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Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona B&B-majoitusyritykselle. B&B-majoitusyritys tar-
joaa majoitusta, aamiaista, siivous — ja juhlapalveluita historiallisessa ymparistdéssa. Opinnayte-
tyon produktina luotiin sosiaalisen median sisaltémarkkinointisuunnitelma. Opinnaytetyon paata-
voitteena oli luoda heti kayttbonotettava helppokayttdinen sisaltdmarkkinointisuunnitelma, joka
toisi B&B-majoitusyrityksen sisalléntuotannolle ja markkinoinnille lisdarvoa. Pitkdaikaistavoit-
teena oli luoda produkti, jonka avulla valittuihin kanaviin saataisiin lisdé nakyvyytta, sitoutuneita
— ja uusia seuraajia seka saannollisempaa sisaltoa.

Opinnaytetyon taustalla oli toimeksiantajan tarve sisaltdmarkkinointisuunnitelmalle. Ennen opin-
naytetyoprosessin aloittamista B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median sisalléntuotanto —ja
markkinointi oli epasaanndllista, eika toiminnalle sosiaalisessa mediassa ollut luotu selkeita ta-
voitteita. Opinnaytety6n aihe rajattiin koskemaan kahden sosiaalisen median kanavan sisallon-
tuotantoa.

Teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta padaiheesta: sosiaalinen media ja markkinointivies-
tintd, sosiaalisen median kanavat seka siséltomarkkinointi. Taman liséksi opinnaytetytn keskei-
sia lukuja ovat johdanto, toimeksiantajan kuvaus, menetelméosio, produktin esittely — ja loppu-
tuotos seka pohdinta.

Opinnaytetydn menetelmaosiossa kaytettiin teemahaastattelua, joka suoritettiin yrityksen kah-

delle tyontekijalle. Teemahaastattelun avulla kerattiin tietoa ja uusia nakoékulmia yrityksen sosi-
aalisen median nykytilanteesta. Benchmarking-menetelman avulla tarkasteltiin kahden kilpaile-
van yrityksen sosiaalisen median toimintaa ja SWOT-analyysin avulla pohdittiin B&B-majoitus-
yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia.

Toiminnallisen tydn tuotoksena syntyi vuosikello, joka luotiin Plandisc alustan avulla ja markki-
nointisuunnitelma, joka luotiin Niku Creativen mallipohjaa kayttamalla. Lopputuotoksena syntyi
informatiivinen ja helposti muokattava vuosikello ja markkinointisuunnitelmapohja. Valmis mark-
kinointisuunnitelmapohja pitda sisallaén konkreettisia tyokaluja, jotka vievat B&B-majoitusyrityk-
sen sosiaalisen median kanavien sisallontuotantoa kohti asetettuja pitkaaikaistavoitteita.

Opinnaytety® prosessi aloitettiin helmikuussa 2024 ja tyd valmistui suunnitellussa aikataulussa
huhtikuussa 2024. Lopputuotos oli valmiina kaytettavéaksi heti tydn valmistumisen jalkeen. Toi-
meksiantaja oli kokonaisuudessaan tyytyvainen tuotokseen, ja koki produktin olevan helppo-
kayttdinen seké tuovan luvattua lisdarvoa B&B-majoitusyritykselle.
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Sosiaalinen media, Markkinointi, Markkinointiviestinta, Digitaalinen markkinointi, Vuosikello, Me-
dia
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1 Johdanto

Markkinoinnin maailma on ollut viime vuosina muutoksessa. Vuonna 2023 sosiaalista mediaa
kaytti paivittain arviolta 4.9 biljoonaa ihmista maailmanlaajuisesti. Sosiaalisen median kasvun on
ennustettu jatkuvan niin vahvana, ettd vuonna 2027 sosiaalisen median paivittaisia kayttajia odote-

taan olevan jo 5.85 biljoonaa. (Statista 2023.)

Sosiaalisen median markkinointi on noussut suureksi osaksi markkinointiviestinnan osa-aluetta.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarjoaa niin yrityksille kuin kuluttajillekin loistavan mahdolli-
suuden toteuttaa kaikenlaista sisélt6d omiin sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisen median
markkinoinnin tavoitteena on l6ytaad uusia asiakkaita, olla kanavien valityksella yhteydessa nykyi-
siin asiakkaisiin sekéa vahvistaa ja yllapitaa asiakassuhteita entisestaan. (Suni 2021.) Samaan ai-
kaan rajahdysmainen kasvu on luonut yrityksille kovan kilpailutilanteen. Erottuakseen sosiaali-
sessa mediassa markkinointi vaatii suunnitelmallisesti tekemista, jonka avulla datan voi saada puo-

lellensa. Toisin sanoen menestyminen vaatii pitkajanteisyytta ja tavoitteellisuutta.

Sisaltdmarkkinointi on markkinoinnin keino, jonka avulla organisaatiot voivat tehda omaa markki-
nointiaan digitaalisessa maailmassa. Sisaltomarkkinoinnissa markkinointia suunnitellaan asiakkai-
den tarpeiden pohjalta ja tarke& mielessa pidettava nakdkulma, on asiakkaan tarve ostaa tai ko-
keilla uusia palveluita. Paallimmaisena tavoitteena on luoda arvoa oikealle kohderyhmalle, mutta
markkinoinnin tulee kuitenkin tukea organisaation liiketoiminnallisia tavoitteita. Sisaltomarkkinointi
voi olla osittain myyvaa, mutta paapaino tulee olla asiakkaita inspiroivan ja arvoa luovan sisallon

rakentamisessa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 20-22.)

Taman taustan pohjalta syntyi ajatus luoda B&B-majoitusalan yritykselle sisdlldntuotannon ja mark-
kinoinnin tueksi markkinointisuunnitelma ja vuosikello. Tyossa kaytetaan erilaisia menetelmi, joi-
den tulosten pohjalta pyritdan kerddmaan arvokasta tietoa produktia varten. Produktin luominen
kaynnistettiin, koska yrityksella ei ollut vield luotuna sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa. Prosessia tu-
kee opinnaytetydntekijan ammatillinen kiinnostus ja kokemus markkinointity¢sté. Lisaksi opinnayte-
tyon Kirjoittaja on tydskennellyt toimeksiantajalla ja vastannut sosiaalisen median sisallésta. Aihe
on myo6s ajankohtainen ja erityisen merkitseva juuri nyt, koska sosiaalisen median suosio on enna-
tyksellisen korkealla ja sosiaalinen media on yha suurempi vaikuttava tekija yritysten markkinoin-

nissa.



1.1 Opinnaytety6n tavoitteet, rajaus ja tyokalut

Opinnaytetyon aiheena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma B&B-yritykselle.
Opinnaytetyon tarkeimpana tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma, jota opinnaytetyon Kkir-
joittaja ja toimeksiantaja voivat hyddynt&aa heti tyon valmistuttua organisaation sosiaalisen median
tuotannossa. Tyon toisena selkednd tavoitteena on saada kasitys sosiaalisen median merkitysta
nykypaivana ja 16ytaa nykyisen tilanteen suurimmat haasteet seké vaikeudet. Toisaalta tyossa pyri-
tédan Ioytamaan myos tamanhetkisen sisdllontuotannon onnistumiset ja mahdollisuudet. Markki-
nointisuunnitelma luodaan Niku Creativen markkinointisuunnitelma pohjan avulla, silla se on selkea
ja kattava tytvaline. Prosessin séhkdisena tydkaluna on PowerPoint, jonka avulla luodaan havain-
nollistavia kuvia ja taulukoita. Vuosikello luodaan Plandisc-verkkosivuston avulla, josta l16ytyy val-

miita vuosikellopohjia sisalldontuotantoa varten.

Opinnaytetyd on rajattu kahteen sosiaalisen median kanavaan, koska ne ovat toimeksiantajalle en-
tuudestaan tuttuja ja yrityksessa aiemminkin kaytettyja. Lisaksi valitut kanavat Instagram ja Face-

book ovat Suomessa suosittuja sosiaalisen median kanavia.

Valmiin produktin onnistumismittareita ovat: kaytettavyys, hyodyllisyys, lisdarvon luominen sosiaali-
sen median kanaviin seka toimivuus toimeksiantajan yrityksessa. Tavoite on kehittdé ja saada tuet-
tua toimeksiantajan sosiaalisen median suunnitelmallisuutta. Liséksi tavoitteena on 16ytaa yrityk-
selle sopivat tyokalut ja luoda nain johdonmukaisempaa sosiaalisen median siséltda. Toimeksian-
tajan on oltava tyytyvainen lopputulokseen ja tuotosta taytyy pystya hyédyntamaan helposti, jotta

onnistumisen mittarit tayttyvat.

Opinnaytetyon tekijan omana tavoitteena on saada vahvistettua ammatillista osaamista, kerata li-
saa kokemusta ja vahvistaa omia taitoja sosiaalisen median markkinoinnin alueella. Lisdksi koko
prosessissa kaytettyjen lahteiden ja menetelmien avulla opiskelija pyrkii parantamaan omaa yleista

tietotaitoa tutkituista aiheista.

1.2 Kaytetyt menetelmat ja prosessit

Opinnaytetydssa on tutkielman rakenne. Tyo alkaa johdannolla ja sen jalkeen kasitellaan tietope-

rustaa. Seuraavaksi kasitelladn menetelmien kayttamista empiirisessé osassa seka esitellaan tar-



kemmin tyon produkti ja sen vaiheet. Opinnaytetyon lopussa on pohdinta. Pohdintaosuudessa ka-
sitelladn opinnaytetyoprosessia, produktin arviointia seka tyon hyodyllisyytta, kaytettavyytta seka

mahdollisia jatkokehitysideoita.

Opinnaytetydssa kaytettavat menetelmét ovat teemahaastattelu, SWOT-analyysi ja Benchmarking
menetelm&. Teemahaastattelu on valittu menetelméksi, koska sen avulla on tarkoitus keraté tietoa
B&B-yrityksen sosiaalisen median nykytilanteesta ja saada arvokkaita mielipiteita organisaation
tyontekijoilta. SWOT-analyysin avulla kartoitetaan organisaation taméanhetkisen sosiaalisen median
vahvuuksia, mahdollisuuksia, heikkouksia ja uhkia. Tavoitteena on I6ytaa analyysin kautta nykyti-
lanteen onnistumiset, kehitysmahdollisuudet seka huomioida mahdolliset heikkoudet ja uhat, jotka
voisivat vaikuttaa markkinointisuunnitelmaan. Benchmarking menetelman avulla tutkitaan kahden
saman alan organisaation sisalldntuotantoa, ja tamén menetelman avulla pyritdén tarkastelemaan
ja vertailemaan organisaatioiden sisallontuotantoa sosiaalisessa mediassa. Samalla halutaan op-

pia toisten organisaatioiden toiminnasta.

Opinnaytetyd on pitka prosessi, joka koostuu useista vaiheista. Prosessi alkaa suunnittelulla ja ai-
kataulutuksella helmikuussa 2024. Sen jalkeen luodaan opinnaytetydn suunnitelma, jossa paneu-
dutaan kaytettaviin lahteisiin ja aloitetaan kasaamaan tietoperustan kokonaisuutta. Yleiskatsauk-
sen jalkeen aloitetaan kirjoittamaan tietoperustaa ja sen valmistumisen jalkeen siirrytdén toteutta-
maan menetelméaosiota. Naiden vaiheiden mydéta aloitetaan luomaan produktia. Kattavien lahtei-
den ja erilaisten menetelmien hyddyntamisen avulla, jota on kaytetty tietoperustassa, pyritdan ra-
kentamaan toimiva produkti toimeksiantajalle. Lopuksi ty6 viimeistellaan ja tarkistetaan kokonai-
suudessaan arviointia varten. Tavoitteena on saada tuotos valmiiksi huhtikuun 2024 loppuun men-

nessa.

1.3 Toimeksiantaja

Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona B&B-majoitusyritykselle, joka sijaitsee Uudellamaalla. Yritys
on perustettu yli 10 vuotta sitten ja ajan myo6téa yrityksen toiminta on laajentunut. B&B-majoitusyri-
tyksen tarjoamat palvelut ovat monipuolisia ja niihin kuuluvat muun muassa majoitus, aamiainen,
juhlien jarjestaminen, juhlatilan vuokraaminen ja siivouspalvelut. Kesaaikana yritys vuokraa myos

joen varrella olevaa pihapiiria ja SUP-lautoja.

Yrityksen perustaja halusi tuoda Suomeen Bed & Breakfast kulttuuria maailmalta. Yrittdja on asu-
nut itse pitk&an ltaliassa, jossa B&B-majoitusyritykset ovat tuttu néky. Majoittujille pyritdan luomaan

unohtumaton majoituskokemus historiallisessa ymparistossa. Tavoitteena on tarjota lamminhen-



kistéa ja ammattimaista palvelua asiakkaille. Yrityksen asiakaslupauksessa korostuu se, etta asia-
kas tuntisi saaneensa henkilokohtaista palvelua ja mieleenpainuvan kokemuksen vierailun jalkeen.
Yritys on toiminnassa ympari vuoden, mutta kesaisin sesonki on vilkkaimmillaan. Yrityksesséa tyos-
kentelee vakituisesti 3 tyontekijaa ja kesaisin tyontekijoitd on yleensa tilanteen mukaan noin 7-9
henkil6d. B&B-yritys majoittaa vuosittain lukuisia matkailijoita Suomesta ja ulkomailta.



2 Sosiaalinen media ja markkinointiviestinta

Tassa paaluvussa kasitelladn markkinointiviestintda ja sosiaalisista mediaa, seka sen merkitysta
nykymaailmassa. Alaluvuissa kasitelladn sosiaalisen median tuomia haasteita ja mahdollisuuksia
nykypaivan muuttuvassa markkinoinnin maailmassa. Lisaksi kasitelladn maksettua mainontaa ja
orgaanista nakyvyytta. Luvun tarkoituksena on syventya markkinointiviestinnan nykytilanteeseen ja

lisata tietoisuutta nykyajan sosiaalisen median kaytosta.

Markkinoinnin avulla yritys luo tietoisuutta omista tuotteista ja palveluistaan. IIman viestintaa yritys
ei kerro olemassaolostaan ja vain harva l6ytaa yrityksen. Mitd markkinointi sitten on? Se on koko-
naisuus asiakkaan nakokulmasta. Professori Christian Grénroos kuvaa markkinointia lupausten
johtamisena: “Pelkka lupausten antaminen ei riita, vaan ne on myos pystyttava lunastamaan” (Si-
pila 2008). Sipilan vanhempi kuvaus markkinoinnista patee myds markkinointiin nykypaivana. Sosi-

aalinen media kulkee kasikddessa markkinointiviestinnan kanssa.

Sosiaalisen median rgjahtava kasvu on luonut internetin valityksella tapahtuvaa markkinointia. Ku-
ten muussakin markkinoinnissa, niin sosiaalisen median markkinoinnissa on tarkedd huomioida
mainonnan paikkansapitavyys ja lupausten toteutettavuus. Sosiaalisen median avulla yritys tavoit-
taa globaalisti suuria kohdeyleis6ja, mutta rakentaa myos paikallista tunnettavuutta. Bottorffin
(2023) mukaan jatkuvan asiakashankinnan lisaksi sosiaalisen median kanavat ovat loistava keino

rakentaa sitoutunutta kohdeyleis6a ja edistaa jatkuvasti asiakasuskollisuutta.

Markkinointiviestinta on selked kilpailukeino nykypaivané. Sosiaalisen median valtava suosio on
parantanut markkinoinnin tehokkuutta sosiaalisessa mediassa. Bottorffin (2023) mukaan aika on
arvokas valuutta, kun pohditaan sosiaalisen median markkinointia. Inminen kayttaa paivittain keski-
maaran yhteensa 145 minuuttia sosiaalisessa mediassa. Ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa eni-
ten mobiililaitteella, tarkemmin tutkien 99 % ihmisista kayttaa alypuhelinta tai tablettia. Lukujen
pohjalta voidaan todeta, ettéd mobiilipainotteiset sosiaalisen median strategiat ovat ehdottomasti

talla hetkella parhaimmassa asemassa.

Tavallinen sosiaalisen median kayttaja kayttaa kuukauden aikana tutkitusti kuutta tai seitsemaa eri
sosiaalisen median kanavaa (Bottorff 2023). Ihmisten eri alustoille jakautunut sosiaalisen median
kaytto korostaa sita faktaa, ettd organisaatioiden on fiksua ja tarpeellista hyodyntaa sosiaalisen
median markkinoinnissa useita eri alustoja tavoittaakseen mahdollisimman suuren joukon omaa

kohderyhméa.



2.1 Sosiaalisen median vaikutukset markkinointiviestintaan

Komulaisen (2023) mukaan keskimaarin kolmannes suomalaisista kertoo seuraavansa somessa
yrityksia ja brandeja. Taman myo6téa organisaatioiden on vanhanaikaista pohtia olisiko omalle yrityk-
selle tarpeellista luoda sosiaalisen median kanavia tai markkinointia. Markkinoinnin tehtéavana on
tunnistaa asiakkaan unelmia ja niihin taytyy pystya vastaamaan parhaansa mukaan. Kohderyh-
mien ajattelutapa, unelmat seké toimintatavat vaikuttavat siihen, miten markkinointiviestinnan sa-

noma otetaan vastaan. (Komulainen 2023, 10.)

Sosiaalinen media on erittédin potentiaalinen alusta lisata yrityksen tietoisuutta, vahvistaa asiakas-
suhteita ja markkinoida omia tuotteita tai palveluita. Hakkéasen (2021) mukaan onnistunutta ja toi-
mivaa sosiaalisen median markkinointia voidaan verrata suoraan liikevaihdon kasvuun ja yrityksen
yleiseen suosioon. Lisdksi yritys tietenkin hyotyy siitd, mitd enemman ihmiset jakavat positiivisia

suosituksia yrityksen tuotteista tai palveluista eteenpain.

Komulaisen (2023) ja Hakkasen (2021) kertoman perusteella voidaan todeta, ettéd sosiaalinen me-
dia on luonut uusia mahdollisuuksia markkinointiviestintddn. Sosiaalinen media on laajentanut
markkinoinnin maailmaa ja muutos on jatkuvaa. Yritys pystyy vaikuttamaan sosiaalisessa medi-
assa tarjoamiensa tuotteiden ja palveluiden avulla, mutta my®s tuomaan esille vahvasti yrityksen

arvoja, tavoitteita ja vastuullisuustekijoita, kuten esimerkiksi ymparistdvastuullista kayttaytymista.

2.2 Sosiaalisen median luomat mahdollisuudet ja haasteet

Sosiaalinen media on tuonut organisaatioille lukuisia erilaisia mahdollisuuksia, mutta myds haas-
teita. Ensinnakin sosiaalisen median kayttd voi olla organisaatiolle taysin ilmaista tietyissa sovel-
luksissa. Sosiaalisen median tileja voi paivittaa useilla alustoilla taysin ilmaiseksi ja mainoksia ei
ole pakko luoda. Liséksi sosiaalisen median mainonta toimii my6s pienelld budjetilla. Huomion ar-
voista on, etta sosiaalisen median myota organisaation markkinointikulut voivat olla hyvinkin koh-
tuulliset tai jopa pienentyneet entisestaan. Jos yritys markkinoi sosiaalisen median kanavissa omia
palveluitaan, on sekin yleisesti ottaen paljon edullisempi vaihtoehto kuin markkinointi perinteisissa
alustoissa, kuten televisiossa tai sanomalehdessa. (Dzhingarov 2019; Krasniak, Zimmerman & Ng
2021, 198.)

Sosiaalisen median markkinointi mahdollistaa kohdentamisen. Kohderyhman |dytdminen sosiaali-
sessa mediassa on helpompaa, koska markkinoinnissa voi kayttaa erilaisia keinoja, kuten uudel-

leenmarkkinointia, jota kasitelladn tarkemmin luvussa 2.3.



Sosiaalisen median markkinoinnin myota organisaatioiden on helpompaa tutkia kohderyhmia ja py-
sya perilla, siité tavoittavatko he mainonnan avulla oikeaa kohderyhmaa. Myods markkinoinnin ana-
lysointi onnistuu kéatevasti sosiaalisen median valityksella ja erilaisten mainosten seké kampanjoi-

den onnistumista voidaan tarkastella saadun datan pohjalta. (Dzhingarov 2019.)

Sosiaalinen media tarjoaa erilaisia tytkaluja, joiden avulla organisaatiot voivat tutkia tarkasti reaali-
aikaisia lukuja, nahda konkreettisia klikkausmaaria ja ndhda esimerkiksi miké julkaisuaika on ollut
sopivin yrityksen kohderyhmalle. Esimerkiksi luvussa 3.4. kasiteltdva Meta Business Suite on ilmai-

nen alusta, jonka avulla voidaan tutkia tarkemmin oman organisaation toimintaa. (Meta 2024.)

Sosiaalinen media antaa omalla tavallaan rajattomuutta markkinointiin ja myds pienet yritykset voi-
vat olla mukana digimarkkinoinnissa. Sosiaalisen median yhten& huomattavimpana hyo6tyn& onkin
mahdollisuus saada laajasti nakyvyytta omalle organisaatiolle organisaation koosta riippumatta.
Myds pienemmat organisaatiot voivat sosiaalisen median ansiosta laajentua uusille markkinoille ja
kilpailla entistd tasa-arvoisemmin suurempien yritysten kanssa. Sisallén jakaminen suurelle ylei-

sdlle voi onnistua esimerkiksi julkaisun mainostamisen avulla. (Chadwick 2022.)

Sosiaalisen median markkinointi on myos tehostanut vuorovaikutusta organisaatioiden ja kulutta-
jien valilla. Aikoinaan on voinut olla haastavaa saada yhteytta oikeisiin ihmisiin organisaatioista,
mutta nykypaivana sosiaalisen median avulla yrityksen tydntekijat voivat helposti keskustella suo-
raan kuluttajien kanssa ja nain pyrkia antamaan parasta mahdollista palvelua ja luomaan siten en-
tistd vahvemman siteen kuluttajan kanssa. (Dzhingarov 2019.) Taman myoéta sosiaalisen median
avulla on voitu vahvistaa myds asiakasuskollisuutta. Vahvemman siteen rakentaminen organisaa-

tion ja kuluttajan valille on ehdottomasti sosiaalisen median luoma mahdollisuus.

Kuitenkin toisaalta sosiaalisen median haasteena voi olla asiakkaan tayden luottamuksen nauttimi-
sen, koska kanavia on todella paljon ja kilpailu on kovaa. Tutkimusyhtio Nielsen on tehnyt kysely-
tutkimusta ja tutkimuksen tulosten mukaan jopa 92 % ihmisistéa luottaa ystavien ja tuttavien suosit-
telemiin yrityksiin sek& palveluihin. Tutkimuksessa on myos todettu, etté ventovieraiden kokemuk-
set yrityksista ja palveluista tuntuvat ihmisista luotettavammilta kuin tuotteiden ja palveluiden oma

markkinointi ja mainonta. (Rantanen 2018.)

Colesin (2017, 8) mukaan olemalla mukana sosiaalisessa mediassa aktiivisesti yrityksen lasnéolo
nakyy myos asiakkaille vahvasti ja talloin organisaatio antaa asiakkaille helposti lahestyttéavan ku-

van itsestaan. Sosiaalisen median markkinointi on siis mahdollistanut kaksisuuntaisen sisallon ja



10

viestinndn jakamisen entista tehokkaammin. Asiakkaiden kanssa pystytéén olla tiiviisti vuorovaiku-
tuksessa, mutta toisaalta asiakas voi jakaa helposti oman onnistuneen tai epdonnistuneen koke-

muksensa sosiaalisessa mediassa tai kertoa sen eteenpain ystavalleen.

Moni organisaatio on aloittanut sosiaalisen median markkinoinnin viime vuosina, ja sen myota kil-
pailu on myds koventunut. Organisaatiot ovat kohdanneet haasteita nékyvyyden kanssa, kun si-
séltod ei aina menesty halutulla tavalla. (Krasniak ym. 2021.) Kilpailu nédkyvyydesta on kovaa ja on-
nistuakseen taytyy toiminnan olla pitkajanteista ja tavoitteellista. Ajankaytto ja suunnitelmallisuus
ovat yleisimpia kompastuskivia sosiaalisen median markkinoinnissa. Aina ei ole tarpeeksi resurs-
seja, kuten aikaa tai henkilostdd suunnittelemassa ja toteuttamassa markkinointia. Kanavia tulee
sitoutua paivittdmaan jatkuvasti, kommunikoimaan ihmisten kanssa, seka kayttamaan reilusti aikaa
datan analysointiin. Mittaamisen ja analysoinnin aloittaminen on organisaatiolle haaste, myés sa-
malla loistava mahdollisuus kehittdd markkinointia jatkuvasti datan pohjalta. Datan analysointi on-
kin yritykselle hyodyllistd, koska tuloksista saadaan arvokasta tietoa esimerkiksi siita, millaiset mika

seuraajia kiinnostaa ja ketka ovat tavoitettua yleista.

Dzhingarovin (2019) mukaan mieleenpainuva ja onnistunut markkinointi sosiaalisessa mediassa
voi luoda organisaatiolle vahvemman brandimielikuvan asiakkaan nakdkulmasta. Lisaksi onnistu-
nut tekeminen vaatii suunnittelua, mutta voi toimiessaan lisata tunnettavuutta. Eagle, Czarnecka,
Dahl & Lloyd (2021,188-189) tukevat Dzhigarovin ajatusta siita, etta sosiaalinen media on mahdol-

lisuus organisaatiolle tunnettavuuden parantamisessa ja brandimielikuvan vahvistamisessa.

Digimarkkinoinnin uusinta uutta on talla hetkella tekoalyn hyédyntaminen. Tekoalyn sanotaan ole-
van sosiaalisen median uusi supervoima. Tekodalya voidaan kayttaa helpottamaan sisalléntuotan-
toa ja mainontaa. Tekodaly voi tehda esimerkiksi automaattista tekstituotantoa, kuvien kasittelya ja
mainonnan optimointia. Viela ei tiedetd mihin kaikkeen tekoalyn ominaisuuksia voidaan markki-

noinnissa kayttaa, joten on vaikeaa sanoa tuoko tekodly enemman mahdollisuuksia vai haasteita.
Tekoalyn luomat sisaltdsuositukset voivat esimerkiksi algoritmien kautta voivat vahvistaa kupla-

efektid, jonka myota ihmiset ndkevat sosiaalisessa mediassa vain samanmielisten ihmisten julkai-

suja. (Karttunen 2023.

Liséksi sosiaalinen media on tunnettu siitd, etta tieto levida todella nopeasti. Yritysten tuleekin ot-
voidaan kohdata erilaisia kriiseja, joita ovat verkkohyokkaykset ja tiedonkalastelu. Sosiaalinen me-
dia on altis tietoturvaiskuille ja verkkohyokkayksille koko ajan. Siksi yritysten tulee vastuullisina toi-

mijoina varautua tilanteisiin etukateen ja luoda toimintasuunnitelma.



11

Komulaisen (2023) mukaan verkkoriskien hallinta sisaltda muutakin kuin organisaation sosiaalisen
median seurantaa. Han kehottaa organisaatioita ottamaan sosiaalisen median kriisit tosissaan,
jotta organisaatiot tunnistavat kriisikayttaytymisen riskit ajoissa ja ehtivat suojautua. Vaikuttava te-
kija on myos se, miten kriisitilanteet hoidetaan. Huonosti hoidettu tilanne voi vaikuttaa bréandin mai-
neeseen epasuotuisasti. Esimerkki kriisitilanteesta on tilanne, jossa organisaatio kohtaa negatii-
vista kommentointia, joka lahtee nopeasti leviaméaén viraaliksi. Tarkeaa téllaisissa tilanteissa on
pyrkia ratkaisemaan negatiivisen kokemuksen aiheuttama tilanne oikeudenmukaisesti ja nopeasti.
Tilanteita voivat olla esimerkiksi negatiiviset kommentit, keskustelut, hairintaviestit tai perattomat
vaitteet. Kun hankala tilanne hoidetaan asiallisesti ja tehokkaasti yritys voi valttya huonolta mai-
neelta ja vihalta. Sisallontuotannossa on muistettava, etta sisaltdéa tehdaan organisaation brandin
alle ja organisaation on otettava julkaisuistaan. Toisin sanoen sisalléntuotannossa korostuu organi-
saation vastuullisuus. Sisallon tulee olla asiallisia ja paikkansapitdvaa. (Komulainen 2023, 320—
324))

Lukuisista edella mainituista mahdollisuuksista ja haasteista voidaan huomata, etta sosiaalisen
median markkinoinnin maailma on edelleen taydessa muutoksessa. Jatkuva muutos luo mahdolli-
suuksia, mutta my6s haasteita organisaatioille. Organisaatioiden aika ja resurssit eivat valttamatta
riitd tutkimaan kaikkia uusia trendeja tai sovelluksia. Resurssit ovat rajalliset ja on vaikeaa pysya
aallon harjalla kaikissa uusissa trendeisséa seké punnita mita niistd kannattaa lahtea kokeilemaan
markkinoinnissa. Tassakin nousee pinnalle suunnitelmallisuuden ja pitkajanteisyyden tarpeellisuus,

silla menestyakseen voi joutua kokeilemaan erilaisia toimintatapoja.

2.3 Maksettu nakyvyys

Maksettu nakyvyys on sosiaalisen median markkinoinnin keino. Se tarkoittaa sitd, ettd mainoksien
tai julkaisujen nakyvyytta pyritdan laajentamaan rahalla. (Pispala s.a..) Yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavien nakyvyytta voi lisatéd maksetulla mainonnalla. Maksetun mainonnan avulla on mah-
dollisuus spesifioida julkaisuja tietylle kohderyhmalle. Tarkoin méaritellyn mainonnan myo6ta yritys
tavoittaa todennakdisemmin juuri ne ihmiset, jotka sopivat kohderyhmaan ja ovat kiinnostuneita yri-
tyksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Yrityksen mainontaan laitettavan budjetin ei tarvitse
olla kovinkaan suuri tavoittaakseen uusia ihmisia. Esimerkiksi Facebook mainonnan voi aloittaa
pienelld summalla. Maksetun mainonnan hintaan vaikuttaa mainonnan alusta, tavoitellun nakyvyy-
den méaara ja mainostuksen kesto. Maksetussa mainonnassa on my6s mahdollista hyédyntaa uu-
delleenmarkkinointia, joka tarkoittaa sita, ettd mainokset voidaan kohdentaa suoraan niille ihmisille,
jotka ovat jo aiemmin olleet kiinnostuneita yrityksesta. Uudelleenmarkkinoinnin avulla on mahdol-

lista tavoittaa potentiaalisemmin oikeita ihmisia omalle yritykselle. (Helander 2024.)
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Maksetun nakyvyyden ongelmana on usein kuitenkin luotettavuuden tason laskeminen. Verratta-
essa ansaittuun nakyvyyteen maksetun nakyvyyden luotettavuus kuluttajien silmissé& on heikompi.
Organisaation tulee panostaa maksetun mainonnan uskottavuuteen ja luoda luottamusta organi-

saation ja kuluttajan valille. (Kaufman ym 2024, 140.)

2.4 Orgaaninen nakyvyys

Orgaaninen nakyvyys on ilmaista nakyvyyttd, jota sosiaalisen median kayttajat jakavat toisilleen
sosiaalisen median alustoilla. Orgaanista sisaltoa voi olla esimerkiksi sosiaalisen median julkaisut,

blogipostaukset tai ammattilaisen tekemat artikkelit. (Pispala s.a..)

Organisaatiot voivat myds ansaita nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja tama tapahtuu usein hy-
vien kokemusten kautta. Kaufmanin, Hortonin ja Soltanifarin (2024, 140) mukaan asiakkaista tulee
tdssa tilanteessa ikaan kuin kanavia. He levittavat tietoa organisaatiosta omissa sosiaalisen me-
dian kanavissa tai kertovat ystavilleen, jota kutsutaan ansaituksi nakyvyydeksi. Fillin ja Turnbullin
(2023, 51) mukaan talléin puhutaan Word-of-mouth viestinnasta. Word-of-mouth viestinté on kiin-
ted osa monen organisaation markkinointia, jolloin asiakkaita kannustetaan tietoisesti luomaan po-

sitiivista keskustelua oman brandin ymparille.

Ansaittu media on yleensa tulosta hyvin onnistuneista — ja toteutetuista sosiaalisen median sisal-
|6ista tai organisaation palveluista. Ansaitun nakyvyyden hyoétyja organisaatiolle ovat sen luotetta-
vuus, vaikutus myyntiin ja kestavyys. Ihmiset luottavat ansaittuun nakyvyyteen ja jos nakyvyys po-
sitiivista, niin se voi vaikuttaa myds myyntiin positiivisesti. Ansaitun nakyvyyden haasteena onkin
se, etta joskus organisaatio saa negatiivista huomiota sosiaalisessa mediassa ja huomio voi vai-

kuttaa organisaation toimintaan. (Kaufman ym 2024.)

Kun tavoitellaan orgaanista nakyvyytta, on tarkeaa keskittya luomaan laadukasta siséltoa, joka saa
kayttajat kiinnostumaan ja pysymaan sitoutuneena. Vaikka orgaanisen nakyvyyden saaminen sosi-
aalisessa mediassa ei vaadi suoraa rahallista panosta, niin sisaltéjen tuottaminen ja suunnittelu vie
aikaa ja rahaa. Orgaanisen nakyvyyden saavuttaminen on pitk&aikainen investointi, mutta toimies-
saan yritys saa sita kautta nakyvyytta ja voi valttaa sitoutumisen mainosbudjetteihin. (Helander
2024.) Yrityksen on hyva huomioida sisaltoa tuottaessa, ettd 80 % sisallosta tulisi olla muuta kuin
myyvaa materiaalia. Yritysten pitisi pyrkia luomaan informatiivista ja arvoa tuovaa sisaltoa koh-
deyleisdlle. Orgaaninen mainonta on tarke& osa markkinoinnin kokonaisuutta ja hyvin tuotettu si-

salto viestii asiakkaalle organisaation aktiivisuudesta seka asiakaslahtoisyydesta. (Pispala s.a..)
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Huomioin arvoista on, etta Pispalan (s.a.) ajatus tukee Helanderin (2024) ajatusta siita, etta laa-
dukkaan sisallon tuottaminen on tarke&aé organisaatiolle. Jokainen yritys on kuitenkin ainutlaatui-
nen, ja paras strategia rippuu monista tekijoisté, kuten kilpailutilanteesta, tarjottavista palveluista
tai tuotteista sek& kohdeyleisdsta. On tarkeda I6ytaa juuri omalle yritykselle sopiva lahestymistapa.

2.5 Maksettu ja orgaaninen nakyvyys yhteiskayttssa

Jo pelkastaan kohdeyleista kiinnostava sisalto voi luoda orgaanista nakyvyytta, mutta yhdistamalla
maksetun ja orgaanisen mainonnan voi saada kokonaisuudessaan parempia tuloksia. Tarkeda on
I0ytaa tasapaino, joka vaatii pitkajanteista seurantaa ja erilaisten vaihtoehtojen kokeilua. Laadukas
orgaaninen sisaltd voi parhaimmillaan olla pohja, joka luo sitoutumista ja houkuttelee kavijoita,
jonka tasapainoksi maksettu mainonta voi antaa nopean lisdboostin nakyvyydelle. Maksettua mai-
nontaa voidaan tehosteena, kun halutaan nakyvyytta esimerkiksi mainoskampanijalle. (Helander
2024.)

Pispalan (s.a.) ja Helanderin (2024) pohdinnoista voidaan huomata, ettd kaikki vaikuttaa markki-
noinnissa kaikkeen. Se mika toimii organisaatiolla X ei ole valttamatta organisaatiolle Y toimivin.
Karsivallisyys ja suunnitelmallisuus ovat tarkeita tekijoita, joita ei kannata unohtaa, kun tavoittelee

toimivaa sosiaalisen median markkinointi yritykselle.

2.6 Algoritmit

Algoritmit ovat monimutkaisia kaavoja, jotka maarittavat sen mita kayttaja nakee sosiaalisessa me-
diassa. Algoritmin muodostumiseen vaikuttavat kayttajien sitoutuminen, suosio, sisallén ajankohtai-
suus, sisallon kiinnostavuus ja kayttajan aiempi toiminta. Aiempaa toimintaa voi olla esimerkiksi
tykkaykset, reagoinnit, kommentit. (Rossi 2023.) Lisaksi algoritmien muodostumiseen vaikuttaa ku-
lutettu aika tietyissé toiminnoissa. Esimerkiksi jos ihminen kayttaa Instagramia ja selaa paljon
matka-aiheisia kuvia, niin algoritmit nostavat todennakoisesti kayttajan etusivulle jatkossa paljon

matka-aiheista sisaltoa.

Sosiaalisen median markkinoinnissa tulee huomioida myds algoritmien vaikutus. Algoritmit ovat
kuin portinvartijoita, jotka maarittavat mita sisaltoa kayttajalle naytetaan ja milla tavalla. Algoritmien
puolellensa saaminen on tarke&a sosiaalisen median markkinoinnissa. Algoritmien ymmartaminen
on valttdmatonta, jos haluaa menestya digimarkkinoinnissa ja saada nakyvyytta. On tarkeaa huo-

mioida, etta kaikilla sosiaalisen median alustoilla on omat ainutlaatuiset algoritmit. (Rossi 2023.)
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Tarkeimpina keinoina algoritmin optimointiin voidaan pitaé laadukkaan ja kiinnostavan sisallén luo-
mista, sdanndllisen julkaisuvalin noudattamista, kannustamista vuorovaikutukseen ja tarkkaa ana-
lysointia jo saadusta datasta. Algoritmien huomioiminen sisallon suunnittelussa ja jakamisessa aut-
taa laajentamaan ja sitouttamaan kohdeyleisda entista tehokkaammin. Tarkeinta algoritmien seu-
raamisessa on muistaa, etté eri alustat painottavat eri tekijoita ja kokeilemalla seka seuraamalla
voi saavuttaa parhaimmat tulokset. (Rossi 2023.)
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3 Sosiaalisen median kanavat

Tassa paaluvussa tutustutaan tarkemmin Suomessa ja maailmalla kaytetyimpiin sosiaalisen me-
dian alustoihin ja kanaviin. Lisaksi luvussa perehdytdan kahteen suosittuun sosiaalisen median ka-
navaan Suomessa. Kappaleen tutkimusten perusteella pohditaan ja tutkitaan, mitka ovat toimeksi-

antajalle vuosikelloon ja markkinointisuunnitelmaan oikeat sosiaalisen median alustat.

3.1 Facebook & Instagram

Vuonna 2004 perustettu Facebook on sosiaalisen median johtava alusta, jolla on talla hetkella yli 3
miljardia kuukausittaista kayttdjaa. (Statista 2024.) Facebookia kaytetdan kommunikointiin ja yhtey-
denpitoon ystavien ja sukulaisten kanssa. Liséksi Facebookissa voi liittya erilaisiin yhteisoihin ja
osallistua keskusteluihin ja toimintaan. Facebookissa voi myds seurata ystavia, sukulaisia, julkisuu-
den henkil6ita, organisaatioita ja yhteis6ja. Facebookiin voi jakaa siséltoa yksityishenkilona, yritys-
tililté tai luomalla esimerkiksi tapahtumia tai ryhmia.

Facebook on laajentanut ominaisuuksiaan vuosien aikana ja yrityksen kasvu on ollut saannéllista
koko ajan. Vuonna 2010 kayttajia oli Facebookissa yhteensa jo 500 miljoonaa. Facebookin viralli-
nen nimi on nykyaan Meta, mutta yritys tunnetaan kuitenkin edelleen kuluttajien keskuudessa ni-
mell& Facebook. Meta omistaa myds Facebook Messengerin, Instagramin, WhatsAppin ja Thread-
sin. (Meta 2024.)

Instagram on sosiaalisen median sovellus, johon kayttaja voi jakaa omia kuvia ja videoita. Instagra-
min perustivat Kevin Systrom ja Mike Kriger vuonna 2010. (Instagram 2022.) Instagram on nyky-
paivana suosittu sovellus ja sita kayttaa kuukausittain noin 2,35 miljardia ihmista maailmanlaajui-
sesti. (Statista 2024.) Suomessa aktiivisia Instagram kayttajia oli vuoden 2022 alussa 2,40 miljoo-
naa. (Kemp 2022.)

Instagram on luonteeltaan visuaalinen ja sisdllontuotannossa kannattaa panostaa kuvien ja videoi-
den hyvaan laatuun ja sisaltoon. Visuaalisuuden myo6ta tuotetun sisallon on syyta olla yrityksen néa-
koista, jotta asiakkaat voivat yhdistaa sisallon yritykseen. Lisaksi Instagram on kanavana erittain-
vuorovaikutuksellinen, joten asiakkaiden kokemukset ja mielipiteet kannattaa huomioida tekemi-
sessda. (Kananen 2018a, 192.)

Instagramin kaytto aloitetaan luomalla oma kayttgjatili, johon kayttaja voi alkaa heti lisaamaan omia

kuvia ja videoitaan. Instagram tili voi olla henkilékohtainen kayttdjatili, yritystili tai siséllontuottajan
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tili. Kayttaja voi halutessaan luokitella oman tilinsé yksityiseksi tai pitda sen julkisena. Ero tilien va-
lilla on se, etta yksityisen tilin paivityksia eli kuvia ja videoita pdasee katsomaan vain ne kayttajatilit,
jotka kayttaja on hyvaksynyt itse seuraajikseen. Julkisen tilin paivitykset ovat taas kaikille saata-
villa. Yksityinen tili ei voi olla yritystili eika sisallontuottajan tili. Kun luo omalle organisaatiolle tilia
suositellaan valitsemaan julkinen tili, jotta sen voi muuttaa yritystiliksi heti alusta alkaen. Yritystilin
avulla tilin organisaatio paasee tutkimaan tilin tapahtumista ja vuorovaikutuksista keréttya dataa ja
analytiikkaa perusteellisesti. (Instagram 2024.)

Instagram tilille voidaan tuottaa monenlaista sisaltda. Instagram tarjoaa kayttajilleen mahdollisuu-
den julkaista tilille automaattisesti nakyville tallentuvia julkaisuja oman profiilin seinalle, joiden vaih-
toehdot ovat seuraavat: kuva, kuvasarja tai video. Lisaksi 24 tuntia ndkyvissa olevia tarinoita voi
julkaista Instagram tarinoihin. Tarinat on mahdollista tallentaa my6s mydhempéaa katselua varten
profiilin etusivulle luomalla tarinasta kohokohdan. Tall6in tarina tallentuu kohokohtaan profiilin yla-
laitaan ja on katsottavissa myds 24 tunnin jalkeen. Uusimpana vaihtoehtona on julkaisumuoto In-

stagram Reels eli Instagram kela, johon voi luoda lyhyita ja pitkia videoita. (Instagram 2024.)

3.2 Facebook yritysmarkkinoinnin vélineena

Facebookissa on yli 2,1 miljardia paivittaista kayttajaa ja se on suosituin sosiaalisen median alusta.
(Statista 2023.) Korkeista kayttdluvuista voidaan todeta, ettd on hyvin todennakoista, etta yrityksen
potentiaalista kohderyhmaa |6ytyy Facebookista. Yritykset kayttavat alustaa aktiivisesti mainon-
nassa ja Kanasen (2018a, 117) mukaan jopa 80 % amerikkalaisista yrityksistd hyédyntaa Face-

bookia markkinoinnissaan.

Facebookissa organisaatio voi luoda itselleen yritystilin. Yritystilin avulla organisaatio nakee tietoja
ja lukuja julkaisujen menestymisesta ja erilaisia tilastoja vuorovaikutuksesta. Muut Facebook kayt-

tajat voivat seurata tilid ja tykata yrityksen tilistd Facebookissa.

Komulaisen (2018) mukaan Facebook on helppo ja riskiton tydkalu organisaatioille markkinointi
kaytossa. Facebook markkinointia voi harkita kayttavansa silloin, kun tavoittelee esimerkiksi oman
organisaation brandin vahvistamista tai uutta asiakaskuntaa. Yrityksen Facebook-toiminta tulee
olla aina tavoitteellista ja tdrkeda on saada ohjattua potentiaalisia kuluttajia yrityksen sivuille, ja sen
my6ta ajan kanssa maksaviksi asiakkaiksi. Facebookin avulla on mahdollista tehd& asiakashankin-
taa. Kananen (2018a, 117) on asiasta samaa mielta, silla han pitdd Facebookia tarkeana tyokaluna

asiakkuuksien yllapidossa ja hoitamisessa.
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3.3 Instagram yritysmarkkinoinnin valineena

Instagramissa on jo 500 miljoonaa paivittaista kayttajaéa ja se on neljanneksi suosituin sosiaalisen
median alusta. Korkea kayttajamaara takaa sen, ettd suuri osa yrityksen kohderyhmasta kayttaa
Instagramia. Instagramin kaytté on suosituinta nuorilla aikuisilla. Instagramiin on upotettu erilaisia
potentiaalisia alustoja, joita yritys voi kayttaa sisaltomarkkinoinnissaan. N&itéa alustoja ovat aiem-
min mainitut tarinat, julkaisut, kelat ja livet. (Statista 2024.)

Tarinoissa mainostamalla voi tavoittaa helposti niita kayttgjia, jotka eivat ole viela tilin seuraajia.
Instagramin mukaan tarinat sitouttavat normaalia paivitysta enemman kayttgjid. Tama vahvistaa
sen, etta kaiken Instagram sisallon tulisi olla mahdollisimman hyvin suunniteltuja, jotta potentiaali-
set kayttgjat kiinnostuvat yrityksesté ja sen palveluista. Lisdksi keloja toistetaan Instagramissa ja
Facebookissa jopa 140 miljardia kappaletta paivittain, joten kelat ovat loistava siséltomarkkinoinnin
keino tavallisten julkaisujen ja tarinoiden ohelle. (Business Instagram 2024.) Kelat auttavat yritysta
kasvattamaan yhteis64a, 1oytdmaan uudet trendit ja tekemaan yhteistytta samaistuttavien ja inspi-

roivien sisalléntuottajien kanssa (Instagram 2023).

Oman Instagram tilin nakyvyytta voi pyrkia lisddmaan merkitsemalla oman sijainnin, lisaamalla
kohderyhmaén ja kayttamalla hashtageja. Naiden kohdennettujen tietojen avulla muut kavijat voivat
l6ytaa yrityksen Instagram tilin helpommin. Yritystilia yllapidettaessa on hyva kannustaa omia seu-
raajia ja asiakkaita kayttamaan sijaintitietoja ja yritykseen liittyvia hashtageja, jotta yha useampi
|oytaa tiensa yrityksen tilille ja nain ldydettavyys kasvaa. Onnistuneen nakyvyyden avulla organi-

saation brandimielikuva voi vahvistua asiakkaiden silmissa. (Kananen 2018, 192-194.)

Instagram sopii kaikille kayttajille. Organisaation kannattaa lahteé kokeilemaan Instagram mainon-
taa omalla tilillaan. Instagramin avulla organisaatio voi esitella omia tuotteita ja palveluitaan. In-
stagramissa yrityksen kannattaa pyrkia vahvistamaan asiakkaiden luottamusta ja lisddmaan bran-
din tunnettavuutta. Lisaksi organisaatio voi pyrkid kasvattamaan omaa sahkopostilistaa ja ohjata
likettd omille verkko — tai kampanjasivuille. (Komulainen 2018, 257.) Tarkeaa menestymisen kan-

nalta on pyrkid luomaan oma sitoutunut yhteis6 ja pitda algoritmit korkealla (Rossi 2023).

3.4 Meta Business Suite

Meta Business Suite on Metan kehittama tyokalu, jonka avulla voi hallita omia Facebook ja In-
stagram tileja. Tybkalun avulla voi analysoida ja seurata omia tileja tarkemmin. Tydkalu on suosittu

erilaisten organisaatioiden kaytossa, koska sen avulla voi hallita oman tilin toimintoja ja tarkastella
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markkinoinnin onnistumisia. Tytkalun kayttdédnotto on helppoa ja se vaatii ainoastaan voimassa
olevat Facebook ja Instagram tilit, jotka synkronoidaan Meta Business Suite tyokaluun. Synkronoi-
misen avulla tilien toiminnan hallitseminen onnistuu yhdesta paikasta eli Meta Business Suiten tyo-
kalusta. TyOkalun avulla voi luoda mainoksia, seurata kavijatietoja, pysya aallonharjalla uusimmista
trendeista ja kayttdd muita Meta-tytkaluja, kuten mainosten — ja kaupankaynninhallinta tydkaluja.
Lisaksi julkaiseminen on helppoa Facebookissa ja Instagramissa samanaikaisesti vaihtamatta so-
vellusta. Taman myo6td mainosten luominen helpottuu ja organisaatio ndkee molempien alustojen

viestien ja kommentit samanaikaisesti. (Meta 2024.)

Meta Business Suite on monipuolisuutensa takia hyva tyokalu yrityksille markkinoinnin tygstami-
seen. Meta Business Suite on myds taysin ilmainen kayttjilleen, joka kannustaa myos yrityksia
kokeilemaan sita.
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4 Sisaltomarkkinointi

Neljdnnessa paaluvussa kasitellaan sisaltomarkkinointia ja kappaleen sisaltéja ovat muun muassa
sisaltomarkkinointistrategia, sisaltémarkkinointisuunnitelma ja yksi sisaltémarkkinoinnin malli, johon
tutustutaan tarkemmin. Lisaksi luvussa syvennytadn asiakaspersooniin ja asiakasymmarrykseen.

Viimeisessa paaluvun kappaleessa kaydaan lapi erilaisia onnistumisen seurantamenetelmia ja mit-

taamisen keinoja seka hyotyja.

Sisaltémarkkinointi voidaan maaritella monella tavalla, mutta tavoite sisaltomarkkinoissa pysyy
aina samana: Tavoitteena on toteuttaa sisaltda, joka pohjautuu asiakkaan mielenkiinnonkohteisiin
tai asiakkaan valintoihin. Perinteisten mainosten sijasta sisaltomarkkinoissa jaetaan digitaalisesti
markkinointisisaltdd, joka pohjautuu kokonaan kohderyhman haluun vastaanottaa sisaltéa. Sisaltd
pyritdéan suunnittelemaan asiakkaan tarpeisiin vastaten ja tarkoituksena sisallontuotannolla on
luoda lisédarvoa asiakkaalle. Sisaltomarkkinoinnissa kaytetaan erilaisia jakelukanavia, joita ovat di-
gitaaliset alustat, kuten verkkosivut ja niihin liikennettd tuovat hakukoneet seka sosiaalisen median
kanavat. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 28-33.)

Hyvin onnistuneen sisaltdomarkkinoinnin avulla brandi on mahdollista saada nayttdmaan hyvalta
julkaisijalta digialustojen silmissa, jolloin brandilla on paremmat mahdollisuudet menestya sisal-
ténsa avulla ja saada nakyvyytta. Kun yleisé kokee hyotyvansa brandisisallosta, niin silloin brandin
siséllot ovat olleet onnistuneita. Tallin organisaatiot, joiden sisaltd on yleisdon mielesta kiinnosta-
vaa ovat paremmassa asemassa verrattuna kilpailijoihinsa, jotka tuottavat siséltéa vain mainosta-
malla omia tuotteita omista lahtokohdista. Eivatka huomioi asiakkaan tarpeita toiminnassaan.
(Rummukainen ym. 28-33.) Sisaltomarkkinointia tarvitaan nykypaivan digitalisoituneessa maail-
massa asiakkaiden henkilokohtaiseen tavoittamiseen. Sisaltdomarkkinointi antaa organisaatioille
keinon, jonka avulla voidaan ymmartaa asiakkaiden tarpeita entista paremmin, jolloin tarpeisiin voi-
daan myos vastata. Sisaltomarkkinointi on myds loistava tapa organisaatioille tavoittaa asiakkaat
heitd kiinnostavalla tavalla seka asiakkaille sopivassa kanavassa. Siséltémarkkinoinnin avulla voi-
daan myos ratkaista digitaalisen maailman tuomia haasteita ja pysya organisaatioiden vélisesséa
kilpailussa mukana. Nain ollen organisaatioiden taytyy tehd& markkinointia ja toimia oikein kana-

vissa, jossa kohderyhmakin on. (Rummukainen ym. 2019, 46—48.)

Yksinkertaisuudessaan siséltomarkkinointi on markkinointiviestintdd, jonka avulla pyritaan luomaan
lisdarvoa asiakkaille — ennen kuin mitdan on edes pyritty myymaan. Loppujen lopuksi kuitenkin kai-
ken markkinoinnin tavoitteena on muokata markkinaa yrityksen kannalta oikeaan suuntaan tai
luoda kysyntda. Onnistunut siséltomarkkinointi auttaa organisaatiota voittamaan asiakkaidensa

luottamuksen ja lopulta tilanne voi johtaa ostopaéattkseen.
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Bulizzin (2023, luku 2.) mukaan sisaltomarkkinointi ei ole uutta, vaan yritykset ovat kertoneet erilai-
sia tarinoita jo vuosisatojen ajan. Talla viitataan siihen, etté nykyaikana on entista tarkeampaa
tehda sisaltomarkkinointi oikealla tavalla, jotta organisaatio erottuu ja markkinointi saa oikeanlaista
huomiota. Sisaltomarkkinointi juontaa juurensa pitkalle historiaan, mutta aikoinaan tapa tehda si-
saltomarkkinointia on ollut erilainen. (Bulizzi 2023, luku 2.)

2010-luvulla viestinnan — ja median digitalisoituminen on tuonut markkinointialalle muutosta ja
markkinoijat ovat joutuneet alkaa keksia uusia keinoja tavoittaa kohderyhmaansa. Taman myoté
kasite sisaltomarkkinointi on lahtenyt yleistymaén ja itse sisaltomarkkinointiajattelu on rantautunut
Suomeen Yhdysvalloista. Sisaltomarkkinoinnista ja sisalldista ovat alkaneet myds puhua digime-
dian suosituimpiin alustoihin lukeutuvat Google ja Facebook. (Rummukainen ym. 2019, 40.)

4.1 Sisaltostrategia ja sisaltomarkkinointisuunnitelma

Tavoitteellinen sisdllontuotanto vaatii siséltostrategian onnistumisen tueksi, koska sisaltémarkki-
nointisuunnitelma pohjautuu siséltostrategiaan ja ilman sitd organisaation on vaikeaa onnistua pit-
kalla tahtaimella. Mikali organisaatiolla ei ole luotuna toimivaa sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa ja
sen ympérille ei ole rakennettu siséltdstrategiaa, niin yrityksen sisaltdomarkkinointi ei ole valttamatta
tavoitteellisella tasolla. Toimiakseen sisdltémarkkinointi tarvitsee ymmarrysta kohderyhmasta, sel-
keét liiketoimintaa edistavat tavoitteet seka erilaista sisaltod monikanavaisesti julkaistuna. (Rum-
mukainen ym. 2019, 67-70.)

Myds Kanasen (2018b, 49.) mielesta organisaation tuloksellinen toiminta vaatii aina tarkan sisalto-
strategian luomisen. Kanasen (2018b, 49.) mukaan strategia koostuu neljasta osa-alueesta ja val-
mistelu alkaa ensimmaisesta osasta eli kohderyhman maarittamisesta, silla ilman kohderyhmaa eli
vastausta kysymykseen "kuka?” organisaation toiminta on kuin ilman valoja pimeassa ajamista.
Tarkeda on huomioida, etta organisaation palvelut tai tuotteet pyrkivat aina ratkaisemaan tai vas-
taamaan kuluttajan ongelmaan. Toisessa osassa tulee maaritella vastaus kysymyksiin "miten ja
missa?”, jonka avulla saadaan maariteltya oikeat kanavat. Kolmannessa osassa keskitytaan suun-
nittelun kannalta keskeisiin osiin ja halutaan saada vastaus kysymykseen "mita?”, jonka avulla
paastdan pohtimaan sisaltdd. Neljas osa on seuranta, jossa on tarkeaa keskittya mittareihin ja ase-
tuttuihin tavoitteisiin. (Bergstrom 2017a; Kananen 2018b, 49.)
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Kuva 1. Esimerkki sisdltostrategian osista. (Mukaillen kuvaa yrittdjan sosiaalisen median strategia
opas kirjaa Kananen 2018a, 48.)

Rummukainen ym (2019, 71.) esittelevat kirjassa sisaltémarkkinoinnin tydkalut vaihtoehtoisesti
kuusiosaisen sisdltostrategian, jonka osat ovat:
1. Tavoitteet ja mittarit
Asiakaspersoonat ja ostopolut
Ydintarina seka sisalttyypit
Raportointi — ja analyysimalli

Kanavien roolitus ja sisallénjakelun malli

2 T o

Sisaltbprosessi ja sisaltétiimin roolit

Rummukaisen ym. (2019. 73.) mukaan strategian suunnittelu tulee aloittaa tavoitteiden asettami-
sesta ja mittareiden luomisesta, joiden avulla seurataan tavoitteisiin paasya. Toisessa vaiheessa
asiakaspersoonien ja ostopolun avulla pyritdan maarittelemé&éan organisaatiolle tarkeimmat asia-
kaspersoonat ja loytamaéan naiden ostopolut. Kolmannessa vaiheessa paneudutaan yrityksen ydin-
tarinaan, joka on kaikkea tekemista yhteenvetava punainen lanka. Taman avulla suunnitellaan téar-
keimmat sisaltotyypit, jotka patevat aina organisaation sisalldntuotannossa, vaikka aihe tai sisallon
idea vaihtuisivat tulevaisuudessa. Neljannessa vaiheessa strategian rakentamisessa keskitytaan
raportointi — ja analyysimallien avulla I6ytam&é&n organisaatiolle paras tapa kerata dataa, analy-
soida tietoja seka kerata dataa. Tavoitteena on saada hyodyllista tietoa, jonka avulla pystytaan ke-
hittamaan sisaltoja jatkuvasti. Viidennessa vaiheessa mennaan syvemmalle ja kanavien roolituk-
seen seka sisallonjakelun malliin. Tarkeaa tassa vaiheessa on huomioida, etta siséllén muoto, na-

kokulma ja kohdeyleist vaihtelevat paljon kanavittain. TAssa vaiheessa myos selvitdan tarkemmin
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tapa, jolla sisallét jaetaan. Viidetta kohtaa tulee kuitenkin tarkkailla koko ajan sisaltémarkkinointia

tehdessa. Viimeisessa vaiheessa strategian suunnittelua kaydaan lapi toimitusprosesseja seka si-
saltotiimin rooleja. On valttAmatonta, etta organisaatiossa jokainen sisallontuotantoon osallistuva

tietdd oman roolinsa ja osaaminen suunniteltuun sisaltoon I0ytyy organisaatiosta. (Rummukainen

ym. 2019, 71-72.)

Huomion arvoista on, etta sisaltomarkkinointia ei tehda organisaation tileihin vain julkaisemisen
ilosta, vaan taustalla ovat aina suuremmat tavoitteet. Sisaltostrategia on konkreettinen tuotos siita,
miksi, kenelle ja miten organisaatio tuottaa sisaltgja. Se on myds toimiva tyokalu avaamaan organi-
saation muille tyéntekijoille, kuten johdolle minka takia sisaltémarkkinointia oikein toteutetaan. Stra-
tegian tulee olla helposti ymmarrettava ja organisaation muidenkin tydntekijéiden kuin markkinoin-
nista vastaavien tulisi ymmartaa se. Sisaltdstrategiaan perehtymisen jalkeen jokaisen organisaa-
tion tyontekijan tulisi hahmottaa sisaltdomarkkinoinnin tarkoitus ja ymmartaa miksi sisaltomarkki-
nointi ei ole kokonaisuudessaan suoranaisesti myyvaa sisaltéa, vaan pikemminkin keskustelua he-
rattavaa ja kiinnostavaa sisaltda yrityksen toimintaan liittyvista asioista. (Rummukainen ym. 2019,
70.)

Sisaltdstrategian suunnittelusta kannattaa lahted liikkeelle, kun organisaatio suunnittelee aloitta-
vansa sisaltomarkkinoinnin sosiaalisessa mediassa. llman toimivaa strategiaa sisaltd voi eksya
helposti oikeilta raiteilta ja markkinointi voi alkaa nayttda ulkopuolisen silmin sekavalta ja rénsyile-
valta. Tarkeimmat ja yleisimmat tavoitteet sisaltomarkkinoinnille ovat aiemminkin mainittu brandi-
mielikuvan kehittaminen seka vahvistaminen, myynnin kehittaminen paaosin epasuorasti seka
asiakaskokemuksen parantaminen ja kehittdminen (Rummukainen ym. 2019). Brandimielikuvan
rakentamisen tavoitteena onkin rakentaa oman organisaation bréandista asiakkaalle muistettavampi
seka tehda siita se yksi ja oikea. (Fill &Turnbull 2023, 542.)

Kananen (2018a, 79) vetoaa Rummukaisen ym. (2019, 73) mielipiteeseen, kertomalla kirjassaan
yrittdjan sosiaalisen median strategia opas, etta strategialla pyritédén aina johonkin tiettyyn tavoit-
teeseen. Kananen (2018a, 80.) kertoo makro — ja mikrotavoitteista. Mikrotavoitteiden eli pienten tai
suurien valitavoitteiden avulla menn&&n kohti makrotavoitetta, joka on lopullinen paamaara. Sisal-
tomarkkinoinnissa paatavoitteena on kaiken taustan jalkeen myynti, mutta kaikki ennen myyntia
tehty vaikuttaa merkityksellisesti lopputulokseen. Kirjassa mainitaan esimerkking, ettéd webinaareja
ei kannata jarjestaa pelkastaan huvikseen vaan silla ajatuksella, ettéd ne tukevat loppujen lopuksi

myyntid. (Kananen 2018a, 81.)
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4.2 Sisaltomarkkinoinnin mallit

Siséaltdstrategian apuna toimivat sisaltomarkkinoinnin mallit, jotka ovat tytkalu sisélldntuotannon-
suunnitteluun ja toteutukseen. Sisaltomarkkinoinnin mallien on tarkoituksena olla apukeino, jotta
organisaatioiden on helpompi hahmottaa millaisina kokonaisuuksia sisalléntuotantoa, tulisi tarkas-
tella. Malleja on lukuisia erilaisia, mutta mallin tavoite on aina sama: Organisaation tavoitteiden
saavuttaminen. Sisaltomarkkinoinnin mallin tulisi vastata organisaation liiketoiminnan luonteeseen
seka organisaation kokoon ja muotoon. Sisaltémarkkinoinnin mallit tukevat sitd, ettd markkinoin-
nista vastaavan henkilon on helpompi muistaa kaikki suunnitellut sisallot, ettei mit&d&n paasisi
unohtumaan. (Rummukainen 2019,153-154.) On tarkedd huomioida, ettéa organisaatioiden taytyy
kokeilla erilaisia malleja 10ytdékseen omalle organisaatiolle toimivimman vaihtoehdon. Rummukai-
sen ym. (2019, 153-154) mukaan nelja siséltomarkkinoinnin mallia nousseet viime vuosina markki-
nointialan standardeiksi. Nama mallit ovat Hero, Hub, Help-malli, Big Rock, Content Pillars ja
REAN.

4.3 REAN-malli

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan tarkemmin REAN-malliin, silla se erottuu muista malleista
asiakaslahtdisen ajattelun takia. Mallin sisaltd pohjautuu l&hes kokonaisuudessaan haluun ja sen
avulla on vaikeaa unohtaa sisaltomarkkinoinnin ydin kysymysta: "Mita asiakas meilta tarvitsee?”
REAN-mallin kirjaimet ovat lyhenteitd sanoista Reach, Engage, Activate ja Nurture. Sanat kuvaa-
vat asiakaspolkua sen alkumetreiltd loppuun asti. Alussa asiakas asiakkaan kiinnostus tuotteesta
tai palvelusta heraa, tapahtuu ostos tai palvelun kaytto ja lopulta pyritaan yllapitamaan asiakassuh-
detta. Reach vaiheessa asiakas ei vield valttamatta tieda kyseista organisaatiota ja tassa vai-
heessa pyritddn saavuttamaan kohderyhman huomio. Tavoitteena on saavuttaa suuri kohderyhméa
kerralla ja saada huomio kaantymaan omaan organisaatioon. Engage vaiheessa kohderyhmaan
kuuluvat henkilot tietavat organisaatiosta ja tekevat vertailua organisaatioiden valilla. Engage vai-
heen sisallon tulisi tuoda vahvasti esille kyseisen organisaation brandin asiakasetua ja tarjota lisé-
arvoa. Activate vaiheessa asiakkaat ovat valmiita ostamaan organisaation tarjoaman tuotteen tai
palvelun. Active vaiheessa pyritddn varmistamaan, ettd asiakkaan ostopdatds tai yhteydenotto or-
ganisaatioon toteutuu. Lisdksi halutaan taata, ettéa ostopdatoksen loppuun suorittamiseen ei il-
maannu esteita tai hidasteita. Nurture on mallin viimeinen vaihe, jossa asiakkaat tuntevat organi-
saation ja kayttavat jo organisaation tuotteita tai palveluita. Tassa vaiheessa pyritdan pitamaan
huoli siita, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja pysyvat organisaation asiakaskunnassa. Nurture sisal-

Ion tavoitteena on, ettd nykyiset asiakkaat jakavat organisaation brandia muille hyvien kokemusten
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ansiosta ja sisaltdjen avulla pyritddn myos vahvistamaan nykyisia asiakassuhteita. (Rummukainen
ym. 2019, 179-186.)

REAN-mallia tullaan hyédyntamaan myéhemmin B&B-majoitusyrityksen sisalléntuotannon suunnit-

telussa kappaleessa 6.5.

Esitellaan pintapuolisesti Tuodaan esille Esitellaan tarkemmin, Kannustetaan nykyisia
B&B yritysta ja yksityiskohtaisesti mita asiakas asiakkaita kertomaan
sen tarjoamia palveluita B&B yrityksen huoneiden, saa majoittumalla B&B kokemuksiaan B&B
ja tapahtumia aamiaistarjonnan ja yrityksessa tai yrityksen tarjoamista
juhlatilan ominaisuuksia kayttamalla juhlatilan palveluista ja yllapidetaan
palveluita asiakassuhdetta

Kuva 2. REAN-mallin mukainen asiakaspolun eteneminen seka esimerkki siséltdvd, mitéa organisaa-
tio voisi mallin eri vaiheissa toteuttaa. (mukaillen Sisaltdmarkkinoinnin tydkalut kirjaa Rummukai-
nen ym. 2019,182.)

4.4 Asiakasymmarrys ja asiakaspersoonat

Asiakasymmarrys on tarkea osa, kun suunnitellaan sosiaalisen median sisaltémarkkinointia. Asia-
kasymmarryksen tavoitteena on ymmartaa paremmin asiakkaan odotuksia ja tarpeita. Lisaksi halu-
taan tietaa asiakkaan kokemuksia organisaation palveluiden kayttsta ja saada tietoa mahdollisista
haasteista. Asiakkaan ymmartamisen taustalla on halu kehittda organisaation palveluita asiakkaan
kokemuksen pohjalta ja taten ymmartaa asiakasta entista paremmin. Kananen (2018b, 27) toteaa
kirjassaan Strateginen sisaltdmarkkinointi, etta: "Asiakkaan ajattelumaailman ymmartaminen avain
osuvaan sisallontuotantoon.” Asiakasymmarryksen pohjalta saadaan myos arvokasta tietoa asia-
kaskokemuksesta. Kanasen (2018b, 25-28) mukaan asiakastuntemus on oleellista, koska ilman
asiakkaantuntemista ei voida tietdd asiakkaan ongelmia, tarpeita tai haasteita. Talléin ei mydskaan
osata vastata tarpeisiin. Tilanteessa asiakkaan ongelman I6ytaminen antaa mahdollisuuden luoda

oikeanlaista asiakasta koskettavaa viestintaa.

Organisaatiot kayttavat kuvitteellisia asiakaspersoonia apukeinona asiakasymmarryksen paranta-
miseen. Tallin asiakaspersoonan avulla pyritdan vastaamaan kysymykseen "kuka on asiakas?”.

Asiakastietojen avulla rakennetaan kuvitteellinen asiakaspersoona — tai persoonia, jotka ovat kuin
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kopio organisaation asiakassegmenteista. Asiakaspersoonan tarkoituksena on siis se, etta kuvit-
teelliset persoonat kayttaytyvat samalla tavalla kuin oikeat asiakkaat ostopolun eri vaiheissa ja teh-
dessaan ostopaatosta. Luodut persoonat tukevat sisélldnsuunnittelijan toimintaa, koska han voi
ymmartaa persoonien avulla entistéd paremmin organisaation asiakasryhmien toimintaa — ja ajatte-
lumalleja. TAman myo6ta sisallonsuunnittelija pystyy toteuttamaan sisaltéa entistd kohdennetummin
ja niin, ettd se vastaa asiakasryhman odotuksia mahdollisimman osuvasti. Asiakaspersoonan luo-
misessa tarkastellaan tavallisesti potentiaalisen asiakkaan sosioekonomisia tekijoita, joita ovat
muun muassa sukupuoli, ik&, koulutus, ammatti, tulotaso, asuinpaikka ja siviilisdaty. Naiden taval-
listen luokittelutekijoiden lisaksi tarvitaan myds pehmeitd muuttujia, joiden avulla selvitetaan tar-
kempia tekijoitd, jotka kertovat milla tavoin asiakas on tavoitettavissa viestinnan avulla. Naita teki-
joita ovat esimerkiksi asiakkaan haasteiden ja ongelmien kuvaus, tavoitteiden ja arvojen esille-
tuonti ja potentiaaliset tiedonhankintakanavat. Kerattyjen tietojen pohjalta luodaan kuvitteellinen

asiakaspersoona. (Kananen 2018b, 25-29.)

Lopputuloksena syntyy lyhyt kuvaus ihmisestd, joka edustaa suhteellisen hyvin organisaation asia-
kaspersoonaa. Kuvauksen avulla ndhdaéan selkeammin se, millainen on asiakasryhméé edustava
henkild. Asiakaspersoonan kuvaus auttaa organisaation sisalléntuottajaa ymmartamaan sen kelle
puhutaan, ja miten hanta voidaan auttaa. Se mitd syvemmin organisaation sisalléntuottaja uppou-
tuu kuvitteellisen asiakaspersoonan rooliin luodessaan sisaltdd auttaa organisaatiota tuottamaan
asiakkaille enemman samaistuttavampaa sisaltoa, joka tarkoittaa samalla myos sita, etta organi-

saation markkinointiviestinta toimii todennakdisesti tehokkaammin. (Kananen 2018b, 26-29.)

Asiakaspersoonan tueksi kannattaa luoda Komulaisen (2018, 57-59) mukaan asiakaspolku. Polun
avulla saadaan konkreettisempi ndkemys tyypillisen asiakkaan matkasta, mutta silti taytyy huomi-
oida se fakta, ettei taysin samanlaista asiakaspolkua ole oikeasti olemassa. Asiakaspolku kuvaa
asiakkaan matkaa alusta lahtien ja auttaa organisaatiota ymmartamaan erilaisia asiakkaan tilan-
teita selkedmmin. Asiakasymmarryksen — ja persoonan tueksi luotu asiakaspolku auttaa organi-

saatiota saamaan enemman irti kokonaisuudesta ja samalla se tukee organisaation tavoitteita.

Komulaisen (2023, 66) mukaan asiakaspolku koostuu palvelupolusta, palvelutuokiosta ja kontakti-
pisteista. Asiakkaan polku rakentuu siirtymalla kuvitelluista kosketuspisteista toiseen. Palvelupol-
kuja voi olla erilaisia, ja organisaation tulisikin suunnitella oma polkunsa omien tarpeiden mukaan
huolellisesti. Palvelupolku voi olla esimerkiksi seuraavanlainen:
1. Tarpeiden herdaminen — eli se hetki, kun asiakas huomaa tarvitsevansa organisaation pal-
veluita tai haluavansa ostaa tuotteen. Tassa vaiheessa organisaation on hyva hyddyntaa

sosiaalisen median markkinointia ja heratella asiakkaan ostohalua. Tarpeiden herddmisen



26

apuna voivat toimia esimerkiksi suositukset sosiaalisessa mediassa tai organisaation siséal-
[ontuotantoon kaytetyt kanavat. Kanavoissa, kuten Instagramissa ja Facebookissa voidaan
tuoda esille kuvien, tarinoiden ja videoiden avulla visuaalista sisalt0a ja varastaa asiakkaan
huomio. Yhteyden luominen ja side asiakkaaseen auttaa.

Tiedon haku — eli se hetki, kun asiakas tietda jo organisaation tuotteen tai palvelun. Tassa
vaiheessa asiakas haluaa kuunnella mita organisaatio voi tarjota. Asiakas tutkii tarkemmin
palveluitamme ja etsii itselle oikeaa vaihtoehtoa.

Valinta — eli se hetki, kun ostotapahtuma léhenee. Asiakas paatyy valitsemaan lopullisesti
tietyn organisaation ja organisaation téarkein tehtava on taata ostoprosessin sujuvuus.
Maksaminen — eli se hetki, kun asiakas sinet6i kaupan tekemalla maksun. Maksun suju-
vuus on tarkeadd, koska asiakas voi viela muuttaa mielensa. Organisaatioiden kannattaa
tdssa kohtaa kayttaa tuttuja maksukanavia, jotta asiakas on luottavin mielin. Jokainen tietaa
sen hetken, kun on tekemassé ostosta netisséa ja mikdan maksutapa ei ole tuttu. Silloin
luottamus karisee helposti. Onnistuneen maksuprosessin jalkeen alkaa tarkein vaihe, eli
ostoksesta nauttiminen. Asiakkaan tulee olla tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun. (Komu-
lainen 2023, 67—69.)

Asiakaspolku ei ole ikind samanlainen ja se voi luoda haasteita. Tarkeaa on kuitenkin pyrkia tarjoa-

maan asiakkaalle oikeita vaihtoehtoja oikeaan aikaan ja tunnistaa motiivit.

45 Seurantamenetelmat ja mittaaminen

Sisaltémarkkinoinnissa keskeinen osa-alue on tuloksellisuuden mittaaminen, jotta toimintaa voi-

daan kehittda ja saavuttaa asetetut tavoitteet. Mittaaminen tukee sisaltostrategiaa ja suunnitelmalli-

suutta. llman seurantaa ja mittauksia jaa suuri potentiaali hyédyntamatta. Mittarit ovat tarkea valita

huolellisesti ja varmistaa, ettéa ne tukevat seké organisaation sisaltdstrategiaa etta liketoimintastra-

tegiaa. Mittareiden avulla voidaan seurata onnistumista ja tehda tarvittavia muutoksia matkan var-

rella. (Rummukainen ym. 2019, 231.) Kanasen (2018b, 270) mukaan organisaation sosiaalisen

median toimivuutta voidaan mitata seuraavalla mittareilla: seuraajat, reaktiot, kommentit, jakami-

nen ja kattavuus. Kanasen (2018a, 109) mukaan organisaation tuottaman sisallon onnistumista ei

voida arvioida tilanteessa, jossa tuloksia ei pystyta verrata mihinkaan, eli tdssé tilanteessa asetet-

tuihin tavoitteisiin. On huomion arvoista muistaa, etta kaikille organisaation sisalléntuotannon toi-

minnoille tulee asettaa mittarit ja tavoitteet. (Kananen 2018a, 109-110.)

Onnistuneesti tulkittu data antaa organisaatiolle vastauksia. Datan analysoinnin ja mittaamisen

my6ta organisaatio voi l&hted kehittAmaan toimintaansa entisestdén. Organisaatio voi esimerkiksi
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pyrkia rakentamaan saadun tiedon avulla koukuttavampaa sisaltoa ja |0yta& datan eri kohdista voi-
mia sisallontuotannon tarinallistamiseen. Tarkeinta on pyrkia I6ytaméaéan uusia oivalluksia ja tren-

deja, jotka auttavat organisaatiota ennakoimaan asiakkaan tulevaa toimintaa. Vaarin tulkitun datan
pohjalta luodut markkinointistrategiat tai suunnitelmat eivat valttamatta pysty antamaan asiakkaille

hyvaa asiakaskokemusta. (Komulainen 2023, 307.)

Tavoitteiden asettaminen on olennaista mittareiden valinnassa. Kun mittarit tukevat tavoitteita, voi-
daan asettaa onnistumisen indikaattorit. Sisaltomarkkinoinnin tydkaluja on useita, mutta esimer-
kiksi Meta Business Suite tarjoaa runsaasti dataa. Haasteeksi voi nousta kuitenkin se, etta organi-
saatiolla on dataa niin paljon, ettei enaa hahmota selkeasti miké on oleellista. Tarkeda on pitaéa
mielessa lopullinen tavoite, joka on kehitysideoiden — ja parannusehdotusten Ioytamista seka liike-

toiminnan kehittdmista. (Rummukainen ym. 2019, 234.)

Rummukaisen ym. (2019) mukaan sisalldntuotannon mittarit voidaan jakaa kolmeen eri osaan.
N&méa osat ovat:
1. Sisalldnjakelun mittarit: N&aita ovat esimerkiksi nayttokerrat, seuraajien maara, tilaajat ja tyk-
kaykset. Ne kertovat, kuinka suuri yleiso julkaisut tavoittavat.
2. Sisallénkulutuksen mittarit: Naihin kuuluvat esimerkiksi sivuston kavijamaara, aika sivus-
tolla ja sivujen katselukerrat. Ne auttavat ymmartamaan, miten yleis6 kuluttaa sisaltoa.
3. Sisaltdjen vaikutus liiketoimintaan mittarit: Nama mittarit liittyvat suoraan liiketoiminnan ta-

voitteisiin. Esimerkkeja ovat konversioprosentti, myynti ja asiakas liidit.
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5 Kehittamistyon menetelmat

Tassa kappaleessa kasitelladn tarkemmin opinnaytetydhdn valittua lahestymistapaa seka aineis-
tonkeruumenetelmia. Valittu lahestymistapa on laadullinen tutkimus, joka on tieteellisen tutkimuk-
sen menetelmasuuntaus. (Jyvaskylan yliopisto, 2021.) Valikoidun laadullisen lahestymistavan
avulla pyritaan keraamaan produktin luomista varten merkittavaa tietoa. Muina aineistonkeruume-
netelméana kaytetddn teemahaastattelua, jonka avulla pyritdan tarkastelemaan sosiaalisen median

nykytilannetta entista tarkemmin ja I16ytamaan uusia nakoékulmia aiheesta.

Opinnaytetydssa kaytetyt muut aineistonkeruumenetelméat ovat SWOT-analyysi ja Benchmarking-
menetelmd. SWOT-analyysin avulla halutaan I6ytda tamanhetkisen sosiaalisen median heikkoudet
ja vahvuudet, seka mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin tuloksia tullaan tutkimaan ja hyédyn-
tamaan, kun aloitetaan lopullisen produktin rakentaminen. Benchmarking-menetelméan avulla tutki-
taan kahden saman alan yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa ja pyritaan loytamaan vertail-
tavien yritysten toiminnasta toimivat keinot sosiaalisen median siséllontuotannossa — ja markki-
noinnissa. Kappaleen tarkoituksena on kartoittaa B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median nykyti-

lannetta seka antaa menetelmien tulosten avulla suuntaviivoja produktin luomiselle.

5.1 Haastattelu

Opinnaytetyon yhdeksi menetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus. Se
on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jonka tavoitteena on ymmartaa kohteen laatua,

merkitystd seka ominaisuuksia kokonaisvaltaisella tavalla. (Jyvaskylan yliopisto, 2021.)

Opinnaytety6hon valittiin laadullinen tutkimus, koska sen avulla on mahdollista kerata tietoa.
Tybssa kaytetty aineistonkeruumenetelma on teemahaastattelu, jonka avulla pyritdan saamaan li-
satietoa ja uusia ndkemyksia B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median nykytilanteesta. Teema-
haastattelu on yksi monista haastattelumuodoista ja siina kdydaan haastateltavan kanssa lapi en-
nalta maaritettyja teema-aiheita. Keskustelu on kuitenkin haastattelussa hyvin vapaata, lahes kes-
kustelutilanteen tyyppista. Suunnitellut teema-aiheet eivét valttamatta etene jarjestyksessa ja haas-
tateltava saakin kertoa vapaasti omia nakemyksiaan teema-aiheista. Teemahaastattelussa kuiten-
kin pyritddn kdymaan kaikkien haastateltavien kanssa lapi samat ennalta suunnitellut teema-ai-

heet. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelu sopii opinnaytetydhon, koska vapaamuotoisesta haastattelusta voidaan saada
irti hyvia havaintoja ja uusia ndkemyksia tutkitusta aiheesta. Lisaksi teemahaastattelussa ei johda-

tella haastateltavaa vastaamaan tietylla tavalla vaan annetaan reilusti tilaa omille ajatuksille, joka
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tukee opinnaytetyOn tavoitetta luoda ajantasainen ja helposti hyddynnettava sisaltomarkkinointi
suunnitelma ja vuosikello B&B-majoitusyritykselle. Teemahaastattelut tehddan B&B-majoitusyrityk-
sen kahdelle tyontekijélle, joita kutsutaan haastattelussa haastateltavaksi 1 ja haastateltavaksi 2.
Teemahaastattelun tavoitteena on sosiaalisen median nykytilanteen selvittaminen perusteellisesti.
Lisaksi teemahaastattelun avulla halutaan selvittda maksetun mainonnan tarve muiden yrityksessé

tydskentelevien nakdkulmasta seka julkaisujen saanndllisyyteen liittyvia asioita.

Haastattelun teema-alueet ovat sosiaalisen median nykytilanne, julkaisujen sisaltd, sisaltétineys ja
suunnitelmallisuus sekad maksettu mainonta. Haastattelun aiheet liittyvat molempiin kasiteltyihin so-
siaalisen median kanaviin eli Instagramiin ja Facebookiin. Teemahaastattelua varten luotiin yksin-
kertainen teemahaastattelurunko, joka tuki haastattelutilanteiden kulkua ja varmisti suunniteltujen
aiheiden lapikaymisen.

Teemahaastattelurunko 26.3.2024

Kasiteltavat teema-alueet:

+ Sosiaalisen median nykytilanne

» Julkaisujen sisaltd

« Sisaltétiheys ja suunnitelmallisuus

+ Maksettu mainonta - nakyvyyden tehostajana

Kuva 3. Haastatteluissa kaytetty teemahaastattelurunko.

Haastattelut aloitettiin keskustelemalla sosiaalisen median nykytilanteesta. Tilanteessa keskustel-
tiin muun muassa valituista kanavista, seuraajamaarista, tykkayksista ja reagoinneista. Haastatte-
lut vahvistivat opinndytetyon kirjoittajan ndkemysta siité, ettéa valitut kanavat ovat potentiaaliset yri-
tyksen kohderyhmalle. Liséksi seuraajamdaarista keskusteltaessa todettiin, ettd seuraajamaarat
ovat nousseet tasaisesti kanavissa. Tykkayksista ja reagoinneista keskusteltaessa tultiin opinnay-
tetyon kirjoittajan kanssa samaan lopputulokseen, jossa huomattiin, ettd seuraajien vuorovaikutus
ja reagointi julkaisuihin on toivottua alhaisempi. Liséksi tassé vaiheessa katsottiin l1api Instagram
tilin statistiikkaa, joka osoitti, ettd julkaisujen nakyvyys on matalalla tasolla, joka tarkoittaa sita, etta
seuraajat eivat valttamatta nde tehtyja julkaisuja kanavissa. Seuraavaksi haastattelu eteni molem-
pien haastateltavien kanssa aiheisiin julkaisujen sisaltd, sisaltétineys ja suunnitelmallisuus. Ai-

heista keskusteltiin haastateltavien kanssa ja julkaisujen sisdllon todettiin olevan korkealaatuista ja
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hyvin yrityksen tunnusmerkkeja kuvaavaa. Haastateltava 1 kertoi, ettd hanen mielestaan julkaisut
ovat todella inspiroivia ja saavat varmasti ulkopuolisen haluamaan majoittua kohteessa. Haastatel-
tavan 1 mielesta sisaltda tulee kanaviin, mutta suunnitelmallisuudessa olisi viela parannettavaa.
Haastateltava 1 jatkoi, etta jos uusia seuraajia ja aktiivisia sellaisia halutaan, niin taytyisi sisaltt6a
tehda viela aktiivisemmin. Haastateltava 2 totesi, etta jo tehdyissa julkaisuissa ndkyy selkeésti luo-
vuus ja suunnitteluty6 taustalla, joka on hyva asia, koska se heijastuu myds ulkopuolisille. Pinnalle
haastateltavan 2 haastattelusta nousi silti epavarmuus julkaisutiheydesta ja julkaisujen vahaisyys.
Haastateltavat pohtivat samoja asioita ja haastatteluista nousi pinnalle se, etta julkaisut voitaisi
tehda aina tiettyna paivana viikosta. Nain varmistettaisiin se, etté julkaisut saataisi ajallaan ja saan-

nollisesti kanaviin.

Viimeiseksi keskusteltiin molempien haastateltavien kanssa maksetusta mainonnasta, sen tarpeel-
lisuudesta, hyddyistd ja mahdollisesta budjetista, jonka se vaatisi. Kuten jo aiemmin mainittiin, niin
maksettua mainontaa ei ole tehty sosiaalisessa mediassa. Haastateltava 2 kertoi, ettd mainontaa
on tehty esimerkiksi sanomalehdessé, mutta sosiaalisen median mainontaan ei ole vield lahdetty.
Molempien haastateltavien mielestd maksettu mainonta voisi olla hyva lisa jo laadukkaalle sisél-
I6lle. Laadukas sisalto voisi lisatd nakyvyyttd ja nain tuoda tulosta uusien ja aktiivisten seuraajien
muodossa. Liséksi haastateltavien mielipiteet tukivat opinnaytetyonkirjoittajan mielipidetta siita, etta
maksettu mainonta voisi tehostaa sosiaalisen median sisaltdjen nakyvyytta, mutta myds samalla
lisatd myyntia erilaisten kampanjoiden ja ylipaataan nakyvyyden osalta. Tama voisi vahvistaa sa-
malla myds yrityksen brandin tunnettavuutta ja toimia pitkéalla tahtaimella. Molempien haastattelui-
den paatteeksi opinnaytetyonkirjoittaja ja haastateltavat tulivat yhteisymmarryksessa siihen loppu-
tulokseen, etté seuraava askel on lahteé toteuttamaan maksettua mainontaa ja huolehtia, etta tu-

loksia mitataan saanndéllisesti.

5.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on nelikenttdanalyysi, jossa erotellaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet sekd mah-
dollisuudet ja uhat. Analyysin tekij6istd tarkastellaan siséisten tekijéiden kautta vahvuudet ja heik-
koudet seka ulkoisten tekijoiden kautta mahdollisuudet ja uhat. Siséisia tekijoitd ovat ne asiat, joi-
hin yritys voi itse vaikuttaa ja ulkoiset tekijat ovat toimintaymparistdssa olevia asioita, joihin yritys ei
voi vaikuttaa. SWOT-analyysin avulla néihin on kuitenkin mahdollista varautua. Positiiviset tekijat
tukevat organisaation menestysta ja tavoitteiden saavuttamista. Negatiiviset tekijat ovat yrityksen

onnistumisten ja menestymisen tukkeena. (Kananen 2018a, 19-22.)
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Tama malli valittiin kaytettavaksi opinnaytetydssé, koska mallin avulla saadaan kartoitettua ny-
kyista sosiaalisen median tilannetta tehokkaasti. Tavoitteena on I6ytaa uusia nékdkulmia, jotka tu-
kevat sisaltomarkkinointisuunnitelman luomista. Lisdksi SWOT-analyysi on toimiva tapa tarkastella
yrityksen sosiaalisen median kokonaiskuvaa ja se toimii myds apuna mahdollisten esteiden ratkai-
semisessa siitd saadun tiedon ja ndkodkulmien avulla.
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Kuva 4. SWOT-analyysi B&B-majoitusyrityksen sosiaalisesta mediasta. (Kananen 2018a, 21.)

Tehdyn SWOT-analyysin perusteella voidaan nédhda kokonaisuus organisaation sosiaalisen me-
dian tilasta talla hetkella. Analyysin avulla onnistuttiin I0ytdm&én organisaation vahvuuksia, joita
ovat selkedsti nykytilanteessa selke&d kohderyhma ja jo ansaittu seuraajakunta valituissa kana-
vissa. B&B-majoitusyrityksen vahvuuksia ovat myos analyysin perusteella nopea reagointikyky ka-
navissa ja lahestyttavyyden helppous sosiaalisessa mediassa. Taman lisdksi organisaatiolla on jo
sosiaalisen median alustat luotuna ja niissd on my6s onnistuneesti tuotettua sisaltda. Sosiaalisen
median kanavissa on seuraajia jo hyva maara, joka vahvistaa myo6s kayttajan/sivuston luotetta-
vuutta potentiaalisten asiakkaiden silmissa. Nama asiat ovat sisdisia vahvuuksia, jotka tullaan otta-

maan huomioon produktin luomisessa.

SWOT-analyysin avulla on myds onnistuttu Idytamaan organisaation sosiaalisen median toimin-
nasta heikkouksia. Suurimpina heikkouksia nakyy suunnitelmallisuuden, ajan ja resurssien puute.
Resurssien puutteella tarkoitetaan tassa tilanteessa laajasti sité, etté aikaa tai osaamista ei ole ol-
lut. Sen myo6ta suunnitelmallisuus ja uusien trendien aallon harjalla pysyminen on ollut puutteel-
lista. Organisaatiossa ei ole myodskaan luotu maksettua mainontaa aiemmin, koska tiedossa ei ole
ollut selkeita tavoitteita tai suuntaa sisalléntuotannolle. Sislté& on tuotettu organisaatiossa enem-

man postaamisen ilosta ja analytiikkaan ei ole perehdytty sen enempaa aiemmin.
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Organisaation mahdollisuudet ovat kuitenkin rajattomat ja on mahdollista paésta mukaan makse-
tun mainonnan maailmaan, luoda sisalt6a suunnitelmallisemmin, sekéd hyddyntdd organisaation
vahvuuksissa ollutta vankkaa asiakaskuntaa. Uskollisen asiakaskunnan myota organisaation on
mahdollista saada entistd enemmaéan ansaittua nakyvyytta, joka parantaa B&B-majoitusyrityksen
uskottavuutta ja nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Tarke&a on osata hyddyntéaéa saatavilla olevaa

ammattitaitoa, uusia trendeja, ansaittua mediaa sekd mahdollisia uusia menestys kanavia.

Ulkoisia uhkia on aina olemassa, mutta niista voi selviytyd varautumisella etukateen seka uhkien
tiedostamisella. Organisaation ulkoisista uhista nousi pinnalle muun muassa kova kilpailunakyvyy-
desta saman alan ja saman kaupungin majoitusyritysten kanssa. Lisdksi haasteita tuottaa sisallon
samankaltaisuus kilpailevien yritysten kanssa, silla myds moni muu hyddyntaa kampanjoita ja esi-
merkiksi vuosittaisia juhlapaivia. Haastetta sisallontuotantoon talla hetkella on tuonut myds kana-
vien suosion vaihtelevuus, jonka myo6ta organisaation taytyy luoda sisaltda jatkossakin kanaviin,
joista he tavoittavat oman kohderyhmansa parhaiten. Liséaksi teknologia luo paljon haasteita, joita
mainittiin aiemmin luvussa 2.2. Naista B&B majoitukselle realistisia uhkia ovat teknologian tuomat
uhat. Organisaation tulee huomioida teknologian pettamisen mahdollisuus, tiedonkalastelun uhat

sekd muut kriisitilanteet ja verkkohyokkaykset.

5.3 Benchmarking-menetelméa

Toisena menetelmana opinnaytetytssa hyddynnetaan Benchmarking-menetelmaa. Sen avulla ver-
taillaan B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median toimintaa kahden kilpailevan yrityksen sosiaali-
sen median toimintaan. Kanasen (2018a, 68) mukaan kilpailijoiden some-strategioista on mahdolli-
suus oppia. Kilpailijoiden toiminnasta voidaan analysoida tarkemmin, mika toimii ja mika ei tuota
haluttua tulosta. Menetelméan kaytdssa on tarkeaa tunnistaa kehittdmisen kohde, jonka jalkeen voi-
daan valita vertailtavat organisaatiot. Seuraavaksi menetelmassa kerataan tietoa valituista koh-
teista esimerkiksi internetin avulla. Sen jalkeen keréttya tietoa analysoidaan ja tuloksia voidaan so-
veltaa organisaation omaan toimintaan. Benchmarking-menetelman vahvuutena on sen kaytetta-
Vvyys: omaa toimintaa verrataan toisten organisaatioiden toimintaan ja menetelman kayton myoté
voidaan l6ytaa vertailtavilta organisaatiolta ideoita ja mahdollisuuksia, jonka avulla oma organisaa-

tio voi kehittdd toimintaansa paremmaksi. (Meltwater 2021.)

Benchmarking-menetelmaé hyddynnetdén opinnaytetyssa, koska se antaa laajasti tietoa valitusta
kehittamisen kohteesta, eli sosiaalisen median sisalldntuotannosta ja sisaltdmarkkinointisuunnitel-
man luomisesta. Lisdksi menetelma tukee laadullista l&ahestymistapaa. Opinnaytetyon kohteena

ovat etenkin sosiaalisen median suunnitelmallisempi toteutus sek& maksetun mainonnan kaytt6
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tulevaisuudessa. Menetelmén avulla halutaan 16ytaa vertailtavilta organisaatioilta ne asiat, jotka
edistaisivat jatkossa myts B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median toimintaa ja markkinointia.
Lisaksi menetelmé&n tuloksia pyritaan hyddyntdmaan vuosikellon suunnittelussa. Menetelman tu-
eksi on luotu SWOT-analyysi, joka auttoi ennen vertailua tunnistamaan B&B-majoitusyrityksen
omia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Saadut tiedot tukevat vertailua, koska
mydta on tiedossa selkeasti edella mainitut seikat B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median nyky-

tilan toiminnasta.

Vertaillessa pyrittiin kiinnittdm&aan huomiota vertailtavien yritysten sisaltomarkkinoinnin yksityiskoh-
tiin, joita olivat esimerkiksi julkaisutiheys viikko/kuukausitasolla, julkaisujen aiheet, seuraajamaarat,
julkaisujen laatu — ja sisaltd seka tykkaykset. Vertailtavien yritysten nimia ei ole mainittu analyy-
sissa, vaan yrityksista kaytetddn nimia yritys X ja yritys Y.

Yritys X valittiin vertailun kohteeksi, koska yritys on kilpaileva majoitusyritys samalta alueelta. Yri-
tyksen sosiaalisen median siséltd on samankaltaista, kuin B&B-majoitusyrityksella. Lisaksi yritykset
ovat hyvin samankokoiset ja toiminta on samantyylista. Yritys X tarjoaa my6s majoituspalveluita ja
aamiaista. Yritys Y valittiin vertailuun, koska se on samalla alueella ja merkittava kilpailija. Yritys Y
on suurempi kuin muut vertailussa olevat yritykset ja heidan kohderyhménsa poikkeaa hieman

B&B yrityksen ja Yritys X kohderyhmasta.

Liitteena 1. olevaan taulukkoon on koottu tarkempia ominaisuuksia B&B-majoitusyrityksen, yritys Y
ja yritys X sosiaalisen median toiminnasta. Taulukon avulla voidaan ndhda selkeasti yritysten vali-
sid eroja sosiaalisen median sisallontuotannossa ja markkinoinnissa. Liitteessa 1. mainitut yksityis-
kohdat ovat havaintoja, joita opinnaytetydn tekija on tarkastellut itsendisesti sosiaalisen median

kautta.

B&B yritys tekee sisaltda Instagramiin ja Facebookiin. Sisaltda tuotetaan kanavien perusteella 1
julkaisu viikossa. Lisaksi tarinoita julkaistaan keskimaarin 1 kappale viikossa. Seuraajia Instagra-
miin on kertynyt 1254 ja Facebookiin 1100. Sisaltd on kokonaisuudessaan yhtendista ja kuvatekstit
ovat inspiroivia. Kuvatekstit ovat asiallisia ja ytimekkaita. Kayttssa on lahes poikkeuksetta avainsa-
nat ja sijainti. Luotu sisélto kuvastaa yrityksen arvoja ja tuo myos esille yrityksen brandin véreja.
Esimerkiksi Instagramin postaukset nayttavat yhtenaisilta ja kokonaisuus selkedltd. Haasteena
B&B yrityksella on nakyvyyden ansaitseminen ja uusien sitoutuneiden seuraajien saaminen. Nama
kulmakivet nakyvat muun muassa uusien seuraajien kerryttdmisen haasteena ja vahaisina tyk-

kayksina seka nayttokertoina.
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Yrityksen tyontekijoille tehdyssa teemahaastattelussa selvisi yhtenevié asioita sisallontuotannosta,
jotka nakyvat myos asiakkaalle. Julkaisut, joita ei ole suunniteltu tarkasti alusta loppuun menesty-
vat yleisesti heikommin kuin laadukkaat julkaisut. Liséksi julkaisuja ei nae kovinkaan moni, koska

maksettua mainontaa ei ole viela tehty.

B&B yrityksella on ollut vuoden 2023 joulukuun alusta asti alustava suunnitelma tulevien viikkojen
julkaisuista ja kuvateksteista. Tasta suunnitelmasta on vastannut opinnaytetyon kirjoittaja. Katta-
vaa suunnitelmaa ei ole kuitenkaan ehditty tehda ja se nakyy molemmissa sosiaalisen median ka-
navissa. Kun julkaisuja esimerkiksi verrataan yrityksen Y sosiaalisen median sisaltoon, niin voi-
daan vakuuttua, ettd heidén sisalténsa on suunnitellumpaa ja punainen lanka on selkeasti naky-

vissa myos asiakkaalle.

Liséksi on tarkeaa huomata B&B yrityksen julkaisutiheys. Julkaisuja voisi olla reilusti enemman ja
vaatisi yritykseltd suunnitelmallisuutta. Julkaisut ovat usein ajastettu etukateen ja B&B yrityksesséa
kaytetaan satunnaisesti Meta Business Suite sivustojen yllapitoa ja nakyvyystietojen tarkastelua
varten. B&B yrityksessé ei kaytetd maksettua mainontaa kummassakaan kanavassa.

Yrityksella X on seuraajia Instagramissa 1242 ja Facebookissa 3000. Instagram seuraajamaaréa on
melko sama B&B yrityksen kanssa, mutta Facebookissa yrityksella X on reilusti enemmaén seuraa-
jia. Instagram tilin tykkdysmaarat ovat keskiméaaraisesti samoja kuin toimeksiantajan B&B yrityk-
selld. Yritys X on ollut sosiaalisen median kanavissa muita toimijoita hiljaisempi ja sisaltéa ei ole
tuotettu aktiivisesti. Liséksi Instagramin kohokohtiin ei ole tallennettu mitaén tarinoita, joten on
mahdotonta sanoa kayttadko yritys X Instagram tarinat ominaisuutta ollenkaan sisélléntuotan-
nossa. Kanaviin tuotettu sisaltd on kuitenkin laadukasta ja yhtendista. Kuvateksteissa on kaytetty
emoijeita piristyksena. Sisallosta on vaikeaa paatella sita, onko julkaisuihin kaytetty maksettua mai-
nontaa vai ei. Jos maksettua mainontaa on kaytetty, voidaan sanoa, etta se ei ole tuonut paljoa-
kaan nakyvyytta. Tasta opinnaytetyontekija paattelee, ettd maksettua mainontaa ei ole kaytetty yri-

tyksen X sisallontuotannon tehostamisessa ainakaan hetkeen.

Kolmas vertailtu yritys Y on onnistunut saamaan Instagramiin 7738 seuraajaa ja Facebookiin 7500
seuraajaa. Yrityksen sosiaalisen median sisdllontuotannosta huokuu yhtendisyys ja suunnitelmalli-
suus. Kokonaisuus on vaikuttava ja jokainen postaus huolellisesti toteutettu. Laatu néakyy yrityksen
Y yhtena arvona majoituspalveluissa, aamiaisessa ja cocktailbaarissa, mutta se valittyy myds sosi-
aaliseen median kanaville. Yrityksen Y kuvatekstit ovat tarkoin suunniteltuja ja tarinallisia. Ne kiin-

nostavat ja inspiroivat seuraajia.
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Muista yrityksista poiketen yritys Y ei kdyta avainsanoja. He tekevéat paljon maksettua mainontaa,
joka on tullut monia kertoja opinnaytetyon tekijan Facebook ja Instagram sivuille. Maksetun mai-
nonnan voi katsoa onnistuneen yrityksella Y, koska he ovat saaneet kerrytettya huomattavasti
enemman seuraajia kuin muut Benchmarking-menetelmassa kaytetyt yritykset. Lisaksi voidaan
huomata, etta yrityksen Y julkaisujen tykkaykset ovat keskim&arin hieman korkeampia kuin muilla
yrityksilla. TAma viestii siitd, ettd seuraajat ovat osittain sitoutuneita. Tykkayksia ei kuitenkaan ole
seuraajamaaraén verrattuna paljon, joten yrityksen Y tavoitteena voisi olla sitoutuvuuden paranta-
minen entisestaan.

Huomion arvoista on, etta kaikkien vertailuun osallistuneiden yrityksien sisalté on Instagramissa ja
Facebookissa pitkalti samaa. Joitain julkaisuja ei ole valttdmatta laitettu molempiin kanaviin, mutta
paasaantoisesti samat julkaisut ndkyvéat molemmissa kanavissa. Kuvatekstit voivat erota kanavan
mukaan kaikilla yrityksilla niin, ettd Instagramin kuvateksti on hieman lyhyempi ja vapaampi. Face-

bookin kuvatekstit ovat kaikilla yrityksilla virallisempia ja informatiivisempia.

2

Kuva 5. Havainnollistava nayttokuva vertailtavien yritysten Instagramin tilien etusivulta. Nayttoku-
vien jarjestys on sama kuin liitteessa 1.

Kuvasta 5 voidaan nahda vertailtujen yritysten Instagram postausten tyylia. Kaikkien yritysten In-
stagramin tilien etusivut nayttavat yhtenaisilté ja huolitelluilta. Vertailun pohjalta voidaan todeta,
ettd B&B yrityksen siséllot ovat jo nyt laadukkaita ja suunnitellun nakoisia.



36

Paasisisen suunnitelmat vield auki? ¥

Uusi talvibrunssimme alkaa huomenna lauantaina! Onko vield tulevan viikonlopun suunnitelmat auki?
Ei hataa! Meilla on vield muutama huone vapaana Uutuutena Vegan Corner ja padruokana talven Suumaa*vienéméén
sunnuntaille ja maanantaille paasiaisen ajaksi<* kylmyytta lammittamaan herkullista bouillabaissea kiireetonta ja tunnelmallista syysaikaa
Tule nauttimaan ja fiilistelemaan alkavaa kevatta Katso menu verkkosivuiltamme ja tule nauttimaan! vieraanamme _ |

Kuva 6. Havainnollistava nayttokuva yritysten Facebook kuvateksteista. Kuvien jarjestys on sama
kuin liitteessa 1.

Kuvasta 6 voidaan nahda yritysten Facebook kuvatekstien samankaltaisuuksia. Kaikkien yritysten
viestintd on selke&a ja havainnollistavaa. Kaksi yritysta kayttaa viestinnan tukena emojeita ja yksi

yritys ei. Vertailusta voidaan todeta, etta B&B yrityksen viestintd on kanavissa sujuvaa ja ammatti-
taitoista.

5.4 Yhteenveto kaytetyistd menetelmista

Menetelmien avulla saatiin monia uusia ndkokulmia B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median ny-
kytilasta ja kilpailijoista. SWOT-analyysin avulla huomattiin monia uusia mahdollisuuksia, joita si-
séllontuotannossa ja markkinoinnissa voisi tulevaisuudessa kayttaa. Liséksi ulkoiset uhat korostui-
vat, koska niiden my6té pinnalle nousi sosiaalisen median riskit, jotka tullaan my6s huomioimaan
produktin luomisessa. Benchmarking-menetelma antoi taysin uusia ulottuvuuksia sisalléntuotan-
toon. Vertailun avulla todettiin, etta yrityksen Y kayttamalla maksetulla mainonnalla on mahdollista
tehostaa postausten nakyvyyttd ja tuoda yritysta tunnetummaksi. Taman myota on myés mahdol-
lista saada uusia seuraajia, jotka reagoivat julkaisuihin aktiivisesti. Liséksi vertailussa korostuivat
sisallon yhtendisyys ja laadun tarkeys. Ihmiset kiinnittdvat huomiota varsinkin Instagramissa visu-
aalisuuteen. Lisdksi kuvatekstien tulee olla kiinnostavia ja inspiroivia. Kokonaisuudessaan voidaan
huomata, ettd postaukset, jotka ovat seuraajille mielekkaitd, inspiroivia ja ajankohtaisia menestyvéat
sosiaalisessa mediassa. Liséksi vertailussa korostui yrityksen Y suunnitelmallisuus, joka nakyy
myo6s asiakkaalle positiivisesti. Tasta tullaan ottamaan oppeja myds B&B-majoitusyrityksen sisal-
I6ntuotantoon. Kaikki edella mainitut yksityiskohdat tullaan huomioimaan produktin luomisessa,

jotta saadaan luotua mahdollisimman toimiva sisaltémarkkinointisuunnitelma.

Merkittdva asia esille noussut asia on se, etta pelkéastaan suuri seuraajakunta tai aktiivisuus kana-
vissa eivat takaa julkaisujen nakyvyytta tai korkeaa tykkaysmaéaraa. Julkaisujen sisélto on kaikista
merkityksellisin tekija ja se postauksien tulee olla kohderyhmé&é kiinnostavia ja mielenkiintoa herat-

tavid. Tarkeaa on myds huomioida, ettd ajankohtaisten ja mielenkiintoa herattavien postausten
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myota yritys voi saada nakyvyytta. Pelkka aktiivisuus tai suunnitelmallisuus ei ole tae julkaisujen
menestykselle tai seuraajakunnan kasvamiselle. Yritysten pitaa kayttaa aikaa huolelliseen suunnit-

teluun myds kuvatekstien ja avainsanojen osalta, jotta maksimaalinen nékyvyys voidaan saada.

Teemahaastattelut toivat kokonaisuudessaan vahvistusta opinnaytetyon kirjoittajan ajatuksiin, joita
kirjoittajalle oli herannyt B&B-majoitusyrityksen sosiaalista mediaa tehdesséa. Havaintoja, jotka yh-
distivat molempia haastateltavia ja opinnaytetyon kirjoittajan ndkemyksia olivat erityisesti se, etta
jos suunnitelmallisuus saataisiin vakaaksi pidemmaksi ajaksi, niin julkaisut voisivat olla seuraajille
vield ajankohtaisempia ja inspiroivampia. Liséksi jos julkaisuja tulisi molempiin kanaviin useammin
ja sisallontuotannolla olisi selkeat tavoitteet jatkossa, niin uusia seuraajiakin loytaisi yrityksen sosi-
aalisen median kanavat todennékodisemmin. Saannéllisyyden ja kohderyhmé&a kiinnostavan sisal-
I6n avulla voitaisiin myos varmistaa, etté algoritmit suosisivat yrityksen julkaisuja kanavissa ja ha-
kyvyys voisi parantua. Lisdksi maksettu mainonta oli tdrke& aihe, joka nostettiin esille teema-ai-
heista. Teemahaastattelujen perusteella paadyttiin siihen, ettda maksettu mainonta voisi olla hyva
lisa jo laadukkaalle sisallblle. Tama tukisi myds tietoperustassa mainittua Helanderin (2024) aja-
tusta siita, ettd maksettu mainonta on hyva lisdboosti yritykselle ndkyvyyden ja esimerkiksi mainos-

kampanjan onnistumisen tueksi.

Kaytettyjen menetelmien avulla voidaan huomata toimeksiantajan B&B-majoitusyrityksen sosiaali-
sen median sisallontuotannon kulmakivet. Merkittavimpia kulmakivia ovat sosiaalisen median kay-
ton tavoitteiden puuttuminen, joka nakyy esimerkiksi maksetun mainonnan kayttamattomyytena.

Toinen kulmakivi on suunnitelmallisuuden puute, joka korostuu julkaisujen vahaisyytena. B&B-ma-
joitusyrityksen julkaisut olivat kuitenkin yhtenaisia ja laadukkaita, mutta niista puuttuu vielad suunni-
telmallisuus, jotta sisaltda saadaan tuotettua aktiivisemmin ja entista inspiroivammin. Kolmas mer-
kittava kulmakivi toiminnassa on saadun datan analysoinnin puuttuminen seké mittaamisen — ja

seurannan epasaanndllisyys.

B&B-majoitusyrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa on kuitenkin hyvélla tasolla, kun katsotaan
kokonaiskuvaa. Sisaltd on laadukasta ja yritykselld on selke& kohderyhma. Tulosta sosiaalisessa

mediassa pyritdan parantamaan rajaamalla sosiaalisen median kdyton tavoitteet tulevaisuutta var-
ten selkeammiksi. Tavoitteet esitellaan tarkemmin produktissa ja osa tavoitteista tulee olemaan hy-
vin konkreettisia. Lisaksi pyritddn luomaan tarkempi suunnitelma tdman tyén produktin lopputulok-

sena.
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6 Sisaltomarkkinointisuunnitelma B&B yritykselle

Kuudennessa paaluvussa esitellaan B&B-majoitusyritykselle luotu sisdltémarkkinointisuunnitelma
ja kerrotaan projektin loppumetrien vaiheista. B&B-majoitusyrityksella ei ollut entuudestaan luotuna
virallista suunnitelmaa sosiaalisen median sisalléntuotantoa varten, joka oli syyna produktin luomi-
selle. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma on toteutettu Niku Creativen luoman valmiin mallipohjan
avulla ja se on opinnaytetyon liitteend. Liséksi produktina syntyy vuosikello, joka on toteutettu Plan-

disc-alustan avulla.

Projekti aloitettiin helmikuussa 2024, kun opinnaytetydn tekija huomasi toimeksiantajan kanssa tar-
peen sisdlttmarkkinointisuunnitelmalle. Merkittava tekija tydnluomisen taustalla oli se, etta opin-
naytetydn Kirjoittaja tydskentelee itse osa-aikaisesti B&B-majoitusyrityksessa ja vastaa yrityksen
sosiaalisen median kanavista. Suunnitteluprosessi alkoi lahteiden tutkimisella ja tietoperustan ra-
kentamisella. Tietoperustan jalkeen siirryttiin menetelméaosioon, jossa kaytiin entista tarkemmin lapi
aihetta ja taustoja. Menetelmé&osiossa kaytettiin kolmea erilaista tiedonkeruu menetelméaa: SWOT-
analyysia, benchmarking-menetelmaa ja toimeksiantajan kahden tyontekijan haastattelua. Mene-
telméosion tavoitteena oli syventéa tietoa B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median nykytilan-
teesta ja saada silhen myo6s uusia nakokulmia benchmarking-menetelman ja haastattelun my6ta.
Néaiden vaiheiden pohjalta luodaan tassa paaluvussa B&B-majoitusyritykselle selked ja toimiva pro-
dukti.

Produktin luomiseen kaytettyihin alustat valittiin, koska toimeksiantajalle olennaiset asiat ovat sel-
keasti ndkyvissa ja saavutettavissa, joka vastaa tydnalussa asetettuja onnistumismittareita. Valittu-
jen alustojen avulla mennaan kohti toimeksiantajan tavoitteita ja pyritdan luomaan toivottua lisaar-
voa. Plandisc-alustaa hyédynnetaan vuosikellon pohjan suunnittelussa, koska tytkalu on B&B-ma-
joitusyrityksen kaltaiselle pienelld organisaatiolle toimiva. Alustavat siséllot ovat helposti nakyvissa
ja muunneltavissa. Lisaksi tydkalut ovat toimeksiantajan ja opinnaytetyontekijan mielesta modernit

ja tukevat tavoitteita.

Kuten luvussa 4.1 todettiin, ilman siséltdstrategiaa organisaation on vaikeaa onnistua sisaltomark-
kinoinnissa. Sisaltostrategian avulla organisaatiosta saadaan parempi kokonaiskuva, jonka ympéa-
rille rakennetaan sisaltomarkkinointisuunnitelma. B&B-majoitusyritykselle luotu siséltomarkkinointi-
suunnitelman sisaltdstrategia pohjautuu aiemmin luvussa 4.1 kasiteltyyn Kanasen (2018a, 48) stra-
tegian osiin. Lisaksi malliin lisattin Rummukaisen ym (2019, 73) siséltdstrategian mallin osa "Ta-
voitteet”. Osa lisattin Kanasen mallin tueksi, koska menetelmaosiossa huomattiin tavoitteiden

asettamisen tarkeys suunnitelman toimimisen kannalta.
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Produktin luomiseen kaytetty sisaltostrategiaa, jossa esitellaan ensin B&B-majoitusyrityksen tavoit-
teet ja tutustutaan kohderyhméaéan. Kohderyhmaén tutustuttaessa avataan tarkemmin B&B-majoi-
tusyrityksen asiakaspersoonaa ja asiakaspolkua. Siséltostrategiassa kaydaan vield Iapi kanavien
nykytilanne, sisallon tuottaminen REAN-mallin avulla, asiakaspersoona, asiakaspolku, tavoitteet,
kanavat ja tyokalut. Lopuksi esitellaan tuotos.

6.1 Nykytilanne

Nykytilannetta on tarkasteltu aiemmin menetelméosuudessa, mutta tdssa kappaleessa kaydaan

lyhyesti yhteenvetona lapi sosiaalisen median nykytilanne. B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen me-
dian kaytén kulmakivia olivat selkeiden tavoitteiden — ja suunnitelmallisuuden puuttuminen. Lisaksi
organisaatiossa ei hyddynnetty maksettua mainontaa eikd Meta Business Suite -ohjelman hy6tyja
ollut kaytetty sisallontuotannossa. Myo6s nakyvyyden saavuttaminen on haaste, johon pyritaan pro-

duktin avulla tuomaan positiivista muutosta.

B&B-majoitusyrityksen sisaltd on kokonaisuudessaan asianmukaista ja informoivaa. Julkaisuista
molemmissa kanavissa huokuu yhtendisyys ja B&B yrityksen arvot seka varit. Julkaisut ovat hyvin
toteutettuja ja inspiroivia. Nykyiset julkaisut kanavissa saavat kayttajilta vuorovaikutusta tykkaysten
muodossa. Liséksi Instagram tarinat kerdavat usein tykkayksia ja kommentteja. Julkaisuvali kana-
vissa on ollut talla hetkella keskim&arin 1 julkaisu / per viikko / kanava. Huomioiden, etta valilla jul-
kaisuja ei ole tullut kahteen viikkoon. Liséksi Instagramiin on péivitetty vaihtelevalla aktiivisuudella
tarinoita, kuitenkin keskimaarin 2 tarinaa / per viikko. B&B-majoitusyrityksen julkaisuista parhaiten
tykkaysmaarien perusteella erottuivat tarinalliset kuvatekstit siséltaneet julkaisut, jotka olivat useim-
miten ulkokuvia majoituksesta. Tasta voidaan tehda johtopaatos, etta toimeksiantajan majoituspai-
kan vahvuutena on my6s historiallinen ja ainutlaatuinen ymparisto, jota voidaan kayttaa veto-

naulana tulevassa markkinoinnissa.

Yrityksen kohderyhma on laaja, silla majoitusyrityksen asiakaskunta on todella vaihteleva. Tarkea
asia, joka nousee kohderyhméssa esille, on kiinnostus uniikkeja majoituspaikkoja kohtaan ja halu
kokea jotain tavallisesta hotellimajoituksesta poikkeavaa. Tavallisin ik&haarukka ovat keski-ikdiset
majoittujat. B&B-majoitusyrityksen uniikit majoitustilat houkuttelevat myds paljon ulkomaalaisia ma-
joittujia, joka on yrityksen vetonaula. Liséksi juhlatila tuo yritykselle hyvin erilaisia asiakkaita ja juh-
lia. Karkeasti katsottuna kohderyhmaéa ovat kokemuksista ja historiallista paikoista kiinnostuneet

ihmiset. Lisaksi naisporukat ja pariskunnat tuttu naky majoitusyrityksessa.
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6.2 Asiakaspersoona, asiakaspolku

Markkinointisuunnitelman osaksi luotiin B&B-majoitusyrityksen tyypillista asiakasta vastaava asia-
kaspersoona. Valmis asiakaspersoona pohjautuu haastatteluiden tuloksiin seka opinnaytetyon kir-
joittajan — ja toimeksiantajan ndkemyksiin. Asiakaspersoonan luomisessa tarkasteltiin tavallisten
sosioekonomisten tekijoiden lisdksi pehmeita muuttujia, joita olivat tdssa tapauksessa asiat, miten
ja miksi asiakaspersoona kiinnostuisi tai kayttaisi yrityksen palveluita.

Asiakaspersoona auttaa B&B-majoitusyritysta ymmartamaan tyypillisen asiakkaan tarpeita ja toi-
veita, joka tukee markkinoinnin suunnittelua oikealle kohderyhmaélle. Luvussa 4.4. todettiin, etta
asiakaspersoonan avulla pyritddn hyppaamaan asiakkaan saappaisiin ja tarkastelemaan asiak-
kaan kayttaytymista kuvitteellisen persoonan avulla ostopolun eri vaiheissa.

Millaista siséltoa seuraa:
Kayttaa aktiivisesti Instagramia ja
Facebookia. Seuraa ystaviaan,
taiteilijoita, matkailijoita ja
kiinnostavia yrityksia. Kiinnostuu
inspiroivasta, historiallisesta ja
samaistuttavasta sisallosta.

Kiinnostuksen kohteet:
Historia, kulttuuri ja matkailu.
Haluaa nahda ja kokea uusia

asioita.

Miten loytaa B&B
majoitusyrityksen:
Néakee ystavansa paivityksen
Instagramissa seka
huomaa mydhemmin
yrityksen maksetun mainoksen

Odotukset:
Haluaa kokea jotain uniikkia ja
nauttia elamasta.

'\\j.'ﬁ E |

Nimi: Anne Aurinkoinen

lIké&: 43-vuotias
Asuinpaikka: Uusimaa
Elamaéantilanne: Tybssakayva

Facebookissa
suunnitellessaan irtiottoa
kesaille.

Syyt miksei majoittuisi:
Eiolisi kuullut yrityksen olemassa
olosta tai pystynyt tutkia
yrityksen toimintaa etukéteen
sosiaalisesta mediasta.

peloton seikkailija
Arvot: Kestavyys,
maanlaheisyys, aitous

Kuva 7. B&B-majoitusyritykselle luotu asiakaspersoonakortti.

Anne Aurinkoinen on tyypillinen asiakas, jota tavoitellaan sosiaalisen median sisalléntuotannon ja
markkinoinnin avulla. Anne on 43-vuotias matkailusta ja historiasta inspiroituva nainen. Hanella on
puoliso ja taysi-ikdinen lapsi. Anne tyoskentelee tayspdaivaisesti etand, joka mahdollistaa matkai-
lun. Hanen tilanteensa on talla hetkelld hyva, koska lapsen kasvettua aikaa on I6ytynyt taas ihan
eri tavalla omille kiinnostuksen kohteille. Anne kdy vapaa-aikanaan museoissa, maalaa, ulkoilee ja
matkustaa. Uudet kokemukset vetavat hanta puoleensa ja hanen ystavapiirinsa on todella saman-
henkistd. Anne matkustaa usein puolisonsa tai ystavaporukan kanssa. Anne on aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa ja rakastaa selailla inspiroivia tileja. B&B-majoitusyritykseen han tormaa In-
stagramissa, kun hanen puolituttunsa paivittda positiivisesta majoituskokemuksesta B&B Ida-Mari-

asta. Myohemmin Facebookia selatessaan han nakee yrityksen maksetun mainoksen etusivulla ja



41

klikkaa itsensa yrityksen profiilin kautta verkkosivuille. Verkkosivuilla hén tutustuu yrityksen majoi-

tusvaihtoehtoihin ja historiaan. Historia ja ainutlaatuisuus herattavat hanessa kiinnostuksen, koska

aiheet kohtaavat hanen odotuksiensa ja tarpeidensa kanssa. Syy miksi Anne ei majoittuisi yrityk-

sessa olisi yksinkertaisesti se, etta han ei olisi kuullut B&B-majoitusyrityksen toiminnasta. Lisaksi

Annelle on tarkeaa, etté yrityksesta I0ytyy hyvin tietoa ja kokemuksia sosiaalisesta mediasta. Kuul-

tuaan B&B-majoitusyrityksesta Anne alkoi seurata yrityksen Instagram tilia ja toivoi inspiroituvansa

sisallosta entisestaan.

Asiakaspersoonan tueksi on luotu asiakaspolku, koska polun avulla saadaan vielékin konkreetti-

sempi kokonaiskuva asiakaspersoonan kuvitellusta matkasta. Tama tukee entisestdén sisallontuot-

tajan prosessia ja auttaa asiakasymmarryksessa. (vrt. luku 4.4)

Kiinnostus

1 N&kee puolitutun
julkaisun
Instagramissa

2 Huomaa yrityksen
maksetun
mainoksen

Facebookissa

Harkinta

3 Tutkii
yrityksen sosiaalista
mediaa, verkkosivuja

ja
asiakaskokemuksia

4 Alkaa seurata
yrityksen sosiaalisen
median tileja

©Ki

Ostopéitds

4 Varmistaa
muutaman asian
puhelimitse ja saa

hyvaa
asiakaspalvelua

5 Tekee varauksen
seuraavana paivana
soittamalla
yritykseen

Kuva 8. Anne Aurinkoisen asiakaspolku kuvattuna.

6.3 Tavoitteet

Sitouttaminen

6 Reagoi aktiivisesti
yrityksen sosiaalisen
median péivityksiin

7 Saa majoittumisen
jalkeen -10%
alennuskupongin
seuraavaa kertaa
varten

Seuranta

8 Jakaa omassa
sosiaalisessa
mediassa
kokemuksiaan

9 Varaa seuraavalle
kesélle
junhlatilan omia
syntymapaivia
varten

Opinnaytetydn tavoitteita kayty lapi tarkemmin luvussa 1.1., mutta sisaltémarkkinoinnin yksityiskoh-

taisia tavoitteita ei ole asetettu aiemmin. B&B-majoitusyrityksen sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ovat

suunniteltu tietoperustan, menetelmien, opinndytetydn tekijan ndkemysten ja toimeksiantajan toi-

veiden pohjalta.

B&B-majoitusyrityksen tarkeimmat tavoitteet tulevaisuuden siséllontuotannolle ovat sdanndllisyy-

den ja suunnitelmallisuuden parantaminen, ndkyvyyden lisddminen, seuraajakunnan kerryttdminen

ja maksetun mainonnan aloittaminen. Saannéllisyyden ja suunnitelmallisuuden my6téa tavoitellaan

uusia seuraajia ja nakyvyyden laajenemista. Lisdksi maksetun mainonnan aloittaminen tukee tata.

Tietenkin siséllontuotannon viimeisena tavoitteena on lilkkevaihdon parantaminen edella mainittujen
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toimien kautta. Uusia asiakkaita pyritaan |0ytdmaan erityisesti hiljaisemmalle ajalle, joka on seson-
gin ulkopuolella. Tavoitteiden asettamisen avulla pyritdan takaamaan se, etta siséllontuotannossa
keskitytaan tulevaisuudessa oikeisiin elementteihin. Tavoitteiden liséksi halutaan varmistaa, etta
sisdllontuotanto on jatkossa tuloksellista ja silla edetdén kohti pAdmaaraa seurannan ja analysoin-
nin hyotyja unohtamatta.

Lisaksi asetetaan konkreettisia tavoitteita, joita voidaan seurata. Tavoitteissa tahdataan molempien
kanavien seuraajamaaran kasvuun. Instagram seuraajia on talla hetkella 1254 ja seuraavan kuu-
den kuukauden aikana tavoitellaan 5 % prosentin kasvua, jolloin seuraajia olisi 1316. Tall6in uusia
pysyvid seuraajia pitdisi saada keskimaarin 10 henkildd/kuukausi. Facebookissa seuraajia on talla
hetkelld 1100. Kanavaan tavoitellaan myos 5 % kasvua. Tama tarkoittaisi sitd, etta uusia pysyvia
seuraajia pitaisi saada Facebookiin keskimaarin 9 henkiléd/kuukaudessa. Tarkein tavoite ei ole
kuitenkaan seuraajamaaran kasvu, vaan nakyvyyden ja sitouttamisen parantaminen. Talla tarkoite

taan sita, ettd julkaisujen toivotaan tavoittavan mahdollisimman paljon ihmisia ja julkaisuihin saa-

taisi entistd enemman reaktioita, kuten tykkayksia ja kommentteja.

Sitouttamisen parantamisen tavoitteena on kasvattaa nykyisten seuraajien sitoutumista 5 % seu-
raavalla 3 kuukauden ajanjaksolla. Menetelméaosion tulosten perusteella maksettua mainontaa kai-
vataan yrityksen sosiaalisen mediaan ja tavoitteena on luoda 6 kannattavaa maksettu mainosta
seuraavan 6 kuukauden aikana. Tarkeaa on myds muistaa seurata tavoitteiden etenemista ja ana-
lysoida seké tarvittaessa muuttaa toimintamalleja. Taman vuoksi yhtena tavoitteena on tehda ete-

nemisen seurantaa 6 kertaa vuodessa ja tehda tavoitteiden tarkastelua tarvittaessa.

Taulukko 2. B&B-majoitusyritykselle valitut sosiaalisen median tavoitteet, jotka pohjautuvat mene-

telméosion tuloksiin.

Julkaisutiheys Saanndllinen julkaisutiheys, jossa nakyy suun-
nitelmallisuus. Tarpeen ilmaantuessa suunnitte-

lua ja julkaisuja joka viikko kanaviin

Tunnettavuuden lisddminen 5 % kasvu Instagram ja Facebook seuraaja-

maarissa seuraavan 6 kuukauden aikana

Sitouttamisen parantaminen Tilien nykyisten seuraajien sitouttamisen kas-

vattaminen 5 % seuraavan 3 kuukauden aikana

Maksetun mainonnan kayton Maksetun mainonnan aloitus Facebookissa ja 6
aloittaminen maksettua mainosta seuraavan 12 kuukauden

aikana
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Tulosten seuranta Saannollisesti vuosikellon ajankohtien mukai-

sesti

6.4 Media eli kanavat

Sisaltdmarkkinointisuunnitelma on luotu Instagramille ja Facebookille. Nama kanavat ovat valittu
B&B yrityksen sosiaalisen median alustoiksi, koska ne ovat jo entuudestaan tuttuja ja kaytettyja.
Liséksi B&B-majoitusyrityksella on kanavissa jo mukava maara aktiivisia seuraajia. Sisaltomarkki-
nointisuunnitelman kanaviin vaikutti myos tietoperustassa lapi k&ydyt luvut Instagramin ja Face-
bookin kayttagjamaarista ja suosiosta Suomessa. Lisaksi valitut kanavat ovat tehokkaita hinta-laatu-
suhteelta pienelle yritykselle, jota toimeksiantajan toiveesta tavoiteltiin. Lisaksi produktiin valittiin
yhden kanavan sijasta kaksi eri kanavaa, koska teoriaosuudessa Bottorffin (2023) mukaan on tar-
ke&é hyddyntdd monia eri alustoja tavoittaakseen todenndkodisemmin suuremman osan omaa koh-

deryhméa.

Kanavat rajautuvat valittuihin kahteen alustaan, koska aikaa ei ole riittavasti paivittdd enempéaé ka-
navia tavoitteellisesti sosiaalisessa mediassa. Talla tavoitellaan sita, etta sosiaalisen median siséal-
Iontuotannon tyomaara pysyy kohtuullisena ja sisaltd laadukkaana. Kanavat ovat B&B-majoitusyri-
tyksen sisallén tuotannossa tasavertaisia ja molempiin pyritdan luomaan kohdeyleisolle sopivaa
sisdltva. Kanavien erona on se, etta Instagramissa julkaisut ovat vahan rennompia ja tarinoita jae-
taan enemman reaaliajassa. Instagramissa korostuu visuaalisuus ja kuvien yhtenaisyys. Faceboo-
kissa tehdaan sisaltéja hieman enemman informatiivisen ja virallisen kaavan kautta. Molemmissa
kanavissa pyritddn luomaan vuorovaikutuksellisia paivityksia, johon ihmiset reagoisivat tykkayksin
ja kommentein matalalla kynnyksella. Kanaviin julkaisu saanndllisesti ja tavoitteellisesti korostuu,

koska samalla toimialalla on monia kilpailevia yrityksia, jotka tavoittelevat myos uusia seuraajia.
6.5 Sisalléntuottaminen

Sisallontuottaminen valittuihin kanaviin tulee menetelmaosuuden tulosten perusteella olla ainutlaa-
tuista ja muista eroavaa. Sisallon pitdé inspiroida ja tarkeda on pyrkia luomaan mahdollisille asiak-
kaille positiivinen mielikuva yrityksen palveluista. Kuten menetelmdosuudessa todettiin, niin sisal-
I6n tuottaminen vaatii tarkkaa suunnittelua, jotta tyon jalki nakyisi seuraajille tasaisena ja yhtendi-
sena. Tarkka ja pitkdjanteinen suunnittelu edistavat menestymista sosiaalisessa mediassa ja sen
my6ta nakyvyyttd. Sisdllon suunnittelemisessa kaytetddan REAN-mallia, jota kasiteltiin aiemmin tie-
toperustassa luvussa 4.2.1. Mallia kaytetaan suunnittelun tukena, koska se auttaa hahmottamaan
paremmin sisdllontuotantoa asiakaslahtdisesti. REAN-mallia kaytetaan koska, siina ajattelu on
asiakaslahtgista ja sen myota siséllontuotannossa taytyy paneutua miettimaan kaikkia vaiheita.

Tama takaa sen, etta asiakkaan ongelmaan ja tarpeisiin vastataan. Liséksi 6.3 kappaleessa luotu
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asiakaspersoona auttaa REAN-mallin toteutuksessa, jotta osataan |0ytééa oikeat asiat, jota asiakas-

persoona tavoittelee ja tarvitsee.

Reach

Engage

Activate

Nurture

Potentiaalinen asiakas
huomaa sosiaalisessa
mediassa maksetun
mainoksen B&B
yrityksen uniikista
majoituksesta.

Julkaisu:

« Kesakuva

"Nauti kesalomasta ja
majoitu ainutlaatuisessa
ymparistdssa, jossa
historia, luonto ja
rentoutuminen kohtaava
"

Selaa B&B
majoitusyrityksen
verkkosivuja ja katselee
erilaisia
yépymisvaihtoehtoja.

*  Huonekuva

"Kesapaivan viettoa

joen varrella! Kaikki

kesan majoitukset ovat
nyt varattavissal"

Asiakas

varaa majoituksen
omalle kesalomalle B&B
majoitusyrityksesta.

« Aamiaiskuva

"Viimeisi& viedaan!
Heindkuu nayttaa jo
tayttyneen muutamia
paivid lukuunottamatta.
Koe uniikki yépyminen!"

Muistelee majoittumista
IAmmalla myéhemmin
syksylla ja miettii upean
kokemuksen takia jo
seuraavaa kesaa ja
mahdollista
majoittumista.

» Koottu kuvakollaasi
kesan hetkista

"Kiitos kaikille
asiakkaille upeasta
kesasta, jonka meille
mahdollistitte!
Lampimasti

tervetuloa majoittumaan
myds syys-ja
talvikaudella "

Kuva 9. Esittelyssa REAN-siséltokartta, joka tukee sisaltdjen suunnittelua. Kuvassa on esimerkki

luodun asiakaspersoonan polusta, jossa matka asiakkaaksi alkaa B&B-majoitusyrityksen sosiaali-

sen median kanavan mainoksesta.

6.6 Niku Creativen mallipohja ja Plandisc vuosikello

Sisaltomarkkinointisuunnitelma toteutetaan Niku Creativen mallin mukaan. Niku Creative on mai-

nostoimisto, joka tarjoaa yrityksille erilaisia markkinoinnin palveluita. Niku Creativen tiimi koostuu

alan ammattilaisista ja tyontekijoilta [0ytyy vahvaa osaamista muun muassa valokuvaamisen, 3D

suunnittelun, brandisuunnittelun ja graafisen osaamisen osa-alueilta. Yrityksen palveluihin lukeutuu

muun muassa konsultointia, markkinoinnin ja materiaalien suunnittelua seké valokuvausta. Yritys

on myos luonut markkinointisuunnitelma tyékalun, jonka avulla voidaan kehittaa kattava markki-

nointisuunnitelma. Tyd sopii B&B-majoitusyrityksen markkinointisuunnitelman luomiseen, koska

siin& huomioidaan kattavasti eri osa-alueet ja se on yksinkertainen.
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Kuva 10. Niku Creative markkinointisuunnitelma pohja (Niku Creative, 2024.)

Malli jakautuu kuuteen eri osaan:

1.

Tavoite — Mitk& ovat markkinoinnin keskeisimmat tavoitteet? Tavoitellaanko uusia seuraa-
jia, tunnettavuutta, liikevaihdon kasvua vai mihin tahdataan?

Kohdennus — Kenelle markkinointi suunnataan? Mitka ovat tarkeimmat asiakassegmentit ja
heidan tarpeensa?

Kanavat — Missa kanavissa markkinointia tehdaén, jotta se tavoittaa halutun kohderyhméan?
(Tata varten opinnaytetydssa on tehty tutkimusta kanavista tietoperustassa.)

Strategia — Tehd&a&n kanavakohtainen suunnitelma, jossa syvennytdan siihen mité valitun
kanavan markkinoinnilla tavoitellaan, miten markkinointi toteutetaan, paljon kustannukset ja
kaytetty aika ovat? Miten etenemista seurataan ja mitka ovat kaytetyt mittarit?

Aikataulu — Milloin ja mihin sisaltda tuotetaan? Milloin tehd&an etenemisen seurantaa ja
analysointia?

Seuranta — Viimeisessa kohdassa huolehditaan, etté tavoitteiden ja tulosten seurantaa
seka analysointia ei unohdeta. Mallia kayttava yritys voi itse maaritella tarkemman tavan

tehd& analysointia.

On tarkeda huomioida, ettd opinnaytetyon kaikki edelliset vaiheet tukevat Niku Creative mallipoh-

jan tayttamista ja mallipohja taytetaan raportissa esitellyn sisaltdstrategian pohjalta. Liséksi produk-
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tissa hyodynnetaan Plandisc vuosikellopohjaa, joka on tunnetun Visma-konsernin kehittamé suun-
nittelutydkalu sisdllontuotannon tueksi. Plandisc vuosikellopohja valittiin produktiin, koska se on
selked ja informatiivinen. Lisaksi se tukee Niku Creativen mallissa esiteltyd pintapuolista vuosikel-
loa. Plandisc vuosikellopohjan avulla rakennetaan vuosikello 2024 vuoden kesakuusta 2025 vuo-
den toukokuuhun asti. Vuosikellon ja siin& olevien julkaisuehdotusten avulla pyritdan rakentamaan
sadanndllista ja ajankohtaista siséltoé. Vuosikellossa huomioidaan tulevat vuosittaiset juhlat, yrityk-
sen omat merkkipéivat, erilaiset sesongit ja muut olennaiset asiat. Vuosikelloa tarkastellessa on
tarkedd huomata, ettd suunnitellut kampanjat ja sisallot voivat vield muuttua radikaalisti. Vuosikel-
lon tavoite on tukea suunnitteluprosessia ja katsoa sisdllontuotantoa laajemmassa kuvassa vuosit-

taisella tasolla. Plandisc vuosikellopohja on esitelty kuvassa 11. tarkemmin.

kesa 24 - touko 25

Kuva 11. Plandisc vuosikello pohja tyhjana, joka tayttamalla luodaan B&B-majoitusyritykselle kat-

tava vuosikello. (Plandisc 2024.)



47

6.7 Lopputuotosten esittely

Lopputuotoksena syntyivéat Niku Creativen markkinointisuunnitelma ja Plandisc vuosikello B&B-ma-
joitusyritykselle. Valmiit tuotokset syntyivét edella kasitellyn tietoperustan, menetelmien ja tytkalu-

jen avulla huhtikuussa 2024. Produkti valmistui etukateen suunnitellun aikataulun mukaan.

kesa "24 - touko 25

AKTIVITEETIT

B Julkaisut IG+FB
Instagram julkaisut
Facebook julkaisut
Seuranta & analysointi
Maksettu mainonta

Suunnittelu

Tavoitteet

Kuva 12. Valmis vuosikello kesakuusta 2024 toukokuuhun 2025 ja véarien merkitykset.

Vuosikellon reunasta nékee selkeasti mika kuukausi ja ajankohta on kyseesséa. Kuva on naytto-

kuva, mutta oikeassa versiossa palkeista pystyy klikata ja ne suurenevat. Talléin vuosikello on hel-
pommin ymmarrettavissa ja muokattavissa. Vasemmalla on esitelty varien merkitykset eli jokainen
vari tarkoittaa eri asiaa. Esimerkiksi Instagram julkaisut on merkitty beigella. Merkityksia voi tarkas-

tella kuvan 12. vasemmasta reunasta ja oikeassa reunassa on valmis vuosikello.

Tarke&nd huomiona vuosikellosta voidaan nostaa se, ettd maksettua mainontaa on suunniteltu to-
teutettavaksi alustavasti kuusi kertaa vuodessa. Liséksi Niku Creativen mallipohjassa on toinen
vuosikello, jota paivitetdan, kun tarkat maksetun mainonnan kampanjat selviavét. Seurantaa ja
analysointia on suunniteltu toteutettavaksi useita kertoja vuoden aikana. Tall6in tutkitaan tarkem-
min maksetun mainonnan ja sisdlléntuotannon tavoitteiden onnistumista ja hyotyja. Lisaksi vuosi-
kelloon on upotettu suunnittelupalkkeja, jotka tukevat sitd, ettd asetettuja tavoitteita, vuosikelloa ja

luotua siséltéa paivitetddn ajankohtaiseksi tarpeiden mukaisesti.
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Kuva 13. Markkinointisuunnitelma toteutettuna Niku Creativen mallipohjaan.

Valmis markkinointisuunnitelma on esitelty kuvassa 13. Kuvassa nékyvat B&B-majoitusyritykselle
tarkeimmat tavoitteet, kohdennukset, kanavat ja strategiat. Mallin etuna on se, etta sitd paasee
muokkaamaan tilanteen tullessa. Valmis mallipohja on heti kéyttdon otettava ja sité aletaan hyo-

dyntéda markkinoinnin tukena.
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7 Pohdinta

Opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle toimiva markkinointisuunnitelma. Tassa

kappaleessa pohditaan tarkemmin tyon hyddyllisyytta ja kaytettavyytta toimeksiantajan yrityksessa.
Luvussa palataan myds opinnaytetytn alussa esitettyihin onnistumisen mittareihin ja toimeksianta-
jan toiveisiin valmiista produktista. Lisdksi pohditaan prosessin aikana kohtaamiani haasteita ja asi-

oita, joita opin.

Opinnaytetydn paatavoitteena oli luoda selkea ja helposti hyddynnettava markkinointisuunnitelma.
Produktin suunnittelun valitavoitteita oli selvittda teoriaosuuden, ja menetelmien kautta tarkeimmat
huomioivat asiat, jotta produktista tulee mahdollisimman ajantasainen ja paikkansapitava. Lisaksi

produktin tavoitteena oli lisata sosiaalisen median sisallon jatkuvuutta ja suunnitelmallisuutta.
7.1 Opinnaytetydn ja valmiin produktin arviointi

Opinnaytetyd oli kokonaisuudessaan pitka ja kuormittava prosessi. Kohtasin tyéskentelyssa useita
haasteita, jotka onneksi selvitin paamaaréatietoisuuden avulla. Onnistuin rakentamaan opinnayte-
tyon kokonaisuudesta kattavan ja hyvin informatiivisen. Lopputuotoksena syntyi produkti, jota toi-
meksiantaja ja Kirjoittaja itse voivat heti lahted hyddyntamaan sisalléntuotannon ja markkinoinnin
tukena. Omana tavoitteenani oli saada prosessi valmiiksi ajallaan ja aikataulu onneksi piti osittai-
sista haasteista huolimatta. Suuren kokonaisuuden hallintaa tuki se, etté olin tehnyt itselleni tarkan

suunnitelman tyon etenemisesta ja noudatin suunnitelmaa parhaani mukaan.

Opinnaytetydn onnistumista tuki saadut valipalautteet. Palautteista sain usein uusia nakokulmia ja
inspiraatiota. Kun huomasin etenevani tydssa motivoiduin entistani tekemaan sen loppuun saakka.

Prosessi oli kokonaisuudessaan opettava ja antaa varmasti paljon myos tulevaisuudessa.

Kohtasin prosessin aikana useita haasteita, jotka hidastivat valilla etenemista. Markkinointi ja sisal-
tomarkkinointi ovat todella laajoja aiheita, joita voisi tutkia loputtomiin. TAma aiheutti minulle haas-
teita opinndytetydn aiheiden rajaamisen kanssa, jotta opinnaytetyosta ei tulisi sekava tai liian laaja.
Halusin pitaa tyon ytimekkaana ja tarttua kaikkiin tarkeimpiin asioihin. Sain toimeksiantajalta hyvin
vapaat kadet ja luottamuksen opinnaytetyon tekoon. Tama aiheutti valilla stressia ja rajaaminen oli
haastavaa. Prosessin aikana kuitenkin havaitsin muutamia asioita, jotka olivat k&anteentekevia.
Prosessin alussa ajattelin niin, ettd maksetun mainonnan aloittamisella paéstaan itsesséén jo pit-
kalle, koska sosiaalisen median tilanne oli jo niin hyva. Etenemisen aikana havaitsin kuitenkin
useita muuttujia, joita piti vield kehittaa, jotta sosiaalisessa mediassa voidaan menestyd. Esimer-
kiksi sosiaalisen median tavoitteiden asettaminen oli jaanyt tekemétta ja onnistunut markkinointi

ehdottomasti vaatii tarkat raamit tavoitteille.
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Toinen haaste, jonka kohtasin, liittyy hyodyllisyyteen ja kaytettavyyteen. Halusin kovasti rakentaa
produktin, jota voi helposti hyodyntaa. Itse tydskennellessani yrityksessa tiedan, etta erityisesti se-
sonkiaika on kiireista ja aikaa sosiaaliselle medialle ei valttamatta ja&. Valmiin produktin piti olla to-
della helppo ja selked. Tama aiheutti minulle haasteita, kun aloin suunnitella tapaa, jolla saan esi-
tetty kaiken keratyn tiedon ja tehtya siitéd yhteenvetona markkinointisuunnitelman. Onnistuin kuiten-
kin omasta mielesténi hyvin, koska sain yhdistettya kaiken tarke&n tiedon Niku Creativen markki-

nointisuunnitelma pohjaan seka Plandisc vuosikelloon.

Kolmas merkittdva haaste oli vapaa-ajan ja opinnaytetydprosessin erottaminen toisistaan. En ollut
tata prosessia ennen tehnyt itsenaisesti néin suurta kokonaisuutta, joten tilanne aiheutti valilla
stressid. Huomasin tekevani opinnaytety6ta sellaisinakin aikoina, jotka olin suunnitellut vapaa-

ajalle ja palautumiselle.

Prosessin aikana sain myos haastaa itseani jatkuvasti. Suunnitelmassa pysyminen vaatii paatta-
vaisyytta ja kommunikointia itsensd kanssa. Taytyy osata loytaa aikaa palautumiselle ja vapaa-

ajalle opinnaytetydprosessin ja osa-aikatytn ohessa. Tasapainon ldytaminen tekemiseen on kai-
ken a ja o. Lisaksi olisin voinut olla joissain tilanteissa lempeampi itseani kohtaan ja valttanyt néin

turhan stressin.

Koen, ettd oma ammatillinen osaamiseni markkinoinnista ja siséltémarkkinoinnista parani, koska
sain teoriaosuudesta paljon konkreettista uutta oppia. Oma osaamiseni laajeni huomattavasti esi-
merkiksi orgaanisesta, maksetusta mainonnasta ja seurannan tarkeydesta. Liséksi sain uutta na-
kokulmaa siitd, kuinka tarkeita asioita suunnitelmallisuus ja jatkuvuus ovat. Myds itse opinnaytetyo-
prosessin tekeminen ja markkinointisuunnitelman luominen tukevat omaa osaamistani erityisesti

isojen kokonaisuuksien suunnittelussa ja toteuttamisessa tulevaisuudessa.

Valmiista produktista tuli selked ja laaja kokonaisuus. Markkinointisuunnitelma ja vuosikello ovat
heti valmiina kayttdéa varten ja toimeksiantaja saa lopputulokset itselleen heti tyén valmistuttua. Toi-
meksiantaja paasee siis itse muokkaamaan Plandisc alustalle vuosikelloa ja ohjeistan hanta tar-
kemmista yksityiskohdista. Lisaksi lahet&n toimeksiantajalle muokattavan tiedoston Niku Creativen

valmiista mallipohjasta, jonka kokosin produktia varten.

Huomioin tarkasti toimeksiantajan toiveet ja resurssit produktia tehdessa ja néin pyrin varmista-
maan, etta lopputulos olisi mahdollisimman helppo ottaa kayttoon. Tehdessani produktia yritin kiin-
nittd& huomiota erityisesti tietojen johdonmukaisuuteen ja kaytettavyyteen, jotta valmiin produktin

hyoty olisi mahdollisimman suuri.

Teoriaosuudessa pyrin kayttdm&an luotettavia ja tuoreita l&hteitd, jotta lopputulos olisi mahdollisim-

man johdonmukainen. Lahteiden monipuolisuuden avulla halusin varmistaa, etta opinndytetydsta
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ja produktista rakentuu kattava kokonaisuus. Kaytin lahteind kansainvalisia kirjoja ja artikkeleita,
tutkimuksia ja suomalaista kirjallisuutta. Liséksi kaytin lAhteend muutamaa verkkoartikkelia, vaikka
ne eivat ole yleisesti kaikista parhaimpia lahteita. Verkkoartikkelien avulla halusin saada tyohon
monipuolisuutta ja varmistin huolellisesti naiden artikkelien patevyyden. Kaytetyt verkkoartikkelit
olivat muutamaa lukuun ottamatta markkinointitoimistojen tai oppilaitosten artikkeleja. Hyddynnet-
tyjen lahteiden avulla halusin koota mahdollisimman kattavan ja monipuolisen tietoperustan, joka
tukee produktia. Lisaksi kaytetyt menetelmét tukivat tyon tavoitteita seké antoivat runsaasti uusia

nakokulmia.

Opinnaytetyon ja produktin ollessa valmiita koen, etta onnistuin tydssa. Saavutin asettamani tavoit-
teet ja pysyin luomassani aikataulussa. Mielestani alussa esitellyt onnistumisen mittarit tayttyivat
oman oppimiseni ja omien tavoitteideni puolesta sekéa toimeksiantajan nakdkulmasta. Valmiilla pro-
duktilla halusin luoda lisdarvoa B&B-majoitusyrityksen sosiaalisen median toimintaan. Onnistuin
siina mielestani, koska l8ysin toimeksiantajalle sopivat tydkalut ja loin johdonmukaisen suunnitel-

man, joka on heti kaytettavissa.
7.2 Tulevaisuus ja mahdollinen jatkokehitys

Tyo6skentelen yrityksessa kesakuusta 2024 lahtien ainakin syyskuun 2024 loppuun asti tayspaivai-
sesti, joka edistaa sita, ettd olemme yhdessa toimeksiantajan kanssa oikeasti hyddyntaméassa tyon
lopputulosta siséllontuotannon ja markkinoinnin toteutuksessa. Tama liséd huomattavasti tyon kay-
tettévyytta. Lisaksi olen tydskennellyt yrityksessa muutamana sesonkina tayspaivaisesti ja muina
aikoina osa-aikaisena, joten tunnen yrityksen toimintatavat entuudestaan. Se oli suuri etu erityisesti
teemahaastattelua tehdessa, koska keskustelu eteni luontevasti. Tilanne pysyi helposti tavallisen

keskustelun tyylisena, joka oli haastattelun tavoitteena.

Tyo6ta voidaan hyddyntaa helposti myos tulevaisuudessa toimeksiantajan yrityksessa. Huolimatta
siitd, etta en viela tulevaisuuden tydétilannettani, niin produktia pystyy kuka vain yrityksesta hyédyn-
tamaan. Produktin luomiseen kaytetyt alustat valittiin, koska niitd on mahdollista muokata. Niku
Creativen mallia ja Plandisc vuosikelloa voidaan paivittda ja hyddyntdd sen myota pitkalla tulevai-

suudessakin.

En ole luonut erillisia jatkokehitysideoita, mutta haluan lopussa painottaa seurannan ja analysoin-
nin tarkeytta, jotta haluttu kokonaishy6ty saadaan produktista irti. On tarkeaa muistaa jatkossakin
asettaa tavoitteita ja menna niita kohti. Taytyy muistaa tutkia saatua dataa, vaikka se ei ole aina
helppoa. Lisdksi on tarkeda tarkastella tavoitteiden paikkaansa pitavyytta saanndllisin valiajoin ja
tehda muutoksia. Sisallontuotannolla ja markkinoinnilla on syyta tdhdata selkeaa tavoitetta kohti ja

pitd& huolta tavoitteiden tayttymisesta eri keinojen avulla.



52

Lahteet

Bergstrom, S & Leppanen, A. 2009. Markkinoinnin maailma. 8.—11. painos. Edita. Helsinki. Luettu:
2.2.2024.

Bottorf, C, 2023. Top social media statistics trends of 2024. Forbes. Luettavissa: https://www.for-
bes.com/advisor/business/social-media-statistics/ Luettu: 3.3.2024.

Chadwick, F. 2022. Digital Marketing. E-kirja. Luettu: 7.3.2024.

Coles, L. 2018. Social Media for Business. Wiley. Australia.

DataReportal. 2022. Digital 2022: Finland. Luettavissa: https://datareportal.com/reports/digital-
2022-finland Luettu:; 28.2.2024.

Dzhingarov, B. 2019. 7 benefits of social media marketing. Luettavissa: https://www.digital-
doughnut.com/articles/2019/october/benefits-of-social-media-marketing Luettu: 5.3.2023.

Eagle, L, Czarnecka, B, Dahl, S. & Lloyd, J. 2021. Marketing communications. 2. painos.
Routledge, New York.

Fill, C & Turnbull, S. 2023. Marketing communications — fame, influencers, and agility. Pearson. 9.
Edition. New York.

Helander, L. 2024. Orgaaninen ja maksettu nakyvyys on strategia, jolla saat kasvua. Saimaprint
artikkeli. Luettuvissa: https://urly.fi/3s1n Luettu: 29.2.2024.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2006. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kaytantt. 2. pai-
nos. E-kirja.

Hakkanen, H. 2021. Sosiaalisen median merkitys yrityksen markkinoinnissa. Laurea Showcase.
Luettavissa: https://showcase.laurea.fi/blogiarkisto/tehosta-viestintaasi/2021/sosiaalisen-median-
merkitys-yrityksen-markkinoinnissa/ Luettu: 27.2.2024.

Instagram. 2024. About Us. Luettavissa: https://www.instagram.com/about/us/. Luettu: 5.3.2024.
Karttunen, M. 2023. Sosiaalinen media 2024 — kuusi trendid, jotka sinunkin tulee tietdd. Dagmar.
Luettavissa: https://www.dagmar.fi/blogit/sosiaalinen-media-2024-kuusi-trendia-jotka-sinunkin-tu-
lee-tietaa/ Luettu: 3.3.2024

Kananen, J. 2018a. Yrittdjan sosiaalisen median strategiaopas. Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu.
Suomen yliopistopaino Oy — Juvenes Print.

Kananen, J. 2018b. Strateginen sisaltomarkkinointi. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskyla.

Kaufman, I, Horton, C & Soltanifar, M. 2024. Digital Marketing: Intergrating strategy, sustainability,
and purpose. 2. Edition. Routledge. New York.



53

Krasniak, M., Zimmerman, J. & Ng, D. 2021. Social Media Marketing All-In-One For Dummies. 5.
painos. John Wiley & Sons Inc. Hoboken.

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoilla. Kauppakamari. 1. painos. Helsinki. E-kirja. Luettu:
5.3.2024.

Komulainen, M. 2023. Menesty digimarkkinoilla. 2.0. Kauppakamari. 3. uudistettu painos. Helsinki.
E-kirja. Luettu: 20.3.2024.
Meta s.a.a. About. Luettavissa: https://about.meta.com/company-info/ Luettu: 4.3.2024.

Meta s.a.b. Our community. Luettavissa: https://about.facebook.com/company-info/". Luettu:
4.3.2024.

Niku Creative. Markkinointisuunnitelma. Luettavissa: https://nikucreative.fi/markkinointisuunni-
telma/ Luettu: 10.4.2024.

Pispala, J. s.a. Sosiaalisen median markkinointi pahkinankuoressa. Kublan blogi. Luettavissa:
https://kubla.fi/blogi/sosiaalisen-median-markkinointi/. Luettu: 28.2.2024.

Pulizzi, J. 2023. Epic content marketing. Second Edition. E-kirja. McGraw-Hill Education.
Rantanen, S. 2018. Word of mouth ja vaikuttava tyénantajabrandi. Bonfire.fi. Luettavissa:
https://bonfire.fi/word-of-mouth-ja-vaikuttava-tyonantajabrandi/ Luettu: 2.3.2024.

Rossi, M. 2023. Sosiaalisen median algoritmit ja niiden hyddyntaminen: Sisallén optimointi. Comia
Creative. Artikkeli. Luettavissa: https://comiacreative.fi/blogi/sosiaalisen-median-algoritmit-ja-nii-
den-hyodyntaminen-sisallon-optimointi/ Luettu: 28.2.2024.

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, 1. 2019. Sisaltomarkkinoinnin tydkalut. Alma Talent Oy. Hel-
sinki. E-kirja.

Saaranen-Kauppinen, A., Puusniekka, A. 2006. Menetelm&opetuksen tietovaranto teemahaastat-
telu. Luettavissa: https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3 2.html Luettu: 8.4.2024.
Sipila, L. 2008. Kaytannon markkinointi. Otava. Keuruu.

Smith, J. 2022. Meltwater. Competitor benchmarking - vertailuanalyysi. 2021. Luettavissa:

https://www.meltwater.com/fi/blog/competitor-benchmarking-eli-vertailuanalyysi Luettu: 5.4.2024.

Suni, N. 2021. Sosiaalisen median markkinointi. Meltwater. Luettavissa: https://www.meltwa-
ter.com/fi/blog/sosiaalisen-median-markkinointi Luettu: 25.2.2024.

Statista. 2024. Biggest social media platforms 2024. Luettavissa: https://www.statista.com/statis-

tics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ Luettu: 28.2.2024.

Wise, J. 2023. How many people use Instagram in 2024. Luettavissa: https://earthweb.com/how-
many-people-use-instagram/ Luettu: 5.3.2024.



54

Liitteet
Liite 1.
B&B yritys Yritys X Yritys Y
Kanavat Instagram, Facebook | Instagram, Facebook | Instagram, Facebook
Instagram seuraajat | 1254 1242 7738
Facebook seuraajat | 1100 3000 7500
Julkaisutiheys hel- Ig: 4 postausta Ig: 1 postaus Ig: 4 postausta

mikuun aikana 2024

Fb: 4 postausta

Fb: 1 postaus

Fb: 6 postausta

Keskimaarainen tyk-

kadysmaara

Ig: 17 tykkaysta

Fb: 12 tykkaysta

Ig: 55 tykkaysta

(Huomioitu ainoas-
taan kuukauden ainoa

postaus)
Fb: 28 tykkaysta

(Huomioitu ainoas-
taan kuukauden ainoa

postaus)

Ig: 123 tykkaysta

Fb: 45 tykkaysta

Kuvatekstit

Selkeita ja inspiroivia.
Teksti kuvailevaa ja

jasenneltya. Emojit

Kuvailevia ja houkut-
televia. Lyhyité teks-

teja, joissa tarinan

Pitkia ja informatiivi-
sia. Tarinallista teks-

tia, joka pohjautuu

kaytossa. kerrontaa. Emojeita usein historiaan. Pal-
kaytetty. jon vinkkeja seka yksi-
tyiskohtia.
Avainsanat Kaytossa aktiivisesti Kayttssa aktiivisesti Ei kaytossa

Onnistumiset

Laadukkaat ja visuaa-
liset kuvat. Selkeét
avainsanat ja kuva-
tekstit.

Tarkkoja ja visuaalisia
kuvia. Hyvia avainsa-

noja.

Mielenkiintoinen ja yh-
tendinen sisaltd. Sel-
kea tyyli ja siséltorik-

kaita kuvateksteja.
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Julkaisujen sisalto &
yhtenaisyys

Kuvia majoitusvaihto-
ehdoista, aamiaisesta,
juhlatilasta, jarjeste-
tyista tapahtumista ja
maisemakuvia majoi-
tuksesta seka histori-
allisesta kaupungista,
jossa majoitus on. Si-
séllossé on selkea
tyyli, joten tyyli on yh-

tenaista.

Paljon kuvia huo-
neista, niiden yksityis-
kohdista ja aamiai-
sesta. Satunnaisia ku-
via tyontekijoista. Ku-
vat ovat korkealaatui-
sia ja yhtenaisia.
Niista valittyy yrityk-

sen tunnelma.

Kuvia majoituspaikan
yhteisista tiloista, huo-
neista, aamiaisesta ja
majoituksen cocktail
baarin tuotteista.
Useita kuvia myos
majoituksen yksityis-
kohdista ja ominai-
suuksista. Yhtenai-
sessa tyylissa on on-

nistuttu.

Muita huomioita

Instagram tarinat tal-
lennettu kohokohtiin
selkeasti ja myods an-
saittua mediaa uudel-
leen postattu. Julkai-
sutiheys vaoisi olla kor-

keampi.

Instagramiin ei ole
luotu kohokohtia, jo-
ten tarinoita ei voi tar-
kastella jalkikateen.
Julkaisutiheys ollut al-
hainen ja kanavien
kayttd on ollut va-

haista.

Todella aktiivinen si-
séllontuotannossa.
Useissa julkaisuissa
viitattu vuosittaisten
kalenterikuukausien
juhlapaiviin. Luo ku-
van, etta sisalto on
hyvin suunniteltu ja to-

teutettu.




