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Opinnayte toteutetaan toimeksiantona Mikaela’s room ravintolalle Hidmeenlinnassa. Toi-
meksiantajan tavoite opinnaytety6lle on sisallon tuottamisen helpottaminen sosiaaliseen
mediaan. Aihetta ja tavoitetta l[&hestytetddn suunnitelmallisuuden avulla, jota helpottamaan
luodaan siséltdstrategia. Toiminnallisessa opinnaytetydssa produkti toimeksiantajalle on
siséltdstrategia sosiaaliseen mediaan.

Tietoperusta osuudessa kasiteltiin sisaltomarkkinointia sosiaalisessa mediassa, jossa en-
sin kerrottiin toimeksiantaja yrityksen kaytdssa olevista sosiaalisen median kanavista, Fa-
cebookista ja Instagramista. Sisaltomarkkinointiin paneuduttiin tietoperustassa selvittaen
mita onnistunut siséltémarkkinointi on ja mihin sudenkuoppiin yritys voi sisaltdomarkkinoin-
nissa astua.

Sisaltdstrategian luomiseen kéaytettin SOSTAC-menetelmaa, joka on helposti hyddynnetta-
vissa toimeksiantajayrityksen kayttoon myos jatkossa. SOSTAC-menetelma, joka tulee
englannin kielen sanoista situation, objectives, strategy, tactics, actions ja control. Nama
tarkoittavat nykytilan analyysia, tavoitteita, strategiaa, toimintasuunnitelmaa, kaytannon toi-
menpiteita ja valvontaa.

Nykytilan analyysissa selvisi Mikaela’s roomille kehitysehdotuksia, mutta esiin nousi myos

hyvia asioita. Tavoitteet maaraytyivat liketoimintatavoitteiden mukaan asiakkaiden tavoitet-
tavuuden ja asiakaskokemuksen parantamiseksi. Strategiassa maaritettiin suunnitelma ta-

voitteisiin paasemiseksi, joka keskittyi kohderyhméaan paneutumiseen.

Toimintasuunnitelmassa ja kaytannon toimenpiteissa luotiin tarkat toimintatavat ja ohjeet
strategian toimintaan ottamiseksi, jotka hytdyntavat toimeksiantajan yritysta sosiaaliseen
mediaan sisallontuottamisessa. Mittausta ja valvontaa toteutetaan koko prosessin aikana
paivittden tietoja muuttuvista alustoista ja asiakaskayttaytymisesta seka tavoitteiden mit-

taukseen.

Opinnaytety6 ei tullut toimeksiantajan kayttéon yrityksen toiminnan loppumisen takia,
mutta yrittdja kertoi tyon tulevan kayttoon sovellettuna mahdollisiin muihin yrityksiin. Pro-
sessi oli kokonaisuudessaan opettavainen kokemus, joka lisasi myds omaa ammatillista
osaamista, seka opetti paljon uutta sosiaalisesta mediasta ja sisaltdbmarkkinoinnista.

Asiasanat
Sosiaalinen media, siséltostrategia, viestinta, markkinointi.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee sisaltostrategian luomista sosiaaliseen mediaan. Ty0 on toteu-
tettu toimeksiantona Hameenlinnassa sijaitsevaan Mikaela’s room ravintolaan, jolla on on-
gelmia tuottaa sellaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan, joka palvelee ravintolan kohderyh-
maé. Toimeksiantaja haluaa opinnaytetyoltd suunnitelmallisuutta sosiaaliseen mediaan
helpottamaan sisaltdjen tuottamista. Opinnaytetyon péétavoite on sosiaalisen median si-
sallontuottamisen edesauttaminen Mikaela’s roomin paakanaviin, jotka ovat Instagram ja
Facebook. Sosiaalisessa mediassa markkinoimisessa on siséltéjen merkitys kasvanut,
kun sosiaalisessa mediassa kilpailu seuraajista on kovaa. Siséllot sosiaalisessa mediassa
on merkittava kilpailukeino yritykselle hyvin toteutettuna.

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui toimeksianto Mikaela’s roomille oman mielenkiinnon ta-
kia sosiaalista mediaa ja sisaltomarkkinointia kohtaan. Oman kokemuksen ja toimeksian-
tajan kertoman mukaan on sosiaaliseen mediaan osin vaikeaa tuottaa sisaltéa jatkuvasti,
monipuolisesti ja siten, etta se tuo yritykselle positiivista mielikuvaa seuraajilta. Olen itse
tuottanut sisaltdd sosiaaliseen mediaan omassa tydssani hotelli- ja ravintola-alan yrityk-
sessd, mikéa on ollut osin haastavaa tarkan suunnitelman puuttumisen vuoksi. Suunnitel-
mallisuus olisi tuonut omaan tyéhon mielekkyytta, kun olisi tiennyt miten palvella kohde-
ryhmaa paremmin. Vaara sisalto ei valttamatta palvele asiakasta talloin millaan tavalla,
vaan pahimmassa tapauksessa vahentéa tulevien paivitysten tavoitettavuutta tai luo ne-

gatiivista mielikuvaa yrityksesta.

Toimeksiantajana toimii Mikaela’s room, ravintola, joka tarjoaa hetken pyséhdyksen ar-
jesta ja kiireestd Hameenlinnassa. Ravintolan yrittaja Amanda Haapanen, joka tuottaa si-
saltéa ravintolan sosiaalisiin medioihin, odottaa omien sanojensa mukaan opinnaytetydlta

suunnitelmallisuutta sosiaaliseen mediaan helpottamaan sisaltdjen toteuttamista.

Opinnaytetydn paatavoite on sosiaalisen median siséllontuottamisen helpottaminen Mika-
ela’s roomin paakanaviin, jotka ovat Instagram ja Facebook. Sisaltdstrategian avulla sisal-
I[dntuottaminen helpottuu, kun on tiedossa, mita asiakkaat toivovat nahda sosiaalisessa
mediassa ja miksi he seuraavat kyseisia yrityksia. Hyvan yrityskuvan luominen sosiaali-
sessa mediassa on yha tarkedmpdaa ja ajankohtaisempaa. Tyon tavoitteena on maarittaa,
kuinka usein sosiaalista mediaa tulee paivittaa, jotta seuraajat eivat unohda yritysta, mutta

ei kuitenkaan poista seurantalistalta liian tihean paivitysten tahdin takia.

Sosiaalinen media ja sen kehitystyd yritykselle on laaja késite, joka vaatii rajausta. Opin-

naytetyo kasittelee ainoastaan sosiaalisen median sisaltomarkkinointia ja sen tuottamista.



Taman tueksi luon sisaltostrategian Mikaela’s roomille. Ty0 kasittelee ainoastaan Mika-
ela’s roomin tdman hetkisia sosiaalisen median kanavia, jotka ovat Facebook ja In-
stagram. Tyon on rajattu ainoastaan talla hetkella kaytdssa oleviin sosiaalisen median ka-
naviin toimeksiantajan pyynnésta ja myods opinnaytetyon ajankohtaisuuden takia. Opin-
naytetydn padaosassa on sisaltomarkkinointi, joten aihe on kaytettavissa myoés myéhem-

min, vaikka alustat paivittyisivat tai vaihtuisi kokonaan toisiin.



2 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi, mitd sisaltomarkkinointi todellisuudessa on, mita ovat
sosiaalisen median kanavat, joita toimeksiantaja kayttaa aktiivisesti osana markkinointia ja
miten tehda sisaltoa, joka palvelee sosiaalisen median kayttajaa. Nama tiedot auttavat te-

kemaan toimivan ja tuloksellisen sisaltdstrategian Mikaela’s roomille.

Sisaltdmarkkinointi on toimintaa, joka todellisuudessa on epasuoraa markkinointia, silla
sen viesti ei ole suora, vaan asiakas vaikuttuu omatoimisesti sisallosta (Kortesuo 2010,
101). Sosiaaliseen mediaan on laitettu ymmarrettavasti paljon panostusta, rahan kuvat sil-
missa nakyen (Leino 2011, 31). On kuitenkin hyva muistaa, etta sisaltd palvelee asia-
kasta. Sisallon tarkeytta korostetaan monissa kirjoissa ja erityyppista sisaltda sosiaaliseen
mediaan on paljon. Leino (2011, 31-32) toteaa perinteisen ilmoittelun, hinnoittelun ja mai-

nonnan olevan turhaa sosiaalisen median potentiaalin hukkaamista.

2.1 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kasitelladn toimeksiantajan kaytdssa olevia sosiaalisen median kanavia,
jotta sisaltostrategia on helpompi luoda toimeksiantajalle ottaen huomioon eri sosiaalisen
median kanavien omat ominaisuudet. Leino (2010, 251) tiivistaa sosiaalisen median koos-
tuvan suurimmalta osaltaan kolmesta suuresta kokonaisuudesta, jotka ovat kayttajien
luoma siséltd, yhteisd, jossa siséltéa kulutetaan ja teknologia, joka tarjoaa alustan sisal-
Idntuottamiseen. Nama ovat asiat, joiden takia sosiaalista mediaa kaytetaan, joskin sosi-

aalisesta mediasta l6ytyy paljon muutakin, moneen eri tarpeeseen (Leino 2010, 252.)

Sosiaalisen median suosion takana on ihmisten valinen vuorovaikutus. Yksi tarkeimmista
syista sosiaalisen mediaan liittymiseen ja sen kayttdmiseen on yhteydenpito laheisiin. So-
siaalisessa mediassa muun muassa luodaan, jaetaan, keskustellaan ja arvioidaan erilaisia
sisdltdja. Kayttajat, jotka eivat aktiivisesti jaa sisaltda, voivat olla aktiivia seuratessaan

muita, kommentoimalla ja tykkdamalla muiden jakamia sisaltoja. (Ponka 2014, 38.)

2.1.1 Facebook

Facebook on yksi maailman kaytetyimmista sosiaalisen median kanavista. Facebookin
toiminta on aloitettu vuonna 2004 ja kiteytettyn& sen toiminta perustuu kayttajien tuotta-
maan sisaltéoén omasta elamastd, kuvien, linkkien ja videoiden kautta haluamalleen ylei-
sdlle, jotka voivat kommentoida ja tykatd seuraamien henkildiden tuottamasta sisallosta.
(P6nka 2014, 84.)



Facebookissa voi olla kayttajana yksityishenkilona tai yrityksena. Facebook markkinoi it-
seaan yritykselle paikkana, jossa voi liittya yhteis6on, tavoittaa asiakkaat ja luotua mobiilin
kohtauspaikan yrityksen ja kuluttajan valille (Facebook Business 2018). Facebook-profiilin
omalle sivulle voi halutessaan lisata paljon asioita jotka kertovat kayttajasta yksityiskohtai-
siakin tietoja profiilikuvasta, kiinnostuksen kohteisiin ja parisuhdestatukseen, jonka myota
Facebookista tulee ikdan kuin kayntikortti profiilin omistajalle. Yritykseksi rekisteroéityneella
on Facebookissa kaytdssa ominaisuuksia, jotka mahdollistavat tarkastella sisaltéjen tavoi-

tettavuutta ja myos lisata tavoitettavuutta lisamaksua vastaan. (Haasio 2011, 133.)

Etuja yrityksen markkinointiin Facebookissa on useita. Facebook-markkinoinnissa on
mahdollista kohdentaa sisalté halutulle kohderyhmalle, joka on suurin kilpailuetu verrat-
tuna muihin yritysmarkkinointiin tarjottuihin alustoihin sosiaalisessa mediassa. Facebook-
markkinoinnin tavoitettavuus ja kyky mitata, seké raportoida on suureksi hyddyksi yrityk-
selle. Facebookin suuren kayttajamaaran takia alustaa ja markkinointia kehitetdan koko
ajan, jotta tulokset pysyvat hyvana ja mika tarkeina, ajan hermolla. (Suojanen 2018.)

2.1.2 Instagram

Instagram on saatavilla oleva kuvanjakopalvelu, johon kayttajat voivat jakaa kuvia, seu-
rata haluamiaan kayttajia ja hakea kiinnostavia kuvia haluamillaan aihesanoilla (P6nka
2014, 122-123). Instagramilla on yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa, joten mainostami-
sella pienellekin kohderyhmalle luo mahdollisuudet hyvén tavoitettavuuden saavuttami-
seen (Leibowitz, 2017). Kuvamateriaalilla voidaan valittda enemman tunteisiin vetoavaa
kuvamateriaalia ja taman takia Instagram on enemman brandi& vahvistava kanava, kuin

informatiivisen tekstin jako alusta (Lahtinen 2018).

Instagram on julkaistu vuonna 2010, joka on tarkoitettu padosin kaytettavaksi mobiililait-

teilla, mutta on mahdollista kayttda myos tietokoneen selaimessa. Instagramissa kayttajat
voivat jakaa videoita ja kuvia, joko yksityisesti haluamilleen seuraajille tai kaikille Instagra-
min kayttajille. Instagramin tavoite on julkaista maailman hetkia heidan alustalla, jossa voi

tuottaa visuaalista tarinankerrontaa. (Instagram 2018.)

Instagramiin on mahdollista myds luoda yritystili, joka tuottaa kullanarvoista tietoa seuraa-
jista, seuraajien iasta, sukupuolijakaumaa ja myos siitd milloin seuraajat tavoittavat par-
haiten. Instagram my®os tuottaa yritysprofiilille tietoa siitd, miten julkaisut ovat toimineet.
Alusta kertoo, kuinka monen kayttajan yksittainen julkaisu on tavoittanut, kuinka monta
kertaa sité on katsottu ja kuinka paljon siihen on reagoitu, tykkaamalla tai kommentoi-
malla. (Vuokko 2016.)



Instagram profiili on kuin brandin kayntikortti, joka tulisi olla visuaalisesti houkutteleva ja
yksittaisien kuvien tulisi noudattaa yhtenaista linjaa. Instagram-profiilissa kannattaa kayt-
taa "joka neljas” -taktiikkaa, jossa pidetaan huoli, etté kaksi samankaltaista kuvaa ei tule
olemaan vierekkain tai allekkain. Nain myds seuraajan mielenkiinto pysyy vylla, kun yritys

ei julkaise samantyylisia kuvia liian usein. (Vuokko 2017.)

Instagramilla on ominaisuus nimeltd Instagram Stories, joihin voi ottaa kuvia tai videoita ja
mikali niitd on otettu enemman kuin yksi, ne nékyvét diaesityksen tavoin seuraajalle. In-
stagram Stories ei jaa nakyviin seuraajille vaan ne nékyvat seuraajille 24 tunnin ajan jul-

kaisuajankohdasta, joten ne eivéat jaa profiiliin nakyviin. (Bradfrod 2018.)

2.2 Kohdennettu sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnin paapaino tulee olla asiakkaiden ymmartamisessa, jotta yritys voi
luoda tehokasta siséltda. Yrityksen on ymmarrettava, mita yrityksen asiakkaat haluavat
kuulla, ndhda ja lukea. (Hakola & Hiila 2012, 18.)

Siniaallon (2014, 13) mukaan on turha lahtea tavoittelemaan "kaikkea kaikille” strategiaa,
silla se ei tule palvelemaan loppujen lopuksi ketdan, ellei ole Amazon tai Google. Siniaalto
(2014, 19) myos karjistdd kohderyhmaélle kohdennetun sisallon tarkeytta kertomalla ylei-
sesti mahdollisuuksista kohdentaa toimintaa omien kiinnostusten mukaan, kuten musiikin
valitseminen Spotifysta radion kuuntelemisen sijaan tai television katselemisen sijaan kat-
sotaan haluamansa sarjat ja elokuvat suoraan Netflixistd. Taméan takia on tarkeaa tarjota

aidosti kohderyhmalle kiinnostavaa siséaltéa ja erottautua joukosta.

Parantainen (2005, 76) tiivistaa tarkeimmaksi neuvoksi, mikali markkinoijalla on liian mo-
nia kohderyhmia ja jos tama tavoittelee liian isoa massaa samalla sisallolla, pian yrityk-
sella ei ole yhtaan kohderyhmaa. Kormilainen (2013, 30-31) taas tiivistaa tarkeaksi huo-
mioksi tykkaamiskulttuurissa sen, etta jos yritys on saanut potentiaalisen asiakkaan tyk-
kaamaan tai seuraamaan sivua, on tarkeaa, etta hanelle on saatavilla sisaltva tarkastelta-
vaksi aktiivisesti. Molemmat ovat tarkeit& asioita, mutta kuten kirjallisuudessa on tuotu
esiin, on tarke&& miettid mika tuottaa lisdarvoa asiakkaalle ja on kiinnostavaa ja hy6dyl-
listé. Isokangas & Vassinen (2010, 67) nostavat esille sisaltdmarkkinoinnin hyodyllisyyden
kohderyhmalle, sisalto tulee tarjota ratkaisun vastaanottajan ongelmaan ja mikali vastaan-

ottajalla ei ole vield ongelmaa, tulisi tuottajan tuoda esiin tarve asiakkaalle.



Sisaltomarkkinoinnin onnistumisen varmistamiseksi on tutustuttava perusteellisesti tavoi-
teasiakkaiden ajatusmaailmaan. Vasta taman selvittyd voi alkaa rakentamaan sisaltéa eri
kanaviin unohtamatta erilaistamista niihin kanaviin, joista kohderyhma tavoitetaan onnistu-
neimmin (Keronen & Tanni 2017, 30—31). Tuloksellisen ja vaikuttavan sisallén tuottamisen
paatavoite taytyy olla arvontuotto asiakkaalle, jotta sisélté on mielekasta ja jokaisen sisal-
I6n tulisi tukea toisiaan ja tehda luonnollinen jatkumo seuraajille (Keronen & Tanni 2017,
82). Yrityksen tulisi ohjata viestintdansa tehokkaampaan suuntaan kokoamalla tietoa ver-
kon kayttajistd, heita kiinnostavista aiheista, motiiveista kayttaa sosiaalista mediaa ja hei-
dan kayttamista alustoista (Hakola & Hiila 2012, 8).

2.3 Sisaltomarkkinointi osana yrityksen arkea

Sosiaalinen media tulee olla yha enemman lasna yrityksen arjessa, mikali yritys haluaa
olla mukana koko ajan muuttavilla markkinoilla tavoittelemassa potentiaalisia asiakkaita.
Yritysten tavoitteena on lisdtd myyntia markkinoimalla, johon sosiaalinen media tarjoaa

kanavan, joka on aina auki asiakkaille (Paloheimo 2009, 25).

Koko yrityksen strategia, yhteinen tavoite ja visio tulee nékya jokaisessa tuotetussa sisél-
l6ssa. Tata havainnollistaa kuva 1, jossa on rikottu osiin kaikki palaset, joiden tulee vaikut-
taa tuotettuihin siséaltdihin. Sisallén suunnittelussa tulee ottaa huomioon yrityksen strate-
gia, joka on yhteinen tavoite ja visio, kuin myds suunta miten sinne paastaan. Seuraava
siséltdon vaikuttava asia on brandi, joka ohjaa millainen yritys on ja haluaa myds jatkossa
olla. Sisaltéstrategia on ottanut yrityksen strategian ja brandin huomioon ja sisaltdstrategia
kertoo, miten sisallot toteutetaan ndiden linjausten mukaisesti. Sisaltomarkkinointi naiden
ytimessa, ottaa huomioon nama kaikki ja siten luo asiakkaalle arvoa yrityksen arvojen mu-
kaisesti. (Keronen & Tanni 2017, 26)

YRITYKSEN STRATEGIA

.' BRANDI .V
_.' SISALTOSTRATEGIA "—

Kuva 1. Yrityksen strategian, brandin ja siséltostrategian vaikuttavuus sisaltdmarkkinoin-
tiin (Keronen & Tanni 2017, 26)



Sisaltdmarkkinoinnin tarkeys nostaa paataan koko ajan kasvavassa ja muuttuvassa sosi-
aalisessa mediassa. Tyyli sosiaaliseen mediaan tulee olla erilainen kuin perinteinen yritys-
viestinta on ollut. Lahes aina sosiaalisen median teksteja luetaan ruudulta, joten verkko-
tekstin taytyy olla helposti silmailtavaa ja vuorovaikutteista, jotta tilaa jaa kommunikoinnille

ja yhdessa luomiselle. (Kortesuo 2010, 12.)

Myds Kerosen ja Tannin (2017,15) mukaan on yksisuuntaisenviestinnan aika ohi. Asiakas
haluaa edetd omien kiinnostusten kohteiden mukaan ja harvemmin on kiinnostunut,
kuinka hyva yritys on, ja miten se toimii. Asiakkaat ovat kiinnostuneempia omista intres-

seistd ja tarpeistaan. (Keronen & Tanni 2017, 15.)

Siséltojen tekemista helpottaa LLTA-malli, jonka Keronen & Tanni on kehittényt. Peruspe-
riaatteena on, etta jokaisen sisallon suunnittelussa otetaan huomioon sisalldlliset tehokei-

not. Tehokeinot ovat lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi, ndiden sanojen ensimmaisista
kirjaimista tulee mallin nimi LLTA. Lupaus on asia mill& asiakkaan huomio kiinnitetaan. Lu-
nastuksella annetaan seuraajalle hanen tarvitsema tieto. Todistuksella osoitetaan lupauk-

sen olevan totta ja aktivoinnilla ohjataan seuraaja asiakasmatkalla eteenpdin. (Keronen &

Tanni 2017, 174.)

2.4 Sudenkuopat sisaltdmarkkinoinnissa

Seuraavassa luvussa esitellddn sudenkuoppia, joihin voi tormata sisaltémarkkinoinnissa
ja ne esitellaan, jotta Mikaella’s roomin sisaltbmarkkinoinnin suunnittelussa niihin voi va-
rautua ja valttda ne, ennen niihin astumista. Kurvinen ja Sipila (2014, 224-225) tiivistaa,
ettd mikali sisaltomarkkinointia tehdesséa huomaa, ettéa tuloksia ei ala syntymaan, on hyva
aika tarkastella, onko astunut mahdollisiin sudenkuoppiin, jotka hidastavat tavoitteisiin
paasya. Sisaltdmarkkinoinnissa on Kurvisen ja Tannin (2014, 224—-228) mukaan kuusi eri-
laista persoonaa, jotka edustavat virheité ja joihin sisaltémarkkinointia suunnitellessa ja
toteuttaessa voi astua, naita ovat mina-mina-tyyppi, poukkoilija, innostuksen sokaisema,

perassahiihtaja, tyrkky, kaikessa mukana oleva ja pakkopulla.

Min&-mina-tyyppi unohtaa ostajan ja keskittyy oman tekemiseen ja sen esittelyyn, otta-
matta huomioon asiakkaan tarpeet ja mielenkiinnon kohteet (Kurvinen & Tanni, 2014,
226). Kortesuo (2014, 28-29) tiivistaa taman tarkeyden myos, silla informatiivinen kotisi-
vujen kaltainen sisalto ei ole kiinnostavaa, sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuk-

Sessa.



Poukkoilija ei malta tehdd suunnitelmaa, miten sisaltémarkkinointia tuotetaan, eika silla
ole kohderyhmaa selvitettyna kelle julkaisut on suunnattu, mik& johtaa toimintaan, joka ei
ole pitkdjanteista ja suunniteltua (Kurvinen & Sipila 2014, 226). Toiminnan tulisi olla pitka-
janteista, jotta toiminta tehokasta ja tavoittaa oikeat kohderyhmat (Hakola & Hiila 2012,
146).

Innostuksen sokaisema on innoissaan omasta ideasta ja toistaa sita joka paikassa, vaikka
innostuneisuudessa ei ole mitddn huonoa, oma missio ja mielenkiinto eivat saa menna yri-
tyksen tavoitteiden edelle (Kurvinen & Sipila 2014, 226). Sisaltéstrategia helpottaa tavoit-

teissa pysymistd, silla se on aina tulevaisuuteen suuntaavaa tyota, joka antaa yhteiset pe-

lisdannot, jotka varmistavat tavoitteisiin paasyn (Keronen & Tanni 2017, 32—-33).

Perassahiihtaja seuraa kilpailijoiden toimintaa ja peilaa oman tekemisensa suoraan siité
mita kilpailijat ovat tehneet eika keskity tekemaan uutta ja innostavaa sisaltta asiakkaille
(Kurvinen & Tanni, 2014, 226). Toiminnan tulisi pystya muuttumaan jatkuvasti muuttuvan
kysynn&n mukana, jotta toiminta tuottaa lisdarvoa asiakkaalle (Haapanen, Syrjanen & Von
Zansen, 2017, 60).

Tyrkky tuottaa sisdltdd, joka ei tuota lisdarvoa asiakkaalle, vaan on paaosin mainos, jossa
esitellaan hapeilematta yrityksen tuotteita esimerkiksi oppaan muodossa (Kurvinen &
Tanni, 2014, 226).

Kaikessa mukana on kirjaimellisesti kaikessa mukana, niin sisaltdjen puolelta kuin kana-
vien puolelta. Kaikessa mukana olevalla on kaikki mahdolliset kanavat kaytdssa, osaa-
matta hyodyntaa niita oikein, oikeille kohderyhmille. Kaikessa mukana oleva ei kayta ai-
kaa siséltdjen tuottamiseen, vaan paaasia on tuottaa jotain jokaiseen kanavaan, jolloin si-
sallét ovat tehty puolitiehen, eivatka ole houkuttelevia potentiaaliselle asiakkaille (Kurvinen
& Tanni, 2014, 227-228).

Pakkopulla joutuu tekeméaan siséltdja pakon edessa, eikd nauti sen teosta, jolloin tuote-
tusta sisallosta uupuu persoona. Kun sisallon tekeminen on vastentahtoista, nékyy tama
tuotoksessakin, joka ei ole mielenkiintoista luettavaa asiakkaalle, eik& tuota lisdarvoa asi-
akkaalle. Sudenkuoppiin putoamista tulisi varoa, mutta huolellisesti tehdylla sisaltostrate-
gialla voidaan valttaa sudenkuopat, jotta resurssit kaytetaan oikein ja toivottuja tuloksia

saadaan aikaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 228.)



3 Siséltéstrategian luominen SOSTAC-mallin avulla

Siséltostrategia luvussa kerrotaan, miten ja milla tavalla sisaltomarkkinoinnista voi tehda
suunnitelmallisempaa, joka on yksi toimeksiantajan tavoite opinnaytetyolta. Strategia-sana
on kaannetty kreikan kielen sanasta strategos, joka tarkoittaa sodan johtamisen taitoa (Ju-
holin 2006, 64) Taman taydentaa Kurvisen ja Sipilan (2014, 93) maaritelma strategiasta

yksinkertaisimmillaan se on suunnan osoittamista, mité kohti yritys kulkee.

Sisaltémarkkinoinnin tarkea osa on siséltostrategia, joka osoittaa suunnan yritykselle milta
toivottu lopputulos nayttaa, miten sinne paastaan ja milla tavalla (Kurvinen & Sipila, 2014
93). Sisaltostrategia on tydkalu, jolla voidaan suunnitella potentiaalisien asiakkaiden koh-
taamista verkossa ja sen tarkoitus on edistaa yrityksen tavoitteita tuottamalla sisaltoa,

jotka ovat asiakkaille mielenkiintoisia ja sitouttavia (Hakola & Hiila 2012, 195).

PR Smith on kehitellyt SOSTAC-mallin, joka on kaytettavissa nimenomaan digitaalisen
strategian luomiseen ja sen nimi tulee sanoista englannin kielen sanoista: situation ana-
lysis, objectives, strategy, tactics, actions, control. SOSTAC-mallia havainnollistaa kuva 2.
Situation analysis kuvaa nykytilanteen analyysid, jossa kartoitetaan yrityksen taman hetki-
nen tilanne. Objectives kuvaa yrityksen tavoitteita. Strategy kuvaa tulevaa strategiaa. Tac-
tics on toimintasuunnitelma, joka on toteutettu strategian pohjalta ja actions kaytannon toi-
menpiteet toimintasuunnitelman pohjalta. Control kuvaa miten toimintaa mitataan ja valvo-

taan. (Suojanen 2018.)

Situation analysis (Nykytilanteen analyysi)

Obijectives (Tavoitteet)

-Strategy (Strategia)

_ractics (Toimintasuunnitelma)

Actions (Kaytanndn toimenpiteet)

C/ontrol (Mittaaminen ja valvonta)

Kuva 2. SOSTAC - siséaltostrategian luomiseen tarkoitettu tydkalu (Suojanen 2018)



3.1 Nykytilanne

Strategian suunnittelun pd&osan vie nykytilanteen kartoitus, jossa tarkastellaan missa yri-
tys on silla hetkell&, jotta voidaan tehda toimiva strategia kyseiselle yritykselle (Suojanen
2018). Tassa kappaleessa kaydaan lapi lahtékohta-analyysin sisaltod, silla se on tarkea
tehda huolellisesti ennen strategian suunnittelua, jotta Mikaela’s roomille voidaan tehda

ajankohtainen ja tarpeita vastaava sisaltostrategia.

Lahtdkohta-analyysi selvittéaa yrityksen nykytilaa ja tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen tu-
levaisuuteen jatkossa ja joiden avulla strategia paivitetdan vastaamaan ajan haasteisiin.
Ulkoisia lahtokohta-analyyseja ovat ymparistdanalyysi, kilpailija-analyysit markkina-ana-
lyysi. Sisdiset analyysit eli yritysanalyysit keskittyvat selvittamaan yrityksen tilannetta. Nai-
den selvittdminen auttaa rakentamaan strategia, joka korostaa yrityksen vahvuuksia ja tu-

kee mahdollisia ongelmia. (Raatikainen 2005 61-62.)

Ympaéristdanalyysi selvittdd paljon ulkoisia asioita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan.
Yksi yrityksen menestystekijoihin vaikuttava asia on ympariston muutosten seuraaminen
ja niiden mukana pysyminen. Naitd ovat muun muassa tapakulttuuri, poliittiset muutokset,
toimialan muutokset, lainsaadanto, taloudelliset ja poliittiset muutokset, kansainvalistymi-
nen, innovaatiot ja keksinnot, teknologian kehitys. Esimerkiksi uudet keksinnét ja innovaa-
tiot aiheuttavat muutoksia, joihin tulee vastata nopeasti, kun uusia toimintatapoja ja tyo-
menetelmia tulee markkinoille. Ymparistdanalyysiin vaikuttavia asioita havainnollistaa
kuva 3. (Raatikainen 2005, 62—-63.)

Tapakulttuuri
Poliittiset

Korkotaso muutokset

Taloudelliset Palkkakustannukset
muutoksel Tyovoiman

. . saatavuus
mvesominankkiss  YMPARISTO- =
ANALYYSI muutokset

. Teknologian kehitys
Innovaatiot

EU:n paatokset
Lainsaadanto
Keksinnot

Kansainvalistyminen

Kuva 3. Ympaéristo analyysiin vaikuttavia asioita (Raatikainen 2005, 62—63.)
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Kilpailija-analyysi on tarkeé& osa ulkoisia lahtokohta-analyyseja, silla sosiaalisessa medi-
assa tavoitellaan kilpailijoiden kanssa samoja asiakkaita, joten on kannattavaa analysoida
mité kilpailijat tekevat tavoittaakseen asiakkaat. Kilpailija-analyysissa olisi kannattavaa tar-
kastella viitta kilpailijaa, joista yksi on markkinajohtaja, yksi nopeasti kasvava yritys ja
kolme saman kokoluokan toimijaa. Kilpailijoiden sosiaalisen median kanavoista tulisi tar-
kastella mita, milloin ja miten kilpailijat julkaisevat seuraajilleen ja miten seuraajat reagoi-
vat tuotettuun sisaltéon. Kilpailijoiden sosiaalista media analysoidessa voi ottaa vinkkeja
mika on toiminut erityisen hyvin, mutta valttaa sokaistumista omalle tekemiselleen. (Lahti-
nen 2018.)

Markkina-analyysi osana ulkoisia lahtokohta-analyyseja tulisi kertoa miten yrityksen asiak-
kaat ja potentiaaliset asiakkaat kayttaytyvat. Jokaisella kuluttajalla on erilaiset tarpeet, toi-
veet ja mielenkiinnot, joiden perusteella asiakkaat tulisi segmentoida. Segmentoinnin lah-

tokohtana on I6ytaa asiakkaista toisiaan yhdistavat ja erottavat tekijat, jotta voidaan maa-

rittaa toisistaan erottuvia, yhtendisia ryhmia. Segmentointi mahdollistaa asiakaskeskeisen
markkinointi ajattelun ja auttaa ymmartamaan juuri oman segmentin asiakkaiden tarpeet

ja ndin eri segmenttien tarpeeseen on helpompi vastata. (Viitanen 2003, 27.)

Lahtokohta-analyysin viimeinen osa-alue on yritysanalyysi, joka kertoo yrityksen toiminta-
kunnosta ja siind analysoidaan yrityksen siséisia perustoimintoja, toimintatavoista, henki-
|6stdoN ja talouteen. Yritysanalyysin lahtékohtana on tarkasteltavan asian yksityiskohtai-
nen tarkastelu nykytilanteessa. Yritysanalyysia voi lahestyd myés SWOT-analyysin poh-
jalta, jossa kartoitetaan yrityksen heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-

analyysia havainnollistaa kuva 4. (Raatikainen 2005, 67—68)

SWOT -analyysi
0L
W oW
U e
0
oW g
‘\/\VN\O\O\’ et

Kuva 4. Yrityksen SWOT-analyysi yritysanalyysin tukena (Raatikainen 2005, 68)
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3.2 Tavoitteet

Siséltostrategian tavoite tulee olla aina sama kuin yrityksen strategiset tavoitteet, joka
my06s helpottaa yrityksen samojen arvojen alla tydskentelya koko organisaatiossa (Kero-
nen & Tanni, 31-32). Tata ajatus tukee Kurvinen ja Sipila (2014, 110-111), joiden mu-

kaan siséltdstrategian tavoite on auttaa yrityksen liiketoimintatavoitteita toteutumaan.

Yksi keskeinen tavoite, joka perustuu yrityksen strategiseen tavoitteeseen helpottaa koko
organisaatiota keskittymaan olennaisimpaan, tarkeimpaan tavoitteeseen. Pitden kirkkaana
mielessa liiketoiminnan strategisen tavoitteen, l18ytyvat yrityksen tarkeimmat toimintatavat
tavoitteisiin paasemiseen ja sellaiset toimintatavat, jotka eivat tue ndita tavoitteita. Strate-
gian tavoite on helpottaa julkaisuja, niin etta ne tuottavat arvoa kohdeyleisoélle ja tukee yri-

tyksen strategisia painopisteitad. (Keronen & Tanni 2017, 31-32)

Siséltostrategian ydin on tarkastella sosiaalista mediaa yhtena bréandin rakennus paik-
kana, jossa markkinointiviestintda voi tehda yhdessé asiakkaiden kanssa, tuottamalla ja
kommentoimalla asiakkaille merkityksellista siséltoa samalla luoden ymmarrystéa yrityksen
asiakkaita kohtaan. Asiakkaiden ymmarrys heidan mielenkiinnon kohteista ja tarpeista on
kullan arvoista tietoa, jonka kerddminen auttaa strategisten tavoitteisiin padsemista. Kaikki
verkkotoimenpiteet tulee pohjauttaa strategisiin tavoitteisiin, siten ettd ne ovat kuitenkin
kiinnostavia tavoiteltavien asiakkaiden mielestd. (Hakola & Hiila.2012, 82—85.)

3.3 Strategia

Strategia maarittdd, miten asetetut tavoitteet saavutetaan (Suojanen 2018.) Sisaltdstrate-
gia selventaa halutun suunnan ja esittaa milta haluttu lopputulos nayttaa ja kertoo, mita
tarvitaan, jotta sinne paastaan ja milla keinoin (Kurvinen & Sipila 2014, 93.) Kamensky
(2015, 23) tiivistaa strategia sanan monimutkaisuuden maaritelmaan, jonka avulla yritys
pitda ylla ulkoisia ja sisaisia tekijoita, siten ettd kannattavuus, jatkuvuus ja kehittymista-

voitteet voidaan saavuttaa.

Sisaltbstrategia luodaan toteuttamaan asetettuja tavoitteita ja siten my6s palvelemaan
kohderyhm&a mahdollisimman hyvin. Keskeisin hy6ty sisaltdstrategiasta on kohderyhman
ymmartaminen ja heille mielenkiintoisen siséllon tuottaminen. Luomalla siséltoa, joka tu-
kee yrityksen tavoitteita ja on samalla kohderyhmalle mielenkiintoista ja lisdarvoa tuotta-
vaa on tarkeda ja naita periaatteita hyvaksi kayttaen on tuotos jatkuvaa ja kiinnostavaa

asiakkaalle. Luotu strategia tulisi taten tukea yrityksen liiketoimintastrategiaa ja samalla
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sitouttaa ja tavoittaa asiakkaat heidan paivittdisessa arjessa. (Hakola & Hiila 2012, 85—
87.)

Sisaltbstrategiassa tulisi ottaa huomioon jokaisen strategisen tavoitteen kannalta tarkeim-
mat kohderyhmat ja selventaa miten halutut kohderyhmat tavoittavat. Kohderyhmien selvi-
tyksen avulla voidaan sisaltomarkkinointi suunnata oikeille kohderyhmille. Kohderyhmien
selvityksen jalkeen strategian suunnitellussa tulisi selventéa miké& on tahtotila mité asiak-
kaat halutaan saada tekeméaéan tai mitka ovat palvelu/tuotekokonaisuuksia, joita heidat ha-

lutaan kuluttamaan tai ostamaan. (Keronen & Tanni 2017, 132-133.)

Kohderyhman ollessa tiedossa on tiedettava myds kohderyhman motiivit ja tarkastella eri
alustoja ndiden motiivien pohjalta, jotta voidaan rakentaa hyva ja toimiva kanavastrategia.
Kanavastrategian avulla tavoitetaan kohderyhma arkisen kéyton ohessa. Kun kohde-
ryhma saadaan itse reagoimaan tuotettuun sisaltdon, julkaisut saavat orgaanista naky-
vyytta. Strategia auttaa yritysta luomaan siséaltéd, joka kohderyhmalle kohdennettua ja ar-
vokasta sisaltod. (Hakola & Hiila 2012, 88.)

Asiakkaiden kanssa jatkuva kommunikointi ja sen tarkeys tulisi ottaa huomioon sisalto-
strategiassa. Asiakkaiden tuottamista sisaltdja tulisi seurata aktiivisesti, silla niista voi op-
pia ja yritys voi kehittdd toimintaa, jopa niin ettd se antaa mahdollisuuden huomata mark-
kinoiden muutokset ennen Kilpailijoita. Asiakkaiden kuuntelu heidén viesteistadéan oppimi-
nen auttaa yritysta miettimaan uusia tapoja tuottaa lisdarvoa asiakkaille. (Hakola & Hiila
2012, 188))

Yrityksen tulisi resursoida sen kyky toteuttaa luotua sisaltdstrategiaa, jotta toiminta tulee
olemaan menestyksellista ja pitkdjanteistd. Resursseissa tuli ottaa huomioon jatkuvuus,
ettd strategian toteuttaminen ei jaa kampanjatasolle, vaan toiminta on mahdollisimman pit-
kdjanteista, valttden yhden kohtalokkaimmista sudenkuopista sisaltéjen tuottamisessa.
(Lintulahti 2016.)

3.4 Toimintasuunnitelma

Sisaltbstrategian toimintasuunnitelma on yksityiskohtaisempi suunnitelma siitd, mita sisal-
tostrategiassa halutaan saavuttaa. Toimintasuunnitelmassa maaritetadn toimenpiteet, mi-
ten strategiaa toteutetaan. Toimintasuunnitelmassa maaritetaan taktiikat ja toimenpiteet

strategian toimintaan ottamiseksi. (Suojanen 2018.)
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Strategiassa kuvattiin kohderyhman tarkeyttd. Suomessa toimiville yrityksille on haasta-
vaa rajata tarkasti kohderyhmad, vaikka tarkka rajaus teravoittaakin yrityksen viestia. Koh-
deryhman ollessa laaja, voi kohderyhmaa jakaa omiin ryhmiin, joita kutsutaan ostajaper-
sooniksi. Kohderyhma profiloinnin avulla kohderyhman ymmartadminen helpottuu, jolloin
tiedossa on kohderyhmien tavoitteet ja kiinnostuksen kohteet. Naiden avulla voit tuottaa
enemman lisdarvoa tuottavaa sisaltéa halutulle kohderyhmalle. Ostajapersoonaa kuvail-
lessa voi lahted liikenteeseen kevyemmasta versiosta ja syventya ostajapersoonaan, kun
tietoja kertyy lisdd. Tarkempi ostajapersoonan kuvaus auttaa ymmartamaan ostajaa ja

sen tekemia paatoksia paremmin. (Kurvinen & Sipila 2014, 114-115.)

Ostajapersoonat ovat fiktiivisia esimerkkeja kohderyhman asiakkaista. Persoona kuvaa
sita, kuinka pitkalle ostajapersoonan kuvailussa tulisi menna. Rakentamalla ostajapersoo-
nan ymparille tarinan, voi ymmartaa syyt asiakkaan valintojen taustalla. Ostajanpersoonaa
luodessa tulisi miettid, mita haasteita ostajapersoonat kohtaavat eri elamén osa-alueilla.
Ostajapersoonien avulla on helpompi kohdentaa sisaltta ja suunnitella kanavastrategia,
joka kertoo, mista ostajapersoonan parhaiten tavoittaa ja minka tyyppisella sisallolla. (Pa-
tanen 2014.)

3.5 Kaytannén toimenpiteet

Kaytannon toimenpiteissa kuvaillaan, miten toimintasuunnitelmassa esitetyt asiat toteute-
taan ja keté ne toteuttavat. Kaytdnnon toimenpiteissa kuvaillaan tehtdvat mahdollisimman
yksityiskohtaisesti ja tarkasti, jotta kaikilla sisédltomarkkinointia tekevalla on tarkka visio
siitd mitd tekee. (Suojanen 2018.)

Toimintatavat tulisi mukauttaa ostajapersoonien mukaan. Ostajapersoonien avulla selvite-
taan, miten ja missa kohderyhman tavoittaa ja mitka ovat parhaat kanavat siihen. Kana-
vien valinnan jalkeen tulee tietdd, ketka tuottavat sisaltéa ja milloin. Yksikin ihminen voi
tuottaa sisaltomarkkinointia tehokkaasti, kun siihen on riittavat resurssit varattuna. Aika-
taulussa tulee ottaa huomioon toimialan vuosikello, jossa on tarkeimmat ja merkittdvimmat
tapahtumat alalla. (Kurvinen & Sipila 2014, 134-135.)

Vastuun ja resurssien jako sisaltdstrategiassa tulee olla selked. Sisaltbstrategian avulla on
vastuunjako selkea ja aikataulutettu, jotta yhtékaan julkaisua ei tulisi tehda viime hetkella.

Viime hetkella tuotettu sisalté on kankeaa ja pakotetun omaista, joka ei palvele asiakkaita.
Sisaltbstrategiassa aikataulutetaan tehtavat, siten etta julkaisuajankohdat, sisallén aihe ja
sen tekija ei ole epaselva sisaltomarkkinointia tekeville tydntekijoille. (Hakola & Hiila 2014,
99)
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3.6 Mittaaminen ja valvonta

Sisaltdstrategiassa tieto on valtaa ja tiedonkeruuseen perustuva ote tarjoaa enemman tie-
toa tehda perustellumpia paatoksia sisallontuottamisessa. Yrityksen ymmarrys siita, mitka
kohderyhmat ja minka-tyyppiset julkaisut toimivat helpottavat resursointia ja talla tavalla
tuottaa arvokasta tietoa yritykselle. Yritykselle on suunnitellun tutkimuksellisuuden avulla
paljon arvokasta tietoa saatavilla ja sita tulee osata hyddyntaa paremmin, jotta kohderyh-

mia voi palvella entistd paremmin. (Hakola & Hilla 2012, 86.)

Palautteen voi sosiaalisessa mediassa jakaa kahteen kategoriaan, maaréallinen ja laadulli-
nen. Maaréllinen palaute mittaa tykkayksia, jakoja ja tavoitettavuutta. Laadullinen palaute

keraa kommentteja ja Kirjallisia palautteita. Maarallista palautetta on tarkeda seurata, jotta
voidaan tilastoida, mitka sisallét tavoittavat asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita. Laadulli-
nen palaute kertoo enemman kohderyhmasta ja tata kautta paasee seuraamaan, miten

asiakkaat reagoivat sisaltoihin ja yritykseen verkossa. (Kortesuo 2018, 149-150.)

Avoimeen palautteeseen tulisi kehittaa ohjeistus, joka kertoo kuka palautteeseen vastaa,
milloin ja miten. Kun tiedossa on tarkka ohjeistus, miten palautteita kasitellaan, on hel-
pompi palautetta kasitella yrityksen arvojen mukaisesti ja yhtenaisesti, mikali palautteisiin
vastaa useampi henkild yrityksen sisalla. Ohjeistuksessa tulisi huomioida, vastataanko
kaikkiin palautteisiin vai onko téhan tietty kaava. Kaikki palaute tulisi taltioida sen hyddyn-
tamista varten, mutta kaikkeen keskusteluun ei kannata puuttua resurssien saastamiseksi.
Mikali palaute arvostelee negatiivisesti tuotetta tai palvelua ja palautteessa on faktallisesti
vaaraa virheellista tietoa, on palautteeseen kannattavaa vastata tyylikkaasti korjaten vir-
heellinen tieto. (Kortesuo 2018, 152-153.)

Mitattua tietoa tulisi pystyd hyédyntamaan tulevissa julkaisuissa ja siihen pitaisi reagoida
tarvittaessa, jotta mahdollisesti vaarin valittu polku pystytaan ohjaamaan oikeaan suun-

taan. Negatiivisista tuloksista tulisi puhua avoimesti ja selvittdd, mikd on mennyt pieleen,
mikali nayttaa silta, etta tavoite ei tule tayttymaan. Verkossa on valtava maéara tietoa, jota

yrityksen tulisi hyddynt&é toiminnan kehittdmisesséa. (Hakola & Hilla, 2014. 179-18.)

Strategiaty0 yrityksen sisélla tulisi saada elavaksi ja jatkuvaksi prosessiksi. Ongelmia ei
tulisi tarkastella vain suunnitellessa strategiaa, vaan strategiaa tulisi paivittdd ja muuttaa
muuttuvassa maailmassa tuloksien pohjalta. Alykasta strategiatyota tekeva yritys on op-

piva ymparistd, joka saavuttaa entista paremmin asetetut tavoitteet. (Kehusmaa 2010, 21)
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4 SOSTAC-siséltostrategia Mikaela’s roomille

Tassa kappaleessa luodaan sisaltostrategia Mikaela’s roomille, joka tukee yrityksen ta-
voitteita ja helpottaa toimeksiantajan yrityksen siséaltomarkkinointia sosiaaliseen mediaan.
Siséltostrategia toteutetaan kayttaen SOSTAC-menetelmaé, jossa sisaltostrategia raken-
netaan maarittelemalla nykytilanne, tavoitteet, strategia, toimintasuunnitelma, kaytannoén
toimenpiteet ja mittaus & valvonta. SOSTAC-menetelma sopii Mikaela’s roomin strategian
tekoon, silla siind on selke& rakenne ja sitd on myos toimeksiantajan helppo paivittaa jat-

kossa itse tilanteiden muuttuessa.

Siséltostrategia rajataan toimeksiantajan kaytossa oleviin kanaviin, jotka ovat Facebook ja
Instagram, toimeksiantajan pyynnosta. Kun kaytdssa olevat kanavat toimivat hyvin kay-
tannossa, voi ndista saatuja oppeja hyddyntaa uusissa kanavissa. Opinnaytetydn aikatau-
lun méaaritti toimeksiantaja, jonka toive oli saada opinnaytety6 kayttéén ennen kesan al-
kua, tamén avulla aikataulu maarittyi ja valmiin tuotoksen tekemiseen jai kolme kuukautta.
Opinnaytetyt toteutetaan produktina, jotta toimeksiantajalla on valmis strategia otettavaksi

kayttdon kesan alussa.

4.1 Nykytilanne

Nykytilanteen ndkymé&a on hyva tarkastella lahtokohta-analyyseilld, kuten ymparist6-, kil-
pailija-, markkina- ja yritysanalyysilla. Kuten luvussa 3.1 Suojanen (2018) korostaa, on tar-
keda tietda missa yritys on, jotta toimiva strategia voidaan yritykselle luoda. Tassa luvussa

luodaan Mikaela’s roomille ympaérist6-, kilpailija-, markkina- ja yritysanalyysi.

Ymparist6-analyysin tarkastellaan ympariston muutoksia, kuten opinnaytetyon tietope-

rustassa kuvailtiin. Suomalaiset yritykset ovat yhd enemman mukana sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalisessa mediassa on mukana jo 63 % yrityksista, joka on lisdantynyt neljassa
vuodessa 25 prosenttiyksikkda. Asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vas-
taanotto sosiaalisessa mediassa oli hyvin yleistd, 58 prosentissa naista yrityksista kayttaa
sosiaalista mediaa siihen tarkoitukseen. Sosiaalista mediaa kuitenkin kaytetddn myos rek-

rytointiin, imagon kehittAmiseen ja tuotteiden mainostukseen. (Tilastokeskus 2017.)

Kilpailija-analyysissa kilpailijoiksi valitaan Mikaela’s roomin liikketoimintasuunnitelmassa
kilpailijoiksi maaritellyt kolme yritysta: Cafe Kukko, Kahvila Kulma ja Popino (Sognare Es-
sence Oy 2017.) Vertailevat arviointikriteerit kilpailija-analyysiin on valittu kilpailija analyy-

sin ymmarrettavyyden helpottamiseksi.
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Cafe Kukolla on vakiintunut asiakaskunta, mutta ravintola ei pysy ajan hermolla tuotteiden
tai sisustuksen kanssa ravintolassa (Sognare Essence Oy 2017.) Taman voi todeta myos
yrityksen sosiaalisen median tileiltd, yrityksen Facebook ja Instagram sivut ovat taytetty
samantyylisilla kuvilla ja teksteilld, eikd monipuolisuutta paljoakaan tarjoilla. Sisustus ei
houkuttele asiakkaita ottamaan kauniita kuvia ravintolasta, eika ravintolan sosiaalinen me-

dia houkuttele ravintolan viihtyvyydella asiakkaita.

Kahvila Kulma on uusi ja trendikés kahvila Hameenlinnan keskustassa, mutta kamppailee
samojen ongelmien kanssa markkinoinnissa kuin Cafe Kukko, kuvat ja tekstit ovat saman-
tyylisia ja ne on julkaistu Instagramiin ja Facebookiin tdysin samanlaisina. (Sognare Es-
sence Oy 2017.)

Ravintola Popinolla on monen vuoden kokemus ja ravintolalla on vakiintunut asiakas-
kunta, mutta ravintola ei ole kovin kettera ajan tuomiin muutoksiin asiakaskunnassa. Fa-
cebook ja Instagram sivut yritykseltd 16ytyvat, mutta ne ovat hyvin vahaisessa kaytossa.
(Sognare Essence Oy 2017.)

Kolmea kilpailijaksi valittua yritysta yhdistaa monipuolisuuden puute, hiljaiselo sosiaali-
sessa mediassa ja puute sisallon erilaistamisesta eri sosiaalisen median kanaviin. Naméa
ovat kaikki sudenkuoppia, joita on kayty luvussa 2.4 lapi ja joita tulisi sisaltémarkkinoin-
nissa valttaa. Kilpailijoita yhdistaa myos Likealyzerista (2018) keratyn tiedon mukaan Fa-
cebookissa vahainen toiminta muiden sivujen kanssa ja tapahtuma toiminnon hyvaksi-

kaytto yrityksen sivuilla.

Markkina-analyysi Mikaela’s roomille toteutetaan toimeksiantajan liikketoimintasuunnitel-
man pohjalta. Yrityksen asiakkaina ovat yli 25—35-vuotiaat Hdmeenlinnassa asuvat aikui-
set, jotka kaipaavat hetken pysahdysta arjesta. Kohderyhmaan kuuluvat kayttavat padosin
Facebookia ja Instagramia sosiaalisen media alustoista. Kohderyhmaan kuuluvista suurin
osa viettaa niin sanottuja ruuhkavuosia, jonka takia arjesta pieni hengahdys on paikallaan.
Kohderyhma viettda koko ajan enemmaén aikaa sosiaalisessa mediassa ja etsii sielta pal-
veluita, jonka takia sosiaaliseen mediaan panostus on tarkea osa yrityksen toimintaa ja
markkinointia. Suurena uhkana on yrityksen sijainti autioituvassa keskustassa. (Sognare
Essense Oy 2017.)

Kohderyhmaéan kuuluvista Consumer Barometerin teettdman tutkimuksen mukaan, 75
prosenttia kayttéda sosiaalista mediaa vahintdan viikottain ja alypuhelinta tutkimukseen
osallistuneet kohderyhmaan kuuluvat kayttavat kaikki paivittain. (Consumer Barometer
2018)
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Yritys-analyysin tarkasteluun toimeksiantaja yritykselle kaytetaan SWOT-analyysia ja
tata analyysia havainnollistaa kuva 5. Yritysanalyysi on tehty yhteistytssa toimeksiantaja

yrityksen yrittdjan kanssa haastatteluna.

SWOT-analyysi
Vahvuudet Heikkoudet
Toimitilat, houkuttelee asiakkaita Suunnitelmallisuuden
Ansaittu sisalt, yliattavien p”““t”mt't”e". sisaltojen
yksityiskohtien avulla uottamiseen
Henkilokunta osaavaa ja Ajan puute
taynna ideoita
Mahdollisuudet Uhat

Toimialan kehitys, uuden

Ansaitun sisallon hyodyntami
nsaitun sisallon hyodyntaminen viehatys houkuttelee

Yhteistydkumppanien kanssa
yhteistyo sosiaalisessa Uudet sosiaaliset mediat
mediasa

Kuva 5 Mikaela’s roomin SWOT-analyysi

Mikaela’s roomin vahvuuksia on kauniit, modernit toimitilat, jotka houkuttelevat lisdamaan
siséltéa sosiaaliseen mediaan vieraillessa ravintolassa. Toimitiloista on my6s helppo ottaa
kauniita kuvia sosiaalisen median kanaviin. Hauskat yksityiskohdat ravintolassa ovat sosi-
aalisessa mediassa keskidssa ansaitun sisallén puolesta. Henkiltéstdn maara on pieni,
joka helpottaa perehdyttdmista sosiaalisen median kayttamiseen. Yrityksen toimintakult-
tuuri on helposti muutettavissa pienen henkildstonsa takia ja yrittajan aktiivisuuden takia.
(Haapanen 1.4.2018.)

Heikkouksia Mikaela’s roomilla on sosiaalisessa mediassa suunnitelmallisuuden puute.
Tarkan suunnitelman puuttuminen on tuonut vapautta, mutta ensisijaisesti on se vaikeut-
tanut sisaltéjen tuottamista. Heikkoutena on my®6s yrittdjan kiireellinen elama ja aika pa-

neutua kunnolla sosiaaliseen mediaan on rajallista. (Haapanen 1.4.2018.)
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Mahdollisuuksia Mikaela’s roomilla I0ytyy monista yhteistybkumppaneista, joita voi kayttaa
markkinoinnin kehittAmiseen. Yhteistydkumppaneita voi tuoda esiin omassa sosiaalisessa
mediassa ja he voivat tehdad samoin takaisin. Lahella olevia tapahtumia olisi mahdollista
tuoda esiin, jotta potentiaaliset asiakkaat tulisi ravintolan lahettyville ja samalla tulisi kay-

maan.

Uhkia yritykselle luo toimialan kehitys ja uudet toimipaikat, jotka kiinnostavat kuluttajaa.
Ravintola sijaitsee kaupungin keskustassa, joka on autioitumassa, jonka takia sosiaali-
sessa mediassa potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on tarke&é. Sosiaalisen median
koko ajan muuttuvat alustat ovat uhka, silla kaytossa oleva alusta saattaa vaihtua toiseen

nopeallakin aikavalill&, johon tulisi reagoida nopeasti ja ketterasti. (Haapanen 1.4.2018.)

4.2 Tavoitteet

Tavoitteiden maarittely pohjautuu liiketoiminta tavoitteisiin, kuten luvussa 3.2 Keronen &
Tanni (2017) tiivistaa taman helpottavan organisaation toimimista samojen arvojen mu-
kaan. Mikaela’s roomin liiketoiminta tavoitteina on tavoitettavuuden kasvu ja asiakaskoke-
mukseen panostaminen (Sognare Essence Oy 2017.) Tavoitettavuutta tarkastellaan sosi-
aalisen median tuottamien analyysien avulla ja sen kasvua seurataan aktiivisesti ja asia-

kaskokemusta mitataan avointen ja kirjallisten palautteiden avulla.

Lahtokohta-analyysissa yksi yrityksen uhista on sen sijainti. Yrityksen sijainnin takia on
tarke&a tavoittaa uusia, potentiaalisia asiakkaita mahdollisimman onnistuneesti. Tama ta-
kaa sen, etta vaikka yritys ei ole sijainniltaan sellaisessa paikassa, joka vetaa asiakkaita
puoleensa sijainnin takia tavoittamaan yrityksen, yritys tavoittaa potentiaaliset asiakkaat

sosiaalisessa mediassa.

Tavoitettavuus on tarkea tavoite yrityksen kannattavuuden kannalta. Mikaela’s room ta-
voittelee asiakkaita, joilta yritys saattaa jaada huomaamatta arkielamassa, mutta sosiaali-
sessa mediassa on potentiaaliset asiakkaat tavoitettavissa. Mikaela’s room tavoittelee or-
gaanista nakyvyytta maksetun mainoksen sijaan sosiaalisessa mediassa, mutta budje-

tissa on tilaa myds maksettuihin mainoksiin harkiten.

Asiakaskokemuksen panostaminen on toinen liiketoiminta tavoite, joka tuottaa lisdarvoa
asiakkaalle ja tuottaa positiivisen muistijaljen asiakkaalle. Kuten luvussa 2.2 Keronen ja
Tanni tiivistad, tulisi tuloksellisen ja vaikuttavan sisaltdomarkkinoinnin paatavoite olla arvon-

tuotto asiakkaalle.
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Yksi Mikaela’s roomin arvoista on valittaminen (Sognare Essence Oy 2017.) Asiakaskoke-
muksen parantaminen on valittamista asiakkaista, jota tulisi edesauttaa syvemmalle. Talla
tavalla voidaan asiakkaalle tuottaa lisdarvoa, joka suosittelemalla ja jakamalla positiivista

tietoa ravintolasta tuo lisda asiakkaita Mikaela’s roomille.

4.3 Strategia

Tassa kappaleessa kaydaan lapi, miten Mikeala’s roomin asetettuihin tavoitteisiin paas-
taan ja mika on strategia, joilla ndihin tavoitteisiin paastaan. Strategia helpottaa toimeksi-
antajaa luomaan oikeaa sisaltdd, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikealle kohderyh-

malle.

Onnistuneen strategian tulee olla kohdennettu oikealle kohderyhmalle, jotta asetetut ta-
voitteet voi toteutua onnistuneesti. Mikaela’s roomin tavoite on jaettu kahteen osaan. En-
simmainen tavoite on tavoitettavuuden kasvu ja sita kautta tietoisuuden liséaminen. Tavoi-
tettavuuden kasvuun kohderyhména ovat potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat ole viela tie-
toisia uudesta ravintolasta Hameenlinnan keskustassa. Toinen tavoite on asiakaskoke-

muksen parantaminen ja sita kautta lisdarvon lisddminen jo olemassa oleville asiakkaille.

Ensimmaiseen tavoitteeseen paaseminen edellyttda aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa
ja kuten luvussa 2.3 Keronen & Tanni tiivistdd, asiakkaat ovat kiinnostuneempia omista
intresseista ja tarpeistaan. Kohderyhmalle on tarjottava sellaista siséltoa sosiaaliseen me-
diaan mika aidosti on kiinnostavaa kohderyhmalle. Myds toiseen tavoitteeseen paasemi-
nen eli asiakaskokemuksen parantaminen edellyttaa asiakaskunnan tuntemista. Kun koh-
deryhman tuntee, voi haluamaansa viestia lahettaa heille helpommin ja kohderyhméaa on

helpompi ymmartaa.

Suunnitelmallisuus ja toimintatapojen luominen helpottavat sisaltdjen suunnittelua. Tieto-
perustassa kasiteltiin sudenkuoppiin astumista ja useammassa sudenkuopassa kéasiteltiin
suunnitelmallisuutta. Jokaisen esitellyn sudenkuoppaan astumisen pystyy valttamaan
suunnitelmallisuudella, joka takia Mikaela’s roomin strategiassa on suunnitelmallisuus yksi

tarked osa strategiaa.
Mikaela’s roomin strategian punaisena lankana on asiakkaan ja potentiaalisen asiakkaan

tunteminen ja kuuntelu seka suunnitelmallisuus sosiaalisessa mediassa. Naiden avulla

voidaan Mikaela’s roomin tavoitteet saavuttaa menestyksekkaasti.
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4.4 Toimintasuunnitelma

Mikaela’s roomin sosiaalisen median kanaviksi on valittu Facebook ja Instagram, jotka
ovat jo kaytossa talla hetkella. Instagram muutetaan yritystiliksi, jotta seuraamaan paas-
td&n paremmin tietoa seuraajista ja julkaisuiden toimivuudesta. Tama helpottaa tavoittei-

den mittaamista ja seuraamista.

Kohderyhman ymmartamiseksi luodaan ostajapersoonat, jotka helpottavat ymmartamaan
kohderyhmien valintoja ja kiinnostuksen kohteita. Ostajapersoonat luodaan molempien ta-
voitteiden tueksi ja koska tavoitteilla on eri kohderyhmat, ostajapersoonia luodaan kaksi.
Ostajapersoonien luomisessa kaytetaan faktoja, mutta osa tiedoista perustuu myos fikti-
oon, jotta ostajapersooniin pddsee paremmin tutustumaan. Tietoa ostajapersoonien luo-
miseen hyddynnettiin Mikaela’'s roomin yrittdjan haastattelusta. Kun tiedetdaan, minkéalai-
nen asiakas on, pystytaan tiedossa olevien asioiden avulla ostajapersoonat luomaan. Os-
tajapersoonat luodaan kayttamalla osaksi myds fiktioon perustuvaa tietoa, jotta ostajaper-

soonaan paasi tutustumaan paremmin.

Ensimmainen tavoite on tavoitettavuuden parantaminen, jossa kohderyhména on potenti-
aaliset asiakkaat. Ensimmainen ostajapersoona nimetdan Pia Potentiaaliseksi helpotta-
maan ostajapersoonien kuvailua. Pia Potentiaalinen on 27-vuotias, korkeasti koulutettu,
tydssakayva nainen, koska Mikaela’s roomin ensisijaisena kohderyhmana on 25-35-vuoti-
aat naiset. Pia Potentiaalinen on naimisissa kuudetta vuotta ja asunut aina Hameenlin-
nassa. Uutta ja mielekasta ei paljon tydssa eiké vapaa-ajalla ole. Uuden kokeminen ja luk-
suksen tunteet tuovat piristysta ja yllatyksellisyyttda Pian normaaliin arkeen. Uutta tietoa

Pia hakee sosiaalisesta mediasta ja arvostaa ystavien suosituksia siella.

Toinen tavoite on asiakaskokemuksen parantaminen olemassa oleville asiakkaille ja tata
kautta lisdarvon tuottaminen. Toisen ostajapersoonan ika selvitetaan yrityksen olemassa
olevien seuraajien kautta, jota havainnollistaa kuva 6. Mikaela’s roomin seuraajista on
27% 25-34-vuotiaita ja 81 % naisia (Mikaela’s room 2018.)
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| 17%

Kuva 6 Mikaela’s roomin seuraajien sukupuoli- ja ikdjakauma Facebookissa

Naiden tietojen avulla toisen ostajapersoona on 29-vuotias kahden lapsen éiti, Linda Lisa-
arvo. Linda on kay osa-aikaisesti tdissa lasten ollessa koulussa ja miehensa ollessa
toissa. Linda arvostaa vahaista omaa aikaa ja kayttaa sen harkiten. Linda tapaa mielel-
laan ystaviaan mielekkaissa paikoissa, jossa hanta arvostetaan ja huomioidaan yllatyksel-
lisesti. Linda kirjoittaa sosiaaliseen mediaan hyvin helposti upeat kokemukset, mutta ei
myoskaan saéstele sanojaan palautteessa negatiivisen tilanteen kohdatessaan kallisar-

voisena vapaa-aikanaan.

Naiden ostajapersoonista keratyn tiedon avulla sosiaaliseen mediaan siséllon suunnitel-
lessa otettava huomioon yllatyksellisyys ja uusien asioiden esiintuominen, jotta sisalto tu-
lee esiin sosiaalisessa mediassa ja yritys jattda muistijaljen potentiaaliseen asiakkaaseen.
Olemassa olevan asiakkaan huomiointi tulee ottaa huomioon mygs sosiaalisessa medi-
assa, joka on hyva tapa muistuttaa asiakkaita olemassa olosta toivottaa asiakas uudel-
leen nauttimaan ja antamaan palautetta, josta kiitetddn omalaatuisella tavalla tuottaak-
seen hyvan mielen palautteen antajalle. Positiivinen palaute sosiaalisessa mediassa ta-
voittaa myos potentiaalisia asiakkaita ja télla tavalla antaa oikean suosituksen toiselta

kayttajalta, joka on palvelun ja yrityksen hyvaksi todennut.

Ostajapersoonia tulisi paivittaa valiajoin ja mahdollisesti lisdtd uusia ostajapersoonia tuo-
maan uusia mielikuvia asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Nama tiedot auttavat Mi-
kaela’s roomia tarkastelemaan asiakkaita uusista nakokulmista ja antaa uusia ideoita asi-
akkaiden yllattdamiseen. Asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat elavat ja muuttuvat, jonka

mukana Mikaela’s roomin tulisi pysya.
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4.5 Kaytanndn toimenpiteet

Tassa kappaleessa kaydaan lapi, miten strategiassa kuvatut ja toimintasuunnitelmassa
raportoidut asiat toteutetaan kaytannossa. Kaytannon toimenpiteissa kuvataan kuka to-

teuttaa suunnitelmaa, mita kaytanndssa suoritetaan ja milloin tdhan on oikea aika.

Sosiaaliseen mediaan sisaltdmarkkinointia luo Mikaela’s roomin yrittdja Amanda Haapa-
nen. Uusien tydntekijoiden perehdytyksessa luodaan ylle ilmapiiri, jossa uusia ideoita so-
siaaliseen mediaan otetaan vastaan ja rohkaistaan kuvien ottamiseen ja julkaisujen ide-
ointiin mukaan. Tama myo6s helpottaa yrittdjan painetta tuottaa sisaltéa jatkossa, kun tyoil-

mapiiri tdhan rohkaisee jokaista tyontekijaa.

Sisaltdjen suunnittelussa otetaan huomioon ostajapersoonat, jotka on luotu helpottamaan
kohderyhman tuntemista. Jokaisen julkaisun luomisessa kaytetadn hyvaksi tietoperus-
tassa esiteltya LLTA-mallia, joka varmistaa, ettd jokaisessa julkaisussa on kaytetty mah-
dolliset sisallolliset tehokeinot. Sisalllliset tehokeinot ovat lupaus, lunastus, todistus ja ak-
tivointi. Lupauksella asiakkaan huomio kiinnitetaan esimerkiksi kuvan avulla. Lunastuk-
sella annettaan tarvittava tieto lupauksesta kuvatekstissa. Todistuksella osoitetaan lu-
pauksen olevan totta ja aktivoinnilla ohjataan asiakas eteenpéin asiakasmatkalla, esimer-
kiksi toivottamalla tervetulleeksi tai ohjaamalla asiakas varaamaan poytaa kotisivujen
kautta.

Kohderyhmien tavoitettavuutta tarkastellaan Facebookin ja Instagramin tuottamasta da-
tasta, jonka avulla pyritdan siséllot julkaisemaan ndiden ajankohtien sisalla, jolloin tavoi-
tettavuus on parempi. Mikaela’s roomin Facebook sivun tietojen avulla kohderyhman seu-
raajat ovat aktiivisimmillaan kello yhdekséasta aamulla, ilta kymmeneen (Mikaela’s room

2018). Tata havainnollistaa kuva 7.

Kuva 7 Mikaela’s roomin seuraajien aktiivisuus Facebookissa

Nykytilanteen méaarittelyn yritysanalyysissa tuli esiin mahdollisuuksina yhteystydokumppa-

nien kanssa yhteistyd, jota tulisi hydédyntda mahdollisimman hyvin. Hameenlinnassa on
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aktiivisia toimijoita keskusta alueen kehittdmiseen, jotka ovat tukena keskustassa toimi-
ville yrittgjille. Naiden tukijoiden kanssa yhdessa toimiminen tuo Mikaela’s roomia esiin
heidan sosiaalisessa mediassa ja heidan tuottamien tapahtumien esiin tuominen Mika-

ela’s roomin sosiaalisessa mediassa tuo potentiaalisia asiakkaita keskustaan.

Tietoperustassa kasiteltiin Instagramin visuaalisuutta, profiilin tulisi olla visuaalisesti yhte-
nainen, jota edistetdan Mikaela’s roomin Instagramissa kayttdamalla vain muutamaa en-
nakkoon valittua filtteria. Liian paljon samoista asioista julkaisua valtetaan ”"joka neljas”-
taktiikalla, josta kerrottiin luvussa 2.1.1. Taktiikalla varmistetaan, etta joka edeltavét nelja
kuvaa ei ole samankaltaisia, jotta kuva ei sijoitu allekkain tai vierekkain Instagram profii-

lissa.

Julkaisuiden suunnittelussa on otettava huomioon niiden siséltd. Julkaisujen toimivuutta
voi tarkastella Facebookin ja Instagramin tuottamasta siséllosta. Parhaiten toimineet jul-
kaisut Mikaela’s roomin Facebook sivuilla on ollut julkaisuja, jossa on ollut ihminen mu-
kana julkaisussa, julkaisuun on kehotettu merkitsemaan tai kyseessa on ollut kilpailu (Mi-
kaela’s room 2018.) Nama julkaisut ovat saaneet enemman nakyvyytta ja toimintoja seu-
raajissa aikaan, tykkayksilla ja julkaisujen edelleen jaoilla. Jatkossa julkaisua suunnitel-
lessa tulisi miettia onko julkaisuun mahdollista saada ihminen mukaan kuvaan, joka tukee
my06s LLTA-mallia, jossa todistuksena toimii suosittelu kuvassa olevalta ihmiseltéd. Keho-
tus ystavan merkitsemisesta kuvaan ja kilpailuista, joissa merkitseminen on liséatty kilpai-

luun osallistumisen ehdoksi, lisdé tavoitettavuutta ja tuo lisaa nakyvyytta.

Julkaisujen suunnitelmallisuuden helpottamiseksi tehdaan julkaisuaikataulu, joka toistaa
itseaan kahden viikon valein. Tata havainnollistaa kuva 8. Julkaisuaikataulu helpottaa
suunnitelmallisuutta, joka oli myds Mikaela’s roomin toive opinnaytetyolta. Aikataulussa on
otettu huomioon sisaltojen vaihtelevuus kiinnostavuuden ylla pitdmiseksi. Ensimmaisen
viikon tiistaina julkaisun aiheena tulisi olla merkkaa kaveri julkaisuun, joka lisdé tavoitetta-
vuutta, kun seuraajat merkkaavat omia ystavidan hauskan kuvan johdosta tai kilpailun
avulla. Saman viikon torstaina muistutetaan viikonloppuna olevasta brunssista ja lauan-
taina julkaistaan viikonloppu tunnelmaa siséltava julkaisu. Toisella viikolla mainostetaan
lounaslistaa ja julkaistaan suositus lahella olevasta tapahtumasta, joka lisdd myos kiinnos-
tavuutta, jota kautta tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Toisen viikon lauantaina mainostetaan

kaynnissa olevaa brunssia tuomaan hetken mielijohteesta toimivia asiakkaita brunssille.
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Aikataulu

1.VIIKKO Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai
Merkkaa Muista varata V\\Kon\OPdpu‘
o _ Byts toudls
Julkaisuun Kaveri bnf nsysille! ::sm'lse\\a‘.
2.VIIKKO Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai
P
Jounadit” inkkd katettu!

Kuva 8 Julkaisuaikataulu Mikaela’s roomin sosiaaliseen mediaan.

4.6 Mittaaminen ja valvonta

Tavoitteisiin padseminen edellyttdd valvontaa ja mittaamista ja kuten Hakola & Hiila
(2012, 86) luvussa 3.6 tiivistaa, tiedon kerddminen arvokasta tietoa, jotta kohderyhmia

voidaan palvella entistéa paremmin ja tavoitteet voi saavuttaa menestyksellisesti.

Facebook ja Instagram keréaa tietoa julkaisuista, jota Mikaela’s roomin tavoitteiden mittaa-
miseen kaytetdan. Ensimmainen tavoite on tavoitettavuuden parantaminen, jota voidaan
seurata julkaistujen sisaltdjen kautta. Aikaisia varoituksia vaarin valitusta polusta tulee
seurata jatkuvasti, mikali julkaisujen tavoitettavuus laskee selkeasti.

Toinen tavoite on asiakaskokemuksen parantaminen, jota voidaan mitata laadullisen pa-
lautteen avulla, joita ovat arvostelut ja avoimet palautteet. Tietoperustan luvussa 3.6 kasi-
teltiin palautteeseen vastaamista, jossa painotettiin vastauksien tarkeytta. Mikaela’s room
vastaa kaikkiin palautteisiin, jotta pienella vaivalla tuotetaan palautteen antajalle positiivi-
nen kuva kaikin puolin yrityksesta.

Palautteisiin vastaa alkuun yrittdja itse, mutta mikali palautteen vastaamiseen perehdyte-
taan toinen henkild, tulisi palautteeseen vastaamiseen kehittaa tarkka ohjeistus, jotta vas-

taukset noudattavat samaa linjausta riippumatta vastaajasta.

Kaikki palautteet sosiaalisista medioista kerataan talteen, jotta palautetta voidaan tarkas-
tella jatkossa ja tata kautta nahda onko asiakaskokemus ja tyytyvaisyys parantunut. Myos
tavoitettavuuden parantumista seurataan ja tietoa kerataan, jotta kehitysta voidaan seu-
rata ja sité kautta aikaisia merkkeja toimimattomaan tekemiseen voidaan puuttua. Avointa
palautetta kerataan liitteissa olevaan lomakkeeseen ja tavoitettavuutta seurataan sosiaali-

sen median analyysien avulla.
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Mikaela’s roomin sosiaalisen median negatiivisia vaikutuksia seurataan aktiivisesti, mikali

seuraajia alkaa tippumaan enemman pienen ajan sisdan on mietittava mitka ovat niité asi-
oita, jonka takia seuraajamaara on tippunut. Strategia on kaytdssa yrittdjan arjessa ja sita

pdivitetaan tarpeen tullessa, jotta tieto on ajankohtaista ja muutoksiin reagoidaan nope-

asti.
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5 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli sosiaalisen median sisadllontuottamisen helpottaminen Mika-
ela’s roomin paakanaviin, jotka ovat Instagram ja Facebook. Opinnaytetydprosessin ai-
kana Mikaela’s roomin toiminta lopetettiin, mutta yrittdja tulee omien sanojen mukaan hyo-
dyntamaan opinnaytetyota sovellettuna mahdollisiin uusiin yrityksiin. Tyd on sovelletta-
vissa helposti myds toisen yrityksen kayttoon, jonka takia tyo oli merkityksellisté tehda,

vaikka tieto Mikaela’s roomin toiminnan lopettamisesta tuli kesken opinnaytetydprosessin.

Opinnaytetyon tavoitteen saavuttamiksi prosessin aikana tuli hyvin tarkeaksi kohderyh-

man ymmartaminen, jotta onnistunut sisaltostrategia voitiin suunnitella. MyGds tietoperus-
tan monessa eri luvussa keskityttiin asiakkaaseen ja asiakkaan tarpeisiin. Menestyksek-
k&an siséltdstrategian luomisen taustalla tulee huomioida asiakas ja potentiaalinen asia-

kas mahdollisimman hyvin.

Mikaela’s roomin sisaltdstrategian toimimiseksi suunnitelmallisuus oli ajankohtaista toi-
meksiantajan tavoitteesta, joka oli sisallontuottamisen helpottaminen. Suunnitelmallisuutta
tuomaan kehitettiin SOSTAC-mallia kayttdmalla sisaltdstrategia, joka toi tietoa ensin nyky-
tilan selvittamisen kautta. Nykytilan selvittdmisen jalkeen asetettiin tavoitteet ja tehtiin stra-
tegia. Toimintasuunnitelmassa ja kaytannon toimenpiteissa kuvailtiin yksityiskohtaiset
suunnitelman strategian onnistumiseksi. Mittaamisen ja valvonnan tarkeys korostui jokai-
sessa strategian osassa, joka kehittyi yhdeksi tarkeimmaksi osaksi opinnaytetyota. Jokai-
sen osan onnistuvuutta pystytdan tarkastelemaan ja arviomaan mittaamisen ja valvonnan
kautta. Mittaamisen ja valvonnan avulla pystytddn myés havaitsemaan aikaisia merkkeja

vaarin valitusta polusta, kuten luvussa 4.6 todetaan.

Opinnaytety6ta ohjasi paljon tavoitteet, jotka asetettiin Mikaela’s roomin liiketoimintatavoit-
teiden perusteella. Naiden tavoitteiden valinta méaaritti paljon tydsta. Valitut tavoitteet olivat
vaikeita toteuttaa, siten etté ne olisi ollut selke&sti mitattavissa, jonka aiheutti vaikeuksia

opinnaytetydprosessin edetessa.

Opinnaytetydprosessi oli haastava aikataulullisesti toteuttaa tyon ohella, jonka takia muu-
taman tunnin opinnaytetyon tyéstaminen nakyi tyossa valilla ajatusvirheina. Aikataulu
opinnaytetyon tydstamiseen pysyi aikataulussa, vaikka muutoksia ja viivastymisia tietope-
rustan kasittelemisessa. Enemman aikaa opinnaytetydn taustatyhon olisi auttanut tyén

teossa, joka olisi helpottanut prosessin kulkua eteenpain vaivattomammin.
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Prosessi oli kokonaisuudessaan opettavainen kokemus, joka lisdsi myds omaa ammatil-
lista osaamista, seka opetti paljon uutta sosiaalisesta mediasta. TAma helpottaa jatkossa
myds omaa tydtani sosiaalisessa mediassa, seka henkilokohtaisessa sosiaalisessa medi-

assa keskittyy eri tavalla yrityksien siséallontuottamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Palautteen kerayslomake Mikaela’s roomille.

MIKAELA'S ROOM - Palautteet

Sosiaalinen media Milloin palaute jatetty Palaute Mitd vastattu Vastausaika
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