel-
tavat olisi mahdollista tunnistaa. Aineistoa purkaessa opinnaytetyon tekija ot-
taa huomioon kaytettavissa olevan ajan seka tasapainoilee aineiston luotetta-
vuuden ja litteroinnin tarkkuusasteen valilla. (Ruusuvuori & Nikander 2017,
437-439.)

Aineistosta erotellaan ja merkitdan ne asiat, jotka liittyvat tutkimusongelmaan
ja kaikki muut asiat rajataan ja jatetaan pois. Merkityt asiat kerataan yhteen

erikseen muusta aineistosta ja se luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitellaan.
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Lopuksi valitusta aineistosta kirjoitetaan yhteenveto. Analyysin tarkoituksena
on jarjestaa, jasentaa ja tiivistaa kerattya aineistoa niin, ettd mitadan olennaista

tietoa ei jaa pois (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78).

5.3 Tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetyossa

Tahan opinnaytetydhon liittyvat aineistot hankittiin 27.2.—-13.3.2021. Menetel-

mina kaytettiin aiemmin mainittuja havainnointia ja teemahaastattelua.

Havainnointi

Havainnointia suunnitellessa oli palattava tutkimuskysymyksiin ja siihen, mita
havainnoimalla halutaan saada selville. Haluttiin selvittaa missa sosiaalisen
median kanavissa muut asianajotoimistot ovat lasna, millaisia julkaisuja he te-
kevat ja kuinka usein. Sosiaalisen median kanavien lisaksi havainnoitiin lyhy-
esti yritysten uutiskirjeita ja verkkosivuja. Taman avulla nahdaan eri toimisto-
jen eroavaisuuksia heidan sosiaalisen median tekemisessaan ja korreloiko se

seuraajamaariin.

Havainnoitavaksi valittiin ensin hyvin samalla profiililla toimivia asianajotoimis-
toja. Pian havaittiin, etta jotta saadaan mahdollisimman kattava otos ja myos
opittaisiin laajemmin ja paremmin sosiaalista mediaa kayttavilta toimistoilta, on
havainnoitavaksi valittava myds suurempia yrityksia. Havainnointivaiheessa ei
ole tietoa asianajotoimistojen sosiaalisen median suunnitelmista tai -strategi-

oista ja kuka tai ketka heilla sosiaalista mediaa hoitaa.

Havainnoitavia yrityksia valikoitui lopulta Roihun lisdksi 9 kappaletta: Asianajo-
toimisto Fenno Oy, Itdinen & Ojantakanen Asianajotoimisto Oy, Advokatbyra
Hastd & Co Ab, Asianajotoimisto Sivenius, Suvanto & Co Oy, Dottir Asianajo-
toimisto Oy, Lexia Asianajotoimisto Oy, Asianajotoimisto Susiluoto Oy, Asian-
ajotoimisto Jurentia Oy seka Makitalo Asianajotoimisto Oy. Liitteessa 1 on ku-

vattu tutkimuksessa kaytetty havainnointilomake.

Havainnointi suoritettiin kahden viikon aikana ajalla 27.2.-13.3.2021. Havain-

noitavia yrityksia ja asioita oli niin monta, joten tyon suorittamiseen oli varat-
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tava aikataulu huomioiden kaksi viikkoa ja tdssa suunnitelmassa pysyttiin. En-
sin yrityksista kerattiin tiedot yksittain ja lopuksi tiedot yhdistettiin selkeamman
yhteiskuvan saamiseksi. Nain myos yrityksen sosiaalisen median kayton eroa-

vaisuudet nakyivat selkeammin.

Teemahaastattelu

Teemahaastattelun suunnitelma lahti kayntiin teemojen pohtimisesta. Tee-
moiksi valikoituivat sisaltostrategian mukaisesti tarpeen havaitseminen, vaih-
toehtojen selvittdaminen, paatos juridisen palvelun hankinnasta seka taustatie-
toa haastateltavan henkilon sosiaalisen median kaytosta. Naiden teemojen
avulla luotiin apukysymyksia haastattelua varten ja haastattelutilanteessa pys-
tyi kysya tarkentavia seka asiaan sopivia lisakysymyksia. Opinnaytetyossa

kaytetty teemahaastattelun runko on liitteessa 2.

Aineisto suunniteltiin kerattavaksi Teamsin avulla tai puhelimitse, ihan miten
haastateltavalle sopi parhaiten. Haastattelupyyntda varten luonnosteltiin sah-
kopostiviesti. Teemat, apukysymykset ja haastattelupyyntdviesti hyvaksytettiin
Roihun osakkaalla ja hanen kanssaan kaytiin lapi myos haastatteluun soveltu-
via asiakkaita. Opinnaytetyon tekija toivoi haastateltavaksi yritysten yhteys-
henkil6ita, jotka ovat avanneet toimeksiannon muutaman kuukauden sisalla el
tiedot olisivat viela asiakkaalla hyvassa muistissa. Toisena toiveena oli 16ytaa
asiakkaita, joiden toimeksianto on kirjattu Roihun kustannuspaikalle, joka tar-
koittaa sita, ettei asiakas ole tullut suosittelun kautta vaan Ioytanyt yrityksen
jotain muuta kautta. Varsinkin heilta olisi mielenkiintoista selvittaa, mita kautta
he Roihun l6ysivat, etsivatkd Googlesta, kavivatko verkkosivuilla, mita tietoa
etsivat, pyysivatkd muilta palveluntarjoajilta tarjouksen ja mika ratkaisi Roihun

voitoksi.

Haastattelupyyntd lahetettiin sahkdpostitse kymmenelle (10) Roihun asiakas-
yrityksen yhteyshenkildlle (kutsutaan paamiehiksi) torstaina 4.3.2021. Yhteys-
henkilon sahkopostiosoitteet kerattiin toimeksiantojen tiedoista CSI Lawyer-
jarjestelmasta. Yhteyshenkilot valittiin haastattelun kohteeksi siksi, etta he

ovat olleet Roihuun yhteydessa ja ovat mahdollisesti parhaiten tietoisia toi-
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meksiannosta. Yhteyshenkild voi olla yrityksen toimitusjohtaja, muu johtoryh-
maan kuuluva henkild, talousjohtaja tai muu esimiesasemassa oleva henkild,
jolla on valtuudet hoitaa juridista asiaa. Sahkopostissa kerrottiin lyhyesti opin-
naytetyOsta ja sen tavoitteesta seka pyydettiin lupaa noin 15 minuuttia kesta-
vaan haastatteluun perjantaihin 12.3.2021 mennessa. Kymmenesta (10) yh-
teyshenkildsta vastasi kahdeksan (8) ja haastatteluun suostui seitseman (7)

henkiloa.

Haastattelut suoritettiin ajalla 8.-11.3.2021 seuraavasti:

1. maanantai 8.3.2021 klo 13.30 Teams
2. tiistai 9.3.2021 klo 11.30 Teams
3. tiistai 9.3.2021 klo 13.30 Puhelu
4. tiistai 9.3.2021 klo 14.30 Teams
5. keskiviikko 10.3.2021 klo 14.45 Puhelu
6. torstai 11.3.2021 klo 13.00 Teams
7. torstai 11.3.2021 klo 14.00 Teams

Haastattelut kestivat noin 10—20 minuuttia. Teamsin kautta tehdyt haastattelut
tallennettiin haastateltavan luvalla aikataulun pitamiseksi. Opinnaytetyon tekija
pystyi nain ollen keskittymaan haastatteluun eika tarvinnut samalla kirjoittaa

muistiinpanoja. Kahden puhelun aikana muistiinpanot kirjoitettiin ylos, silla pu-
heluntallennus ei toiminut testauksessa kuten olisi pitanyt, eika sen luotetta-

vuuden varaan voinut laskea. Tallenteet purettiin ja litteroitiin viela haastattelu-
paivien iltoina, jolloin kaikki haastattelut oli kirjoitettu tekstinkasittelyohjelmaan

auki.

Kaikkien haastatteluiden vastaukset litteroitiin, jaoteltiin kokonaisuuksiksi ja ja-
senneltiin yhteenvedoksi. Nama tyovaiheet kuuluvat materiaalin analysointiin.
Analysoinnin avulla saatiin litteroidusta tekstimassasta tarvittavat tiedot tiivis-
tettyyn kasiteltavaan muotoon. Litteroitua aineistoa kasiteltiin Word-tiedos-
toissa yksittaisina haastatteluina seka tehtiin koottu yhteenveto kaikista kasi-
tellyista asioista ja kysymyksista. Osasta vastauksista luotiin visuaalisesti ha-
vainnollistavat kaaviokuvat ja taulukot. Analysoinnin avulla saatiin vastauksia
tutkimuskysymysten kannalta tarkeisiin seikkoihin ja sita kautta paatelmia asi-
akkaiden sosiaalisen median kaytosta, tavasta etsia juridista apua ja siitéa koko

prosessin alusta, joka ei yleensa tule esille.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kun tutkimusongelma on muutettu tutkimuskysymyksiksi ja niihin saadaan ai-
neiston avulla vastaukset eli tutkimustulokset, ongelma ratkeaa (Kananen
2017, 15).

Havainnointi

Havainnoitavia yrityksia valikoitui lopulta Roihun lisaksi yhdeksan (9) kappa-
letta. Yrityksista kaytetaan tutkimustulosten yhteydessa lyhenteita, jotka olivat

Roihu = Asianajotoimisto Roihu Oy

Fenno = Asianajotoimisto Fenno Oy

| & O = ltainen & Ojantakanen Asianajotoimisto Oy
Jurentia = Asianajotoimisto Jurentia Oy

Susiluoto = Asianajotoimisto Susiluoto Oy

Hasté = Advokatbyra Hasto & Co Ab

Sisu = Asianajotoimisto Sivenius, Suvanto & Co Oy
Dottir = Dottir Asianajotoimisto Oy

Lexia = Lexia Asianajotoimisto Oy

Makitalo = Makitalo Asianajotoimisto Oy.

Taulukko 2. Havainnoitavien asianajotoimistojen kdytéssa olevat kanavat

X X X X X
X X X X X X X
X X
X X X
X X X
X X X X X
X X
X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X

Taulukossa 2 on esitelty yhteenvetona havainnoitavien asianajotoimistojen
kaytdssa olevat kanavat. Ylimmaiseksi on merkitty Roihun kanavat vertailu-
mielessa, vaikka niita tuloksia ei ole otettu huomioon havainnointitilastoissa.
Kaikilla yrityksilla oli verkkosivut ja yritysprofiili LinkedInissa. Yritysprofiili Face-

bookissa oli viidella (5) ja Instagramissa kuudella (6) yrityksista. Twitter ja
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Youtube oli kaytossa kolmella (3). Blogikirjoituksia teki nelja (4) asianajotoi-
mistoa. Uutiskirjetta tuotti Roihun lisdksi vain kaksi (2) havainnoitavista yrityk-

sista.

Seuraavaksi tarkastellaan tuloksia kanava kerrallaan ja nahdaan enemman

eroavaisuuksia kayttétapojen valilla.

Taulukko 3. Havainnoitavien asianajotoimistojen LinkedIn kaytén tunnuslukuja

Seuraajien Uusia seu- Julkaisujen Engagement

LinkedIn maara raajia / kpl maara 6kk rate / sitoutu-
27.2.2021 6 kk:ssa aikana neisuusaste

83 24 6,17 %
805 306 55 2,68 %
350 126 30 6,37 %
Jurentia 203 49 4 6,65 %
234 64 14 6,08 %
Hasto 338 ? 12 ?
148 ? 0 ?
2299 321 28 5,53 %
Lexia 1609 ? 41 ?
Makitalo 634 106 14 4,87 %

Taulukossa 3 on havainnoitu asianajotoimistojen Linkedlnin kayttéa ja tunnus-
lukuja kuuden kuukauden ajalta. Ylimmaiselle riville on merkitty Roihun tiedot

vertailumielessa. LinkedIn antaa analytiikkaty6kalunsa avulla tietoa samankal-
taisten yritysten julkaisujen sitoutuneisuusasteesta. Valitettavasti tata tietoa ei

ollut saatavilla kaikista havainnoitavista yrityksista.

Taulukko 4. Havainnoitavien asianajotoimistojen LinkedIn julkaisujen muodoista ja reaktioista
viimeisen kahden kuukauden aikana (13.1.-13.3.2021)

e Julkaisujen muodot Tyk-  Kom-
linkki kaykset | men-

I ka. tit kpl

=l maira | kuva | teksti

| Roihu | FI 8 4 2 0 2 0
[ Fenno | FI 26 11 1 5 9 20,1 2
FIEE FILEN, SV 20 2 0 0 18 13,1 1
FI 3 3 0 0 0 31 2

FI 7 5 0 0 2 18,6 0
Fi 5 1 0 0 4 12,2 2
L FLEN 9 4 4 0 1 52 9
FI, EN 17 2 0 1 14 16,6 8
FI, EN 10 1 0 0 9 24 4 0
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Taulukossa 4 on avattu yritysten tekemien julkaisuja viimeisen kahden kuu-
kauden ajalta eli 13.1.—-13.3.2021. Talla oli tarkoitus selvittaa, milla kielella jul-
kaisuja tehdaan, paljonko niita on maarallisesti tehty, millaisia julkaisuja yrityk-
set ovat tehneet, paljonko niihin on reagoitu sek& mitka julkaisujen muodot
ovat toimineet parhaiten. Tarkoitus on myds selvittaa miten erilaisia julkaisuja

asianajotoimistot tekevat toisiaan verraten.

Eniten julkaisuja teki Asianajotoimisto Fenno (26 kpl) ja vahiten Asianajotoi-
misto Sivenius, Suvanto & Co, joka ei ollut tehnyt ainuttakaan julkaisua. Kieli-
versioita oli kaytdssa suomen ja englannin lisaksi vain Itdinen & Ojantakanen
Asianajotoimistolla, joka julkaisi myos ruotsin kielella. Kaikilla yhdeksalla asi-
anajotoimistolla oli julkaisuja yhteensa 97 kappaletta. Yhteenvetona kaikista
havainnoitavista julkaisuista 59 sisalsivat linkkeja johonkin sisaltéén muualle
eli esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai uutiseen. Seuraavaksi eniten eli 33
julkaisussa oli kuva ja vain 7 julkaisuissa oli pelkka teksti ilman kuvaa tai link-
kia. Videoita jaettiin 6 kertaa kaikista julkaisuista havainnoitavalla ajanjaksolla.
Eniten reagointeja julkaisuihinsa sai selkealla enemmistolla Dottir Asianajotoi-
misto, joka sai keskimaarin 52 tykkaysta / julkaisu ja kommentteja myods kai-

kista havainnoitavista yrityksista eniten.

Liséksi havainnoitiin LinkedIn julkaisujen tyyppeja eli ovatko ne olleet viimei-
sen kahden kuukauden aikana esimerkiksi tydpaikkailmoituksia, henkildkun-
nan tai oman toiminnan esittelyita. Kaikkien havainnoitavien yritysten julkaisut
yhteenlaskettuna viimeisen kahden kuukauden ajalta selvisi, etta julkaisuja oli
todella paljon erilaisia. Mainittakoon yhteenvetona, etta kaikkien asianajotoi-
miston julkaisuista 18 kpl koskivat oman henkildkunnan nostoja ja esittelyita,
ajankohtaisiin aiheisiin liittyvia artikkeleita tai blogeja oli linkitetty 14 kertaa,
hoidettuihin toimeksiantoihin eli asiakkaisiin liittyvia referenssijulkaisuja oli 12
ja rekrytointiin liittyvia julkaisuja oli 8 kaikista havainnoitavista julkaisuista. Nai-
den lisaksi oli julkaistu pienempia maaria mm. webinaaritallenteita, korkeim-
man oikeuden antamia paatoksia, asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia, juhla-

pyhiin liittyvia toivotuksia seka yksi kysely.
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LinkedIn-profiileista eniten reagointeja kerasivat kuvalliset julkaisut yrityksen
omasta henkilékunnasta. Tykkayksia kerasivat myos koulutuksiin liittyvat jul-
kaisut seka videot. Vahiten tykkayksia saivat toimistojen yksipuoliset teksti-il-
moitukset, joissa he ilmoittivat olleensa neuvonantajina jollekin yritykselle. Sen
sijaan referenssijulkaisut, joissa oli kuva tai video, saivat enemman tykkayk-

sid.

Facebook-yritysprofiili oli kaytéssa havainnoitavista asianajotoimistoista vii-
della (5) yrityksella + Roihulla, joka on taulukossa mukana vain vertailun

vuoksi.

Taulukko 5. Havainnoitavien asianajotoimistojen Facebook julkaisujen tunnuslukuja viimeisen
kahden kuukauden aikana (13.1.-13.3.2021)

382 4 7.3 X X
823 22 18,7 X X
204 0 0 X X
1945 6 22,0 X X
450 6 8,0 X X
177 6 0,2 X X

Taulukko 5 kertoo, ettd Facebookissa yritysten tykkaajamaarissa on isoja
eroja. Vahiten tykkaajia on Makitalolla (177 kpl) ja eniten Dottir Asianajotoimis-
tolla (1945 kpl). Tykk&ajien keskiarvo on 663. Suurimman osan tykkaajamaara

jaakin keskiarvoa alemmaksi ja sita nostaa Dottirin lukema.

Kaikki asianajotoimistot julkaisivat samoja sisaltdja Facebookissa, kun esimer-
kKiksi LinkedInissa. Sisaltoa julkaisi eniten Asianajotoimisto Fenno, jonka
osuus kaikista julkaisuista oli reilu puolet (n. 55 %) kahden kuukauden ajalta.
Advokatbyra Hasté & Co ei julkaissut yhtdan siséltéa havainnointiajalla. Reak-
tioita julkaisuihinsa sai kuitenkin eniten Dottir, keskimaarin 22 reaktiota / jul-

kaisu, julkaisumaaran ollessa 6 kpl.

Kaikilla asianajotoimistoilla oli kaytossaan toimintakehotteet soita, laheta viesti
ja hae reittiohjeet. Yrityksen tietoja-osio oli myos Kaikilla taytettyna. Havainnoi-
tavista yrityksista piti Facebookin arvostelu- tai suositteluosiota paalla kaksi

(2). Arvosteluita ei kuitenkaan oltu kayty jattdmassa kuin molemmille kerran.
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Twitter oli havainnoitavista yrityksista kaytéssa Roihun lisaksi vain kolmella

asianajotoimistolla. Suurimman seuraajamaaran (666 kpl) oli kerdnnyt Lexia
Asianajotoimisto, joka oli myds seuranta-ajalla 13.1.-13.3.2021 ainoa julkai-
sija (kolme julkaisua ja 6 retwiittid). Lexialla oli myds suurin maara seuraami-

aan profiileja (290 kpl). Fennolla oli 43 seuraajaa ja Makitalolla taas 71.

Taulukko 6. Havainnoitavien asianajotoimistojen Instagramin k&ytén tunnuslukuja viimeisen
kahden kuukauden aikana (13.1.-13.3.2021)

84 237 307 16 12 4
30 131 85 5 5 0
12 97 55 4 4 0

433 2600 6308 10 10 0
73 335 161 4 4 0

149 512 69 9 8 1

Instagramia kaytti markkinointikanavana viisi (5) havainnoitavista yrityksista
(taulukko 6). Huomattavasti eniten Instagramia kaytti Dottir Asianajotoimisto,
jolla oli jopa 2600 seuraajaa. Kanavaa kaytettiin ominaisuuksien mukaisesti
kuvien ja videoiden julkaisuihin. Videojulkaisuja kahden kuukauden seuranta-
jaksolla julkaisi vain Asianajotoimisto Fenno (4 kpl). Makitalo Asianajotoimisto
puolestaan julkaisi ainoan myday-muotoisen kuvasarjan ja videon trainee
(harjoittelijoiden) etatyopaivasta. Muutoin julkaisujen aiheet eivat havaittavasti
eronneet toisistaan. Suurimpana yksittaisena aiheena korostui henkildkunnan

valokuvat ja nostot.

Uutiskirjetta tuottaa havainnoitavista yrityksista Roihun liséksi vain kaksi yri-
tysta, Lexia Asianajotoimisto ja Makitalo Asianajotoimisto. Makitalon uutiskir-
jetta tilatessa saa ilmoittaa minka oikeudenalan tai osa-alueen asiat itsea Kiin-
nostaa eli kyseessa on raataldity uutiskirje. Lexian uutiskirjeen sisallésta ei ole
tarkempaa tietoa. Kummankaan yrityksen uutiskirjeen ilmestymisaikataulua tai

-tiheytta ei ole tiedossa.

Yritysten verkkosivuja on vertailtu taulukossa 7 (liite 3). Palkkiotaulukko / hin-
nasto oli esilla Roihun liséksi vain yhdessa yrityksessa. Kolmessa (3) tapauk-

sessa yritysten verkkosivut oli luotu vain englanniksi, muut sivut useampana
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kieliversiona. Yhtaan verkkosivustoa ei ollut ainoastaan suomeksi. Kahdella
sivustoista ei ollut lainkaan toimintakehotteita (CTA), somelinkityksia eika
ajankohtaisia asioita. Muiden yritysten sosiaalisen median linkityksia ei ollut

tehty kaikkiin kaytdssa oleviin somekanaviin.

Sisallollisesti rikkaimmat sivustot olivat Asianajotoimisto Fennolla ja Lexia Asi-
anajotoimistolla. Fennon verkkosivuilla erilaista muihin verrattuna oli chatbot ja
referenssien avaaminen erittain laajasti kuvin, videoin ja tekstein. Lexia oli pa-
nostanut yrityksen strategiakuvaan, josta selviaa arvot, missio ja megatrendit.
Ulkonadllisesti poikkesi taysin muista Dottirin verkkosivut, jotka eivat en-
sinakemalta vaikuttaneet lainkaan asianajotoimistojen sivustolta, vaan ennem-
minkin design sivuilta ulkoasun perusteella. Omaa blogia verkkosivuillaan piti
viisi (5) havainnoitavaa yritysta. Fenno julkaisee blogikirjoituksia kahden viikon
valein, Makitalo seka Hastd & co noin kuukausittain, Susiluoto ja Lexia epa-
saannodllisemmin. Kaikilla aiheet liittyivat ajankohtaisiin asioihin ja oikeuden-

aloihin.

Kaikki yritykset esittelivat sivustollaan hoitamansa praktiikat eli oikeudenalat,
yrityksen yhteystiedot olivat esilla ja helposti I0ydettavissa seka henkilokunta
oli esitelty valokuvin. Kaikkien verkkosivut skaalautuivat myos testissa mobiili-
laitteeseen soveltuviksi eli responsiivisiksi. Verkkosivustot otettiin mukaan ha-
vainnointiin siksi, etta niissa olevaa sisaltda jaetaan usein myds sosiaalisessa
mediassa. On hyva ymmartaa verkkosivustojen merkitys sisaltdstrategian ka-

navana.

Teemahaastattelu

Haastatteluissa selvitettiin juridisen tarpeen havaitsemista ja sen prosessia.
Haastateltavia yrityksia ja heidan yhteyshenkil6ita oli yhteensa seitseman (7)
kappaletta. Toimeksiannoissa kuudessa (6) tapauksessa oli kyse tydoikeudel-
lisesta konsultaatiosta ja yhdessa (1) kyse oli sopimusriidasta. Kysyttaessa
onko yritys tarvinnut aiemmin juridista apua, vastaukset jakautuivat kylla kuusi

(6) kpl ja ei yksi (1) kpl. Muissa toimeksiannoissa oli kyse eri oikeudenalan ta-
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pauksesta kuin nyt kyseessa oleva. Yritykset olivat pyytaneet aikaisemmin ju-
ridista apua muilta asianajotoimistoilta, Suomen Yrittajien lakineuvonnasta

seka oman hallituksen jasenelta, joka on myo0s juristi koulutukseltaan.

Haastateltavista kolme (3) kertoi saaneensa suosituksen tai referenssin kolle-
galta tai hyvalta tuttavalta, jonka asiaa Asianajotoimisto Roihu ja sen asi-
anajaja oli hoitanut aiemmin. Yhteyshenkilot olivat ottaneet suoraan Roihuun
yhteytta suosittelun saatuaan. Suosittelut koettiin parhaiksi referensseiksi,

eika haastateltavat kokeneet, etta olisi pitanyt tehda kilpailutus.

Nelja (4) haastateltavaa oli ottanut yhteytta Keskuskauppakamarin, Suomen
Yrittajien tai Puuteollisuusyrittajien lakineuvontaan ja saanut sita kautta tietoa
ja suosituksen tyooikeuteen erikoistuneista asianajotoimistoista. Tieto annet-
tiin esimerkiksi yrityslistauksena, jossa on mainittuna kyseisella alueella toimi-
via asianajotoimistoja. Haastateltavat etsivat saamansa suosituksen perus-
teella Googlesta ja asianajotoimistojen verkkosivuilta lisatietoa mainituista yri-
tyksista. Yksi yritys halusi kumppaniksi saman kokoluokan asianajotoimiston,

kun oma yritys on eli keskisuuren.

Haastatelluista kolmella (3) ei ollut omissa kontakteissa ja verkostossa sopi-
vaa tydoikeusjuristia, joten he aloittivat vaihtoehtojen selvittdmisen Googlesta.
Roihu ei ollut asianajotoimistona aiemmin heille lainkaan tuttu. Hakusanoina
kaytettiin tydoikeuteen liittyvia hakusanoja yhdistettyna kaupunkiin esimerkiksi
tydoikeusjuristi Tampere. Haastateltavat eivat muistaneet tarkasti muita kayt-
tamiaan hakusanoja. Yksi (1) haastateltavista pyysi tarjouksen myds toisesta
asianajotoimistosta sen vuoksi, ettei Roihu ollut yrityksena tuttu eikd haasta-
teltavalla ollut kasitysta asianajajien hintatasosta. Myos toinen tarjouspyynnon

saanut asianajotoimisto 10ytyi Googlen hakutulosten avulla.

Googlessa tehtyjen hakujen perusteella haastateltavat ohjautuivat Roihun
verkkosivuille. Haastateltavista kaikki eli myos suosituksen saaneet henkilot
kavivat Roihun verkkosivuilla ennen yhteydenottoa. Roihun verkkosivuilla tu-
tustuttiin asianajajien profiileihin eli esittelyteksteihin, valokuviin, erityisosaami-

seen seka etsittiin yhteystietoja. Naiden kolme (3) henkil6a luki verkkosivuilta
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lisatietoa Roihusta selvittadkseen millaisen toimiston kanssa olisivat yhteis-
tydssa ja onko heilla osaamista yrityksen tarpeisiin. Yksi vastaajista kommen-
toi lisaksi Roihun verkkosivuja hyvin selkeiksi ja han sai niista asiantuntevan

kasityksen yrityksen toiminnasta.

Vastaajista viisi (5) kertoi laittaneensa ensin sahkdpostia Roihun yleissahko-
postiosoitteeseen roihulaw@roihulaw.fi eli he eivat osoittaneet ensitiedustelua
tai tarjouspyyntda suoraan kenellekaan asianajajalle. Viestit ohjattiin oikeu-
denalan, aiheen ja tyotilanteiden perusteella asianajajien sahkoposteihin yh-
teydenottoa, estetiedustelua ja toimeksiannon avausta varten. Vastaajista

nelja (4) soitti suoraan asianajajalle ja sai sita kautta toimeksiannon avattua.

Vastaajista kuusi (6) mainitsi suurimmaksi yksittaiseksi syyksi valita Roihu tai
sen asianajaja oli muualta tullut suositus, referenssi tai vinkki tydoikeusjuridiik-
kaa hoitavasta asianajotoimistosta. Kolme (3) paatyi valitsemaan Roihun no-
pean reagoinnin ja yhteydenoton jalkeen. Yhteydenotto vakuutti asianajajan
patevyydesta. Yksi vastaaja mainitsi valinnan syyksi Roihun ammattimaisem-
mat verkkosivut, joista 10ytyi kilpailijaa enemman tietoa hanen tarpeisiinsa tai
asiaansa liittyen. Sen lisaksi Roihun vastaus sahkopostikyselyyn oli haastatel-
tavan mukaan taydellisempi eli hinnan lisaksi tuli perusteltu nakemys, miten

asiaa tulisi lahtea hoitamaan.

Muita juridisen palvelun hankintaan liittyvia seikkoja olivat sopiva hintataso,
asianajajan patevyys, sopiva aikataulu ja henkilokemia. Kolme (3) henkiloa
koki, etta kaikki edella mainitut asiat vaikuttavat eli paatdés on kokonaisuus /
kombinaatio monen asian summaa. Kolme (3) henkiléa ei ollut tietoinen asian-
ajotoiminnan hintatasosta, mutta arveli sen olevan kallista. Yksi vastaajista
pohti myds oman aikansa rahallista arvoa, mikali olisi yrittanyt hoitaa juridista
asiaa ensin itse, mutta paatyi kuitenkin asiantuntijan apuun virheiden valtta-
miseksi. Muut kuusi (6) haastateltavista mainitsivat olevansa tietoisia hintata-

sosta eika Roihusta saatu tarjous poikennut siita.

Haastatelluista henkilGista kaikki tekivat paatoksen asianajotoimiston valin-

nasta itse tai tarvittaessa konsultoi johtoryhmaa / hallitusta asiasta. Paatokset
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asianajotoiminnan valinnasta tehtiin nopeasti, jotta toimeksianto saataisiin

avattua ja tapaus selvityksen alle.

Vastajien maara
N
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Kuva 11. Mita sosiaaliset median kanavaa kaytat tai seuraat?

Haastatelluista kahdeksan (8) kaytti jotakin sosiaalisen median kanavaa joko
tydssaan tai vapaa-ajallaan. Vain yksi haastatelluista kertoi, ettei hanella ole
suuren tydmaaran vuoksi aikaa olla sosiaalisessa mediassa lainkaan ja han
halusi kayttaa vapaa-aikansa somessa roikkumisen sijaan urheiluun ja per-
heensa kanssa olemiseen. Vastaajista viisi (5) henkil6a kertoi kayttavansa
LinkedInia ja Facebookia. Yksi (1) mainitsi, ettd hanen pitaisi liittya LinkedIniin,
mutta ei ollut saanut viela aikaiseksi tehda sinne profiilia. Facebookin kaytta-
jista yksi kertoi kayttavansa kanavaa seka tydasioihin etta vapaa-ajalla, mutta
muut haastatelluista jakoivat Facebookin kaytdon vapaa-ajan toimintaan ja Lin-
kedInin tyoasioihin liittyviksi. Kaksi (2) henkil6a kertoi kayttavansa Instagra-
mia, joista toinen kaytti sita tydtehtaviin liittyen eli teki yrityksen Instagram-si-
vuille valilla julkaisuja. Twitteria kertoi kayttavansa vain 1 haastatelluista. Vas-
taajista kolme (3) pohti sosiaalisen median kayttéaan eri vuorokauden aikoina
ja kaytto kohdistui iltaan, yohon ja viikonloppuun. Paivasaikaan sosiaalisen

median kaytto oli yhden haastateltavan mukaan vain satunnaista.
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Kuva 12. Millaisista sosiaalisen median sisalldista pidat?

Haastateltavien mielenkiinnon kohteet kiinnostavista sisallgista sosiaalisessa
mediassa jakoivat mielipiteita. Nelja (4) haastatelluista henkildista mainitsi lu-
kevansa erilaisia asiasisaltoja, artikkeleita tai napakoita kolumneja. Kolme (3)
kertoi olevansa kiinnostunut tarinoista, ihmisista ja yrityksista laidasta laitaan.
Heita kiinnosti erityisesti kilnnostavien kontaktien julkaisut ja tiedot ty6roolien
tai tyopaikkojen vaihdoksista. Naiden lisaksi mainittiin lyhyet webinaarit, asun-
tosijoittamista koskevat blogit ja podcastit seka videot. Yksi vastaajista ei ko-
kenut sosiaalisen median sisaltdja niin kiinnostaviksi, etta kysyisi sielta esi-
merkiksi neuvoa vaan sita varten hanella oli muualla vertaisryhmaverkosto sa-

man alan johtajien kesken.

Kukaan haastatelluista ei seurannut Roihua sosiaalisessa mediassa. Yksi
haastatelluista halusi liittya Roihun uutiskirjeen tilaajaksi kuullessaan, etta sita
kautta saa kutsuja esimerkiksi maksuttomiin ty6oikeuswebinaareihin. YKksi
haastatelluista mainitsi seuraavansa sosiaalisessa mediassa asiakkaitaan,
jotta nakee miten paljon heidan tuotteensa saa loppuasiakkaiden kesken na-
kyvyytta. Toinen haastatelluista kertoi seuraavansa kilpailijoitaan, vanhoja

tyonantajiaan seka oman yrityksensa kansainvalistd sometekemista.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

(HUOM! Tasta luvusta on tummennettu / poistettu kaikki toimeksiantajaan liit-

tyvat johtopaatokset ja toimenpidesuositukset)

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sisaltostrategia asianajotoimistolle seka
selvittaa johtopaatdsten kautta ratkaisut tutkimusongelmiin, jotka ovat:

1. Miten asianajotoimisto voi hyddyntaa sisaltdmarkkinointia?

2. Mita sisaltomarkkinoinnin avulla tavoitellaan?

3. Millaista sisaltdéa yrityksen kannattaa julkaista ja mita kanavia sisallon
jakamiseen kannattaa kayttaa?

Ennen sisaltomarkkinointiin liittyvien tutkimusongelmien ratkaisua, on yrityk-
selle luotava sisaltostrategia, suosittelee opinnaytetyon tekija Rummukaisen
ym. (2019, 71) oppeihin perustuen. Mikali sisaltostrategiaa ei ole luotu, yrityk-
sen sisalléntuotanto voi ronsyilla erilaisten sisaltotyyppien ja kanavien valilla.
Talloin sisallontuotanto ei ole maaratietoista, tavoitteellista ja kehittyvaa. Sisal-

tomarkkinointia tulee toteuttaa sisaltostrategian mukaisesti.

Mita sisaltomarkkinoinnin avulla tavoitellaan?

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on saada asianajotoimiston potentiaalinen
asiakas kiinnostuneeksi ja halukkaaksi vastaanottaa ja lukea yrityksen sisalto-
markkinointia, joka taas puolestaan edistaa yrityksen myyntia. Teorian mu-
kaan asiakkaat eivat ole kiinnostuneita yrityksen kuulumisista, vaan oman toi-
mintansa kehittamisesta. (Tanni & Keronen 2013, 20.) Haastatteluiden tulok-
sista kay ilmi, ettd haastateltavista suurin osa mainitsi seuraavansa itseaan
kiinnostavia erilaisia asiasisaltdja, artikkeleita ja napakoita kolumneja myos
yrityksilta. Jotta yritys voi menestya sisaltomarkkinoinnin avulla, tulee asian-
ajotoimiston maaritella asiakaspersoonat, luoda ja jakaa lisaarvoa luovaa ja
kiinnostavaa sisaltda naille persoonille eli kohderyhmalleen, kuten kirjallisuu-

dessa Tanni ja Keronen (2013, 20) avaavat sisaltomarkkinoinnin suunnittelun

ket

Sisaltémarkkinoinnissa tavoitellaan potentiaalisten asiakkaiden kuljettamista

ostopolkua pitkin kohti ostoa. Tyypillisesti ostopolku alkaa siita, kun asiakas



tiedostaa tarvitsevansa jotakin palvelua ja alkaa etsimaan miten sen voisi rat-

kaista. Polku paattyy siihen, etta asiakas tekee ostopaatdksen. (Kananen

2018, 44-45.) I

Asianajotoimistossa uusasiakashankinnan liséksi tavoitteena voi olla esimer-
kiksi asiakaskokemuksen ja tunnettuuden kasvattaminen, kuten Tanni ja Kero-

nen (2013, 94) toteavat ja huomauttavat, etta naihin osa-alueisiin vaikuttavat

jukaistava sisatc.

Miten asianajotoimisto voi hyodyntaa sisaltomarkkinointia?

Pohdittaessa, miten asianajotoimisto voi hyodyntaa sisaltdmarkkinointia, on

huomioitava yrityksen liikketoiminnalliset tavoitteet sisaltomarkkinoinnille.

(Rummukainen ym. 2019, 74, 81.) Mita sisaltomarkkinoinnilla tavoitellaan?

I <21a'iavaa kasua (ukemaan on

luotava sisaltostrategia, jonka avulla sisaltomarkkinointi on saanndllista,
omalle kohderyhmalle kohdistettua seka mitattavaa. Kaikessa tekemisessa on

pidettava kiinni yrityksen strategiasta, sen tarinasta ja punaisesta langasta.

(Rummukainen ym. 2019, 103, 114.) [

Brandin ja asiantuntijoiden tunnettuutta voidaan nostaa sisaltomarkkinoinnilla.

Asianajopalveluiden markkinointi on tiivistettyna sita, etta pystytaan vakuutta-
maan asiakas asianajajan patevyydesta juridisen asian hoitamisessa. (Sipila
2000, 6-7.) Keinoja asianajajan patevyyden avaamiseen ja todistamiseen

ovat esimerkiksi asiantuntija-artikkelit tai blogikirjoitukset (Kananen 2018c, 52)
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seka ajankonhtaisiin asioihin tarttuminen oman tyonsa ja asiakkaidensa nako-
kulmasta (Kortesuo 2021). Koronapandemian aikana tydonantajien hata on ol-
lut suuri ja tarvetta on ollut monenlaiselle tietoudelle yritysten nakdkulmasta
(Penttila 2020). Miten tyontekijoita voi lomauttaa? Onko mahdollista saada ra-
hallista tukea yrityksen selviamiseen? Mista koronatukea voi hakea? Onko yri-
tyksen vuokrakuluista mahdollista saada helpotusta? Korona on vain yksi yri-
tysten yhteisista ongelmista. Asiantuntija-artikkeleissa asianajajan ei tarvitse
korostaa olevansa paras, vaan hanen tulee ymmarrettavasti asiakkaiden kie-

lelld tuoda oma asiantuntijuutensa esille ja kertoa mista apua voi saada (Kor-

)
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Tavoitteena on ymmartaa asiakkaan tarpeita ja ongelmia. Asiantuntija- ja asi-
anajopalvelut ovat monimutkaisia palveluita, joissa uuden asiakassuhteen luo-
minen voi olla vaikeaa ja kallista. (Sipila 2000, 6—7.) Taman vuoksi suositel-
laan asiakkaiden tyytyvaisena pitamista, jolloin uusia toimeksiantoja saataisiin
nyKkyisilta asiakkailta. Hyvin usein uudetkin asiakkaat saadaan vanhojen asiak-
kaiden suositteluiden perusteella. Teemahaastattelun tuloksista ilmeni myds,
etta suositusten tai referenssien tarkeys on kiistaton. Tuttavalta, kollegalta tai
lakineuvonnasta saatu suositus, nopeuttaa ja suoristaa ostopolkua eli ostopro-
sessia. Asiakas tarkistaa viela yrityksen verkkosivut paallisin puolin ja jos ne
tukevat saatua suositusta, asiakas lahettaa asianajotoimistoon tai sen asian-
ajajalle yhteydenottopyynnon tai soittaa suoraan asianajajalle. Naiden tutki-

mustulosten perusteella saatu suositus oli niin vahva referenssi, etta asiakas

ei edes kilpailuttanut palvelua.
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Millaista sisaltoa asianajotoimiston kannattaa tuottaa ja julkaista?

Sisaltomarkkinoinnissa on useita malleja, joissa keskitytaan sisaltoihin ja nii-
den rooleihin seka julkaisutahtiin. Asianajotoimiston sisaltémarkkinoinnin mal-
liksi opinnaytetyon tekija suosittelee REAN-mallia, jonka avulla voidaan hah-
mottaa erilaisten asiakkaiden erilaisia tarpeita eri vaiheissa ostopolkua. (Rum-
mukainen ym. 2019, 179-181.) Taman mallin avulla on helpompi ymmartaa

millaisia sisaltéja kuhunkin ostopolun vaiheeseen tulisi tuottaa.

Rummukaisen ym. (2019, 179-181) mukaan REAN-malli jakautuu nimensa
mukaisesti neljaan vaiheeseen. Reach-vaiheessa asiakas ei ole tietoinen yri-
tyksen olemassaolosta. Tassa vaiheessa teorian mukaan haetaan suurem-
man yleison huomiota ja sisaltbmuotoina ovat mm. kuvat ja videot, jotka oh-

jaavat asianajotoimiston verkkosivuille. Havainnoinnin perusteella voidaan to-

deta, etta asianajotoimistoista kolmannes julkaisee yleistd kuvamuotoista si-
séltéa ja havainnoitavista julkaisuista 59 % sisélsivat linkkeja. ||| Gz

Engage-vaiheessa potentiaalinen asiakas miettii ratkaisua ja vertailee yrityksia
seka palveluita keskenaan. Tahan vaiheeseen Rummukaisen ym. (2019, 179—-
181) mukaan kannattaa tuottaa luottamuksen rakentamista ja asiakkaiden va-
kuuttamista tukevaa materiaalia, joita ovat mm. asiantuntija-artikkelit, blogikir-
joitukset, webinaarit ja ladattavat oppaat. Haastattelussa nousi esiin, etta asi-
akkaiden mielesta kiinnostavia sisaltoja olivat artikkelit ja blogit. Yksi haasta-

teltavista mainitsi pitavansa myos tiiviista webinaarista. Ladattavia oppaita ei

haastattelussa eika havainnoissa noussut esiin. _
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Activate-vaiheessa asiakas on valmis ostamaan palvelun ja sita vahvistamaan
kannattaa luoda kolmansien osapuolien arvosteluita eli suositteluja ja refe-
rensseja (Rummukainen ym. 2019, 179-181). Teemahaastattelun tuloksista
ilmeni kuten aiemmin jo mainittu, etta suositusten ja referenssien tarkeys on
kiistaton. Havainnoinnissa ilmeni, etta asianajotoimistot avaavat referensse-
jaan hyvin eri tavoin. Osa ei maininnut verkkosivuillaan referensseja lainkaan.
Osa mainitsi referenssit logoina tai muuten hyvin lyhyesti avaamatta yhteis-
tyon laajuutta tai sisaltoa yhtaan. Asianajotoimisto Fennia ja Lexia Asianajotoi-
misto avaavat referenssejaan laajasti ja asiakasta jalustalle nostaen. Verkko-
sivuilla avataan asiakkaan lilketoimintaa seka miten asianajotoimisto ja yhteis-
tyo on auttanut asiakasta. Tapaukset on avattu kuvin, tekstein ja osin jopa vi-
deoin. Opinnaytetydn tekijan mielesta naiden kahden asianajotoimiston suosit-

telut ovat varmasti potentiaalista asiakasta ostopolulla eteenpain vievia voi-

i

Nurture-vaiheessa asiakas tuntee jo yrityksen. Tassa vaiheessa sisallot ja toi-
menpiteet auttavat yritystd kasvattamaan ja syventamaan nykyisia asiakkuuk-
sia ja toisaalta auttavat asiakkaita suosittelemaan yrityksen asiantuntijoita ja
palveluita muille. Tahan vaiheeseen kannattaa tuottaa uutiskirjeita, asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksia ja jaettuja kokemuksia (Rummukainen ym. 2019, 179—-
181). Haastatteluissa nousi esiin, etta henkilot kysyvat herkasti kontakteiltaan
ja kollegoiltaan suositteluita palveluista ja palveluntarjoajista, jos heilla ei ole
itsellaan niistad kokemusta. Sipilan (2020, 17) mukaan asianajopalveluissa asi-

anajajien osaamistaso ja erikoistuminen vaihtelevat ja taman vuoksi kysynta-
kin keskittyy alan parhaimmille tai nimekkaimmille osaajille. _
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Toinen asianajotoimistoille sopiva sisaltdmarkkinoinnin malli on "Hero, Hub ja
Help”. Rummukainen ym. (2019, 158-160) kuvailevat, ettd Googlen ohjeistuk-
sen mukaan Help-sisaltdihin kuuluvat mm. ohjeistukset, neuvot, ja oppaat,
jotka ovat tyypillisimpia hakuihin vastaavia sisaltdja. Nama sisallot ovat jatku-
vasti tarjolla, niita kaytetaan paivittain kaikkina vuorokauden aikoina ja niiden
taytyy siksi olla ajan tasalla. Tata puoltaa myos haastatteluissa esiin nousseet
henkildiden sosiaalisen median kayttdajankohdat, jotka kohdistuivat iltaan, yo-

hon ja viikonloppuun. Paivasaikaan sosiaalisen median kaytto oli vain satun-

naista, silla tydaikana ei siihen ollut aikaa. ||| |G

Havainnoinnissa nousi esiin asianajotoimistojen kayttamat sisaltomarkkinoin-

nin muodot. Eri muodot toimivat eri lailla eri kanavissa (Halligan & Shah 2014,
24). B2B-markkinoinnissa toimivia tekstimuotoisia sisaltdja ovat esimerkiksi
alan asiantuntijan kirjoittamat artikkelit tai blogit, joissa avataan potentiaalisen
asiakkaan kielella hanta kiinnostavaa ja hanen ongelmaansa auttavaa materi-
aalia. Havainnoinnin tulosten mukaan asianajotoimistot julkaisevat artikkeleita,
blogikirjoituksia, uutiskirjeita, asiantuntijavideoita ja sosiaalisen median julkai-
suja hyvin eri lailla. Havainnointien perusteella pelkat tekstijulkaisut ilman ku-
vaa eivat nousseet sosiaalisen median kanavissa suosituiksi tai tykatyiksi.
Linkkeja muihin sisaltoihin kaytettiin eniten. Linkitys yrityksen verkkosivuille

uutiseen, blogiin tai asiantuntijan profiiliin, on ollut havainnoinnin perusteella

toimiva tapa siirtda asiakkaita sosiaalisen median kanavista kohti yhteydenot-

102 ja konversito. [
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Eniten tykkayksia kerasivat kuvalliset eli visuaaliset julkaisut, jotka koskivat
yrityksen henkildkuntaa. Asianajotoimiston kannattaa siis hyodyntaa oman
henkilokunnan esittelyita, tehden vaikka siitd kokonaisen sarjan. Virtanen
(2020, 63) suosittelee kaytettavaksi kuvia, joissa toistuu ihmiset, iloiset ilmeet
ja positiivinen tunnelma. Tama nakyi myos tutkimustuloksissa eli kun kaytettiin
omia valokuvia (ei kuvapankeista ostettuja), toimiston henkilékunta tulee po-
tentiaalisille ja nykyisille asiakkaille tutummaksi. Kun joku henkilé on kasvoil-
taan tuttu, on siihen helpompi luoda kontakti ja henkil6 jaa myés paremmin

mieleen.

Tulosten pohjalta suositellaan myds videoiden julkaisua. Havainnoinnin perus-
teella videosisalt6a jaetaan viela vahan, mutta videot auttavat tunneyhteyden
luomisessa katsojan kanssa (Komulainen 2018, 134). Videoiden avulla saa-
daan myds hyvin valitettya helposti lahestyttdvaa kuvaa asianajajista. Havain-
noitavien yritysten videoista mieleen jai vahvimmin asianajotoimiston henkils-
kunnan laskiaisrieha, jossa he laskivat pulkilla makea ja nauru raikasi. Vaikka
video ei esitellyt asiantuntijoiden raudanlujaa ammattitaitoa oikeussalissa, se
jatti opinnaytetyon tekijalle mieleen heittaytyvan, ajan hermolla olevan, hel-
posti lahestyttavan ja modernin kuvan asianajotoimistosta ja sen henkildkun-
nasta. Vaikka sisallon viihdyttavyys voidaan alalla kokea viela vaikeaksi to-

teuttaa ilman pellen leimaa, on nama arjen ilot, surut ja kdmmahdykset myos

hyvalla maulla jaettavaa sisaltomateriaalia.




Jos asianajotoimisto ei viela tieda millainen sisaltoé toimii heidan kohderyhmal-
leen, kannattaa kokeilla 80-20 -saantoa. Tama tarkoittaa, etta sisallosta 80 %
on opastusta ja infoa seka 20 % myyntia. (Komulainen 2018, 138.) Haastatel-

lut henkilot kertoivat, etta heita kiinnostavaa sosiaalisen median sisaltdja ovat

erilaiset asiasisallot, artikkelit ja napakat kolumnit. ||| G

Mita kanavia asianajotoimiston kannattaa kayttaa sisallon jakamiseen?

Pohdittaessa mita kanavia asianajotoimiston kannattaisi kayttaa sisallon jaka-
miseen, voi mielipiteita olla monia. Tannin ja Kerosen (2013, 11, 39, 177) mu-
kaan yrityksen ei tarvitse menna niihin kanaviin missa kohderyhma on, vaan

johdattaa asiakkaat verkon eri kanavia pitkin sinne, missa yrityksen sisalto on.
Alussa on jarkevaa keskittya muutamaan kanavaan ja hallita ne ensin. (Kana-
nen 2018c, 55). Asianajotoimiston tulee tutustua eri kanavien kayttétarkoituk-

siin, missa kanavissa omat asiakkaat ovat ja millaista sisaltda oma kohde-

ryhmé haluaa ukea ja sourato.

Havainnoinnissa tuli esille, etta kaikki havainnoitavat yritykset olivat luoneet
LinkedIn-yritysprofiilin eli kokivat sen kanavana tarkeimmaksi. Komulainen
(2018, 236) suosittelee LinkedInia silloin, kun tarkoituksena on tutustua muihin
ammattilaisiin, tuoda esiin omaa asiantuntemusta, saavuttaa luottamusta toi-
mialalla ja markkinoida asiantuntijoille. Asianajoalalla tama on edellytys eli on
tuotava esiin omaa asiantuntemustaan ja kasvattaa nimeaan henkildobrandina.

Asiantuntijan on kehitettdva omaa verkostoaan, luoda kontakteja ja jaada mie-

gy
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LinkedInin analytiikan avulla paastiin vertailemaan myos eri havainnoitavien

asianajotoimistojen julkaisujen sitoutuneisuusastetta eli engagement ratea. Si-
toutuneisuusaste kertoo, kuinka hyvin ihmiset ovat vuorovaikutuksessa yrityk-
sen LinkedIn sisallon kanssa. Sitoutumisaste on indikaattori siita, pitavatko ih-
miset yrityksen sisaltdéa mielenkiintoisena. Lyhyesti kerrottuna sitoumusas-
teessa huomioidaan julkaisujen klikkaukset, jakamiset, tykkaykset, kommentit
ja seuraamiset, kertoo Aamplify (s.a). Hyvana sitoutumisasteena pidetaan yli 2
%:n lukemaa ja havainnoitavilla yrityksilla luku vaihteli 2,68 %:n—6,65 %:n va-
lilla. Taman perusteella asianajotoimistot olivat I0ytaneet sisalldilleen oikeaa
kohderyhmaa LinkedInin kautta. LinkedIn sisalloista eniten reaktioita kerasivat
kuvalliset julkaisut henkilokunnasta ja niita olikin maarallisesti eniten. Teh-

dyssa haastattelussa tuli esiin, etta on kiinnostavaa seurata ihmisia seka hei-

dan siirtymisiaén toisiin rooleihin tai tydpaikkoihin. ||| G

Haastatteluiden perusteella asiakkaat jakoivat mielessaan Linkedlnin ammatil-
liseksi kanavaksi ja Facebookin yksityiselamaan liittyvaksi kanavaksi. Asia ei
kuitenkaan ole niin suoraviivainen tai mustavalkoinen. Yritysjohtajakin on va-
paa-ajallaan tavallinen perheen aiti tai isa tai lapseton tai harrastava henkilo
lokeroimatta ihmisia liikaa. Yritykset ovat kuitenkin havainnoinnin perusteella
luoneet yritysprofiileja Facebookiin. Seuraajia oli kuitenkin enemman yritysten
LinkedIn kuin Facebook kanavilla. Havainnoinnissa nousi esiin, etta paaasi-
assa asianajotoimistoilla on kaytdssaan useita sosiaalisen median kanavia,

mutta he julkaisevat samat sisallot kaikissa kanavissaan.

Samaa kuva- ja videosisaltoa jaettiin myOs havainnoinnin perusteella asian-

ajotoimistojen Instagram-tileilld. Kanavaa kaytettiin ominaisuuksien mukaisesti
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ja myos siina kanavassa korostuivat henkildkunnan valokuvat ja niihin liittyvat

julkaisut.

Haastatteluissa ei kuitenkaan tullut ilmi, etta yrityksen yhteyshenkilo seuraisi
asianajotoimistoa sosiaalisen median kanavissa. My0s yksi haastatelluista
henkildistad mainitsi, ettei itse ole lainkaan sosiaalisessa mediassa, vaikka on-

kin yrityksen johtohenkilo.

Johtopaatokset

Asianajotoimistot, oikeudenalat, asianajajat, oikeudelliset tarpeet, toimeksian-
not, asiakkaat seka sisallot ovat kaikki erilaisia. Tulosten perusteella ei saatu
yhta toimivaa sisaltdmuotoa tai jakelukanavaa. Markkinointi on pirstaloitunut
eli ihmiset kayttavat eri sosiaalisen median kanavia ja eri vuorokauden ai-
koina. Opinnaytetyon tekijan johtopaatds on, etta verkkosivujen sisaltd ja sen
hakukoneoptimointi on kaiken sisaltomarkkinoinnin perusta. Asianajoalalla ei
ole tarkkaa tietoa missa kaikissa kanavissa kohderyhma on lasna eika asian-
ajotoimiston kannata olla kaikissa kanavissa. Tarkein ja toimivin uusasiakas-
hankinnan muoto on edelleen suosittelu. Ne yritykset, jotka eivat ole saaneet
suositusta ja tekevat hakua Googlen kautta, on saatava kiinni verkkosivuston
tekstien ja hakukoneoptimoinnin avulla. On my6s muistettava mittaamisen tar-
keys ja verkkosivuja tarkastellaan syvemmin Google Analytics ohjelman

kautta. Sielta selviada mm. verkkosivujen kavijaliikenne, liikenteen lahteet ja

kavijoiden demografiatiedot.




Henkildbrandaykseen ja asianajajan tunnettuuden nostoon opinnaytetydn te-
kija suosittelee havainnoinnin, haastatteluiden, teorian ja omien kokemusten
perusteella LinkedInia. Ahkera verkostoituminen, esilla olo alan asioihin liittyen
seka yrityksen ja asianajajan nimen nostaminen artikkelein nostavat tunnet-
tuutta. Tarkemmat toimenpidesuositukset kanavittain, sisaltomarkkinoinnin

vuosikello seka sosiaalisen median julkaisukalenteri esitetaan sisaltostrategi-
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nointibudjetista olisi hyva ottaa siivu sisaltomarkkinoinnille ja sosiaaliseen me-
diaan. Meltwaterin (2020) julkaisun perusteella yrityksista 43 % suunnittelee
kasvattavansa sosiaalisen median budjettiaan. Maksetuilla mainoksilla tavoite-

taan ihmisia laajemmin ja mainoksia voidaan kohdentaa tarkemmin kohderyh-
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malle, joka halutaan tavoittaa. Sen avulla saadaan lisaa nakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa ja lisataan liikennetta yrityksen verkkosivuille. Rummukaisen

(2021) mukaan digimarkkinoinnin trendeissa 2021 korostuu aiempaa vahvem-

min yritysten ja brandien vastuullisuus. _

Opinnaytetyon luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuutta mietittaessa pohditaan totuuden, objektiivisuu-
den ja puolueettomuuden toteutumista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 119-122.)

Luotettavuutta voidaan arvioida usealla kriteerilla, joita ovat mm. uskottavuus,
siirrettavyys, luotettavuus, tutkimustilanteen arviointi, riippuvuus seka vakiintu-

neisuus.

Tyon uskottavuuteen vaikuttaa tutkimukseen keratyn aineiston totuudenmu-
kaisuus. Aineisto on keratty totuudenmukaisesti ja tuloksia muuttamatta. Luo-
tettavuutta ja vakiintuneisuutta tukisi toisen henkilon tutkimustulosten arviointi
(Ioydokset, tulkinnat ja suositukset), mutta sita ei ole tassa opinnaytetyossa
tehty. Hyvan tutkimuksen keskeisena asiana on riippumattomuus eli kukaan ei
ole yrittanyt vaikuttaa tutkimustuloksiin. Haastattelut sovittiin asiakkaan ehdot-
tamalle ajankohdalle ja ne jarjestettiin Teamsin tai puhelun kautta. Haastatte-
lutilanteet olivat rauhallisia, mutta mahdollisimman lyhyita, asiakkaiden aika-
tauluja arvostavia ja huomioivia. Haastattelutilanteessa ei myodskaan yritetty
johdatella vastaajia. Vaikka opinnaytetyon tekija tydskentelee yrityksessa,
josta haastattelut tehtiin, ei se tekijan mielesta vaikuttanut objektiivisuuteen tai
tuloksiin. Haastatteluissa kysyttiin mm. asianajotoimiston valintaan liittyvia asi-
oita seka yhteyshenkildn omaan sosiaalisen median kayttaytymiseen liittyvia
asioita. Nama asiat eivat ole yhteydessa millaan lailla toimeksiannon hoitami-
seen liittyen. Haastattelukysymyksissa ei ollut myoskaan senkaltaisia kysy-
myksia tai teemoja, mihin vastaaja ei olisi uskaltanut vastata totuudenmukai-
sesti.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta edesauttavat mm. selkea ja rajattu tut-

kimusongelma, hyva tutkimussuunnitelma, sopiva tiedonkeruumenetelma,
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seka selkea ja objektiivinen raportti (Heikkila 2014a, 14—-15). Opinnaytetydn
tekijan tulee myds itse arvioida kriittisesti tutkimuksen luotettavuutta. Luotetta-
vuutta voisivat alentaa esim. alhainen vastausprosentti ja vaarinymmarretyt tai
moniselitteiset kysymykset. Visuaalinen esitys graafein on herkka virheille ja

ne tulee tarkastaa, etteivat ne anna vaaraa viestia.

Opinnaytetyon tekijan mielesta tutkimuskysymykset olivat tarpeeksi rajatut.
Aihe ja tutkimuskysymykset yhdessa ohjasivat tiedonkeruumenetelman valin-
taan. Havainnointi ja teemahaastattelu olivat sopivat tiedonkeruumenetelmat
tahan tutkimukseen. Suurimpana luotettavuutta alentavana seikkana opinnay-
tetyon tekija piti omaa rajallista tietotaitoa asianajoalasta. Tekija on tyosken-
nellyt asianajoalalla toimistopaallikon tehtavissa vasta 1,5 vuoden ajan ja siir-

tynyt talle alalle taysin eri alalta ja tyotehtavasta.

Havainnoinnissa tutkittiin yhdeksaa (9) eri asianajotoimistoa ja heidan ta-
paansa tuottaa sisaltda sosiaalisen median kanaviin. Teemahaastattelussa
haastateltiin seitsemaa (7) asiakasyrityksen yhteyshenkil6a. Opinnaytetyon te-
kija miettii, ovatko vastaukset yleistettavissa kaikissa kohdissa vai luovatko
vaaraa yleiskuvaa, kun haastateltavia ei ollut enempaa tassa kohdin ja talla ai-
kataululla saatavilla. Haastateltavat valittiin itse sen mukaan, etta toimeksianto
on mahdollisimman tuore, padmiehena yritys, mahdollisuuksien mukaan asia-
kas ei olisi saanut suositusta, vaan olisi tullut asiakkaaksi muuta kautta. Nama
kriteerit olivatkin yllattavan haastavia, varsinkin suositusten osalta. Suurin osa
yritysasiakkaista on tullut asiakkaaksi suosituksen kautta. Roihun |I0ytaneet il-
man suositteluja olivatkin suurimmaksi osaksi yksityisasiakkaita, joita emme
tassa tutkimuksessa tutkineet. Lisaksi kun aikaa haastatteluiden toteuttami-
selle oli viikko, valittiin ensisijaisesti pk-yrityksia eika esimerkiksi kuntapuolen
asiakkaita. Tahan oli syyna opinnaytetyon tekijan oma ajatus siita, etta pk-yri-
tysten yhteyshenkildiden kanssa lyhyen haastattelun jarjestdminen viikon si-
salla voisi olla todennakdisemmin aikataulullisesti jarjestettavissa kuin ison
kunnan yhteyshenkildlla. Tama on tietenkin yleistys ja se olisi ollut plan-b, mi-

kali haastateltavia ei olisi saatu muutoin tarpeeksi.
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8 LOPUKSI

Opinnaytetyoprosessi oli hyvin nopea ja kirjoitustydlle oli aikaa kaksi kuu-
kautta. Aikataulun asetti opinnaytetyon tekija itse. Tiiviissa aikataulussa oli
seka huonoja etta hyvia puolia. Hyvaksi puoliksi mainittakoon tiivis oppimis-
prosessi ja asiat eivat ehtineet unohtua valissa. Huonoiksi puoliksi mainitta-
koon suuren projektin aikataulutushaasteet, jotka eivat taipuneet paivatyon
ohessa opiskelun kirjoitusvapaisiin iltoihin tai viikonloppuihin. Perheesta puhu-
mattakaan. Varsinaisia ongelmakohtia ei iimennyt, mutta hyvin tiukka aika-
taulu ei mahdollistanut suunnitelmista poikkeamista. Tiivis koronakevat ja no-

peutettu opiskelutahti opinnaytetdineen ei kuitenkaan kaynyt liian raskaaksi.

Teoriatietoa ja kirjallisuutta kaytettiin tydssa hyvaksi runsaasti, jotta tyosta
saisi perustelevamman ja keskustelevamman eika muutaman kirjailijan teok-
sen referaatin. Kirjallisuuteen tutustuminen avasi opinnaytetyon tekijan silmia
sisaltdstrategian ja -markkinoinnin kokonaisuuksista ja varsinkin laajuudesta.
Kyseessa ei ole pelkka sosiaalisen median suunnitelma, vaan hyvin isotdinen
strategia, johon tarvitaan yrityksen osakkaiden apua. Tyo0 ei siis ole pelkas-
taan markkinointinenkilon oma panostus vaan lopulta yhteistyo yritysjohdon
kanssa. Taman vuoksi Roihun sisaltdstrategia ei ehtinyt valmistua kokonai-
suudessaan aikataulullisista syista ja tyo vaihdettiin sisaltostrategian malliksi,
jonka avulla sisaltostrategia saadaan myohemmin tehtya loppuun. Tyokirja-
maisesta sisaltostrategiapohjasta saa apua myds muut laki- ja asianajotoimis-
tot, joilla ei ole viela sisaltdstrategiaa tehtyna. Sen avulla muistaa huomioida

kaikki sisaltostrategian osa-alueet omaa strategiaa suunnitellessa ja laatiessa.

Varsinaisesta tuotoksesta eli sisaltostrategiasta tulee olemaan opinnaytetyon
tekijan tyonantajalle eli Asianajotoimisto Roihulle paljon hyotya. Eniten hyotya
tyosta on kuitenkin opinnaytetyon tekijalle itselleen, silla tydnkuva selkeytyy ja
jarkeistyy markkinoinnin tehtavien ja kaytannon tyon osalta. Enaa ei tehda si-
saltomarkkinointia mutu-tuntumalla vaan tydlle saadaan tavoitteet, suunnitel-
mallinen ote ja tuloksia voidaan mitata. Sisaltdstrategia helpottaa huomatta-
vasti julkaisujen sisaltdjen laatimista, silla siina on huomioitu kaikki taman

opinnaytetyon teoriaosuudessa mainitut osa-alueet.
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Haastatteluiden ja havainnointien perusteella opinnaytetyon tekija toivoi loyta-
vansa maailmaa mullistavat vastaukset ja ratkaisut tutkimusongelmiin. Mielen-
kiintoisimpana kysymyksina oli, miten asianajotoimisto voi tuottaa markkinoin-
tiviestintaa, jossa otetaan huomioon asiakkaiden tarpeet ja mielenkiinnon koh-
teet? Mista tavoiteltu kohderyhma tavoitetaan, millaista sisaltoa ja missa eri

kanavissa sita kannattaa julkaista?

Vastaukset I10ytyvat osin sisaltostrategiasta, jossa on avattu auki yrityksen
kohderyhma eli asiakaspersoonat. Asiakaspersoonissa kaydaan lapi asiakkai-
den tarpeet ja mielenkiinnon kohteet. Kohderyhman tavoitettavuuteen ei [0yty-
nyt tassa tutkimuksessa selkeaa yksiselitteista ratkaisua. Haastatellut henkilot
kayttivat sosiaalisen median kanavia eri tavalla, etsivat erilaisia sisaltoja tyo-
ja vapaa-aikaan seka omiin kiinnostuksen kohteisiin liittyen. Vaikka LinkedIn
nousi suosituimmaksi kanavaksi, aina |0ytyy henkil6ita, jotka eivat kyseista ka-
navaa kayta lainkaan. Tarkeimmaksi sisalloksi nousi hakukoneoptimoitu, asi-
akkaan kielella ja hanen tarpeisiinsa kirjoitettu sisalto, lisattyna toki positiivi-
sella henkildkuvalla tai jopa videolla. Sisallon tulee olla lisaarvoa tuottavaa ja

asiakasta auttavaa, jotta he haluaisivat seurata yrityksen tuottamaa sisaltéa.

Jatkotutkimusaiheena muille on esimerkiksi, miten taman sisaltostrategian
teon ja jalkautuksen jalkeen yrityksen orgaaninen nakyvyys on parantunut?
Missa kohdin yrityksen kannattaa ottaa mukaan omien ja ansaittujen medioi-
den lisadksi myds maksettua mainontaa? Minka suuruisella markkinointibudje-
tilla kannattaa aloittaa sosiaalisen median markkinointi eri kanavissa? Millaisia
seikkoja tulisi ottaa huomioon kriisiviestintasuunnitelman teossa erityisesti asi-

anajotoiminnassa?
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Liite 1 Havainnointilomake

Havainnoitavan asianajotoimiston nimi:
Havainnoitava ajankohta: 2 kuukautta eli 13.1.-13.3.2021

Missa kanavissa asianajotoimisto on lasna? Julkaiseeko yritys blogia, tuot-

taako yritys uutiskirjetta? Kanavien tunnusluvut. Muuta huomioitavaa.
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Liite 2 Teemahaastattelun runko

Tassa on esiteltyna teemahaastattelun teemat ja joitain apukysymyksia aihe-

alueittain.

Teema 1: Tarpeen havaitseminen

Millaiseen tarpeeseen etsit talla kertaa asianajajan apua? Ei tarkkaa
selvitysta, vaan otsikkotasolla esimerkiksi tydoikeudellinen konsultaatio,
sopimusten lapikaynti, yrityskauppa, tavaramerkkihakemus tms.

Onko yritys aiemmin tarvinnut juridista apua?

Teema 2: Vaihtoehtojen selvittaminen

Miten aloitit vaihtoehtojen (asianajotoimistojen tai muiden lakipalveluita
tarjoavien tahojen) selvittamisen?

Mista syysta valitsit asianajotoimiston (jonkun muun palveluntarjoajan
sijaan)?

Oliko sinulla ennestaan suosituksia tai kokemuksia jostain asianajotoi-
mistosta?

Googletitko? Muistatko mita hakusanoja kaytit? Haitko asianajotoimis-
toa nimelta, asianajajaa nimelta vai palvelua?

(esimerkkeja: asianajotoimisto Helsinki, tydoikeusjuristi Tampere, asi-
anajaja Maria Penttila, juristi yt-neuvottelu, lakimies yrityskauppa)
Vierailitko Roihun verkkosivuilla www.roihulaw.fi ja luitko lisaa joko etsi-
mastasi palvelusta tai asianajajasta?

Milla tavoin olit yhteydessa Roihuun? Jatitkd verkkosivuilla yhteydenot-
topyynnon lomakkeen kautta, soititko suoraan asianajajalle tai muulle
toimistohenkilokunnalle vai lahestyitkd sahkopostitse?

Mika heratti kiinnostuksen Roihun palveluihin?

Pyysitko tarjouksia my6s muista asianajotoimistoista? Kuinka mo-
nesta?

Hoituiko asianajajan yhteydenotto nopeasti eli hoituiko esteiden tarkis-
tus ja tarjouksen saaminen mielestasi riittdvan nopeasti?

Teema 3: Paatos juridisen palvelun hankinnasta

Mikali valitsit Asianajotoimisto Roihun hoitamaan toimeksiantoa, niin
mika ratkaisi valinnan? Sopiva hinta, asianajajan patevyys, sopiva aika-
taulu, henkilokemia, muu mika?

Teitko itsenaisesti paatoksen vai osallistuiko paatoksentekoon enem-
man henkiloita?

Nyt kun toimeksianto on asianajajalla hoidossa, koetko etta sait vaihto-
ehtojen selvittamisvaiheessa tarpeeksi tietoa Roihusta saatavista pal-
veluista? Haluaisitko saada lisatietoja, mista?



Teema 4: Taustatietoa haastateltavan sosiaalisen median kaytosta

- Kaytatko tyossasi sosiaalista mediaa, esimerkiksi LinkedIn, Twitter, Fa-
cebook? Mita muita sosiaalisen median kanavia seuraat aktiivisesti?
Mihin vuorokauden aikaan kaytat eniten sosiaalista mediaa? Oletko itse
aktiivinen julkaisija vai ennemminkin seurailija?

- Millaisista sisalldista itse pidat / millaista toivot nékevasi asianajotoimis-
tolta? Tiedottavia sisaltoja yrityksesta, sen palveluista tai henkilokun-
nasta? Kuvia ja epavirallisempia julkaisuja? Blogi-kirjoituksia? Podcast
aanitteita, videoita tai webinaareja? Uutiskirje sahkopostiin? Oman yri-
tyksen toimintaan kohdistuvia lakimuutoksia? Referenssikirjoituksia,
josta selviaa, miten jokin muu yritys on hyotynyt asianajopalveluiden
kaytosta?

- Oletko seurannut Roihun tai sen asianajajien sosiaalista mediaa?

- Onko Roihu sinulle yrityksena miten tuttu? Millainen mielikuva sinulla
Roihusta?

- Haluatko sanoa viela jotakin muuta?



Liite 3 Verkkosivuvertailu

Taulukko 7. Havainnoitavien asianajotoimistojen verkkosivujen vertailu
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(" Sisaltostrategia )

Sisaltdstrategialla tarkoitetaan Kirjallista tuotosta, jossa kasitellaan
miksi, kenelle ja miten yritys tuottaa sisaltoja. Sisaltdstrategian
tulee olla helppolukuinen ja ymmarrettava muillekin kuin mark-
kinoinnin ammattilaisille. Sisaltdstrategian suunnittelu on paras
tapa aloittaa sisaltomarkkinointi, koska se luo raamit ja selkeyden
kaikelle sisallontuotannolle. IIman sita, sisallontuotanto voi levita
ja ronsyta erilaisten sisaltoétyypien ja kanavien valilla, ilman maara-
tietoista, tavoitteellista ja kehittyvaa suuntaa.

- J

4 Sisaltdomarkkinointi )

Sisaltémarkkinointia toteutetaan sisaltostrategian mukaisesti ja
sen tavoitteena on lilkketoiminnan edistaminen. Sisaltdmarkki-
nointi on markkinointiviestintaa, jossa otetaan huomioon asiak-
kaan tarpeet ja mielenkiinnon kohteet. Sisaltémarkkinointia tarvi-
taan asiakkaiden tavoittamisessa heille sopivassa kanavassa heita
kiinnostavalla tavalla. Tavoitteena on luoda arvoa valitulle kohde-
ryhmalle ja sita luodaan heita hyodyttavien sisaltojen avulla.

- /

4 Sisaltésuunnitelma )

Sisaltésuunnitelmassa suunnitellaan mita sisaltoja julkaistaan,
missa julkaistaan ja milloin julkaistaan. Sisaltosuunnitelma on
esimerkiksi sosiaalisen median julkaisukalenteri tai vuosikello.
Julkaisukalenteria voi yllapitaa esimerkiksi Excel-taulukossa ja
siihen merkitaan yksityiskohtaisesti kaikki tiedot tulevista julkai-
suista. Kun julkaisukalenteri tehdaan valmiiksi pidemmaksi aikaa,
vaikka kvartaaliksi, ei julkaisuja tarvitse suunnitella joka viikko.

- J
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Toiminta-ajatus / missio
Miksi yritys on olemassa?

Liiketoimintaymparisto
Markkinat, kohderyhmat ja kilpailijat?

Liikeidea / visio
Kenelle, mita ja miten?

Yrityksen tarina
Millainen tarina jaa ihmisten mieleen?

Markkinointisuunnitelma
Myyntitavoitteet?
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jalkautus

Analysoi SWOT-analyysin avulla yrityksen vahvuudet (strengths),

heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat
(threats) markkinoinnin nakdkulmasta.

4 Vahvuudet )
Mita vahvuuksia ja etuja yrityksella
on oltava markkinointitavoitteiden
toteuttamiseksi? Miten voi
erottautua muista?

- J

(" Heikkoudet )
Mita parannuksia yrityksen tulee
tehda3, jotta ne eivat ole menesty-
misen esteita? Mita pitaisi valttaa?

- J

(" Mahdollisuudet )
Mita puutteita kilpailijoilla on
markkinointiviestinnan sisalloissa,
joita yritys voisi hyodyntaa?

4 Uhat o

Mitka tekijat voivat estaa yrityksen
tavoitteiden saavuttamisen?




Liiketoiminta-

suunnitelma
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Sisalto-
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jalkautus

Kilpailija-analyysikannattaatoteuttaa, kunyritys kehittaa omiaverkko-
toimintoja. Oman ja kilpailijoiden toiminnan vertailu antaa arvokasta
tietoa, missa yritys on vahvoilla, missa heikoilla seka mita kaytta-
mattomia mahdollisuuksia on jaanyt markkinoilta huomioimatta.

(" Ketka ovat yrityksen
kilpailijoita?

" Missa sosiaalisen median )
kanavissa kilpailijat toimivat?

- - J
4 Millaista sisaltoa (  Miten ihmiset reagoivat )
kilpailijat jakavat? kilpailijoiden julkaisuihin?

- - J
(" Mika toimii (" Mika ei toimi )
kilpailijoiden julkaisuissa? kilpailijoiden julkaisuissa?

J

Miten yritys sijoittuu Mita yritykseltd puuttuu )
kilpailijoihin nahden? kilpailijoihin verrattuna?

- - J
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Tavoitteiden maarittely on erittain tarkeaa onnistuneen sisaltostra-
tegian ja -markkinoinnin kannalta. Sisaltdstrategian tavoitteet ovat
samat kuin yrityksen strategiset tavoitteet eika sinne tulisi kirjata
erillisia markkinointitavoitteita. Tavoitteiden on oltava tasmallisia,
mitattavia, realistisia, saavutettavia ja oleellisia. Sellaisia tavoitteita,
jotka eivat vaikuta yrityksen tulokseen valittomasti tai valillisesti, on
turha asettaa.

Tyypillisia paatavoitteita ovat esimerkiksi brandimielikuvan, myynnin
tai asiakaskokemuksen kehittaminen.

4 Tavoite 1 N [ Tavoite 2 )
L J
Tavoite 3 7\ [ Mita tavoitteita voidaan tukea )

sisaltomarkkinoinnin avulla?
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Miten sosiaalisen median avulla voidaan edistaa yrityksen lilketoimin-
nallisten tavoitteiden saavuttamista?

(Tykkaajien / seuraajien maara)
kuukaudessa / vuodessa?

- J

(" Julkaisujen maara )
kuukaudessa / vuodessa?

- J

(  Julkaisujen jakamiset )
% / kuukaudessa / vuodessa?

- J

(  Sosiaalinen mediatuo
asiakkaita verkkosivuille
linkitysten kautta / verkkosivu-
liikenteen kasvattaminen?

- J

(~ Sosiaalinen media tuottaa )
konversioita eli esim. yhteyden-
ottoja tai tarjouspyyntoja?

( Sosiaalinen media tuottaa )
konversioita eli esim.
toimeksiannon avauksen?

(" Verkostoituminen ja
kumppanuudet?

(" Brandimielikuva ja
rekrytointi?
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Asiakaspersoonat ovat yrityksille tarkeita tyokaluja asiakasymmarryk-
sen kasvattamiseen. Asiakaspersoonista luodaan esimerkki-ihminen,
joka edustaa ryhmaag, jotka kayttaytyvat samalla tavalla ostopaatosta
tehdessaan. Asiakaspersoonia voidaan luoda yksi tai useampi.

(esim. Hanna HR-johtaja)

(ika, sukupuoli, tulotaso, arvot,

(  Ketka ovat yritykselle Y [ Millaisessa yrityksessa/ )
tarkeimpia asiakkaita? toimialalla henkilé
tyoskentelee?
\§ O\ J
4 Nimi ja titteli N Demografiset tekijat )

koulutus, ammatti, asuinpaikka)

. RN
(" Harrastukset ja N Tarpeet )
mielenkiinnon kohteet
. /L J
4 Tavoitteet N Isoimmat haasteet )
ja ongelmat
. /L J




Liiketoiminta-
suunnitelma

Kilpalija Asiakas.pers.oonat voiqlaan .ryhmite.llé. m_onellg tavalla', esimerkiksi
analyysi kuluttaja-asiakkaat, yritysasiakkaat ja julkishallinnon asiakkaat. Asia-
kaspersoonan kuvaus auttaa tarkentamaan liiketoimintasuunnitel-
man asiakaskuvausta, kohderyhmaa tai segmenttia. Tarkenna asia-

kaspersoonaa viela tiedontarpeen ja vastuiden osalta.
Tavoitteiden
maaritys

/" Millaista tietoa henkild \ [ Mista han hankkii tietoa?

tarvitsee?
Asiakas-

persoonan
kuvaus

Ostopolun
maaritys

- RN J

(  Kuinka paljon tai kuinka ) [ Mité sosiaalisen median )

Sisalttyypin usein han hankkii tietoa? kanavia han kayttaa?
maaritys

Kanavien
valinta
. VRN J
Sisallon 4 Millaiseen tietoon N [ Millainen rooli on )
suunnittelu han luottaa? eri tietolahteilla?

(toimiala, asiantuntijat, ystavat,
kollegat, suosittelu, tutkimukset)

Sisallon
tuottaminen

- N J

Sisallon
jakelu

(" Kuka tekee ostopaatoksen \ ([~ Kenelle ostaja raportoi? )
tai mika on hanen roolinsa
ostoprosessissa?
Tulosten
mittaus ja
raportointi

Sisalto-

strategian \§ O\ J

jalkautus




Liiketoiminta-
suunnitelma

Kun asiakaspersoonat on maaritelty, on helpompi miettia millai-
sia raataloityja markkinointistrategian hahmottamiseen kaytetta-
via ostopolkuja voisi olla. Erityisesti REAN-malli sopii hyvin asiakas-
polkujen kartoittamiseen. REAN-mallin nimi tulee kirjainlyhenteista
Reach, Engage, Activate ja Nurture. Sanat tassa jarjestyksessa kuvaa-
Tavoitteiden vat tyypillisen asiakkaan ostopolun, joka kulkee aina kiinnostuksen

madritys herattamisesta varsinaiseen ostokseen ja siita taas jatkuvaan asiakas-
suhteen yllapitoon. Oikeanlaisella viestinnalla ja sisalloilla asiakas saa-
daan siirrettya vaihe vaiheelta kohti ostopaatosta.

Kilpailija-
analyysi

Asiakas-

pelzsggsan REACH asiakas ei ole tietoinen yrityksen olemassaolosta

ENGAGE asiakas miettii ratkaisua ja vertailee yrityksia keskenaan
ACTIVATE asiakas on valmis ostamaan palvelun / tuotteen
NURTURE asiakas tuntee jo yrityksen ja asioi sen kanssa

Ostopolun
maaritys
(" Vaiheen tavoite Y (¢ Kysymykset tai haasteet )
Al Mita asiakkaalle halutaan Mika on haastavinta
isantotyypin kertoa kussakin vaiheessa? kussakin vaiheessa?
maaritys
Kanavien
valinta
\_ J
isallon Puutteet N Ideat )
suunnittelu Sisalldissa tai toimenpiteissa Sisalto- ja toimenpideideat
kussakin vaiheessa kussakin vaiheessa
Sisallon
tuottaminen
- J 4

Sisallon
jakelu

Tulosten
mittaus ja
raportointi

Sisalto-
strategian

jalkautus
10
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Sisaltotyyppi (=sisaltokonsepti / sisaltdformaatti) kuvaavat sellaista
sisaltoa, jonka muoto ja tyyli pysyvat yhtenaisena, vaikka aihe muut-
tuisikin. Sisaltotyyppi on kuin idea, jonka pohjalta tuotetaan helposti

tunnistettava sarja sisaltda.

(" Sisaltétyypin nimi / otsikko
Mika kuvailee tata sisaltdésarjaa?

- J

(" Sisaltotyypin tavoite )
Mita sisaltdomarkkinoinnin tavoitetta
tama sisaltd auttaa tukemaan?

- J

(Kohderyhma / asiakaspersoona)
Kenelle tama sisaltotyyppi
on tarkoitetu?

- J

(" Sisallon formaatti N\
Tekstipainotteinen / visuaalinen?

- J

-

4 Sisallén rakenne )
Miten sisallot tehdaan? Maarittele tekstin mitta, tyyli, otsikko, ingressin
ja leipatekstin muodot, kuvien kayttd ja kerronnan tapa.

J

(" Ohjaus eteenpéin )
Mihin asiakas halutaan ohjata?

(" Jakelukanavat )
Missa kanavissa sisaltda hyddynne-
taan? Huomioi tekstien ja kuvien

versionnit eri kanaviin.

n



Liiketoiminta-
suunnitelma

Kanavien roolitusta kutsutaan myos kanavastrategiaksi tai sosiaali-

Kilpailija- . o , . Tl .
an‘;,yy’ﬁ sen median strategiaksi. Kanavien roolituksen avulla sisalté tavoittaa

yleisénsa. Hyva kanavastrategia auttaa sisaltdjen suunnittelussa, kun
tiedetaan mihin kaikkialle sisaltoja tarvitaan ja millainen tarkoitus
niilla on eri kanavissa.

Tavoitteiden

maaritys
(" Tavoitteet N ([ Kohderyhmat / )
Asiakas- Kanavakohtaiset tavoitteet asiakaspersoonat
persoonan Missa kanavissa kohderyhma
kuvaus tavoitetaan? Millaista sisaltda koh-

deryhma haluaa lukea / seurata?

Ostopolun
maaritys

- O\ J
Siséltotyypin
maaritys 4 Kanavien auditointi N [ Kanavien priorisointi )
Onko yrityksella jo kaytossaan Missa kanavassa on suurin osa
kohderyhman kayttamat kanavat? kohderyhmasta ja missa saadaan
Mieti missa kanavissa on oltava edistettya tavoitetta? Priorisoi
Kanﬁvie" mukana ja voiko jostain luopua? tarkeimpaan, muut tukikanavia.
valinta
Sisallon
suunnittelu
\_ J J

(  Testaamisen budjetointi 1 [ Vastuut ja ohjeistus R
Siséllon Varaa budjetista ja resursseista / Kirjaa sisaltotiimille vastuut ja
tuottaminen tiimin tydajasta osa testausta var- sisaltdjen versiointiohjeet jakelua

ten. Kanavien toiminnallisuuksiin ja sisallénsuunnittelua varten.
tulee tutustua testaamalla.

Sisallon
jakelu

Tulosten ) \ )

mittaus ja -
raportointi

Sisalto-
strategian

jalkautus
12
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Mikaan yritys ei voi olla lasna kaikissa sosiaalisen median kanavissa,
joten tulee valita yrityksen strategian mukaan hyodyllisin kombinaa-
tio. On pohdittava kanava kerrallaan, onko taman kanavan yllapito
yritykselle kannattavaa ajankayttoa tavoitteiden kannalta?

(" Facebook )

Yksi suosituimmista somekanavista.

Vahvuus on sisaltdojen monipuoli-
suus (kuvat, tekstit, videot).

-

Ammattilaisten / asiantuntijoiden

LinkedIn )

kohtaamispaikka, jossa verkos-
toidutaan ja etsitaan ratkaisuja.

- O\l J
4 Twitter N Instagram )
Reaaliaikainen uutishuone, Kuvien ja videoiden jakeluun
jossa verkostoidutaan, seurataan erikoistunut sosiaalisen median

alan vaikuttajia ja trendeja. kanava.

- O\ J
(" YouTube N Blogi )
Suoratoistovideopalvelu ja haku- Yksi tehokkaimmista viestinta-
kone, jossa voi myos mainostaa. keinoista, jossa Kirjoittaja tuottaa

tekstia ja ajankohtaista sisaltoa.
- O\l J
(" Omat verkkosivut N Joku muu? )
Erottautuvuustekija verkossa. Mika ja miksi?

Asiantuntijuuteen perustuva verk-

kosisaltd tukee asiakkaan ostopro-

sessia ja yrityksen myyntiprosessia.
- U\ Y,

13
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Sisalldn suunnittelussa tulee ottaa huomioon, miten yrityksessa jo
oleva osaaminen Kirjoitetaan asiakkaita tavoittavalla, sitouttavalla,
puhuttelevalla ja aktivoivalla tavalla verkkosisalldiksi nettisivuille, uu-
tiskirjeisiin, sosiaaliseen mediaan seka blogiin.

Kilpailija-
analyysi

Tavoitteiden

maaritys
Sisaltostrategia )
Mita yritys tavoittelee?
) Kenelle puhutaan?
Asiakas- . . 5
persoonan Mita tarvitaan
kuvaus
Ostopolun
maaritys 4
Sisaltdmarkkinoinnin malli )
Sisaltotyypin M|h|__n Lfgskltytagn.
médritys Sisaltdjen roolit?
Julkaisutahti?
Kanavien
valinta
4
Siséllén Sisdltésuunnitelma )
suunnittelu Mita julkaistaan?
Missa julkaistaan?
Milloin julkaistaan?
Sisallon
tuottaminen
4

Sisallon
jakelu

Tulosten
mittaus ja
raportointi

Sisalto-
strategian
jalkautus
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Sisallén suunnittelulle on olemassa erilaisia sisaltomarkkinoinnin
malleja, jotka selkeyttavat raameja suunnitteluun ja tuotantoon. Yksi
vaihtoehto on REAN-malli, jota on kasitelty jo ostopolut -kohdassa.

REAN-malli jakautuu nimensa mukaisesti neljaan vaiheeseen:
REACH asiakas el ole tietoinen yrityksen olemassaolosta
ENGAGE asiakas miettii ratkaisua ja vertailee yrityksia keskenaan
ACTIVATE asiakas on valmis ostamaan palvelun / tuotteen
NURTURE asiakas tuntee jo yrityksen ja asioi sen kanssa

4 Reach N
Haetaan suuremman yleisén
huomiota ja sisaltdmuotoina

mm. kuvat ja videot, jotka ohjaavat
yrityksen verkkosivuille.

Engage A
Tuotetaan luottamuksen rakenta-
mista ja asiakkaiden vakuuttamista
tukevaa materiaalia mm. asian-
tuntija-artikkelit, blogikirjoitukset,
webinaarit ja ladattavat oppaat.

- J X J
(" Activate N Nurture )
Vahvistetaan asiakkaan osto- Sisallot ja toimenpiteet auttavat
haluja kolmansien osapuolien yritysta kasvattamaan ja syventa-
arvosteluilla eli suositteluilla maan nykyisia asiakkuuksia ja
ja referensseilla. Varmistetaan, suosittelemaan yrityksen asian-
ettei tule oston esteita. tuntijoita ja palveluita muille.
Tuotetaan mm. uutiskirjetta.
\_ J J

15
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Sisaltésuunnitelmaa tehdessa paatetaan mita julkaistaan, missa
julkaistaan ja milloin julkaistaan. Tyokaluina voi kayttaa esimerkik-
si vuosikelloa ja sosiaalisen median julkaisukalenteria. Julkaisuja
voi suunnitella ja aikatauluttaa etukateen jopa paivan tarkkuudella.
Aikataulutuksessa otetaan huomioon alan suurimmat tapahtumat,
yrityksen merkkipaivat ja tapahtumat seka juhlapyhat. Aikataulutta-
misen vuoksi julkaisutiheys on tasaisempi ja suunnitelmallisempi.

Malli vuosikellosta
(Clogga Plan)
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Sosiaalisen median julkaisukalenteria voi yllapitaa ja paivittaa
esimerkiksi Excel-taulukossa. Kalenteriin merkitaan esimerkik-
si suunnitellun julkaisun paivays, kanava, aihe, tavoite, otsikko,
teksti, linkki, kuva seka tiedot sisallon tarkastajasta, ajastuksesta
tai maksetusta mainonnasta. Kun julkaisukalenteri tehdaan valmiiksi
pidemmaksi aikaa, vaikka kvartaaliksi, ei julkaisuja tarvitse suunnitel-
la joka viikko.

Toimitusprosessin sisaltdjen suunnittelu- ja ideointivaiheessa mie-
titaan yritykselle, sen toimialalle ja asiakkaille tarkeita aihealueita.
Sisaltésuunnitelma hyvaksytetaan aihealueista vastaavilla asiantun-
tijoilla. Julkaisukalenterissa on julkaisut valmiina tuotantoon laittoa
varten.

Suunnitelmat tulee olla kaikkien sisaltotiimiin kuuluvien saatavilla ja
nahtavilla.

Malli julkaisukalenterista.

A B © D E F G H
1
2 SOSIAALISEN MEDIAN JULKAISUKALENTERI
B
4 | PaEivays Kanava |Aihe Tavoite Otsikko Teksti Linkki Kuva
8.12.2020|Facebook |Marian Marian Pian ilmestyvassa https://shop.e |Linkin kuva
kirjaprojekti |nosto + Tyosuhdeasioiden kdsikirjassa dita.fi/lakitieto
Roihu on vuosilomalakia seka tuote/tyosuhd
ajassa tyontekomuotoja kasittelee Roihun |easiciden-
mukana asianajaja, varatuomari Maria kasikirja-7-
Penttila. Ennakkotilaa oma kirjasi  |uudistettu-
2 linkin kautta. painos

10.12.2020|Linkedln |Uusi oikkari [Henkildkunn
Tampereelle|an nostoa,

Roihu-perhe kasvaal Meilld on
aloittanut toisen vuoden oikkari
uusi Emilia Tuomiluoma sekd
tyontekija kolmannen vuoden
oikeustradenomiopiskelija Krista
Rantala. Limpimasti tervetuloa
10 taloon Emilia ja Krista!
14.12.2020|WWW- | Jouluterveh [Roihu on Asianajotoimisto |Lahjojen ja korttien ostamisen

https://hopeyh
sivut dys hyvantekija |Roihu kiittad sijaan lahjoitimme td@ni jouluna distys.fi/ ja
https://laakarit
yhteistydkumppa |yhdistyksille Hope ry sek3 Ld&karit  |ilmanrajoja.fi/c
neita kuluneesta |ilman rajoja — Covid-19 ovid-19/

11 vuodesta Kansainvélinen Kriisirahasto.

asiakkaita ja niihin varatun summan
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Hyvassa sisallontuotannossa otetaan huomioon yrityksen puhetapa
(tone of voice) seka erilaiset kirjoittamisen muodot. Eri kanaviin Kir-
joitetaan brandin mukaisesti, mutta eri tulokulmin, tekstityypein ja
tekstin pituuksin. Sisaltdjen tuotanto- ja hyvaksytysvaiheessa suun-
nitelman mukaisia sisaltoja (tekstit, kuvat, videot) tydstetaan. Tama
tydvaihe vie eniten aikaa, resursseja ja osaamista.

(" Otsikko )
Huomiota herattava otsikko saa
lukijan huomion.

4 Ingressi )
Lyhyt tiivistelma, joka kertoo
sisalldon ydinviestin.

- J

4 Viliotsikot
Helpottaa lukijan yleissilmailya,
varsinkin mobiililaitteelta.

4 Sisalto o
Mihin vedotaan? Mika nakdékulma?
Ammattikielen vaikeat sanat
selitetaan auki. Huomioi sisaiset ja
ulkoiset linkitykset.

- J

- J

4 Visualisointi )
Kuvat, taulukot ja infogrl O O
elavoittavat sisaltod. Huomioi

latausnopeus ja pienenna kuvat.

- J

Pituus )
Kuinka pitka teksti? Onko
maaritetty kirjain-/sanamaaraa?

(~ Hakukoneystavillisyys SEO )
Sisalléssa huomioidaan erilaiset
hakusanat / avainsanat, joilla
asiakas tietoa hakee. Huomioi
myos tekstisisaltdjen, metatietojen
ja kuvien alt-tekstit.

(" CTA )
Huomioi call to action eli
mita asiakkaan halutaan tekevan
(ohjaus yhteydenottoon tms.)
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Yritykselle oikeanlaisen sisallon jakelukanavan loytaminen on tar-
keaa. Osa kanavista on ilmaisia, mutta niiden hyodyntaminen vaatii
kuitenkin osaamista. Kanavavalintoihin vaikuttavat yrityksen budjetti
ja missa kanavissa asiakkaat / valittu kohderyhma on. Yleisdn hou-
kuttelu omien kanavien eli oman median pariin on pitkan tahtaimen

tavoitteena.

(" Omat kanavat )
Yritys / sisallontuottaja luo itse
sisallot ja vastaa niista itse
esimerkiksi omat verkkosivut ja
uutiskirjeet.

- J

(  Puoliksi omat kanavat )
Sosiaalisen median kanavat, joihin
yritys / sisallontuottaja luo prd O O [

ja jakelee sisaltojaan. Yritys ei voi
vaikuttaa siihen, millaista sisaltoa
kanavassa jaetaan tulevaisuudessa.

- J

(" Ostetut kanavat )
Yritys / brandi nakyy vain sen takia,
etta se maksaa nakyvyydesta kana-
van omistajalle. Jokainen kontakti
yleis6on maksaa, esimerkiksi
display / bannerimainonta.

(  Huomioi myés ndama )
Sisallénhallintajarjestelmat
(esim. WordPress ja Drupal),

uutiskirjetydkalut (esim.
MailChimp), analytiikkatydkalut
(esim. Google Analytics) ja mark-
kinoinnin automaatiojarjestelmat
(esim. HubSpot).
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Sisaltomarkkinoinnin kehittamisessa tarkeaksi osa-alueeksi nousee
tuloksellisuuden mittaaminen. Mittareiden valinnassa lahdetaan liik-
keelle yrityksen strategisista tavoitteista, joista johdetaan relevantit
tavoitteet ja vasta sitten tehdaan valinnat mittareista.

-

-

Sisallénjakelun mittarit )
- impressio, nayttokerta (impressions, views)
- seuraajat, tilaajat ja tykkaajat (followers, subscribers, likes)
- tavoittavuus (reach)
- yksittaiset kavijat (unique users, visitors).

J

-

-

Sisallénkulutukset mittarit )
- sisallon parissa vietetty aika (session duration, view time)
- sisallon kulutusaste % (percentage read, percentage viewed)
- sitoutuminen (engagement)
- palaavat kavijat (returning visitors)
- valittomat poistumiset % (bounce rate)
- poistumiset % (exit rate)
- rekisteroitymiset ja tilaukset (registrations, subscriptions)
- arviot ja suosittelut (reviews, recommendations, tips).

J

-

Sisaltojen vaikutus liiketoimintaan )

- Asiakaskokemukseen liittyvat mittarit esimerkiksi NPS, joka
pyrkii mittaamaan asiakkaan halukkuutta suositella brandia.

- Brandimielikuvaan ja tunnettuuteen liittyvat mittarit
esimerkiksi brandin tunnettuus verrattuna kilpailijoihin,
brandin muistettavuus eli top-of-mind ja brandiin liitettavat
ominaisuudet asiakkaiden arvioimina.

- Myyntiin liittyvia mittareita on liidien maara ja laatu,
asiakkuuksien arvo, myynnin ja katteen kehitys.

- Rekrytointiin liittyvia mittareita ovat mm. resurssiaste,
saatujen tydpaikkahakemusten maara ja laatu,
rekrytointiprosessin tehokkuus.

- Sisaiseen viestintaan liittyvia mittareita ovat mm. eNPS eli
tyontekijoiden suositteluaste, henkiloston palautteet ja
tyytyvaisyyskyselyn tulokset seka henkiléstdn vaihtuvuus.

20



Liiketoiminta-
suunnitelma

Kilpailija-
analyysi

Tavoitteiden
maaritys

Asiakas-
persoonan
kuvaus

Ostopolun
maaritys

Siséltdtyypin
madaritys

Kanavien
valinta

Sisallén
suunnittelu

Sisallon
tuottaminen

Sisélléon
jakelu

Sisalto-
strategian
jalkautus

Tulosten mittaus
ja raportointi

Mittari Mita mitataan? Mita kertoo? Mita raportoidaan?

seuraajaprofiili sosiaalisen median tavoittaako sisaltd arvio seuraajaprofiilin
seuraajat tavoiteltuja muutoksesta
henkiloita
uusien tarkeimmat vastaako sisaltdo muutosprosentti,
kavijoiden maara liikenteen lahteet  tiedonhakijoiden lukumaara,
sitouttavassa (hakukone, sisallontarpeeseen liikenteen lahteet,
sisalléssa some, linkit keskimaaraisen
uutiskirjeista) kaynnin pituus
koko sivuston 20 tarkeinta antaavinkkeja lista avainsanoista +
S\ =s e avainsanaa Googlen  sisallon aiheiksi ja erot edellisiin
luonnollisista hahmottaa kuukausiin
hakutuloksista muutosta
kavijaprofiili konversiot (esim.  tavoittaako sisalto sitoutuneiden
sitouttavassa jata yhteydenotto- tavoiteltuja henkildiden luokittelu
sisalléssa pyynto, henkiloita (kilpailija, nykyinen
tilaa uutiskirje, asiakas,
ilmoittaudu potentiaalinen
webinaariin) asiakas) seka
muutosprosentti
sisdltéjen mita sisaltdja jaetaan  mitka sisallot jaetuimmat sisallot,
aiheuttama eniten ja ketka saavat arvostusta muutosprosentti ja
viraalisuus jakavat ja kenelta jakajat
palaavien tarkeimmat sisaltoon muutosprosentti,
kavijoiden maara liikenteen lahteet sitoutuneiden keskimaaraisen
(hakukone, some, maara kaynnin pituus

linkit uutiskirjeista)

sisallon minka sisallon arvokasta tietoa  verkkosisallon top5
kiinnostavuus yhteydesta tulee  sisallon kirjoittajille
eniten yhteyden- ja kehittajille
ottopyyntoja, mita
luetaan pisimpaan

myyntiliidit paljonko miten hyvin maara,
verkosta yhteydenotto- sisalto herattaa muutosprosentti,
pyyntéja on tullut potentiaalisten laatu
ja millaisia asiakkaiden

ne ovat laadullisesti kiinnostuksen
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Kun sisaltdstrategian tavoitteet ja mittarit on asetettu oikein, mitta-
rit kertovat mita dataa kerataan raportointia varten. Raportti ei ole
vain pelkkaa dataa, vaan se on hyvin perusteluin valikoitujen avain-
lukujen esittelya seka kriittista arviointia asetettuun tavoitteeseen
nahden. Raportointimallia rakentaessa pitaa paattaa, kuka raportin
koostaa, mista tai kenen kautta avainluvut saadaan talteen seka kuka
osaa tehda analyysin? Vastuu analyysista kannattaa antaa sellaiselle
henkilolle yrityksen sisalla tai yhteistydkumppanilla, joka osaa tulkita
dataa ja tehda yritysta hyddyttavia analyyseja.

J

4 Syy-seuraussuhteet N Tehokkuus )
Panostamalla kanavaan X, Hyva analyysi kertoo mika
saadaan Y % kasvua toimenpide on ollut tehokas ja
kohderyhman tavoittamisessa. mika ei, mita kannattaa jatkaa
ja mista kannattaa luopua
turhana kuluna?
\ N\
4 Lisdarvo N ( Vaikutukset yrityksessd )
Mita lisaarvoa toimenpiteilla Onko sisalldntuotanto
on saatu aikaan? helpottunut / onko siihen
kaytetty aika vahentynyt?
\ O\
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Sisaltéstrategian tekeminen on yhta tarkeada kun sen onnistunut
jalkautus yritykseen. Jalkautus ei ole taysin yksinkertainen tehtava,
silla strategia on saatava ensin viestittya kaikille sisallontuotantoa
tekeville henkildille. Vaiheena tama on tarke3, silla vasta onnistuneen
jalkautuksen avulla paastaan tekemaan tuloksellista sisaltdmarkki-
nointia.

Sisaltéstrategian mukainen tyd ei pitaisi olla vain yrityksen markki-
nointihenkilostén tehtava. Markkinointisisaltdjen ideointiin pitaisi
osallistua myos asiakastydta tekevat henkilot, joilla on paljon hiljaista
Jja kokemusperaista tietoa asiakkaiden haasteista ja aidoista kiinnos-
tuksen kohteista. Tuo tieto on sisaltdstrategian kannalta hyvin arvo-
kasta.

(" Yrityksen johto /osakkaat \ ( Markkinointihenkilésté )

- N\ J

(  Asiakastyossad olevat  \ [ Mainostoimisto tai )
juristit / asianajajat muu yhteistyokumppani

- AN J
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