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Johdanto

Jokainen meista on joskus kokenut tilanteen, jossa ajan kanssa vaivalla laadittu
sisalto ei heratakaan kiinnostusta niissa ihmisissa, joille sen olemme laatineet.
Syyt tahan voivat olla moninaisia: oliko kohderyhma liian laaja, jolloin aineisto
ei puhutellut ketaan? Vastasiko se olemassa olevaan tarpeeseen vai oliko aihe
kiinnostava vain meille itsellemme? Kuinka selkeasti arvolupaus tuli esille si-
saltoa jaettaessa? Kayttaako kohderyhma kyseista jakelukanavaa tai ehtivatko
he huomata julkaisua? Olisikohan sisalto sittenkin palvellut paremmin toisessa
formaatissa?

Parhaassa tapauksessa naihin kysymyksiin on mahdollista loytaa vastauksia jo
ennen sisallon laatimista. Suunnittelua paastaan tekemaan hyvinkin yksityis-
kohtaisesti, kun prosessin pilkkoo useaan vaiheeseen. Naita ovat menneesta
oppiminen, tavoitteiden, kohderyhmien ja sisaltoteemojen maarittely, ostopol-
kujen, vuosikellon ja julkaisukalenterin suunnittelu seka testaaminen, uudelleen-
kaytto ja analysointi.

Analysoinnin, tavoitteiden asettamisen ja strategisen suunnittelun merkitys ko-
rostuvat jokaisessa vaiheessa ja vankan tukipilarin koko prosessille muodostavat
keskeisimman kohderyhman ja sen tarpeiden tunteminen.

Tama opas on tarkoitettu markkinoinnin ammattilaisille ja aiheesta kiinnos-
tuneille, joiden tavoitteena on tehda kohderyhmilleen arvokasta sisaltoa seka
tavoittaa se tehokkaasti relevantteja kanavia kayttaen. Laadukas sisalto auttaa
potentiaalisia asiakkaitamme loytamaan meidat, maarittelemaan pulmansa,
oppimaan alasta, tuotteista ja palveluista seka ennen kaikkea kasvattaa luotta-
musta meihin.

Oppaassa esittelemme kymmenvaiheisen prosessin sisaltojen strategiseen
suunnitteluun seka jakeluun. Kirjan ohjeet perustuvat Valveen asiantuntijoiden
monen vuoden kokemukseen tavoitteellisesta ja tuloksellisesta digitaalisesta
markkinoinnista; kanavat, sisallot ja niiden jakelu seka jatkuva oppiminen.

Innostavia lukuhetkia ja tuloksellisempaa digitaalista markkinointia!
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Lahtotilanne

tunnistetaan, missa ollaan
Jamiten tahan on tultu



Kartoita nykytila
auditoimalla sisallot
ja kanavat

kayttaa hetki nykytilanteen tarkasteluun ja
ottaa hyodyksi jo karttunut tieto siita, mitka
markkinointiponnistelut ovat toimineet hyvin.

Uusia sisaltoja suunniteltaessa on hyva kayttaa hetki nykytilanteen tarkaste-
luun ja ottaa hyodyksi jo karttunut tieto siita, mitka markkinointiponnistelut
ovat toimineet hyvin. Analysoi eri lahteisiin kertynytta dataa ja selvita, minka-
laiset sisallot ovat toistaiseksi kiinnostaneet yleisoasi, miten eri kanavat ovat
toimineet ja mitka sisallot niissa menestyneet. Voit kayttaa apunasi seuraavia
kysymyksia:

Missa olemme hyvia tai huonoja? Mika on toiminut, mika ei? Enta mita kilpailijat
ovat tehneet? Mitka toimenpiteet ovat tuoneet meidat tahan pisteeseen?

Tama vaihe jaa helposti valiin, mutta sen hyodyntaminen kantaa hedelmaa:
hyva ymmarrys omaa yleisoa puhuttelevasta sisallosta auttaa kohdentamaan
vaivannaon oikeisiin toimenpiteisiin.

Tarkastele ainakin naita lukuja:

Verkkosivujen katselumaarat ja poistumisprosentit

Blogijulkaisujen luku- ja jakomaarat

Sahkopostien avaus- ja klikkausmaarat

Ladattavien aineistojen latausmaarat ja konversioprosentit
Sosiaalisen median julkaisujen katselut, tykkaykset, kommentit ja jaot
Ansaittu media



Pohdi vastauksia naihin kysymyksiin:

Huomaatko, etta
jokin sisaltotyyppi
toimii paremmin
toisessa kanavassa,
kuin toisessa?

Selvita parhaiten
toimineet sisaltopolut
konvertoituneiden
kayttajien osalta.

Minkalaiset

sisallot ovat saaneet
eniten tykkayksia,
kommentteja tai
jakoja sosiaalisessa
mediassa?

Loydatko jonkin
sisallon, joka on
toiminut ylivoimaisesti
kaikissa kanavissa?
Mista se voisi johtua?

Huomaatko jonkin
sisaltotyypin, jota ette
ole viela kokeilleet
kertaakaan?

Enta minkalaiset
sisallot saavat
vierailijat
viihtymaan
verkkosivuilla
pidempaan?

Mieti mitka olemassa
olevista mittareista
tuottaa dataa, joka
ohjaa kanavien ja
sisaltojen kehittamista
jatkossa?

Loytyyko jotakin,
mika ei toiminut
yhdessakaan
kanavassa? Miksi?




Tee ainakin nama:

I
' I
Selvita sisaltojen Ymmarra mista
toimivuus kanavista ja milla
eri kohderyhmissa: sisalloilla saadaan talla
prospektit, harkitsijat ja hetkella liiketoimin-
nykyasiakkaat. nan kannalta parhaita

tuloksia.

Benchmarkkaa
kilpailijoiden
sisaltoja ja poimi
parhaat kaytannot.



Maarittely

Linjataan markkinoinnin
tarkeimmat tavoitteet
Ja kohderyhmat



Aseta tavoitteet ja
mittarit

Onnistunut digitaalinen markkinointi

alkaa tavoitteista. Hyvat markkinoinnin
tavoitteet ovat linjassa organisaation
liiketoimintatavoitteiden kanssa ja ne voidaan
kiteyttaa kolmeen-neljaan selkeimpaan ja
konkreettisimpaan. Maarita tavoitteille myos
selkeat mittarit, jotta onnistumista voidaan
seurata.

Tavoitteiden asettamisen ja niiden jatkuvan mittaamisen tarkeimpana tehta-
vana on antaa markkinointitiimille realistisia ja selkeita tuloksia, joiden perus-
teella voidaan kehittaa tekemista. Lapinakyvyytta ja huonojakaan tuloksia ei
pida pelata, silla realistinen kuva nykytilasta mahdollistaa oikean kehittymisen.
Huolella maariteltyjen tavoitteiden vaikutus jaa ohueksi, jos mittareiden lukuja
vain katsotaan sen sijaan, etta niiden annetaan konkreettisesti ohjata toimin-
taa oikeaan suuntaan.

Muista, etta voit osoittaa tuloksia vain,

jos tavoitteet on ensin maaritelty.

Kun tavoitteet on maaritelty, on ne hyva kiteyttaa yhteen helposti ymmarret-
tavaan ja muistettavaan muotoon, esimerkiksi jokaista tavoitetta kuvaamaan
yksi riittavan lyhyt lause seka jokaisen tavoitteen osalta vastaukset
kysymyksiin: Mita pitaa tapahtua = toimintaa ohjaava? Milloin pitaa tapahtua =
aikaansidottu? Ja miten pitaa mitata = helppo mitata?



Mista lahtea liikkeelle tavoitteiden maarittelyssa?

1. Selvita tarkeilta tahoilta (kuten myynti, asiakaspalvelu, johtoryhma) hei-
dan nakemyksensa markkinoinnin tavoitteista. Hyodynna saatuja vastauksia ja
lahde yhdessa kyseisten tahojen kanssa maarittelemaan digitaalisen markki-
noinnin tavoitteita alla olevan prosessin mukaisesti. Nain saat kaikki mukaan,
vaikuttamaan ja sitoutumaan.

2. Arvioi tavoitteita alla kuvatuilla SMART-kriteereilla. Ovatko kaikki tavoitteet
mitattavia ja tarpeellisia? Ohjaavatko ne tekemistamme riittavasti?

3. Valitse 3-4 selkeinta, liiketoiminnan tavoitteita tukevaa tavoitetta.

4. Maarittele kullekin tavoitteelle mittarit.

5. Kirjaa tavoitteet helposti muistettavaan muotoon ja laita ne nakyville.

Millainen on hyva tavoite?

Tavoitteiden validoinnin tukena voidaan kayttaa SMART-mallia.
Pyrivastaamaan jokaiseen kysymykseen, kun maarittelet tavoitteita.

Selkeasti maaritelty
Kuka on mukanatekemassa, mita halutaan saavuttaa, missa ja miksitamatehdaan?
Mita reunaehtoja tai edellytyksia tavoitteella on?

Mitattavissa

Onko tavoitteen edistymista mahdollista seurata ja sen tuloksia mitata? Mista
tama data loytyy ja miten se kerataan?

Mista tiedetaan, etta tavoite on saavutettu?

Aikaan sidottu
Mihin paivamaaraan mennessa on tavoitteen oltava saavutettu?

Realistinen
Onko tavoite kohtuullinen?
Onko se liian helppo tai lian haastava saavutettavaksi?

Tavoittelemisen arvoinen
Onko tavoitetta hyodyllista tavoitella? Tayttaako se tarpeet?

Onko tavoite linjassa muiden tavotteiden kanssa? Sopiiko se lyhyen ja pitkan tah-

taimen suunnitelmiin?
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Mita tavoitteita ostopolun erivaiheisiin?

Tiedostaminen Q

Rakenna tavoittavuutta kohderyhmassa ja optimoi viestin
toistokerrat lisataksesi niiden huomioarvoa.

Tavoitteita: Tunnettuuden rakentaminen, brandimielikuvan
rakentaminen, maine ja suosittelu.

Mittareita: verkkosivukavijoiden maara, katselukertojen
maara, maininnat, sivuille johtavat linkit, NPS.

\ Vertailu ja kiinnostus Q

Aktivoi ja kannusta kokeilemaan, rakenna luottamusta.
Tavoitteita: Loydettavyys relevanteilla hakusanoilla,
laadukkaat verkkosivukavijat, uutiskirjeen tilaukset,
oppaan lataukset.
\ Mittareita: sivumaara per sessio (IQL), keskimaarainen
N session kesto, poistumisprosentti.

Ny

N
v "=
Ostopaatos N

Aktivoi kohti ostoa tai muuta toivottua toimintaa. .
Tavoitteita: yhteydenottopyynnot, sovitut tapaami- 'Y

set, tarjouspyynnot, ostot. ®
Mittareita: Markkinoinnin hyvaksymien liidien L}
(MQL) ja myynnin hyvaksymien liidien (SQL) maara. |

v )
D 4
Kumppanuus

Hoivaa asiakkaita yhteiseen kasvuun, pida ylla
kiinnostusta.

Tavoitteita: suositukset, referenssit, lisamyynti,
suositusten kautta saadut uudet asiakkaat.
Mittareita: asiakastyytyvaisyyskyselyt,
kanta-asiakasohjelmat.
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Suppilokuvio osoittaa, miten strategiset, pitkan aikavalin tavoitteet vaikuttavat sii-

hen, kuinka hyvin kohderyhma tiedostaa kyseisen brandin olemassaolon ja miten taas
operatiivisilla, lyhyen aikavalin tavoitteilla voi tehokkaasti aktivoida kohti konversiota.
Onkin hyva varmistaa, etta markkinoinnille on tavoitteita eri aikavaleille ja eri tasoilta.

Tiedos-
taminen
Rakenna
tavoittavuutta
kohderyhmassa
jaoptimoi
toistokerrat.

Vertailu ja
kiinnostus

Aktivoi ja kannusta
kokeilemaan.

Ostopaatos
Aktivoi kohti

toimintaa tai ostoa.

Maine ja
suosittelu
(NPS)

Orgaaninen
hakukone-
loydettavyys (Sosiaalisen)
relevanteissa median share
teemoissa of voice ja

sentimentti

E-kirjan
lataukset

Uutiskirjeen
tilaukset

Sovitut
tapaamiset

Tilaajat

Strategiset tavoitteet
(pitka aikavali)

Toiminnalliset
tavoitteet
(keskipitka aikavali)

Operatiiviset
tavoitteet
(lyhyt aikavali)
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Keskity naihin:

¢

Tama on maarittelyn Maaritelkaa Hyodynna

tarkein vaihe, varaa tavoitteet yhdessa maarittelyssa

aikaa ja keskustele johdon ja myynnin SMART-mallia, jotta

eri tahojen kanssa. kanssa, jotta kaikki tavoitteista tulee
sitoutuvat. toimintaa ohjaavia.

Copyright © 2019 Valve
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Markkinointisuppilo ja mittarit -taulukko esittelee puolestaan mittareita sup-
pilon eri vaiheisiin. Pohdi, voisivatko jotkin naista olla sinun tavoitteidesi kan-
nalta osuvia, vai tarvitsetko kenties aivan muunlaisia mittareita.

Branditietoisuus

Uusasiakashankinta

Kohderyhma

v

Verkkosivuston kavijat
|

Sitoutuneet kavijat
|

Liidit

v

Asiakkaat

Google-mainokset:
Nayttokerrat

Google-mainokset:
Yksittaisen klikkauksen
keskihinta

Sosiaalinen media:
Nayttokerrat

Sosiaalinen media:
Yksittaisen klikkauksen
keskihinta

Sosiaalinen media: Fanitja
seuraajat

Verkkosivukavijat

Blogin lukukerrat

Kavijaliikenne eri [ahteista

Sisallén toimivuus:
Katselukerrat sivua
kohden

Sisallon toimivuus:
Katselukerrat osiota
kohden

Suosituimmat
laskeutumissivut

Vierailut
laskeutumissivulla

Uutiskirjetilaukset

Uutiskirjetilaukset
lahteiden mukaan
jaoteltuna

Sosiaalinen jakaminen ja
tykkaykset

Google-mainokset:
uudelleenkohdistuksen

kauttasaadut sivuvierailut

Sisallon maaritys: URL-
osoitteen avustamat
kontaktit

Kokeilutilauksen
rekisterditymiset

Kokeilutilauksen
rekister6itymisetlahteittdin

Konversiokohtainen hinta
kanavien mukaan

Keskimaarainen liidiin
johtavaaika kanavien
mukaan

Kokeilutilauksen
rekisterditymisenja
asiakkaaksi paatymisen
valinensuhde

Asiakkaat ldhteittdin

Kaupan loppuunvientiin
keskimaarin kaytetty aika
kanavittain

Nama kaksi taulukkoa auttavat konkretisoimaan ja kiteyttamaan tavoitteesi.
Kun maarittelet tavoitteita, maarittele aina mita halutaan saada aikaiseksi ja
milloin. Varmista, etta tavoitteelle on olemassa mittari ja mittarista saadaan
helposti dataa ja tietoa.

Kun tavoitteet on pilkottu osiin, kannattaa kiteyttaa ne uudestaan yhdella lau-
seella helposti muistettavaan muotoon. Ei ole huono ajatus pitaa niita myos

esilla!

SISALTOJEN SUUNNITTELU JA JAKELU
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Tavoite V Tavoite X Tavoite Y

Mita pitaa tapahtua

Milloin pitaa
tapahtua

Miten pitaa mitata

Tavoite V muutamalla lauseella

Kuvaa tahan tavoite muutamalla lauseella. Mika tavoite on kyseessa ja
miten sita mitataan?

Kuvaus
tavoitteesta

Mihin mittarin, jolla tavoitteen toteutumistaseurataan, pitaa
numeerisesti kehittya?

Milloin tiedamme
onnistuneemme?

Mihin mennessa tavoitteen pitaa toteutua?

Deadline tavoitteen
saavuttamiselle

Copyright © 2019 Valve
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Valitse ja maarittele
tarkeimmat
ostopersoonat

Sisaltojen suunnitteluvaiheessa on tarkeaa
kysya itseltaan: kenelle oikeastaan

teen digitaalista markkinointia? Kenet

haluan tavoittaa, keta puhutella? Kuka on
ihanneasiakkaani? Hyva kohderyhmatuntemus
helpottaa onnistumaan kaikissa muissa sisallon
suunnittelun seka jakelun vaiheissa.

Aloita tekemalla kohderyhmamaarittely, johon kaytetaan kvalitatiivisia seka
kvantitatiivisia asiakastutkimustietoja (iso otos ja syvahaastattelu), demografi-
sia seka kayttaytymistietoja. Kayta myos jo olemassa olevaa asiakasdataa. Min-
kalaiset persoonat siina korostuvat? On todennakaista, etta vastaavat hahmot
korostuvat myos potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

Kun olet tunnistanut kohderyhmia asiakaskuntasi joukossa, voit alkaa hioa
ostopersoonia. Keskity vain olennaiseen tietoon alaka perusta oletuksille.
Onko sinun lilketoimintasi kannalta olennaista, mita automallia HR-henkilo
Hanna ajaa tai missa kaupungissa PK-yrityksen toimitusjohtaja Tauno opiskeli
tutkintonsa?

Rikasta dataa asiakas- tai markkinatutkimuksella ja selvita, mitka ovat os-
topersoonasi motiivit, oston esteet seka pulmat, joita sina voisit auttaa ratkai-
semaan. Minkalainen sisalto tai viesti on ostopersoonallesi aidosti arvokasta
ja mita kanavia han kayttaa? Miten han suhtautuu meidan tai kilpailjamme
brandiin?

Haastattele organisaatiosi myyntia ja asiakaspalvelua, jotka ovat paivittain
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yhteydessa asiakkaisiin seka hyodynna omaa ymmarrystasi siita, mika kohde-
ryhmaasi puhuttelee. Minkalainen sisalto on usein edeltanyt ostopaatosta?
Minkalaisia kysymyksia asiakaspalvelulle esitetaan useimmin?

Yleisimpia kohtaamiamme haasteita kohderyhmatiedon osalta ovat liian vail-
linainen tai liian yksityiskohtaisesti segmentoitu kayttajadata: joko kohderyh-
ma on rakennettu oletusten varaan tai erilaisia kohderyhmia on jopa seitseman.

Segmentointia tehdessa kannattaa pyrkia priorisoimaan. On parempi valita
2-3 tarkeinta ostopersoonaa sen sijaan, etta yrittaa tavoittaa ja sitouttaa seit-
semaa eri kohderyhmaa erilaisilla digitaalisen markkinoinnin sisalloilla.

Keskity vain olennaiseen tietoon

alaka perusta oletuksille.

Keskity naihin:

Hyodynna kaikkea Taydenna kohde- Ymmarra liiketoi-
relevanttia tietoa ryhmaymmarrysta minnan kannalta
ostopersoonien tarvittaessa tarkeimpien
maarittelyn pohjana; taydentavilla ostopersoonien
asiakas- ja kohde- tutkimusmenetelmilla. motiivit ja
ryhmatutkimukset, ostopotentiaali.

CRM-data jne.
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Suunnittelu

suunnitellaan maarittelyn
pohjalta sisaltoteemat,
ostopolut ja sisaltojen julkaisu



Suunnittele sisaltoteemat
ostopersoonille

Mika on tarkein viestimme kullakin hetkella?
Kun tiedamme kenelle laadimme sisaltoja, on
aika pohtia, mitka aiheet heita puhuttelevat.

Sisaltoteema on selkea aihepiiri, jonka mukaan tuotamme sisaltoja kohderyh-
millemme. Sisaltoteemoja valitessa on hyva ottaa huomioon markkinoinnille
asetetut tavoitteet seka tarkeimpien ostopersoonien mielenkiinnon kohteet.

Valitse markkinoinnille 3-4 erilaista selkeaa sisaltoteemaa, joiden mukaan
kaikki sisallot suunnitellaan ja tuotetaan. Esimerkkeja naista ovat vaikkapa aja-
tusjohtajuus, syventavat sisallot, tuotteisiin ja palveluihin liittyvat sisallot seka
suosittelut.

Hakusanatutkimuksella varmistetaan, etta meita kiinnostavissa kohderyhmis-
sa on tarvetta sille sisallolle, mita haluamme heille tuottaa.

Sisaltoteemoja suunnitellessa ei
kannata jattaa hyodyntamatta

haku- ja avainsanadataa.
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Viisi nakokulmaa sisaltojen suunnitteluun:

|
|
]
|
]

Nykytilanne ja menneisyys:
mika on toiminut? milla sisallolla olemme saaneet kavijoita,
latauksia, liideja?

Kohderyhma:
mitka ovat ostopersoonamme tarpeet ja motiivit?

Tarjooma:
Onko meilla erityisia myynti- tai viestintatarpeita tarjoomaan
liittyen?

Hakudata:

Tunnista relevantit hakusanat ja selvita niiden hakuvolyymit. Missa
menemme verrattuna kilpailijoihimme? Tutki relevantit hakusanat
myos globaaleilta markkinoilta, silla tulevaisuuden puheenaiheet
tulevat yleensa muilta markkina-alueilta.

Trendit:
Nouseeko analytiikassamme trendeja, joihin kannattaa reagoida?
Mita trendiraporteissa nostetaan esille?

SISALTOJEN SUUNNITTELU JA JAKELU
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Maarita ostopolut

Ostopolkujen tai asiakaspolkujen laatimisessa
tavoitteena on maaritella vahintaan ylatasolla
tarkeimpien ostopersoonien mahdollinen polku
ensikohtaamisesta asiakkuuden hoitomalliin asti.

Ostopolun maarittelyyn voi kayttaa esimerkiksi REAN-mallia: tavoita sivusto-
si vierailijat (reach), sitouta heidat liideiksi (engage), aktivoi ostamaan (activate),
hoivaa asiakassuhdetta (nurture).

Asiakaspolkusuunnittelussa on tarkeaa lahtea liikkeelle itse asiakkaasta, eika
miettia missa vaiheessa polkua haluaisimme itse olla kertomassa mitakin asioi-
ta. Pohdi ostopersoonan motiiveja, arvoja, asenteita, kiinnostuksen kohteita seka
pulmia, joita han yrittaa ratkaista.

Minkalaista sisaltoa ostopersoonamme tarvitsee, jotta han haluaisi tutustua
sivuihimme, pystyisi luottamaan meihin organisaationa, loytaisi ratkaisun pul-
maansa tai tekisi viisaan ostopaatoksen? Enta sitoutuisi ostamaan meilta lisaa tai
suosittelemaan meita muille?

Mitka kanavat tavoittavat hanet parhaiten missakin kohtaa ostopolkua, min-
kalaista sisaltoa han haluaa naissa kanavissa saada ja miten me voimme sisallon
avulla auttaa hanta kulkemaan eteenpain ostopolullaan?

Lopuksi viimeistelemme asiakaspolun maarittelemalla tavoitteet ja mittarit
polun eri vaiheisiin. Nama tavoitteet kannattaa asettaa viela yksityiskohtaisem-
miksi, kuin digitaalisen markkinoinnin ylatavoitteet.

Tyokalu

Tama tyokalu on mielestamme mainio kahdesta syysta.

1. Se toimii aikaisempien vaiheiden happotestina. Mita paremmin pohjatyo on
tehty ostopersoonien, tavoitteiden ja sisaltoteemojen osalta, sita helpompaa
taulukkoa on tayttaa.

2. Malli saa sinut ajattelemaan vahvasti asiakkaan nakokulmasta, mika ei ole
koskaan huono asia.



Mieti naita:

e Mitka kaksi toimenpidetta Ostopersoona A tekee vaiheissa tietoisuus, har-
kinta, tiedonhaku?

e Mita kahta kanavaa Ostopersoona A kayttaa vaiheissa tietoisuus, harkinta,
tiedonhaku?

e Milla kolmella tavalla voisimme kohdata Ostopersoona A:n naissa kahdessa
kanavassa kussakin ostopolun vaiheessa?

e Mita sisaltoa Ostopersoona A arvostaa vaiheissa tietoisuus, harkinta ja
tiedonhaku?

Ylimmat nelja rivia kuvaavat potentiaalisen asiakkaan ostopolkua: mita toimen-
piteita han tekee polun eri vaiheissa, mitka ovat hanen tavoitteensa, kun han
nain tekee, mita kanavia ja kontaktipisteita han kayttaa seka mita sisaltoja han
tassa vaiheessa kuluttaa?

Vasta alimmilla kahdella rivilla saamme pohtia, mita toimenpiteita voimme teh-
da, jotta tavoitamme henkilon seka autamme hanta tiedonhaussaan ja minka-
laisia tavoitteita voimme asettaa naille toimenpiteillemme.

Tiedonhakuvaihe Palveluvaihe Kohtaamisvaihe

Toimenpiteet

Asiakkaan tavoitteet

Kanavat &
kohtaamispisteet

Organisaation
toimenpiteet

Organisaation

tavoitteet
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Laadi sisaltoteemojen
vuosikello

Ennen yksityiskohtaisen sisaltokalenterin

laatimista, on hyva tarkastella sisaltoja
ylatasolla, vaikkapa vuosikellon avulla.

Ennen yksityiskohtaisen sisaltokalenterin laatimista, on hyva tarkastella sisal-
toja ylatasolla, vaikkapa vuosikellon avulla. Mitka sisaltoteemoista korostuvat
mihinkin aikaan vuodesta? Onko asiakastiedon tai myynnilta saamasi tiedon
perusteella aiheellista panostaa johonkin sisaltoon enemman toisina kuu-
kausina, kuin toisina? Tekeeko ostopersoonasi tyypillisesti tiedonhakua tai
ostopaatoksia tiettyna aikana vuodesta? Enta onko organisaatiossasi erilaisia
myynti- tai tiedotustarpeita eri vuodenaikoina?

Valitse taman ymmarryksen perusteella, mihin sisaltoteemaan milloinkin kan-
nattaa erityisesti panostaa ja aseta nama esimerkiksi vuosikelloon tai muuhun
pitkan tahtaimen suunnitelmaan kokonaisuuden hahmottamiseksi.

Kun tiedamme, mita sisaltoteemoja meilla on tyon alla 3, 6 tai 9 kuukauden
paasta, osaamme suunnitella tulevaa vuotta eteenpain ja varautua tulevaan
tyohon. Samalla taytyy malttaa olla suunnittelematta sisaltoja liian yksityis-
kohtaisesti monia kuukausia eteenpain, jotta sailytetaan joustavuus reagoida
yllattaviin muutoksiin.

Pitkan tahtaimen ylatason suunnitelma antaa varmuutta ja varmistaa, etta
paatoksemme ovat tietoisia: kun valitsemme tehda jotakin aivan uutta, on se
todennakoisesti pois jostakin aikaisemmin ajan kanssa suunnitellusta. Toi-
saalta kun toimenpiteita ei suunnitella liian tarkkaan ja pitkalle etukateen, jaa
meille tilaa sille, etta tulemme viisaammiksi ja tunnemme kohderyhmamme
ajan kanssa paremmin.



Suunnittele
julkaisukalenteri

Eras tarina elavasta elamasta kertoo
markkinointijohtajasta, joka siirtyi uuteen

heilla on tyon alla kahden viikon paasta, kukaan
ei osannut vastata.

Sisallontuotanto kannattaa suunnitella siten, etta kaikille on selvaa mita
sisaltoja tehdaan, milloin ja mihinkin kanaviin. Erinomainen tyokalu lyhyen ja
keskipitkan sisallontuotannon suunnitteluun on julkaisukalenteri, jonka avulla
koko digitaalisen markkinoinnin tiimi saa koordinoitua sisallon valmisteluun,
tuotantoon, tarkistukseen, julkaisuun ja jakeluun liittyvat tehtavat.

Kun toimenpiteet tarkennetaan jopa paivatasolle, tiedamme tarkkaan, minka
sisaltojen parissa tyoskentelemme seka huomenna etta kuukauden paasta.

Ylatason suunnitelmasi mahdollistaa joustavat ja ketterat toimenpiteet arjes-
sa. Suunnittele ylatason teemat 12 kuukauden ajanjaksolle, sisaltoformaatit
6-9 kuukauden ajalle seka rullaava julkaisukalenteri seuraavien kolmen kuu-
kauden ajalle.

On tarkeaa, etta suunnitelma on olemassa,

mutta toisaalta on myos yhta tarkeaa olla
rohkeutta muuttaa sita tarvittaessa.

Sisaltojen julkaisun organisointiin on olemassa useita malleja ja tyokaluja, jois-
ta voit kayttaa tekemistanne parhaiten palvelevia, esim. Excel, Trello, Asana,
agile-board, jne.
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Tee ainakin nama:

Suunnittele 3-4 Maarittele jokaiselle Laadi sisaltotee-
tarkeinta sisaltotee- liiketoimintapotentaalia mojen priorisoin-
maa, jotka vastaavat omaavalle ostopersoonal- tiin vuosikello ja
maariteltyihin le ostopolku hyodyntaen paivittaisen
tavoitteisiin ja ostopersoonamaarittelya julkaisun
ostopersoonien janykytilan kartoitukses- organisointiin
motiiveihin seka ta saatua dataa. julkaisukalenteri.
tarpeisiin.

Copyright © 2019 Valve
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Optimointi
testataan, tutkitaan
seka kehitetaan edelleen



Kun sisallontuotannon suunnitelmat ovat
selkeita, voimme testata sisaltoja ostopolun eri
vaiheissa. Hyodynna sisaltoanalyysista saatuja
tuloksia ja jatka tutkimusmatkaa niiden pohjalta.

Keraa ymmarrysta siitd, mika toimii eri kanavissa, kuten verkkosivuilla,
somessa tai display-mainonnassa

Kehita hypoteesi, esim. "tiedonhakuvaiheessa ostopersoona A kuluttaa tyy-

pillisesti videosisaltoa.” Enta kuluttaako han myos meidan videosisaltoamme?
Kuinka usein videon katselu johtaa verkkosivuvierailuun?

Analysoi ostopolkua molempiin suuntiin

Onko ennen konversiota tyypillisesti tutustuttu blogiin, videoon ja oppaaseen,
vai riittaako joillekin vain blogi ja video tai pelkka blogi?

Tutki sisdltojen menestysta ostopolun nakokulmasta

Onko blogin lukijoissa tietyssa ostopolun vaiheessa olevia lukijoita enem-
man kuin muita? Kauanko kirjoituksen parissa vietetaan tyypillisesti aikaa?
Ohjaako kirjoitus lukijaa eteenpain ostopolullaan ja reagoivatko lukijat sivun
toimintakehoitteeseen?



l.i.l

Optimoi A/B-testauksella

Luomalla erilaisia versioita samasta sisallosta ja seuraamalla niiden menestysta
voit pikkuhiljaa selvittaa, mika ostopersoonaasi puhuttelee. Tama toimii erityi-
sesti hakukone-, display- ja sosiaalisen median mainonnassa seka markkinoinnin
automaatiossa, mutta voit testata myos muita elementteja kokeilemalla eri ver-
sioita esimerkiksi 4 viikon jaksoissa.

Selvita parhaiten liideja tuottavat sisallot monikanavaisella
attribuutiomallilla

Esimerkiksi Causalytics-tyokalu yhdistaa eri kanavien evasteet ja luo skenaarioi-
tasiita, millaista ostopolkua mitkakin liidisi ovat kulkeneet. Kun tunnistat ostopo-
lun heikoimmat ja vahvimmat kohdat, osaat kehittaa niita ja panostaa niihin viela
paremmin.

Lisaa analytiikkatyokalussasi ostopolun seuraamiseen tarkoitetut
UTM-tunnisteet kaikkiin sivuillesi johtaviin linkkeihin

Nain naet helposti, milta sivuilta tai mista kanavista kayttaja on paatynyt sisal-
tosi pariin ja voit tunnistaa eri sisalto- ja mainosversioiden toimivuuden toisiinsa
verrattuna.



Jos sinulla ei ole viela kovinkaan paljon omaa sisaltoa sisaltoanalyysin tekemi-
seen, voit turvautua myos tutkimustietoon. Esimerkiksi Backlinkon tekeman
tutkimuksen mukaan 1000-2000 sanan julkaisut saavat enemman jakoja sosi-
aalisessa mediassa, kun yli 3000 sanan tekstit taas tuottavat runsaammin omil-
le sivuille johtavia linkkeja.

Keraa kokoon kaikki loytamasi oivallukset seka testien tulokset ja kayta ne hyo-
dyksesi ostopolun optimoinnissa ja sisallon suunnittelussa.

29



Jos hyvia sisaltoja on runsaasti, mutta kukaan ei
nae niita, on yleensa kaynyt niin, etta sisallot on

jaettu johonkin kanavaan tai kohderyhmalle vain
kerran.

- ainakin tavoitteena voisi olla luoda niin laadukasta sisaltoa,
ettei se kulu. Sisaltoa kannattaakin rohkeasti jakaa useamman kerran ottaen toki
huomioon kanavan erityispiirteet seka jakamistiheyden. Esimerkiksi Twitterissa
julkaisun elinika on lyhyempi, keskimaarin 0-15 minuuttia, kuin vaikkapa Instagra-
missa, jossa julkaisu elaa jopa 48 tuntia (MtoM Consulting, 2019).

- hyvasta aiheesta saa viela paljon irti! Esimerkiksi blogitekstista voi
tehda videon seka useamman julkaisun sosiaaliseen mediaan. E-kirjan voi pur-
kaa blogiartikkelisarjaksi tai painvastoin, ja sen pohjalta pitaa webinaarin, nau-
hoittaa podcastin, pilkkoa sen sahkopostisarjaksi tai rakentaa aiheen ymparille
verkkokurssin.

Sita
on helppo toteuttaa varsinkin sosiaalisen median mainonnassa seka hakusana-
mainonnassa, mutta tiedemiehen asenteella se onnistuu kaikissa sisalloissa ja
kanavissa. Tarkeaa on muuttaa vain yhta elementtia kerrallaan. Jo seuraavalla
jakokerralla olemme viisaampia siita, minkalainen saateteksti, kuva, kanava tai
kellonaika toimii meidan kohderyhmallemme parhaiten.



Vaikka suurin tyo ostopolkujen, ostopersoonien ja sisaltoteemojen parissa on ta-
kana, ei viela kannata huokaista helpotuksesta. Sisallot eivat tavoita kohderyhmia
Itsestaan tai automaattisesti, silla aikaa kun itse keskitymme muuhun. Meidan on
saannollisesti tarpeen analysoida sisaltojen menestysta eri kanavissa ja ostopo-
lun vaiheissa paiva-, viikko-, kuukausi- ja vuositasolla.

Pelkka satunnainen analytiikan tarkkailu ei viela lisaa ymmarrystamme. Vasta,
kun luvut asetetaan kontekstiin ja niita verrataan toisiinsa eri aikajanteella, seka
niille asetettuihin tavoitteisiin, voimme synnyttaa oivalluksia tiedosta seka laatia
toimenpiteita sen perusteella.

Tulosten analysoinnissa ja tarkastelussa avoin ja ratkaisukeskeinen asenne on
valttia. Ei ole tarpeen pelata, milta analytiikka nayttaa, vaan kannattaa rohkeasti
tutkia ja kyseenalaistaa, mika toimii tai ei toimi ja miksi.

Kun markkinoinnin tuloksista kerrotaan kaikille sisallon suunnitteluun, tuottami-
seen ja jakeluun osallistuneille tahoille ja niiden syita pohditaan yhteisesti, voi-
daan lisata ymmarrysta siita, mitka asiat vaikuttavat onnistuneeseen sisaltoon ja
sen jakeluun. Avoimuudella ja lapinakyvyydella saadaan aikaiseksi tehokkaampaa
tekemista, sitoutumista yhteisiin tavoitteisiin ja toimenpiteisiin seka annetaan si-
sallontuotantoon osallistuneille henkiloille evaita tuottaa jatkuvasti yha parem-
paa sisaltoa.

Jos itsella ei ole kyvykkyytta tuottaa oivalluksia analytiikasta, varmasti jollakulla
organisaatiossa tai kumppanilla on.



Tama jokaiselle tuttu lause katkee sisalleen totuuden siita, ettei ole mahdollis-
ta luoda ikuisesti patevia ja toimivia malleja tai tyokaluja, silla kaikki muuttuu
jatkuvasti.

Sisaltostrategian ei ole tarkoitus olla dokumentaatio, jonka laitamme C-asemal-
le kansioon, ja palaamme siihen vasta silloin, kun on tarve perehdyttaa uutta tii-
min jasenta. “Tassa 2 vuotta sitten tehty strategiamme, jota katsoimme viimeksi
silloin, kun se laadittiin.”

On parempi laatia toimintaa ohjaavia tyokaluja ja tiedostaa, ettei tassa maail-
massa kukaan ole koskaan taysin valmis, edes suurista edellakavijayrityksista, ku-
ten Google, Amazon, Apple. Niissakin on jatkuvasti kova kehittamisen tarve ja
syntyy yhta lailla uutta ja niita asioita, jotka eivat toimi, suljetaan pois. Jatkuvaa
oppimista ja kehittamista tehdaan kaikkialla.

Panosta naihin:

I

- (N N J
Mittaa ja analysoi sys- Kokeile, testaa ja Rakenna avoimen
temaattisesti kanavien uusiokayta sisaltoja keskustelun kulttuuri,
jasisaltojen eri kanavissa. jossa niin hyvat kuin
toimivuutta ostopolun Panosta huonotkin tulokset
erivaiheissa parhaiten toimiviin jaetaan lapinakyvasti.
méériteltyihin ja luovu heikommin Tama luo
tavoitteisiin perustuen. menestyvista. ymmarrysta ja

parantaa
tuloksellisuutta.



Markkinoinnin ja viestinnan palvelut yrityksille, jotka
haluavat kasvaa ja muuttaa maailmaa.

Jatka oppimista ja kehittamista brandin ja digitaalisen markkinoinnin osalta
Valveen aineistojen parissa: www.valve fi

Otto Niinikoski, Digital Marketing Lead

Otto sparraa ja kannustaa asiakkaita
tekemaan tavoitteellista digitaalista mark-
kinointia kohderyhma- ja kanavalahtoisesti.
Hanta motivoi digitaalisen markkinoinnin
osaamisen ja kyvykkyyksien kehittaminen
yrityksissa.

Merle Karp, Inbound Marketing Specialist

Merle auttaa Valveen asiakkaita saavutta-
maan liiketoimintatavoitteensa ja rakenta-
maan vahvempia suhteita sidosryhmiinsa
inboundin keinoin. Han innostuu ketterasta
ja suunnitelmallisesta markkinoinnista, jossa
syva asiakasymmarrys on kaiken ydin.
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https://www.valve.fi/digital

Make your
marketing matter

valve fi
Ludviginkatu 6, 00130 Helsinki
Valve unites time-tested expertise, proven tools and award-winning creativity in marketing, communications and

technology to create meaningful and enduring competitive advantage in a digital world.
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