By
¥ Haaga-Helia

Sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma kaupan alan

yritykselle x

Anna-Maaria Muhonen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Myynnin ja visuaalisen markkinoinnin koulutusohjelma
Opinnaytety®

2025



Tiivistelma

Tekija(t)
Anna-Maaria Muhonen.

Tutkinto
Tradenomi

Raportin/Opinnaytetydn nimi
Sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma kaupan alan yritykselle x

Sivu- ja liitesivumaara
23+6

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona toimeksiantajalle ja sen aiheena on luoda selkea
visuaalinen sisaltomarkkinointisuunnitelma kaupan alan yritykselle antamaan rakennetta sosiaa-
lisen median markkinointiin, josta on hyotya pitkalla aikavalilla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtyd markkinointiviestintdén, sisaltomarkkinointiin seké sosi-
aaliseen mediaan, ja luoda niiden pohjalta SOSTAC- mallin avulla sisaltomarkkinointisuunni-
telma toimeksiantajan Facebook sivuille. Suunnitelman avulla toimeksiantaja paasee kehitta-
maan omaa sosiaalisen median markkinointiaan.

Digitaalinen markkinointi on kasvanut ja muuttunut viimeisien vuosien aikana. Digitaalinen
markkinointi helpottaa yrityksen ja asiakkaiden valistd vuorovaikutusta. Sosiaalinen media on
nostanut asemaansa markkinoinnin keinona. Sen avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa ja
kohdentaa tarkemmin markkinointiaan asiakkailleen.

Sisaltdmarkkinoinnin avulla tavoitetaan omat kohderyhmét. Se vastaa asiakkaan mielenkiinnon
kohteisiin seka sitéa hyddyntéen yrityksen strategiset tavoitteet pannaan taytantéon. Sisaltomark-
kinointisuunnitelman tarkoituksena on auttaa ja helpottaa yrityksen sisallon suunnittelussa ja
tuotannossa.

Opinnaytetyd koostuu johdannosta, tietoperustasta, vertailuanalyysista, valmiista produktista
seké pohdinnasta. Tydn tietoperusta kasittelee markkinointiviestintaa, digitaalista markkinointia,
sosiaalista mediaa, sisaltdstrategiaa -ja markkinointia seka sisaltomarkkinointisuunnitelmaa.
Opinnaytetydn tuottama produkti on siséltémarkkinointisuunnitelma kaupanalan yritykselle x.
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1 Johdanto

. Sosiaalisen median merkitys markkinointiviestinndssa on kasvanut vuosi vuodelta. Asiakkaat ovat
erittain kriittisia ja valikoivia tehdessaéan ostopaatoksia, jolloin tietoa etsitaan tuotteista ja palve-
luista verkosta seka sosiaalisesta mediasta. Ennen ostopaattksen tekoa asiakkaat vertailevat hel-
pommin tuotteita ja palveluita kuin ennen. Nain ollen yrityksen taytyy myoés pystya kertomaan ja
markkinoimaan palveluitaan seké tuotteitaan sosiaalisessa mediassa ja heidan on osattava kohdis-

taa viestintdansa oikeille kohderyhmille.

Taman opinnaytetyon aiheena on sisaltomarkkinointi ja sen helpottamiseksi luotava sisaltomarkki-
nointisuunnitelma. Opinnaytety6 tehdaén toimeksiantona kaupanalan yritykselle X. Aiheeseen paa-
dyin oman kasvaneen mielenkiintoni ja toimeksiantajan tarpeen kautta. Aiheen mydéta toivon voi-
vani hyddyntaa opinnaytetydn kautta kerryttamaani tietoa seka taitoja myods mydhemmin. Toivon

myos, etta opinnaytetydstani on hydtya muille aiheesta kiinnostuneille.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyd tulee olemaan toiminnallinen opinnaytetyd. Opinnaytetyoni paatavoitteena on suunni-
tella toimiva sisaltdmarkkinointisuunnitelma toimeksiantajalle. Toisena tavoitteena on luoda selkea
ja ymmarrettava tietoperusta, joka luo hyvan pohjan suunnitelmalle. Suunnitelmalla pyritdan hake-

maan helpotusta ja selkeytta sosiaalisen median markkinoinnin toteutukseen seké suunnitteluun.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelma luodaan niin, etta se tukee vastuullista viestintaa. Vastuullisella
viestinnalla tarkoitetaan viestintaa, joka on faktoihin perustuvaa, kuvaléhteet ovat tarkistettu seka
turhaa asioiden karjistysta ja epamaaraisyytta valtetdan. (Vastuullisuusvalmennus 5.4.2024, 3.) Si-
saltomarkkinointisuunnitelman sisalto tulee olemaan omiin kuvamateriaaleihin perustuvaa eika si-

saltona julkaista asioita, joiden takana yrittaja ei seisoisi.

Tavoitteena on suunnitella erillinen sisaltdsuunnitelma Canvan avulla, suunnitelma I0ytyy opinnay-
tetyon lopusta liitteena. Taman lisdksi luodaan sisaltokalenteri suunnittelun tueksi. Opinnaytety® on
rajattu keskittymaan digitaaliseen markkinointiin seka sosiaalisen median markkinointiin. Sisalt-
markkinointisuunnitelma luodaan siis ainoastaan valitulle sosiaalisen median kanavalle. Tassa

tydssa kanavaksi valikoitui toimeksiantajalla jo kaytdssa oleva Facebook. .

Opinnaytetydn menetelmana kaytan vertailuanalyysia sekéa toimeksiantajan haastattelua. Niiden
avulla pyritaan saamaan tietoa alan muiden yrityksien toimivista sosiaalisen median markkinointi-
keinoista ja kehittamaan toimeksiantajalle toimiva sisaltomarkkinointisuunnitelma keratyn tiedon

pohjalta.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii kaupan alan yritys paakaupunkiseudulta. Toimeksiantajan
toimipaikka sijaitsee Espoossa lansimetron varrella, keskeiselld ja nopeasti kasvavalla alueella.
Talla hetkella alueella asuu noin 6 000 ihmista, maaran kasvaessa vuosittain. Alueella on ollut
kauppa jo 60-luvulta asti, joka on muovautunut vuosien saatossa nykyisenlaiseksi. Toimeksianta-
jani on toiminut kaupan yrittdjana vuodesta 2019. Toimeksiantaja on alueensa ainoa alan toimija,
[&hin kilpailija sijaitsee puolentoista kilometrin pdassa. Muu kilpailu sijaitsee metron varressa, isom-
missa kauppakeskuksissa.

Toimeksiantajan nykyisenéd markkinointi kanavana toimii ainoastaan Facebook seka kaupan omat
verkkosivut, seka perinteinen kaupan markkinointi, kuten kaupassa olevat DS naytot ja ketjun ylei-
set markkinointikanavat. Toimeksiantaja ei ole ostanut lahiaikoina ulkopuolisia markkinointipaik-

koja. Muita digitaalisia markkinointikanavia ei ole kaytoss&, suuren kynnyksen vuoksi. Mahdollisia

uusia markkinointikanavia ei ole kuitenkaan suljettu pois.
1.3 Opinnaytetydn prosessi

Tama opinnaytetyd prosessi on aloitettu ensimmaisen kerran jo vuonna 2024, mutta tyo jai silloin
kesken henkilokohtaisista syista. Nyt kevaalla 2025 halusin jatkaa opinnaytetyoni loppuun hieman
nopeammassa aikataulussa kuin oli alun perin vuosi sitten suunniteltu. Ennen opinnaytetyon aloit-
tamista, pohdin pitk&d&n minka tyyppisen tyon tahtoisin kirjoittaa sekd mika aihe sopisi omiin mie-
lenkiinnon kohteisiini ja mista saattaisi olla hydtya myos tulevaisuudessa. Paadyin ndiden pohdin-

tojen jalkeen toteuttamaan opinnaytetydn toimeksiantajalle heidan tarpeisiinsa.

Opinnaytetydssa kasittelen siséltomarkkinointia ensin teorian kautta, jonka jalkeen vertaillaan eri
toimijoiden sosiaalista mediaa ja haastatellaan toimeksiantajaa. Taman jalkeen luodaan tyon pro-
dukti, sisaltomarkkinointisuunnitelma seka sisaltdkalenteri, joka tulee my6s osaksi suunnitelmaa.
Opinnaytetyon aloittaa johdanto, jonka tehtavana on johdattaa lukija aiheeseen. Kappaleissa kaksi
ja kolme kasitelladn opinnaytetydn tietoperusta. Kappaleessa kaksi perehdytdan yleisesti markki-
nointiviestintd&n seka digitaaliseen markkinointiin. Sen jalkeen syvennytaan tarkemmin sosiaali-
seen mediaan ja sen eri kanaviin. Kolmannessa kappaleessa avataan sisaltdmarkkinointia, sen
suunnittelun tarkeytta seka perehdytaan valittuun suunnittelumalliin. Luvusta nelja 16ytyy vertai-
luanalyysi seka toimeksiantajan haastattelu seké niiden tulokset. Naiden pohjalta luvussa viisi
suunnitellaan toimeksiantajalle sisaltomarkkinointisuunnitelma. Opinnaytetytn pééttaa pohdinta,

jossa mietin ja analysoin opinndytetydprosessia seka tydn onnistumista.



2 Markkinointiviestinta

Yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintda kutsutaan markkinointiviestinnaksi. Sen
paamaaraisena tavoitteena on luoda palveluille tai tuotteille kysynta (Vartola 2020, 120). Markki-
nointiviestintad voidaan pitda erddnlaisena strategisena prosessina, jonka avulla yritys yrittéaa vies-
tia selkedasti ja yhtenaisesti kohderyhmilleen. Markkinointiviestinta koostuu eri osa-alueista, esimer-
kiksi mainonnasta, myynninedistamisesta, digitaalisesta markkinoinnista seka tiedotus- ja suhde-
toiminnasta. Markkinointiviestinnan tavoitteena on myds herattaa kiinnostusta asiakkaiden kesken
ja luoda positiivinen mielikuva tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta, jonka avulla kuluttajaa ohjail-

laan haluttuun toimintaan eli ostamaan. (BSTR 9.1.2024.)
2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tai digimarkkinointi koostuu eri kanavista, kuten esimerkiksi yrityksen
verkkosivuista ja -kaupasta, sosiaalisesta mediasta, sahkoisista uutiskirjeista seka naihin kanaviin
luodusta mainonnasta. Digimarkkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa laajakin yleiso,
jopa globaalisti. Todellisuudessa kuitenkin tarve on yleensa tavoittaa vain oman alueen yleis6a.
Kohdentamalla markkinointia yritys voi tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka hakevat infor-
maatiota hakukoneiden avulla yrityksen tuotteista ja palveluista. Digitaaliset markkinointikanavat
helpottavat vuorovaikutusta asiakkaiden ja yrityksen vélilla. Sosiaalisen median kanavien kautta
asiakkaat voivat ottaa yhteytta yritykseen, osallistua arvontoihin tai jakaa kokemuksia ja kuvia. Yri-
tykset voivat uutiskirjeiden avulla helposti esitelld asiakkaille uusia tuotteita seka alkavia kampan-
joita. Kaikki edelld mainituista kanavista voidaan mitata ja keratda monenlaista dataa, kuten mainon-
nan tehokkuudesta seka asiakkaista. Tietoja hyddyntamalla voidaan ymmartaa paremmin asiak-
kaita, selvittdd mika toimi ja mika ei, seka kehittaa palveluita ja liiketoimintaa tulevaisuudessa.
(Alma media 2025.)

2.2 Sosiaalinen mediaja sen tulevaisuus

Sosiaalinen media on kulkenut pitkdn matkan 1990-luvun lopulla tapahtuneen perustamisensa jal-
keen ja on yksi aikamme tarkeimmista keksinnoista. Alkuaikoina sosiaalinen media oli pelkka koko-
elma verkkosivustoja ja tyokaluja, joiden avulla ihmiset pystyivat kommunikoimaan ja jakamaan si-
saltoa keskendan. Se on muuttanut taysin tapamme kommunikoida ja jakaa tietoa. Keskuste-
lemme sen synnysté internetin alkuaikoina ja seuraamme sen kehitysta nykypaivaan asti. Sosiaa-
lista mediaa ovat historiansa aikana muokanneet monet eri teknologiat ja keksijat. llman heidan

panostaan sosiaalinen media ei olisi sitd, mita se on nyt (Nieminen 1.10.2022.)



Sosiaalinen media on Komulaisen (113, 2023) mukaan kuin leirinuotio, jonka ympérille ihmiset ko-
koontuvat vaihtamaan ajatuksia, hakemaan tietoa tai seuraamaan heille mielenkiintoisia asioita.
Sosiaalinen media eli some elda jatkuvasti, uusia kanavia luodaan ja vanhoja hiipuu pois. Yrityk-
sen tai organisaation lasnéololla sosiaalisen median eri kanavissa on merkitysta, on se sitten yri-
tys- tai kuluttaja asiakkaiden verkostoissa, koska kanavien kautta inmiset loytavat yrityksen verkko-
sivut tai verkkokaupan.

Sosiaalinen media on osa monen jokapaivaista elaméaé, somen kayttajat viettavat aikaa eri kana-
vissa enemman kuin koskaan aiemmin. Tamankin vuoksi on tarkeaa yrityksen kannalta nakya so-
siaalisessa mediassa. Se mahdollistaa vuorovaikutuksen omien kohderyhmien kanssa ja lisaa
brandin luotettavuutta. (Komulainen 113, 2023.)

Sosiaalisen median kanavia on monenlaisia, erilaisille tarpeille. Sosiaalisen median kanavien tar-
koituksena on yllapitaa yrityksen prospekteja, kommunikoida asiakkaiden kanssa seka sitouttaa
asiakkaita. (Kananen, J. 2018, 54.)

2.3 Facebook

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan sosiaalisen median kanavaan Facebookiin, koska toimeksian-
tajan kaikki nylkyinen some-viestinta tapahtuu siella. Facebook on yhteisdpalvelu, jonka avulla voi-
daan pitaa yhteytta ystavien ja perheenjasenten kanssa tai I6ytaa uusia kavereita. Siella voit muo-
dostaa ryhmia ja yhteistja, saman mielenkiinnon kohteen jakavien jasenten kanssa. Facebookista

I6ytyy monenlaisia ominaisuuksia, kuten Watch ja Marketplace. (Meta s.a.)

Facebook on Suomen toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava. Loppuvuodesta 2024, Face-
bookilla on ollut 3,7 miljoonaa viikoittaista kayttajad Suomessa. Laskua edelliseen vuoteen on ta-
pahtunut yhden prosentin verran. Facebookin sdénndllisista kayttgjista vain alle kolmannes on alle
25-vuotiaita. (P6nka 3-5, 19.3.2025.)
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Kuval. Facebookin paivittaiset kayttajat ikaryhmittdin Suomessa vuosina 2022,2023 ja 2025.
(P6nka 19.3.2025.)

. .
Prosentteina
b
[

W2022 m2023 m2025

Facebook sivut ovat kuin julkinen profiili, jonka kautta ihmiset voivat tykatéa ja seurata yritysta, orga-
nisaatiota, brandia tai julkisuuden henkiloa. Ihmiset vastaanottavat paivitettya siséltéa sivujen uuti-
syo6tteestd, jonka avulla yritys pystyy lisddmaan branditietoisuutta, luomaan ja seuraamaan mai-
nontaa, keradmaan yksityiskohtaista kayttaja ymmarrysta seka pitamaan ylla asiakaspalvelukana-

vaa. (Hubspot s.a.)

Yrityksen on helppo luoda itselleen houkuttelevat Facebook sivut, jotka ovat kuin yrityksen digitaa-
linen julkisivu. Sivujen avulla asiakkaiden on helppo 16ytdd enemman tietoa yrityksestanne ja tuot-
teistanne seka olla teihin yhteydessa. Seuraavien viiden vaiheen avulla yrityksen sivut luodaan hel-
posti. Ensin valitaan ala oikealla olevan menu nappaimen kautta kohta Sivut, taman jalkeen Luo ja
sitten Aloita. Seuraavassa vaiheessa sivuille valitaan nimi, kuten vaikka yrityksen nimi. Kolman-
nessa vaiheessa valitaan kategoria kuvaamaan sivujasi. Seuraavaksi taytetaan yhteystiedot, kuten
verkkosivut, puhelinnumero ja sahkopostiosoite. Tassa lisatdan myos yrityksesi sijainti seka auki-
oloajat. Viidennessa ja viimeisessa vaiheessa lisataan profiilikuva, joka on yleensa ensimmainen
asia, jonka ihmiset nakevat sivuiltasi. Se voi olla logo tai yksinkertainen valokuva, joka liittyy yrityk-
sesi toimintaan. Seuraavaksi voit painaa Muokkaa toimintoa painiketta, jonka jélkeen sivusi ovat

julkaistu. (Meta Blueprint s.a.a.)

Julkaisemalla Facebookissa yritys viestii asiakkailleen missa mennaan. Julkaisuja on monia erilai-
sia, visuaalisia julkaisuja, kuten kuvia tai videoita tai ihan vain ajatuksia tekstind. Videoissa kannat-
taa kayttdd omaa aanta selostuksena. Facebook julkaisun luominen on helppoa, lisda vain tekstia
kohtaan “Mita mietit?”. Postauksen kannattaa olla persoonallinen, tarkoituksenmukainen ja viihdyt-

tava. Voit lisata julkaisuun tassa vaiheessa kuvia, videoita, sijainnin tai tunneilmaisun. Julkaisuun



voidaan myos liittaé ystava tai vaikka yhteistydkumppani. Voit tehostaa julkaisuasi mainostamalla
sita, taman voi valita ennen kuin julkaisu tapahtuu. (Meta Blueprint s.a.b.)

Facebook Reels auttaa ihmisia seka yrityksia luomaan, 16ytamaan ja jakamaan viihdyttavia lyhytvi-
deoita. Luomalla inspiroivia ja kiinnostavia videoita, tavoitat ihmisid, jotka katsovat kiinnostuksen
kohteisiinsa liittyvaa sisaltoa, ja ndin he loytavat yrityksesi. Lyhytvideoiden teknologinen kehittynei-
syys ja ulottuvuus parantavat huomattavasti nakyvyytta ja sitoutumista, mika tekee siitéa tehokkaan
tyokalun yrityksille. Reels tarjoaa kayttajalleen laajan valikoiman erilaisia luovia muokkaustyoka-
luja, joiden avulla yritys voi luoda viihdyttavia videoita. Voit hyédyntaa musiikkia, erilaisia tehosteita
seka tallettaa videota etu- ettd takakameralla, kayttamalla erilaisia tydkaluja erotut joukosta. (Meta
Blueprint s.a.c.)

Facebookissa yritys pystyy my6és mainostamaan sivujaan. Mainosten avulla yritys voi kasvattaa
seuraaja maaraansa ja lisata sivuillensa tulevaa liikennettd. Mainostaminen on tehty helpoksi suo-
raan Facebookin kautta, alusta on luonut siihen hyvat tyokalut. Sivujen mainostaminen onnistuu
painamalla mainosta painiketta omilta sivuilta, jonka jalkeen tulee maarittdd mita halutaan mainos-
taa ja annetaan mainonnalle tavoite. TAméan jalkeen mainos luodaan, jolloin lisdtddn omat tekstit ja
siséltd. Seuraavaksi valitaan kohdeyleiso, jolle mainonta kohdennetaan. Viimeisena paatetaan
budjetti seka mainonnan kesto, seitsemastad kymmeneen paivaan on aloittavalle yritykselle sopiva

pituus. (Meta Blueprint s.a.d.)

Meta Business Suite on yritysta auttava tydkalu, jolla yritys voi hallinnoida nakyvyyttdén Faceboo-
kissa, Messengerissa ja Instagramissa yhdesta paikasta. Meta Business Suitessa pystyy hallinnoi-
maan ja ajoittamaan julkaisuja, tarinoita, lyhytvideoita seka mainoksia. Suunnittele sisaltoa tarkei-
den hetkien ymparille kalenterin avulla. Taalta voit tarkastella kaikkia julkaisuja yhdessa paikassa.
Pystyt muokkamaan ja julkaisemaan sisaltda suoraan kalenterissa. Taalla pystyt kayttamaan suun-
nittelijan hetki toimintoa seurataksesi tarkeimpia juhlapaivid ja muita yrityksellesi tarkeita paiva-
maaria. Meta Business Suiten avulla pidat yhteytta asiakkaisiin ja voit maarittaa automaatti vas-
tauksia yleisiin viesteihin. Voit esimerkiksi maarittaa automaattisia poissaoloviesteja, vahvistuksia
ja seurantaviesteja. Taalta voit myds tarkastella kaikkia kommentteja ja ilmoituksia. Jos et pysty
vastaamaan, voit ohjata asiakkaat, vaikka yrityksen usein kysyttyjen kysymysten sivuille. Myos tu-
losten tarkastelu ja analysointi tapahtuu Meta Business Suitessa, jotta yritys voi siten optimoida

ponnisteluja ja tavoittaa asiakkaat tehokkaammalla sisallolla. (Meta Blueprint s.a.e.)



3 Sisaltomarkkinointi

Content Marketing eli suomeksi sisaltomarkkinointi on rantautunut Suomeen Yhdysvalloista ja se
on yleistynyt 2010-luvulta lahtien, kun viestinnan ja media-alustojen digitalisoituminen on ohjannut
markkinoijat kehittelemaéan uusia lahestymistapoja tavoittaakseen kohderyhméansa. (Rummukai-
nen, Hakola & Hiila 2019, 40.)

Sisaltémarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan mielenkiinnonkohteisiin tai valintoihin perustuvaa
markkinointiviestintad, lahtékohtana on suunnitella viestit asiakkaan tarpeisiin. Tavoitteena on
luoda arvoa siséllon kohderyhmalle ostopolun joka vaiheessa, vaikkakin vain pieni osa tuotetusta
sisédllosta ohjaa asiakasta ostamaan yrityksen myymia palveluita tai tuotteita. Sisaltomarkkinoinnin
tarkoitus on kuitenkin tukea yritysta liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa, jolloin tarvi-
taan myds myyvia sisaltdja. Naita sisaltdja tuotetaan asiakkaan tarpeeseen ostaa, ei yrityksen tar-

peeseen myyda. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.)

Sisaltémarkkinointia hyvaksi kayttaen strategiset tavoitteet tehdaan todeksi eli niiden avulla luo-
daan sisaltdja, joiden avulla on tarkoitus parantaa asiakaskokemusta, avata uusia markkinoita,
vahvistetaan tydnantajasta annettavaa mielikuvaa seka tavoitetaan haluttuja tydntekijoitd. Sen
avulla my06s profiloidutaan osaamis- alueiden mukaan, luodaan sijoittajasuhteita, heratellaan me-
dian kiinnostusta seké luodaan liideja ja parannetaan julkisuuskuvaa. (Keronen & Tanni 2017, 30—
31)

3.1 Siséltostrategia

llIman hyvin ja huolella suunniteltua sisaltdstrategiaa yrityksen siséltomarkkinointi ei valttamatta ota
tuulta alleen. Sisaltdstrategia on tyokalu, jonka avulla yritys voi nostaa sisaltdmarkkinoinnin onnis-
tumisen todennakdisyytta. Sisaltomarkkinointi ei kuitenkaan ole keinona nopea, vaan vaatii aikaa,
jotta se tuottaa tulosta. Jotta aikaa kuluisi vahemman ja tavoitteisiin paastaisiin, on tarkeéa tehda
realistinen suunnitelma, joihin siséltoémarkkinoinnissa keskitytdéan. Sisaltostrategia on kirjallinen ja
selkea esitys siitd miksi, kenelle ja miten yritys tuottaa sisaltéd. Sisaltdstrategian avulla viestitaan
organisaation sisalla, minka pohjalta sisaltomarkkinointia toteutetaan. Laadukas sisaltostrategia on
helposti luettava, ytimekas sekd ymmarrettava myts muille kuin alan ammattilaisille. (Rummukai-
nen ym. 2019, 70-71.)

Taydellinen sisaltostrategia koostuu Rummukaisen ja muiden (2019, 70-74) mukaan kuudesta eri
osa-alueesta:
— Tavoitteet ja mittarit

— Asiakaspersoonat ja ostopolut



— Ydintarina ja siséltotyypit
— Raportointi- ja analyysimalli
— Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

— Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit

Sisaltéstrategian luominen aloitetaan maarittamalla syy, miksi sisdlttd luodaan ja samalla asete-
taan mittarit tavoitteen seuraamiseen. Seuraavaksi keskitytd&dn oman kohderyhman parempaan
tuntemiseen, méaaritellaan asiakaspersoonat ja tutkitaan heidan ostopolkuaan. Ydintarinan maarit-
telemalla yritys luo punaisen langan kaikille viesteilleen ja sisall6illeen. Tarkeimmat sisaltotyypit
suunnitellaan ydintarinan avulla, naiden avulla voidaan tehdd samankaltaista toisiinsa vertailukel-
poista sisaltta, vaikka niiden aihe tai idea olisikin eri. Raportoinnissa ja tulosten analysoinnissa
otetaan huomioon yritykselle parhain tapa raportoida, kerété dataa seka tuottaa analyysia kehit-
téddkseen siséltdja. Kanavien valinta ja keinot, joilla sisdllét saadaan jaettua, vaikuttavat sisallén
tuotantoon, koska sisallén muoto, néakdkulma seké yleisd vaihtelevat eri kanavien valilla. Vii-
meiseksi suunnitellaan koko strategian mukainen resurssointi tyolle, jotta kaikki tarvittava osaami-

nen loytyy seké roolit on maaritelty ja niihin nimetty henkilét. (Rummukainen ym. 2019, 71-73.)
3.2 Siséaltomarkkinointisuunnitelma

Sisallénsuunnittelun -ja tuotannon helpottamiseksi on luotu erilaisia sisaltdmarkkinoinnin malleja.
Niita voidaan pitaa lahestymistapana sisallon suunnitellussa, tarkoituksena on, etté eri kokoluokan
seka eri aikaan luodut sisallot 16ytaisivat prosessissa paikkansa ja vastaisivat sisaltémarkkinoinnille
asetettuihin tavoitteisiin. Jotta sisaltémarkkinoinnin malli olisi yritykselle hyva, pitéda sen vastata yri-
tyksen liiketoiminnan luonteeseen seka muotoon ja kokoon. Vaikka kaikki sisdltémarkkinoinnin
mallit ajavat samaa asiaa, eivat samat mallit sovi kaikille vaan mika toimii yhdella, ei valttamatta

toimi toisella. (Rummukainen ym. 2019, 154-155.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan ja kaytetaan PR Smithin luomaa SOSTAC suunnittelumallia.
SOSTAC lyhenne tulee englanninkielisistd sanoista situation, objectives, strategy, tactics,actions ja
control eli suomeksi nykytila, tavoitteet, strategia, toimintasuunnitelma, toimenpiteet ja mittaus.
(Chaffey 2022.)
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Kuva 2. SOSTAC suunnittelumalli (mukaillen Chaffey 2022.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelua aloittaessa taytyy ymmartaa mika on lahtétilanne. Nykytilan
kartoittaminen on suunnitelman tyoléin vaihe ja se vie suurimman osan kaytettavasta ajasta. SOS-
TAC-suunnittelumallin ensimmaisena vaiheena tehdaan nykytila-analyysi, sen tarkoituksena on
vastata kysymykseen, missa olemme nyt. (Chaffey 2022.) Nykytila-analyysiss& analysoidaan mo-
nia eri osa-alueita. Juuri oikean strategian luominen seka oikeiden taktiikoiden valinta helpottuu,
kun tiedamme mita kilpailjamme tekevat seka keitd asiakkaamme ovat. Tarkeaa on maarittaa
myo6s kaytettavien resurssien maara ja tarkastella timanhetkisten markkinoiden trendeja. Tassa
vaiheessa selvitetaan myods taméanhetkisen markkinoinnin taso ja tulokset, eli sen lahtdpiste ja

mitka asiat toimivat ja mitka eivat. (Suojanen s.a.)

Nykytilan selvityksen jalkeen paastaan maarittelemaén tavoitteita, pohdimme minne haluamme
paasta. Markkinoinnin yhtena tarkeimpia tarkoituksia on luoda suoraa myyntia tai auttaa sita, ja se
mahdollistaa néin tavoitteiden maarittdmisen numeraalisesti, eli tavoitteet ovat oikeasti mitatta-

vissa. Tavoitteiden maarittdmisen helpottamiseen on luotu erilaisia malleja, kuten RACE-malli.
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Lyhenne tulee englanninkielisista sanoista reach, act, convert ja engage. Kéddnnettynd nama ovat

tavoitettavuus, toiminta, konversion ja sitouttaminen. (Suojanen s.a.)

Markkinointistrategia on suunnitelma, jonka avulla on tarkoitus p&&sté tavoitteeseen. T&até vaihetta
pidetaan digitaalisen markkinoinnin suunnitelman yhtena haastavimmista vaiheista. Luodessa
markkinointistrategiaa on osattava maarittaa oikein kohde markkinat, eli kenelle palveluita tai tuot-
teita lahdetadan markkinoimaan. Heidan ostopolkunsa on kaytava lapi ensikosketuksesta aina asi-
akkaaksi saakka ja luotava sen pohjalta mitattava sisaltopolku eri digikanavia hyodyntaen. Yrityk-
sen taytyy myds loytdad oikeanlainen positio, jossa on vahan kilpailua ja olemassa oleva tarve.
(Suojanen s.a.)

Toimintasuunnitelma maarittavat markkinointistrategian yksityiskohtia, kuten kanavia, taktiikoita,
toimia ja tyokaluja, joita kdytetaan strategian toteuttamiseen. Toimintasuunnitelmia voi olla monen-
laisia, mutta ne ovat yleensa yksityiskohtaisia ja raataloityja nykytila-analyysissa tunnistettuihin yri-
tyksen ainutlaatuisiin tarpeisiin sek& mahdollisuuksiin. Toimintasuunnitelman taytyy olla linjassa
tavoitteiden ja strategian kanssa. (Boardhurst 25.8.2023.)

Toimenpiteet vaihe on suunnitelman kaytannon toteutuksen vaihe. Tama vaihe maaérittelee tarkasti
kenenkin vastuualueet ja tehtavat sek& minkéalaisella aikataululla toimintasuunnitelman mukaiset
toimet toteutetaan. Toimintasuunnitelman peruselementteja ovat selkeat tehtavanjaot, aikataulu ja

deadlinejen asettaminen seka resurssien tehokas kaytto. (Siitonen 15.1.2025.)

Sen jalkeen, kun digitaalisen markkinoinnin suunnitelma on saatu luotua, taytyy sen toimivuutta ja
toteutumista seurata. Suunnitelman alkuvaiheessa maaritellyt tavoitteet taytyy pystya muotoilla nu-
merollisesti ja analytiikan avulla niitd pitaa pystya seuraamaan tasaisin valiajoin, kuten viikoittain.
Tasainen tulosten seuranta helpottaa reagoimaan virheisiin nopeammin seka korjaamaan mahdol-

lisesti myos digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa. (Suojanen s.a.)
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4 Vertailuanalyysi ja toimeksiantajan haastattelu

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan tutkimuksessa vertailuanalyysia. Vertailuanalyysiin paadyin sen
monipuolisuuden kautta, sen avulla pystyn tutustumaan ja vertailemaan muiden toimijoiden mah-
dollisesti toimivia Facebook markkinointi tapoja ja saada inspiraatiota tdssa tydssa luotavaan sisal-
tomarkkinointisuunnitelmaan. Vertailuanalyysi on itselleni myds entuudestaan tuttu tyékalu opinto-

jen ajalta.

Vertailuanalyysi eli benchmarking on yrityksen laadun, suorituskyvyn ja kasvun mittaamista analy-
soimalla muiden yrityksien toimintatapoja seka prosesseja. Jos yrityksella on parannuksen kohteita
vertailuanalyysin avulla voi saada selville, miten hyvin yritys vastaa standardeja ja suunnitella sen
pohjalta parannuksia, ovat ne sitten tuotettavuuden ja tehokkuuden lisdamista, kustannuksien pu-

dottamista tai tulojen kasvattamista. (Fallon 30.11.2023.)

Vertailuanalyysin voi suorittaa organisaatiossa sisaisesti tai tehda ulkoisen vertailun. Sisdisella ver-
tailuanalyysilla vertaillaan organisaation sisaista toimintaa, kun taas ulkoisessa vertailuanalyysissa
omaa Yyritysta tai organisaatiota verrataan oman alan vastaaviin toimijoihin. Talldin taytyy verrata
yrityksia, jotka ovat kooltaan, toimialaltaan ja markkinoiltaan samanlaisia. Ulkoinen vertailuanalyysi
on erityisesti hyddyllinen aloilla, joilla toiminta standardeja ei ole viela muodostunut, esimerkkina
uudet teknologiat, Vertailuanalyysiin maaritettdan aikavali, jolloin vertailu tehddan. Se voidaan
tehda neljannesvuosittain, puolivuosittain tai kerran vuodessa. Lopuksi seurataan vield edistymista

ajan mittaan, jos analyysin pohjalta on tehty parannuksia. (Matzion 2025, 0:30-4:00 min.)
4.1 Toteutus

Tama vertailuanalyysi toteutetaan vertailemalla kolmea eri toimijaa. Namé& kolme toimijaa valikoitui
vertailtavaksi jo niiden erilaisuuden vuoksi. Valitsin tdhan vertailuun kaksi kaupanalan eri kokoluo-
kan toimijaa sekéa yhden laajasti tunnetun yrityksen. Vertailen K-market Kivenlahden ja K-super-
market Lippulaivan Facebook sisaltja, seka Redbull- energiajuomamerkin Facebook sivujen sisal-
t0a. Toimeksiantaja toivoi eri kokoluokan toimijoiden vertailua, jotta nakyy miltd nayttaa erikokois-
ten toimijoiden Facebook sisaltd. Teen vertailuanalyysin vertailtavien yrityksien viimeisen kolmen

kuukauden ajalta olevista Facebook julkaisuista, jotta vertailtavaa sisaltoa olisi tarpeeksi.

Tarkoituksena on vertailla toimijoiden Facebook julkaisuiden sisaltéd, miten ne on luotu, julkaisui-
den tiheytta seka kuinka sitouttavia erilaiset sisallét ja julkaisut ovat. Nama vertailun kohteet on va-
littu yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta saisimme mahdollisimman suuren hyédyn, kun luomme
toimeksiantajalle sisaltomarkkinointisuunnitelman. Toimeksiantajan haastattelun pohja loytyy liit-

teesta 1. Haastattelun vastaukset avataan seuraavassa kappaleessa. Toimeksiantajan
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haastattelussa k&vimme lapi vertailuanalyysin vertailun kohteita, ja paadyimme jo ylla mainittuihin.
Haastattelussa keskustelimme esimerkiksi tulevan sisaltdmarkkinointisuunnitelman tavoitteista,

mit& tavoitteet olisivat seka sisaltémarkkinointisuunnitelman kohderyhman rajauksesta.
4.2 Analyysin ja haastattelun tulokset

Vertailuanalyysi toteutettiin kaaviolla, joka l0ytyy liitteesta 2. Vertailtavien Facebook sivujen seu-
raajamaarat vaihtelevat, Redbullin Facebook sivuja seuraa noin 52 miljoonaa ihmista ympari maail-
man, K-supermarket Lippulaivalla seuraajia on noin kolme tuhatta ja K-market kivenlahdella taas
noin kaksi tuhatta. Vertailuanalyysin toimijoista jokainen julkaisee vahintédan yhden julkaisun vii-
kossa. K-market Kivenlahti julkaisee Facebookissa keskim&arin 1-2 julkaisua viikossa, kun taas K-
supermarket Lippulaiva julkaisee 3—4 julkaisua viikossa. Redbull taas julkaisee paivittdin useampia
julkaisuja. Redbullin julkaisee sisdltona ainoastaan videomateriaalia, yhtddn kuvajulkaisua ei 16yty-
nyt vimeisen kolmen kuukauden ajalta. Sisélté on Redbullilla aina liikuntaan tai extreme urheiluun
liittyvaa, kuten laskuvarjohyppéaysta tai autourheilua. Redbullin julkaisuilla on vahintaan tuhat sitou-
tunutta seuraajaa per julkaisu seka katselukertoja kymmenista satoihin tuhansiin.

Vertailuanalyysin muut toimijat ovat mittakaavassaan pienempia. K-supermarket Lippulaivan si-
sélto on pelkastdan valokuvia, joko yksi tai useampi kuva julkaisua kohti, yhtédéan videota ei ollut jul-
kaistu viimeisen kolmen kuukauden aikana. Kuvat ovat kaupassa otettuja, tytntekijasta tai tuot-
teista. My0Os yhteistybkumppaneiden julkaisuja jaettiin jonkin verran. Julkaisut keraavat noin 10-60
tykkaysta. K-market Kivenlahti julkaisut ovat vaihtelevasti kuvia tai videoita. Julkaisuista osa on ar-
vontoja, joita ei muilta vertailun kohteilta 16ytynyt. Kaikissa julkaisuissa esiintyy joko tyontekija tai
muu henkild. Tykkayksia tai reagointeja K-market Kivenlahti on saanut 20-250 per julkaisua, Ku-
vissa ne ovat lahempana 20 ja videoissa yli sata. Suurin osa julkaisuista saa myds useampia kom-
mentteja. Videoilla nayttokertoja on yli 500 per video, Vertailuanalyysin perusteella voidaan todeta,
ettd saannollinen julkaisuvali sitouttaa asiakkaita. Myds sisallon monipuolisuus tuo sitoutuneita

seuraajia. Toimivaa sisaltda ovat videot, joissa esiintyy henkilt ja on aanta.

Toimeksiantajan kanssa kaydyssa haastattelussa yritettiin selkeyttda luotavan siséltémarkkinointi-
suunnitelman luomista. Toimeksiantaja kertoi haastattelussa, ett heidan Facebookinsa kaytto ja
siella julkaiseminen on pienimuotoista ja epasaannollista. Julkaisujen sisaltd on valmista ketjun
materiaalia seké itseotettuja kuvia myymalasta ja tuotteista. Henkil6ita ei julkaisuissa ole. Toimek-
siantaja haluaa tavoitella saanndllista julkaisurytmia seka sitouttaa asiakkaita siséallollaan. Toimek-
siantaja kertoi, etta 2 julkaisua viikossa olisi sopiva julkaisutahti. Sisaltokin saisi olla monipuolisem-
paa, esimerkiksi videoita, sek& henkilditd. Nama julkaisutyypit ovat vertailuanalyysin perusteella
toimivia ja kiinnostusta herattavia. Julkaisuissa ei valttamatta naytettaisi kasvoja. Facebook markki-

nointiansa toimeksiantaja tahtoisi kohdentaa asiakasryhmistaan suurimalle, eli lapsiperheille.
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Toimeksiantaja kertoi, ettd pitaa K-market Kivenlahden julkaisutavasta, joka on todella lahestyttava
ja yrittdja nakyy julkaisuissa. Toimeksiantaja on valmis kayttdmaan Facebookin tekoon noin kaksi
tuntia per viikko. Alkuun ei ole tarkoitus lisata resursseja. Toimeksiantaja nime&a yrityksestaan yh-
den henkildn, jonka vastuulle sisaltdmarkkinointisuunnitelman toteuttaminen siirtyy. Tarvittaessa

suunnitteluun kaytettya aikaa voidaan lisata, jos julkaisu tahtia nopeutetaan.
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5 Oman suunnitelman luominen

Sisaltémarkkinointisuunnitelmaa lahdettiin suunnittelemaan toimeksiantajan todettuun tarpeeseen
seka kirjoittajan omaan intoon ja mielenkiintoon aiheesta. Suunnitelman luomisen pohjana kayte-
téan tietopohjasta jo tuttua SOSTAC- mallia, jonka ympaérille suunnitelma rakentuu. Tavoitteena on
luoda suunnitelmallinen sisalléntuotantoa helpottava sisaltokalenteri seka suunnitelma, jota toimek-
siantaja pystyy hyddyntamaan tulevassa Facebook markkinoinnissaan. Valmis visuaalinen sisalto-

markkinointisuunnitelma loytyy liitteesta 3,
5.1 Lahtotilanne

Toimeksiantaja on toiminut paikallisen kaupanalan yrityksen yrittajana vuodesta 2019, mutta ei ole
saanut sosiaalisen median markkinointia ja nakyvyyttd hyédynnettya niin hyvin kuin olisi toivonut.
Tahan vaikuttaa myos yrityksessé sosiaalisen median kaytdn osaamisen taso ja talla hetkella sii-
hen kaytettavan ajan minimaalisuus. Yrityksella toimii ainoastaan Facebook sivut eikd muita sosi-
aalisen median kanavia ole. Facebook sivuilla on kuitenkin jo tuhat seuraajaa. Seuraaja maaran
kasvattaminen ei ole nyt viela ajankohtaista. Toimeksiantaja on julkaissut siséltéa sivuillaan vain
pari kertaa kuukaudessa. Kuten vertailuanalyysissa kavi ilmi tiheampi julkaisu aikataulu tuo enem-
man kavijoita ja sitoutuneita asiakkaita. Talla hetkella toimeksiantajalla ei ole juurikaan sitoutuneita
seuraajia. Nyt toimeksiantaja haluaa panostaa Facebook markkinointiin seka oppia hyddyntamaan
sen potentiaalia. Keskitymme luomaan sisaltémarkkinointisuunnitelman ainoastaan Facebookiin.
Muita sosiaalisen median kanavia ei tdhan tyéhon sisallytetd. Suunnitelman. Kalenterin, sisaltdpo-
lun seka koko sisaltémarkkinointisuunnitelman toteutukseen kaytetaan Canvaa. Muut tyokalut liitty-

vat sitten tulosten mittaamiseen, naitd ovat Facebookin oma Meta Business Suite.
5.2 Tavoitteet

Koska markkinoinnin yhtena tarkeimmista tarkoituksista on myynnin luominen tai auttaminen, tay-
tyy tavoitteiden oltava mitattavia (Suojanen s.a.). Tavoitteet tulee méaaritella huolellisesti, jotta
suunnitelmalla olisi jokin paamaara. Toimeksiantaja kertoi haastattelussaan toiveitaan ja tavoittei-
taan talle suunnitelmalle. Tavoitteiksi on asetettu sdannéllinen julkaisuvali, kaksi julkaisua per
viikko. Tatéa varten suunnitellaan sisaltokalenteri seka sisaltépolku. Yhtena konkreettisena tavoit-
teena on jo olemassa olevien seuraajien sitouttaminen julkaisuihin, joka merkitsee tykkaysten seka
reagointien maaran kasvattamista vahintaan 20 tykkaysta tai reagointia julkaisua kohti. Toimeksi-
antaja tahtoo myds nékyvyyden lisddmistd omien seuraajien kesken, talla hetkelld julkaisuja katso-
vat suurimmaksi osaksi kayttajat, jotka eivat seuraa toimeksiantajan sivuja. Tulevaisuudessa néaita
tavoitteita on tarkoitus laajentaa, mutta nain aluksi aloitetaan pienilld liikkeill& kohti suurempia ta-

voitteita.
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5.3 Strategiset valinnat

Suunnitelman strategisilla valinnoilla pyritaan padsemaan asetettuihin tavoitteisiin. Pit&& pystya
maarittelemé&éan kohderyhma, joille palveluita seké tuotteita aletaan markkinoimaan. Seka pitaa
maarittdd kohderyhmén ostopolku. Ostopolku koostuu eri vaiheista ja olisi tdrkeda pystya luomaan
siséltoa sen jokaiseen vaiheeseen. Toimeksiantajan kanssa keskustelussa kavi ilmi, ettéa suurin po-
tentiaalinen asiakasryhma on 30—45-vuotiaat aikuiset, padséantoisesti perheelliset, mutta myoés
perheettoméat. Tama valinta tehtiin, silla nykyisistéa asiakkaista huomattava maara kuukuu tahan
ikdryhmaan seka siksi, etta toimeksiantajan taman hetken Facebook seuraajista ja sivuilla kavi-
joista yli puolet kuuluvat tdhan ikatyhmaan.

5.4 Toimintasuunnitelma

Taman tyon tekija on paattanyt hyddyntaa sisaltomarkkinointisuunnitelmaa luodessaan sisalto ka-
lenteria seka sisaltopolkua. Keronen & Tanni (2017, 158—-164) mukaan taytyy ymmartaa ostopro-
sessi ja huomioida asiakkaan muuttuvat tarpeet ostamisen eri vaiheissa. Apuna voi kayttaa juuri
siséltopolkua, joka kulkee koko ostopolun I&api ja koostuu informaatio-, osto-, ja asiakaskokemusik-
kunoista. Informaatio ikkunassa kohdataan varhaisen vaiheen asiakkaat, heille kohdennetun siséal-
I6n tulisi herattéa kiinnostusta, innostaa seka helpottaa asiakkaan valintaa. Ostoikkunassa sisallon
tulisi tarjota ratkaisuja tasmallisiin tarpeisiin. TAssé vaiheessa kohdataan asiakkaat, jotka ovat te-
kemassé ostopaatoksia. Asiakaskokemusikkunassa kohtaamme nykyisia asiakkaitamme, ja koh-
dennamme sisallon heille. Sisallon tulisi vastata asiakasta arveluttaviin kysymyksiin tai antaa infor-
maatiota. Tallaista sisaltda voivat olla vastaukset usein kysyttyihin kysymyksiin tai vinkit ostetun

tuotteen kaytosta. Sisaltdkalenterin ja sisaltdpolun avulla suunnitellaan sopiva sisalto ja rytmi.



16

MA T KE TO PE LA SuU
] L ] -m L]
Sisaltokalenteri T | 2 ; :
Vappu postaus
Toukokuu 5 6 7 8 9 10 11
2025 Aitienpaiva
Aitiengivan
e
postaus.
12 13 14 15 16 17 18
Poikkeavat aukiloajat Asiakastoiveiden Palveluiden
esittely esittely
Verkkosivujen jako

19 20 21 22 23 24 25
Taytetty kalenteriruutu Wita kaupaila
kertoo kaupalle tarkeasta el tinskar,
paivasta tai pyhapaivasta

26 27 28 29 30 31

Helatorstai
Woltilla ruoat
pikana kotiin
postaus

Kuva 3. Sisaltdkalenteri (Sisaltomarkkinointisuunnitelma, 8. Liite 3.)
5.5 Toimenpiteet

Toimenpide vaiheessa jaetaan vastuualueet seka tehtavat. Tassa vaiheessa suunnitelmaa toteute-
taan kaytannodssa. Haluamme maaritella aikataulun, jossa toimintasuunnitelman mukaiset toimet
toteutetaan. (Siitonen 15.1.2025.) Toimeksiantaja on maarittanyt sosiaalisen median markkinoinnin
myymalapaallikon vastuulle. Kyseinen henkild vastaa siis julkaisuiden sisallon tuottamisesta ja luo-
misesta, julkaisuaikataulun yllapitamisesta seka analysoinnista. Toimeksiantaja on maarittéanyt
markkinoinnille kaytettavaksi ajaksi 2 tuntia viikossa, tavoitteena on suunnitella ja luoda seuraavan
viikon julkaisut seka aikatauluttaa ne Meta Business Suitessa, jotta julkaisut tulevat julkaisuun au-
tomaattisesti. Kaytdssa on myos yksi tydpaiva kuussa taman lisaksi muuhun suunnitteluun ja edel-
lisen kuun tulosten analysointiin. Aikaa voidaan myos lisétd, jos tavoitteet eivat tasséa ajassa to-
teudu. Siséltd suunnitellaan siséaltdmarkkinasuunnitelman mukaan ostopolun eri vaiheisiin hyddyn-

téden edellisten vaiheiden produkteja.
5.6 Tulosten mittaaminen

Facebook tarjoaa kayttajilleen erilaisia mittareita ja analytiikkatytkaluja, joiden avulla yrityksen voi-
vat seurata tykkayksiaan, kommenttejaan, sivulatauksiaan ja muita keskeisia suorituskyvyn avain-
mittareita. Niiden avulla pystytddn seuraamaan jokaisen asiakkaan matkaa sivuille, ja voidaan sel-
vittdmaan mitka strategiat ovat osoittautuneet tehokkaimmiksi. Analytiikkatytkalujen avulla voidaan

katsoa, kuinka monta ihmistéa on nahnyt ja ollut vuorovaikutuksessa julkaisusi kanssa. Naet myos
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negatiiviset vuorovaikutukset, kuinka monta kertaa julkaisusi on piilotettu tai ilmoitettu loukkaavasta
sisallosta. Sitoutuneet kayttajat ovat niitd, jotka klikkaisivat mita tahansa kohtaa julkaisustasi tai loi-
sivat tarinan sinun julkaisustasi. Facebookin sitoutumisen seuranta pitaé yrityksen ajan tasalla si-
vun kasvusta. Tykkaysten maara kertoo resonoiko sivujesi sisaltd yleisosi kanssa. Taytyy tarkas-
tella, mitk& tekijat ovat yhtendisia julkaisuissa, jotka saavat eniten tykkayksia seka niissa, jotka
saavat vahiten. Videoiden kohdalla pystytdan tarkastelemaan kuinka pitkaan asiakkaat ovat vuoro-
vaikutuksessa sisallon kanssa, kuten kuinka kauan videoita katsottiin. Markkinoinnin kohdalla voi-
daan hyoddyntaa Facebookin Meta Ads Manageria seka Meta Page Insights- tyOkalua, julkaisujen
sitouttamiseen ja tavoitettavuuteen liittyen. Naiden avulla yritys pystyy tarkastella mainosten klik-

kausprosentteja ja konversioasteita koskevia mittareita. (Sproutsocial 24.6.2024.)

Jotta toimeksiantajan kanssa paastaisiin suunniteltuihin tavoitteisiin mitataan ja seurataan tavoittei-
den kehitystéd Meta Business Suitessa Facebookin omista analytiikoista. Sieltd ndemme kalente-
rista, olemmeko pysyneet tavoitellussa julkaisu aikataulussa. Pystymme seuraamaan myds julkai-
suiden sitoutuneisuutta, naemme yleisesti kaikkien julkaisujen klikkauksien, reaktioiden ja tykkayk-
sien keskiarvon seka julkaisukohtaisesti voimme niitd myos tarkastella. Pystymme seuraamaan

my6s omien seuraajien katselukertoja verrattuna, niiden katselukertoihin, jotka eivat meita seuraa.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon paatavoitteena oli luoda toimeksiantajalle toimiva ja selkea sisaltomarkki-
nointisuunnitelma, josta olisi heille hyétya pidemmallakin aikavalilla. Tavoitteenani oli perehtya ai-
heeseen niin, ettd sain luotua sen pohjalta kattavan ja ymmarrettavan tietoperustan. Taman tieto-
perustan pohjalta sitten luotiin suunnitelma. Tavoitteisiin paastiin, sain luotua toimeksiantajalle juuri

heidan tarpeisiinsa sopivan visuaalisen sisaltomarkkinointisuunnitelman.

Vertailuanalyysin ja haastattelun perusteella I6ydettiin oikeat keinot, joilla alkaa toteuttamaan Fa-
cebook markkinointia. Sisaltdmarkkinointisuunnitelman lisaksi luotiin siséltékalenteri, sisaltdpolku
seka koottiin esimerkki sisdltéa Facebookiin. Voin olettaa, etté toimeksiantaja saa uutta intoa Face-
book markkinointiinsa uuden ja selkedn suunnitelman myota, siita l[6ytyy paljon konkreettista mate-

riaalia suunnitteluun seka apuja suunnitteluun.

Opinnaytetyon prosessi oli monivaiheinen ja osassa asioista onnistuin, joissain en niin hyvin. On-
nistumisia tuli etenkin visuaalisen suunnitelman luomisessa, sain siitd semmoisen kuin olin ajatel-
lut. Onnistuin my6s luomaan selkean ja tiiviin tietoperustan, seka saamaan mielesténi tarpeeksi
materiaalia vertailuanalyysiin ja haastatteluun. Olen erittain tyytyvainen tyon visuaaliseen ilmee-

seen.

Olisin voinut parantaa toimintaani opinndytetyon aikataulutuksessa. Valilla tuntui silta, etté aika ei
yksinkertaisesti riita kirjoittamiseen lainkaan. Tavoitteenani oli kirjoittaa tyota ainakin joka toinen
paiva muutaman tunnin ajan, mutta tassa aikataulussa en pysynyt. Koin hankaluuksia myos kirjoit-
tamisessa, yleisesti keskittyminen ei ollut aina sellaisella tasolla, etta kirjoittaminen olisi edennyt.
Tietoperustaa kirjoittaessa luotettavien lahteiden I6ytdmiseen meni aikaa. Sain kuitenkin ihan hyvin
pidettya aikataulusta kiinni, tydnantajani pystyi joustamaan jonkin verran tydvuoroissani ja tuki

opinnaytety0 projektin valmiiksi saamisessa.

Jos aloittaisin kirjoitus prosessin nyt tai myéhemmin alusta, suunnittelisin aikataulun konkreettisesti
paperille. Varmistaisin myds etukateen, etta kirjoittamiselle 16ytyisi varmasti aikaa. Kirjoitusproses-
sissa aloittaisin my0s muut osiot aikaisemmin, kun nyt. Tassa tydssa kirjoitin ja keskityin aluksi
vain tietoperustaan, kun olisin voinut aloittaa muutkin osiot samaan aikaan. N&in minulle jai vahem-
man aikaa tehda analyysi seké luoda oma suunnitelma. Naihin olisi pitanyt kayttda huomattavasti

enemman aikaa.

Kirjoitusprosessin aikana sain paljon ideoita, kuinka kehittd& Facebook markkinointia ja ideoita to-
della hyvalle sisallblle, myos eri kontekstiin. Naité ideoita pystyn hyédyntamaan, vaikka jos joskus

haluan itse yrittajaksi. Kuitenkin paasaantoisesti ideat liittyivat opinnaytetyén suunnitelman
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siséltoon. Kuten esimerkiksi ideoita siitd kuinka hakukoneoptimointia voisi hyddyntéaa Facebook
markkinoinnissa. Mahdollisia muitakin alustoja tuli mieleen, kun suunnittelin sisaltomarkkinointi-
suunnitelmaa toimeksiantajalle. Suunnitelmaa pystyisi hyoédyntdmaan ja hieman muokkaamaan
soveltuakseen kaytettavaksi esimerkiksi Instagramissa tai vaikkapa Tik Tokissa. Siséltd voisi kui-
tenkin olla samanlaista kuin Facebookissa, jolloin nékyvyys yrityksella kasvaisi. Mielellani [&htisin

kokeilemaan tata mahdollisuutta suunnitella siséltvd myos eri kanaviin.

Opin projektin aikana paljon myos itsestéani. En ole nopein kirjoittaja ja kaytan paljon aikaa pikku-
tarkkoihinkin asioihin. Tama tarkoittaa sita, etta kaytettavaé aikaa ei jaeta tasaisesti kaikkiin osa-
alueisiin. Tahdon asioiden olevan niin kuin olen ne alun perin ajatellut ja valilla on hankala ajatella
asiaa eri nakodkulmasta. Ohjaajan apua tarvitsin juuri ndissa tilanteissa. Pidan positiivisena, sité
ettd opin paljon lisda opinnaytetydni sisaltamista aiheista, seké sosiaalisen median kanava Face-
bookista. Paasin perehtymaan itseani kiinnostavaan aiheeseen ja tulen jatkossakin tutustumaan
vielakin syvemmin sisaltémarkkinointiin, jotta voisin vielakin kehittdd omaa osaamistani. Faceboo-
kista minulla on koemusta ennestaan, muttei yrityksen perspektiivista. Pidin erittain mielenkiintoi-
sena sita kuinka paljon eri tyokaluja Facebook tarjoaa yrityksille tukemaan niiden toimintaa alustal-

laan.
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Liitteet

Liite 1. Toimeksiantajan haastattelu

Toimeksiantajan haastattelun kysymykset:

— Minkalainen on nykyisin yrityksesi Facebook markkinoinnin taso?

— Minkalaisia tavoitteita haluat asettaa Facebook markkinoinnille?

— Onko tiettya kohderyhmaa, jolle haluat suunnata Facebookin sisaltoa?

— Onko tiettyja toimijoita, joiden Facebook markkinointi on sellaista, jonka pohjalta voisi
ottaa vinkkeja omaan Facebookiin?

— Miten paljon aikaa ja resursseja olette valmiita kdyttdmaan suunnitelman toteuttami-
seen?

— Onko yrityksessasi tietty henkilo, joka on vastuussa sisaltomarkkinointisuunnitelman
toteuttamisesta?



Liite 2. Vertailutaulukko

Vertailutaulukko

Tai
yhteistyokumppanei
den julkaisuja

jasttua sisaltod

TOIMIJA SEURAAJ | )y LKAISUVALI SISALTO FORMAATTI SIS
a0 MUUT
52 U???”T_"' Extreme sport, Videot, danella ja \.-'.a hintaan tuhat
Redbull miljoonaa pa N'Fta‘ nen liilkunta tekstityksilla sltoutu.nutta . .
julkaisu seuraajaa per julkaisu
Tykkayksia tai
reagointeja 20-250
per julkaisu, riippuu
Kuvia tai videoita, jos sisallosta,
K-market 2 tuhatta 1-2 julkaisua Tyontekija, tai muu kuvia niin niita kommentteja ja
Kivenlahti viikkossa henkild kuvissa useampi kerralla, sitoutuneita seuraajia
arvontoja useissa julkaisuissa ,
videoiden
néyytokerrat 500
yléspain
Tyontekija tai
itseotettu kuva . .
im s e Kuva tai useampi
K_—Supe_rmarket 3 tuhatta 3.—.4julkaisua ::f: :giasltaas,tfrittzlsten kuva kerra II.a, ei . ?O-GQ tykkaysta per
Lippulaiva viikossa ollenkaan videoita, Julkaisu
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Sisalto-
markkinointi-
suunnitelma

Sisallonsuunnittelun -ja tuotannon helpottamiseksi on
luotu erilaisia sisaltdmarkkinoinnin malleja. Niita
voidaan pitda |lahestymistapana sisallon
suunnitellussa, tarkoituksena on, etta eri kokoluokan
seka eri aikaan luodut siséllét [6ytéisivat prosessissa

i ja taisivat sisaltor inoinnille
asetettuihin tavoitteisiin. Jotta sisaltémarkkinoinnin
malli olisi yritykselle hyva, pitdé sen vastata yrityksen
liiketoiminnan luonteeseen seka muotoon ja kokoon.
Vaikka kaikki sisaltémarkkinoinnin mallit ajavat samaa
asiaa, eivat samat mallit sovi kaikille vaan mika toimii
yhdelld, ei valttamatta toimi toisella.

Tama siséltomarkkinointisuunnitelma on koottu
SOSTAC -suunnittelumallin avulla.

Nykytila-
analyysi

Toimeksiantaja on toiminut paikallisen kaupanalan
yrityksen yrittdjana vuodesta 2019, mutta ei ole

saanut i median ia ja nakyvyytta
hyédynnettya niin hyvin kuin olisi toivonut. Tahan
myds yril a iaali median kayton
taso ja talla hetkella siihen kaytettavan

ajan minimaalisuus. Yritykselld toimii ainoastaan
Facebook sivut eikd muita sosiaalisen median
kanavia ole. Julkaisuja on ollut vain pari kertaa
kuukaudessa. Nyt toimeksiantaja haluaa panostaa
Facebook markkinointiin seka oppia hyédyntdmaan
sen potentiaalia.

Liite 3. Sisaltomarkkinointisuunnitelma

Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysin tarkoituksena on
selvittaa yrityksen lahtétilanne ja sen

taytyisi vastata kysymykseen “Missa
olemme nyt?"

Tavoiteet

Tavoitteita maarittdessa, pohditaan “Minne
halutaan paasta?”. Tavoitteet tulee maarittaa
niin, ettd ne ovat mitattavissa.

Strategia f)

Markkinointistrategia on suunnitelma, jonka

avulla on tarkoitus paésta tavoitteeseen

Sisallon julkaisuja kaksi vain kertaa
kuussa

Facebook

Halu panostaa sosiaalisen median
markkinointiin ja nakyvyyteen

Toimintasuunnielma

Toimintasuunnitelma m avat
markkinointistrategian yksityiskohtia, kuten

kanavia, taktiikoita, toimia ja tyokaluja, joita
kaytetadn strategian toteuttamiseen

Toimenpiteet

Toimenpiteet vaihe on suunnitelman kaytannon
toteutuksen vaihe. T&mé vaihe méaarittelee
tarkasti kenenkin vastuualueet ja tehtavat seka
minkélaisella aikataululla toimintasuunnitelman
mukaiset toimet toteutetaan.

Mittaus

Kun digitaalisen markkinoinnin suunnitelma

on saatu luotua, taytyy sen toimivuutta ja
toteutumista seurata.

Sosiaalisen median potentiialin
hyodyntaminen

Seuraajia Facebookissa 1000

Heikko osaaminen
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Tavoitteet

Koska markkinoinnin yhtena tarkeimmista
tarkoituksista on myynnin luominen tai auttaminen,
taytyy tavoitteiden oltava mitattavia. Tavoitteet tulee
maaritella huolellisesti, jotta suunnitelmalla olisi jokin
paamaara

Mittaaminen

Jotta toimeksiantajan kanssa paastéisiin
suunniteltuihin tavoitteisiin mitataan ja seurataan
tavoitteiden kehitysta Meta Business Suitessa
Facebookin omista analytiikoista.

Strategia

Suunnitelman strategisilla valinnoilla pyritdan
paasemaan asetettuihin tavoitteisiin. Pitaa pystya
maérittelemaan kohderyhma, joille palveluita seké
tuotteita aletaan markkinoimaan. Seka pitaa maarittaa
kohderyhman ostopolku. Ostopolku koostuu eri
vaiheista ja olisi tarkeaa pystya luomaan sisaltoa sen
jokaiseen vaiheeseen sisaltopolun avulla.

Ostopolku
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Tavoite Miten mitataan?

julkaisua kaksi kertaa viikossa Julkaisu kalenteri Meta Business Suite

Nykyisten asiakkaiden sitouttaminen, 20

o o L Meta Business Suite analytiikka
reagointia tai tykkaysta per julkaisu

Nakyvyyden lisadminen, omien Meta Business Suite analytiikka
seuraajien kohdalla

Kohderyhma

Toimeksiantajan kanssa keskustelussa kévi
ilmi, ettd suurin potentiaalinen asiakasryhma on
30-45-vuotiaat aikuiset, paasaantoisesti
perheelliset, mutta my&s perheettémat. Tama
valinta tehtiin, silla nykyisista asiakkaista
huomattava maara kuukuu tdhan ikaryhmaan
seka siksi, etta toimeksiantajan Facebook
seuraajista ja sivuilla kavijoista yli puolet
kuuluvat tahan ikatyhmaan.

30-45
vuotiaat




Toiminta-
suunnitelma

Siséltémarkkinointisuunnitelmaa luodessaan
hyddynnetaan sisaltd kalenteria seka sisaltopolkua.
Niiden avulla suunnitellaan sopiva sisalté ja rytmi.
Keskitymme luomaan suunnitelman ainoastaan
Facebookiin. Muita sosiaalisen median kanavia ei
tahan tyohon sisallyteta

Sisalto esimerkkeja

< K-Supermarket Lasihytti Q
Jukslsut  Tietola  Kuvat  Lissd v

i KSpermariat Lackyt

Market
KUN ULKONA SATAA,

Hollannin mansikka 599 € /500G @

Toimitus jopa 30 minuutissa

Kuvakaappaus K-msupermarket Lasihytin Kuvakaappaus K-market Erottajan
Facebook sivuilta Facebook

(itepstétebook.com/ sivuilta

lasihytti/Zlocale=fi_FI) #ropaiRiveatactbBibk.com/
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Etko kerkea kdymaan
kaupassa, tilaa
pikatoimituksena ruoat kotiin

Sisaltopolku

Siséltpolkua on polku, joka kulkee koko ostopolun
lapi ja koostuu informaatio-, osto-, ja
asiakaskokemusikkunoista.

1+

Viikonlopun ruckavinkki ja tarjous

4 L

Palveluesittelya,

esimerkiksi uudet postimerkit ‘ Mitd kaupallaitapahtu t&naani

iformaatioikkuna

Asiakastoiveiden @
toteutumiseta postaus g

Informaatio ikkunassa kohdataan varhaisen vaiheen
asiakkaat, heille kohdennetun sisdllén tulisi herattaa
kiinnostusta, innostaa seké helpottaa asiakkaan
valintaa. Ostoikkunassa sisallon tulisi tarjota
ratkaisuja tdsmallisiin tarpeisiin. Tdssa vaiheessa
kohdataan asiakkaat, jotka ovat tekeméassa
ostopéatoksia. Asiakaskokemusikkunassa
kohtaamme nykyisid asiakkaitamme, ja
kohdennamme siséllon heille. Sisallon tulisi vastata
asiakasta arveluttaviin kysymyksiin tai antaa
informaatiota. Tallaista sisaltoa voivat olla vastaukset
usein kysyttyihin kysymyksiin tai vinkit ostetun
tuotteen kaytosta.
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