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Taman opinnaytetyon aiheena oli sisaltomarkkinointi ja pienen yrityksen tunnettuuden lisaa-

minen tuottamalla sisaltoja sosiaalisen median kanaviin. Tyon tarkoituksena oli selvittaa B2B-
asiantuntijayrityksen nakokulmasta katsottuna, minkalaista sisaltoa eri sosiaalisen median ka-
naville tulisi tuottaa, jotta niilla saavutettaisiin mahdollisimman suuri markkinointihyoty. Ta-
man perusteella luotiin suunnitelmat eri kanavia varten, seka niihin liittyen konkreettiset to-
teutusaskeleet.

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi patenttialan konsultointiyritys Primrose Oy.
Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin pienten yritysten sisallontuotantoa, erityisesti
sisaltomarkkinoinnin ja sosiaalisen median nakokulmista. Sosiaalisen median kanavista paneu-
duttiin tarkemmin Facebookiin, Twitteriin, LinkedIn:iin ja Instagramiin. Tyon toiminnallisessa
osuudessa analysoitiin toimeksiantajan nimeamien vertailuyritysten toimintaa. Naiden poh-
jalta luotiin vaiheittainen suunnitelma yrityksen sisallontuotannon kehittamiseksi niin, etta se
edesauttaa yrityksen tunnettuuden edistamista.

Opinnaytetyon tuloksena selvisi, etta pienten yritysten on kiinnitettava sisallontuotannossaan
erityisesti huomiota julkaisujen saannollisyyteen. Heilla harvoin on mahdollisuutta kilpailla
suurempien yritysten kanssa maksetun mainonnan keinoin, joten on hyodynnettava orgaanisen
nakyvyyden mahdollisuudet. Useimpien sosiaalisen median kanavien algoritmit suosivat saan-
nollisia julkaisuja, ja vastaavasti luomalla aitoa lisaarvoa tuottavaa sisaltoa kohdeyleisolle yh-
dessa aktiivisessa vuorovaikutuksessa heidan kanssaan, saadaan heidat huomattavasti toden-
nakoisemmin sitoutettua.

Sosiaalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin nuori ika alana, yhdistettyna patenttialan
vaatimaan erityiseen ammattitaitoon, luovat taysin uusia mahdollisuuksia edellakavijyyteen
oman kohderyhman tavoittamisessa ja sitouttamisessa. Opinnaytetyon tuloksena toimeksian-
tajayrityksella on valmis runko, jonka pohjalta sisaltoja voidaan alkaa tuottamaan ja julkaise-
maan. Taman rungon pohjalta sisaltoja on helpompaa ymmartaa ja sita myoten kehittaa ajan
myota. Koska yritys ei ole tuottanut sisaltoja aiemmin, on tarkeaa seurata toteutettujen sisal-
tojen toimivuutta jatkossa, ja miettia ovatko kaikki valitut kanavat yritykselle relevantteja.

Asiasanat: B2B, Sisaltomarkkinointi, Sosiaalinen media
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The subject of this thesis was content marketing and increasing the conspicuousness of small
companies by producing content to social media channels. The aim of the thesis was to find
out from the point of view of a B2B company what kind of content should be produced for dif-
ferent channels of social media in order to maximize possible marketing advantage. Based on
this, plans for different channels were created, as well as concrete implementation steps re-
lated to them.

The client firm of the thesis was a consulting agency in the field of patents. The theoretical
part of the thesis focused on the content production of small businesses, especially from the
point of view of content marketing and social media. The social media channels focused on
were Facebook, Twitter, LinkedIn and Instagram. In the operational part of the thesis, the
performance of the reference companies was analysed. Based on the analyses, a step-by-step
plan was made to develop the company’s content production to promote the company's con-
spicuosness.

As a result of the thesis, it became clear that small companies should pay particular attention
to the regularity of the publications in their content production. They rarely have the re-
sources to compete with bigger companies through advertising, therefore the potential for or-
ganic visibility must be utilized. Most of the social media channels' algorithms favour regular
publications, and by creating genuinely value-creating content for the target audience to-
gether in active interaction with them, they are much more likely to be committed.

The young age of marketing in social media, combined with the special skills required by the
patent industry, create completely new opportunities for pioneering in targeting and engaging
the target audience. As a result of the thesis, the client company has a ready-made frame-
work that allows content to be produced and published. Based on this work, it is easier to un-
derstand the content and to develop it over time. Since the company has not produced con-
tent in the past, it is important to monitor the performance of the content being released in
the future, and to take to consideration whether all the selected channels are relevant to the
business.

Keywords: B2B, Content marketing, Social media
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1 Johdanto

Sosiaalisen median vakiinnuttua markkinoinnin valineena, on relevanttien sisaltojen merkitys
kasvanut olennaisesti. Sosiaalinen media on mediatilaa siina missa perinteista mediaa edusta-
vat sanomalehdet ja televisiokin ovat, ja kuluttajat ovat oppineet odottamaan tiettya tasoa
kohtaamiltaan sisalloilta. Sosiaalinen media on tullut jaadakseen, ja yritysten on panostet-
tava omiin sisaltostrategioihinsa seka asiakkaiden palautteeseen reagointiin, voidakseen saa-

vuttaa taloudellista hyotya sisalloillaan. (Leino 2012,18)

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jonka tarkoituksena ei ole tyrkyttaa kulutta-
jalle tuotteita tai palveluita kuten hintamarkkinoinnilla tehdaan, vaan tarjota relevanttia ja
lisaarvoa tuottavaa sisaltoa, jonka avulla kuluttaja pystyy lisaamaan omaa tietoisuuttaan ky-
seisesta aiheesta. Kun tuotettu sisalto on tarpeeksi hyvaa, sisaltomarkkinoija voi luottaa sii-
hen, etta asiakas vakuuttuu tarjotusta tuotteesta tai palvelusta omatoimisesti. Sisaltomarkki-
nointi on hyodyllista eritoten asiantuntijayrityksille, joilla on erityista osaamista jaettavana
asiakkailleen. (Kortesuo 2010, 101)

Taman opinnaytetyon aiheena oli sisaltomarkkinointi ja pienen yrityksen tunnettuuden lisaa-
minen tuottamalla sisaltoja sosiaalisen median kanaviin. Tyon tarkoituksena oli selvittaa B2B-
asiantuntijayrityksen nakokulmasta katsottuna, minkalaista sisaltoa eri sosiaalisen median ka-
naville tulisi tuottaa, jotta niilla saavutettaisiin mahdollisimman suuri markkinointihyoty. Ta-
man perusteella luotiin suunnitelmat eri kanavia varten seka niihin liittyen konkreettiset to-

teutusaskeleet.

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi patenttialan konsultointiyritys Primrose Oy.
Yrityksen asiakkaita ovat pienet ja keskisuuret yritykset, joille se tarjoaa valmiiksi konseptoi-
tuja palveluita liittyen innovaatioiden ja brandin suojaamiseen. Tyon alkaessa yritys ei viela

tuottanut minkaanlaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kuinka toimeksiantajayritys voi lisata tunnettuuttaan
julkaisemalla asiakaslahtoista ja kohderyhmalle lisaarvoa tuottavaa sisaltoa. Tama opinnayte-
tyo on toiminnallinen tyo, joka toteutettiin muodostamalla lahdekirjallisuuden pohjalta mah-
dollisimman selkea kasitys hyodynnettavien kanavien ominaisuuksista, vaatimuksista ja mah-
dollisuuksista seka analysoimalla toimeksiantajan nimeamien vertailuyritysten toimintaa. Nai-
den pohjalta luotiin vaiheittainen suunnitelma yrityksen sisallontuotannon kehittamiseksi niin,

etta se edesauttaa yrityksen tunnettuuden edistamista.



Konkreettisena tavoitteena oli saada yritykselle aikaan kayttokelpoiset rungot julkaisujen ai-
katauluille ja sisalloille. Tutkittaessa lahdemateriaalia ja vertailuyrityksia pyrittiin l0ytamaan
ratkaisuja tutkimuskysymykseen ”Millaiset sosiaalisen median sisallot voivat auttaa yrityksen
tunnettuuden lisaamisessa?”. Koska yritys ei ole tuottanut sisaltoja aiemmin, on tarkeaa seu-
rata toteutettujen sisaltojen toimivuutta jatkossa ja miettia ovatko kaikki valitut kanavat yri-

tykselle relevantteja.

1.2 Opinnaytetyon rajaus

Opinnaytetyo rajattiin koskemaan pienten yritysten sisallontuotannon ja silla saavutettavan
markkinointihyodyn mahdollisuuksia. Aihetta tutkittiin erityisesti toimeksiantajayrityksen na-
kokulmasta. Sosiaalisen median kanavista tutkittaviksi valittiin Facebook, Twitter, LinkedIn ja

Instagram.

Teoreettisen viitekehyksen avulla pyrittiin luomaan mahdollisimman selkea kasitys sisalto-
markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta kasitteina seka niiden sisallosta yleisesti. Yleisen ta-
son teoria linkitettiin toimeksiantajayritykseen opinnaytetyon rakenteen liikkuessa jatkuvasti

yksityiskohtaisempaan ja personoidumpaan suuntaan loppua kohden.

1.3 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on vuonna 2016 perustettu patenttialan konsultointiyritys
Primrose Oy. Yritys toimii pienten ja keskisuurten yritysten kumppanina tarjoten valmiiksi

konseptoituja palveluita innovaatioiden ja brandin suojaamiseksi. (Primrose 2017)

Primrosen keskeisia arvoja ovat henkilokohtainen palvelu ja selkea tuotteistus. Tyota halu-
taan tehda asiakaslahtoisesta nakokulmasta niin, etta asiakkaat ymmartavat mahdollisimman
hyvin kenen kanssa he toimivat, miten kulloinenkin prosessi tulee etenemaan ja paljonko se
tulee maksamaan. Yritys erottuu isommista toimijoista nimenomaan tarjoamalla selkeita, val-
miiksi hinnoiteltuja ratkaisuja asiakkaittensa tarpeisiin, ja palvelemalla heita ihmisina eika

yrityksina. (Nuppola & Korelin 2017)

Primrosen kohderyhmaa ovat pienet ja keskisuuret yritykset, joilla on omaa tutkimus ja kehi-
tystoimintaa. Tyypillinen asiakasyrityksen edustaja on 35-55 vuotias, jolla on tekninen korkea-
koulututkinto taustalla. Mita tarkempi asiakasprofiili kohderyhmasta saadaan luotua, sita re-

levantimpaa ja parempaa lisaarvoa tuottavaa sisaltoa heille on mahdollista tuottaa.



Yrityksena Primrose on viela nuori ja he kokevat tunnettuuden lisaamisen yrityksen ja sen asi-
akkaiden valisen luottamuksen kasvattamiseksi tarkeana. Sosiaalinen media nahdaan kustan-
nustehokkaana ja potentiaalisena valineena kohderyhman tavoittamisessa, ja siksi yritys ha-
luaa selvittaa sen mahdollisuuksia. On kuitenkin tarkeaa ottaa huomioon yrityksen liiketoimin-
nan ja asiakassuhteiden ammattimaisuus mietittaessa kanavia ja sisaltoja, joilla asiakkaita la-

hestytaan. (Nuppola & Korelin 2017)

Opinnaytetyosta saatavien tulosten perusteella on tavoitteena kehittaa yrityksen sosiaalisen
median kanavia ja niille tuotettavaa sisaltoa suunnitelmallisesti parempaan suuntaan. Tule-
vaisuudessa sisaltojen ja kanavien toimivuutta tulee seurata saannollisesti ja kehittaa tehty-

jen havaintojen pohjalta.

2  Sisallontuotannon teoreettinen viitekehys

Sosiaalinen media ilmiona on tullut suurelle yleisolle tutuksi viimeisten kymmenen vuoden ai-
kana. Monille tutuin sosiaalisen median alusta on yhteisopalvelu Facebook, ja sen kayttami-
nen yksityishenkilona. Myohemmin Suomeen on rantautunut laaja valikoima muita sosiaalisen
median kanavia, jotka ovat vastaavasti saavuttaneet suuren yleison suosion, kuten kuvapal-
velu Instagram ja pikaviestintapalvelu Whatsapp. Mutta miten sosiaalinen media on vaikutta-

nut yrityksiin?

Megatrendi digitalisoituminen on vaikuttanut vahvasti kuluttajien tapaan kuluttaa sisaltoja.
Haluttuja viihde- ja faktasisaltoja haetaan yha enemman verkosta oma-aloitteisesti ja paljon
laajemmalla skaalalla kuin ennen. Markkinoinnin on kehityttava ja adaptoiduttava kuluttajien
mielenkiinnon mukaisesti, jotta se tavoittaisi kohderyhmansa myos jatkossa. Perinteisesti
markkinointi on kohdistunut massamedioihin kuten televisioon, radioon ja sanomalehtiin.
Viime vuosina markkinoijat ovat kuitenkin huomanneet, etteivat nama mediat enaa tavoita
haluttuja kohderyhmia, eika niissa mainostaminen nain ollen tarjoa entisen kaltaista vasti-
netta sijoitetulle paaomalle. (Kuivalainen 2015) Taman vuoksi markkinointi on siirtynyt ene-
nevassa maarin digitaaliseen markkinointiin, jossa sosiaalisen median lasnaolo nayttelee

suurta osaa.

Markkinointi voidaan karkeasti jakaa hinta- ja tarjousmarkkinointiin seka sisaltomarkkinoin-

tiin. Hinta- ja tarjousmarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jonka keskiossa on tuotteen
hinta, useimmiten halpa sellainen. Tallaista markkinointia hyodyntavat yritykset, jotka myy-
vat tuotteita, joita on helppo vertailla ja kilpailuttaa markkinoilla. (Kortesuo 2010) Koska ta-
man opinnaytetyon toimeksiantajayritys Primrose Oy on yksilollisia palveluita tarjoava yritys,
ei tassa tyossa ole tarkoituksenmukaista keskittya hinta- ja tarjousmarkkinointiin, vaan kasit-

telyn keskiossa pidetaan sisaltomarkkinointi. Sosiaalisessa mediassa on olennaisen tarkeaa



tarjota kohderyhmalle relevanttia ja aitoa lisaarvoa tuottavaa sisaltoa, mikali halutaan saada

heidat kiinnostumaan sisallosta ja sen tuottajasta.

2.1 Sosiaalinen media

”Sosiaalinen media on mediatilaa siina missa paperinen sanomalehti on mediatilaa tai radio-
mainos on maksettua mediaa. Sosiaalinen media voi siis olla yksi tai useampi verkkopalvelu,
jossa median arvo syntyy kayttajien valisesta vuorovaikutuksesta ja kayttajien tuottamasta
sisallosta.” Kirjoittaa Antti Leino (2012, 18) kirjassaan Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yri-
tyksen mahdollisuudet. Eli kuten minka tahansa markkinointikanavan myos sosiaalisen median
kayttamisen paasyyna on laaja joukko kuluttajia, jotka sita kautta on mahdollista tavoittaa.
Suurin ero perinteisen median ja digitaalisen median palveluiden valilla on viime vuosina ollut
niiden kayttajamaarien kehityskayrat. Siina missa sosiaalisen median kayttajamaarat ovat jat-
kuvassa kasvussa, ovat perinteisen median kanavat karsineet katsojien, kuuntelijoiden ja luki-

joiden vahenemisesta.

Sosiaalinen media on pohjimmiltaan kokoelma erilaisia alustoja, joilla ihmiset pystyvat jaka-
maan kokemuksiaan ja mielipiteitaan. Toiminnan keskiossa on alustasta riippumatta vuorovai-
kutus ja osallistuminen. Tama onkin yksi sosiaalisen median suurimpia vahvuuksia verrattuna
perinteiseen mediaan. Oli kyseessa sitten yhteisopalvelu Facebook tai mikroblogipalvelu Twit-
ter, on yrityksilla mahdollisuus avoimeen keskusteluun ja vuorovaikutukseen asiakkaidensa
kanssa. Taman kaltainen lapinakyvyys ja tavoitettavuus vahvistaa kuluttajien luottamusta yri-
tyksiin tavalla, jota perinteinen media ei kykene mahdollistamaan. (Miller 2012, 214) Kulutta-
jille tarjoutuu aito mahdollisuus tutustua yrityksiin tuotteiden takana, saada vastauksia kysy-
myksiinsa ja apua mahdollisissa ongelmatilanteissa. Erityisesti kuluttajien ja yrityksen vali-
sesta vuorovaikutuksesta on hyotya brandien rakentamisessa, koska avoin vuorovaikutus ja
yrityksen nakyvyys muissa kuin mainostustilanteissa auttaa tuomaan esille yritysten ja bran-

dien erityispiirteita seka persoonallisuutta.

Toinen yritysten nakokulmasta suuri etu sosiaalisen median kayttamisessa markkinoinnissa, on
sen tarjoamat mahdollisuudet sisallon kohdentamiselle. Esimerkiksi Facebook toimii tukeu-
tuen omaan algoritmiinsa, mika mahdollistaa sivustolla sisaltoa tuottaville sisallon nakyvyyden
tarkan kohdentamisen halutulle kohderyhmalle. (Miller 2012, 219) Yleinen harhaluulo sosiaali-
sen median markkinointiin liittyen on, etta sita voivat hyodyntaa vain suoraan kuluttajille
markkinoivat B2C- yritykset, mutta kun otetaan huomioon arvokkaita B2B- palveluita markki-
noivien yritysten potentiaalisten kohderyhmien suppeus, tekevat edella mainitut kohdenta-
mismahdollisuudet sisaltomarkkinoinnin sosiaalisessa mediassa oikeastaan tarkeammaksi B2B-
yrityksille kuin B2C puolelle. Mita tehokkaammin tuotettu sisalto tavoittaa juuri oikean koh-

deryhman, sita suurempi on sisallontuotantoon sijoitetun paaoman potentiaalinen tuotto.
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2.2  Sisaltomarkkinointi

Kun internet yleistyi kuluttajien keskuudessa, yritysten verkkosivuista tuli valttamattomyys
nakyvyyden saavuttamisessa. Digitaalisen markkinoinnin yleistyttya asiakkaat hakeutuvat kui-
tenkin yha harvemmin suoraan yritysten kotisivuille, ja ovat taipuvaisempia hakemaan tarvit-
semaansa tietoa muualta verkosta. Yritysten presenssi sosiaalisessa mediassa onkin noussut
viime vuosien aikana arvoon arvaamattomaan. (Leino 2012, 128) Mutta kuinka kalliita B2B-
palveluita voidaan markkinoida? Ensin on tarkeaa ymmartaa, mika on sisaltomarkkinoinnin pe-

rimmainen tarkoitus.

Sisaltomarkkinoinnilla pyritaan hyodyntamaan sosiaalisen median ja siella tapahtuvan vuoro-
vaikutuksen luomaa potentiaalia. Sisaltomarkkinointi itsessaan on epasuoraa markkinointia,
jossa luomalla valitulle kohderyhmalle relevanttia ja lisaarvoa tuottavaa sisaltoa, jonka tar-
koituksena on saada asiakkaat vakuuttumaan omatoimisesti yrityksesta ja sen tuotteista, il-
man tarvetta vakuuttelulle yrityksen taholta. "Yritys ei saa kaupata itseaan hinnoilla ja alen-
nuksilla, vaan sen on ansaittava asiantuntijan imago tai saatava aikaan tunne-elamyksia - ken-
ties jopa molempia. Taman saa aikaan vuosien tyolla ja loogisella verkkonakyvyydella, ei pe-
rinteisilla (suora)markkinointiviesteilla sosiaalisessa mediassa tai muualla.” (Kortesuo 2010,
99)

Sisaltomarkkinoinnin avainsanoja ovat nakyvyys, sitouttaminen ja luottamus. Tavoitteena on
rakentaa pysyvaa positiivista nakyvyytta, toisinkuin mainoskampanjat, sisaltomarkkinointi
vaatii pitkajanteista tyoskentelya ja on ennemmin toimintatapa kuin hetken piristysruiske.
Hyvin toteutetuilla ja saannollisilla sisalloilla on myos tekninen etulyOntiasema, silla ne pa-
rantavat orgaanisesti yrityksen hakukoneoptimointia eli kaytannossa nostavat nakyvyytta
Googlessa. (Kortesuo 2010, 101) Sitouttamisella puolestaan tarkoitetaan asiakkaiden palaa-
mista sisaltojen pariin: kun sisalto on aidosti asiakkaalle relevanttia ja lisaarvoa tuottavaa,
ovat asiakassuhteet todennakoisesti pidempia, ja asiakkaat suosittelevat yritysta myos lahipii-
rilleen. Ja lopulta sisaltomarkkinointi kulminoituu aina luottamukseen: kun yrityksen asiak-
kaat oppivat, etta he voivat luottaa heille tarjottuihin sisaltoihin ja niiden saannollisyyteen,
rakentuu asiakkaan ja yrityksen valille luottamussuhde, jollaista on perinteisella mainonnalla

erittain vaikeaa saavuttaa.

Sisaltomarkkinoinnista puhuttaessa on myos tarkeaa muistaa, ettei sisallontuotanto itsessaan
ole mitenkaan uusi ilmio. Siita vain on sosiaalisen median nousun myota tullut vaikuttavam-
paa kuin koskaan ennen. Sisaltoa on mahdollista kohdistaa suoraan halutulle kohderyhmalle,
mahdollisuudet vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa ovat paremmat, ja markkinointi on
edullisempaa kuin perinteisessa mediassa. Kustannustehokkuus on aivan eri tasoa kuin esimer-

kiksi televisiossa. Sosiaalisessa mediassa markkinointi ei toki ole ilmaista, se itseasiassa vaatii
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verrattain paljon tyota verrattuna valmiina tilattuihin mainoskampanjoihin, mutta markki-

noinnin suoranaiset kustannukset ovat minimaalisia. (Miller 2012, 220)
3 Sosiaalisen median kanavat

Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin kannalta on olennaisen tarkeaa loytaa itselleen sopivimmat
sosiaalisen median kanavat. Yritysten ei ole tarkoituksenmukaista avata tileja palveluihin, joi-
hin heilla ei ole aikaa tai resursseja tuottaa saannollista ja laadukasta sisaltoa. Sisallottomat

tilit vaikuttavat negatiivisesti seka potentiaalisten asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta etta

hakukoneoptimointiin.

Suomalaiset sosiaalisessa mediassa Q1/2017

2,6

2,4 2,3

miljoonaa miljoonaa miljoonaa
(FB:n kertoma: 2,9 milj.)

1,1 0,7 0,7 0,5 0,5
miljoonaa miljoonaa miljoonaa miljoonaa miljoonaa
(LI:n kertoma: 980t.) (twiittaajia n. 150 t./kk)

Kuvio 1: Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (Ponka, 2017)

Oikeita kanavia etsittaessa on ensin tunnistettava yrityksen kohderyhma mahdollisimman tar-
kasti. Jokaisella sosiaalisen median palvelulla on omat ominaisuutensa, ja ne maarittavat pit-
kalti sen, minka tyyppista sisaltoa naissa kanavissa kannattaa julkaista. Kun yrityksen potenti-
aalisista asiakkaista tunnistetaan selkea kohderyhma, pystytaan maarittelemaan missa kana-
vissa kyseinen kohderyhma liikkuu, ja minka tyyppisella sisallolla heita on mahdollista tavoit-
taa ja sitouttaa. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan Primrose Oy:n kayttoonsa valitsemia sosi-
aalisen median kanavia ja niiden ominaisuuksia. Nama kanavat ovat yhteisopalvelu Facebook,
mikroblogipalvelu Twitter, asiantuntija- ja tyoelamaverkosto LinkedIn, seka kuvapalvelu In-

stagram.
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3.1 Facebook

Yhteisopalvelu Facebook on sosiaalisen median alustoista tunnetuin, ja silla on niista eniten
kayttajia niin maailmanlaajuisesti, kuin myos Suomessa. Suurelle yleisolle Facebook on tuttu
henkilokohtaisten profiilien kautta, joissa ihmiset linkittyvat tuntemiensa ihmisten kanssa ja
luovat itse omat uutisvirtansa statuspaivitysten muodossa. (Ponka 2014, 84) Yritysten toiminta
Facebookissa eroaa kuitenkin hieman yksityishenkildiden toiminnasta. Yrityskayttaja luo itsel-
leen yrityssivun, josta tykkaamassa kayvat kuluttajat saattavat saada uutisvirtaansa kayttajan
tekemia julkaisuja. Mikali halutaan varmistaa, etta yrityksen sivusta tykkaavat ihmiset nake-

vat tehdyt julkaisut, on Facebook -markkinointiin ohjattava rahaa. (Kortesuo 2010, 42)

Facebookin vahvuuksia ovat sen suuri kayttajamaara, markkinoinnin kohdentamistyokalut,
edullisuus markkinointikanavana ja mittaamistyokalut. Itse yrityssivun luominen ja yllapitami-
nen on ilmaista, mutta markkinoinnin kohdentaminen ja mittaaminen ovat mahdollisia vain
maksaville asiakkaille. Facebook -markkinoinnin kustannukset muodostuvat joko nayttokerto-
jen (CPM) tai klikkausten (CPC) mukaan. Yritys siis maksaa siita, etta tietty maara ihmisia na-
kee julkaistun sisallon, tai klikkaa sen auki. (Ponka 2014, 130) Kaytettaessa maksettua mark-
kinointia yritys pystyy valitsemaan halutun kohderyhman, eli esimerkiksi missa asuville, minka
ikaisille, ja mista kiinnostuneille ihmisille julkaisujen halutaan nakyvan. Tama lisaa markki-
noinnin tehokkuutta huomattavasti, koska viestin tiedetaan valittyvan mahdollisimman tar-
kasti todellisille potentiaalisille asiakkaille, toisin kuin esimerkiksi televisiomainontaa kaytet-
taessa. (Ponka 2014, 129) Ja kun tiedetaan tarkalleen, kuinka paljon ja minka tyyppisia ihmi-

sia markkinointi tavoittaa, on sen mittaaminen verrattain vaivatonta.

3.2 Twitter

Vaikka mikroblogipalvelu Twitter on tietyissa maissa jopa suositumpi kuin Facebook, se on
jaanyt Suomessa huomattavasti vahemmalle huomiolle. Toki palvelu kasvattaa jatkuvasti suo-
siotaan, mutta se on edelleen kayttajamaarissa mitattuna muita palveluita jaljessa. Twitterin
tunnetuimpia ominaisuuksia ovat 140 merkin pituiset pikaviestit eli twiitit, seka hashtagit eli
tunnisteet. (Kortesuo 2014, 70-71)

Twitterin suurin viehatys liittyy sen rakenteeseen. Koska kaikki palvelua kayttavat henkilot
ovat tavoitettavissa joko suoraan tai eri aiheita kasittelevien hashtagien kautta, on potentiaa-
lisesti saavutettavissa oleva nakyvyys rajatonta. Halusit sitten tavoittaa naapurin Pekan tai
Sauli Niiniston, on kumpikin Twitterissa teoriassa mahdollista. (Ponka 2014, 98) Yrityksille
Twitter tarjoaa mahdollisuuden olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa kohderyhmansa kanssa.

Facebookista poiketen Twitter ei pelkastaan edellyta oman kohderyhman tunnistamista etu-
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kateen, vaan mahdollistaa sen analysoinnin ja siita oppimisen. Seuraamalla kohderyhman na-
kokulmasta relevantteja ihmisia ja aiheita, pystyy yritys pitamaan oman sisaltonsa relevant-
tina ja ajankohtaisena. Lisaksi ottamalla aktiivisesti osaa naista asioista kaytaviin keskustelui-
hin, on yrityksilla mahdollisuus kasvattaa omaa positiivista tunnettuuttaan orgaanisesti. Ta-
man tyyppista keskustelujen seuraamista helpottamaan on useita kolmansien osapuolien tyo-
kaluja, kuten esimerkiksi Tweetdeck. Samoilla tyokaluilla on myos mahdollista ajoittaa omien
sisaltojensa julkaisuaikoja. Julkaisuajat ovat olennaisen tarkeita kaikissa sosiaalisen median
palveluissa, koska eri kohderyhmat ovat parhaiten tavoitettavissa eri aikoina paivasta. Ajoit-

tamalla julkaisun optimaaliseen ajankohtaan on mahdollista maksimoida potentiaalinen naky-

VYYS.

3.3 Linkedin

Asiantuntija- ja tyoelamaverkosto LinkedIn on kuin moderni yhdistelma ansioluetteloa ja
kayntikorttia. Yksityishenkiloille se mahdollistaa oman kokemuspohjan ja verkostojen esitta-
misen digitaalisessa muodossa. Tama on eduksi koska yksilon nakyvyys kasvaa verkoston

kautta, mika helpottaa esimerkiksi tyomahdollisuuksien saamista. (Ponka 2014, 109)

Etenkin pienissa yrityksissa henkilokunta voi siis hankkia orgaanisesti nakyvyytta aktivoitu-
malla LinkedInissa ja hyodyntamalla henkilokohtaisia verkostojaan. Palvelulla on myos erik-
seen yrityksille mahdollisuus organisaatiosivuille. Organisaatiosivujen etuna on niiden selkeys
verrattuna henkiloprofiiliin. Ne mahdollistavat yrityksen brandin ja visuaalisen ilmeen esille
tuomisen, ja organisaatiosivuilla kaydessaan ihminen tietaa asioivansa yrityksen kanssa. (Kor-
tesuo 2014, 38-39) Toisaalta yritysten on huomattavasti vaikeampaa kerata verkostoa, koska
ihmiset luottavat enemman tunnistettaviin persooniin. LinkedInin tarkein ominaisuus onkin
nimenomaan luottamuksen luominen. Ihmiset luottavat aina eniten omaan lahipiiriinsa, ja jos
joku heidan lahipiirissaan luottaa sinuun, luottavat hekin todennakoisemmin sinuun kuin jo-
honkuhun tuntemattomaan. Primrosen tapauksessa LinkedInia olisi mahdollista hyodyntaa or-
gaanisen tunnettuuden ja luottamuksen rakentamiseen, seka saavutetun luottamuksen avulla

tuotettaviin sisaltoihin sitouttamiseen. (Kananen 2013, 138-139)

3.4 Instagram

Kuvapalvelu Instagram on Primrosen tilanteessa valituista sosiaalisen median alustoista vai-
keimmin hyodynnettavissa. Instagram mahdollistaa Twitterin tapaan tiettyjen aiheiden seu-
raamisen hashtagien avulla. Tata hyodynnetaan usein asiakkaiden osallistamiseen ja heidan
kanssaan kaytavaan vuorovaikutukseen. Tama on kuitenkin mahdollista paasaantoisesti vain

joko tuotteita markkinoiville tai muuten erityisen visuaalisilla aloilla toimiville yrityksille.
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Jotta kuluttajat kiinnostuvat seuraamaan yrityksia Instagramissa, tulee niiden materiaalin ja
kanavan ulkoasun olla poikkeuksellisen huoliteltua, yhdenmukaista ja visuaalisesti nayttavaa.
(Ponka 2014, 121)

Facebookin ja Instagramin valinen tiivis integraatio helpottaa palvelun kayttoa markkinointi-
tarkoituksiin. Myos Instagramissa on mahdollista kohdentaa maksettu mainossisalto haluamal-
leen kohderyhmalle. Erityisesti jos yrityksen kohderyhmana ovat nuoret, on Instagram poten-
tiaalinen markkinointikanava. Palvelun kayttajat ovat myos vahvasti tottuneet vastavuoroi-
suuden kulttuuriin, eli jos yritys kay tykkaamassa kayttajien sisallosta, he saavat siita ilmoi-

tuksen ja kayvat todennakoisesti katsomassa yrityksen tilia. (Miles 2014, 8-11)

4  Sisallontuotanto pk-yrityksissa

Pienten yritysten ei ole usein mahdollista, saati tarkoituksenmukaista kilpailla suurempien yri-
tysten kanssa perinteisen markkinoinnin keinoin. Juuri siksi sisaltomarkkinointi luo erityisen
kannattavia mahdollisuuksia pienemmille yrityksille. Digitaalinen markkinointi on huomatta-
vasti ketterampaa ja mukautettavissa olevampaa kuin perinteiset markkinoinnin keinot. Se on
myos helpommin kohdennettavissa, ja kehitettavissa reaaliajassa, mika mahdollistaa siirtymi-
sen kampanjapohjaisesta ajattelusta kestavampaan ja pitkajanteisempaan brandinrakentami-
seen. (Engberg, Filenius, Korpi, Pyyhtia, Relander, Roponen, Seppa, Sulin & Vastamaki 2013,
92)

Valtaosa potentiaalisista asiakkaista, erityisesti B2B-sektorilla, ei valttamatta ajaudu verk-
koon valmis ostopaatos mielessaan, vaan tiedonhakutarkoituksissa. Han ei valttamatta tieda
mita on hakemassa, tai ei mahdollisesti edes tarvitse yrityksen tarjoamaa palvelua tai tuo-
tetta silla hetkella. Mutta jos yritys tarjoaa potentiaaliselle kohderyhmalle relevanttia ja lisa-
arvoa tuottavaa sisaltoa, ovat tahan kohderyhmaan kuuluvat ihmiset todennakoisemmin kiin-
nostuneita kuulemaan lisaa tasta sisallosta ja mahdollisesti sita tuottavasta yrityksesta. Tal-
laista sisaltoa voivat olla muun muassa asiantuntijoiden tulkinnat alan nykyhetkesta ja tule-
vaisuudesta, opastavat ja kouluttavat nakemykset vastaanottajan toimintatapojen kehitta-

miseksi, tai tulkintaa joka auttaa ymmartamaan muutoksia. (Keronen & Tanni 2013, 22-23)

Markkinoinnista puhuttaessa on huomioitava kolme paaasiallista mielenkiinnonkohdetta: naky-
vyys, hinta ja sitouttavuus. Naiden perusteella voidaan vertailla niin saman tyyppista markki-
nointia keskenaan kuin myos digitaalista ja perinteista markkinointia vastakkain. Perinteisen
markkinoin tapoihin on aina massalevikki; mahdollisimman suuret sanoma- ja aikakauslehtien
levikit, television Primetime-mainokset ynna muut vastaavat. Taman toimintatavan ongelmia

ovat kuitenkin olleet suuret kustannukset seka epatietoisuus siita, tavoittaako valitettava
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viesti haluttua kohderyhmaa, koska kukaan ei esimerkiksi pysty todentamaan katsovatko ihmi-
set mainostauolla mainoksia vai lahtevatko he jaakaapille. Digitaalisessa markkinoinnissa na-
kyvyys on vuorostaan tulosta loydettavyydesta. Kun kuluttajat loytavat verkosta tietoa etsies-
saan tuotemainosten tai sivustobannereiden sijaan sisaltoja, jotka esimerkiksi auttavat heita
ostopaatoksen tekemisessa on heidan ensivaikutelmansa heti paljon positiivisempi. Mita
enemman ja parempaa sisaltoa yritys tarjoaa, sita todennakoisemmin he tulevat loydetyksi.
(Keronen & Tanni 2013)

Markkinoinnin hinta ja sitouttavuus eivat valttamatta nykyaan kulje kasi kadessa. Perinteiseen
mediaan liittyy ajatus siita, etta mita enemman rahaa mainontaan kaytetaan, sita enemman
asiakkaita silla saadaan. Ajattelutapa pitaa edelleen paikkansa osassa tapauksista, mutta si-
saltomarkkinointi nojaa vahvasti orgaaniseen tavoittavuuteen. Maksullisen Display-mainonnan
kayttaminen on usein osa sisaltomarkkinointia, mutta kokonaiskustannukset ovat silti huomat-
tavasti alemmat, kuin perinteisessa markkinoinnissa. Ja mita enemman potentiaalisia asiak-
kaita saadaan sitoutettua, sita pienemmat ovat kustannukset per asiakas. Myos tassa asiassa
digitaalinen markkinointi antaa markkinoijalle enemman mahdollisuuksia kuin perinteinen.
Perinteisessa markkinoinnissa asiakkaalle valitettavan viestin tulee olla lyhyt ja ytimekas,
mutta sisaltomarkkinoinnissa asiakkaat hakeutuvat itse sisaltojen pariin ja kuluttavat niita pi-
dempaan, jolloin pystytaan toteuttamaan koko sisaltopolku vaikuttavasta sisallosta vakuutta-

van kautta sitouttavaan sisaltoon. (Kortesuo 2014, 100-101)

Mita tulee sisallontuotannon edellytyksiin, selkeys on avainasemassa niin yritysten toiminnan
kuin my0s potentiaalisten asiakkaiden nakokulmasta. Yrityksilla tulee olla selkeat tavoitteet,
ja maalit joita toiminnalla tavoitellaan. Olivat nama tavoitteet sitten seuraajamaaria tai ylei-
sen keskustelun kasvattamista, tulee sisaltostrategian tukea niita. (Miles 2014, 202) Sisaltojen
kohderyhman tulee olla mahdollisimman hyvin tiedossa, jotta tuotettavien sisaltojen tyyli,
vuorovaikutus ja karki ovat linjassa taman kohderyhman tarpeiden kanssa. Karjella tarkoite-
taan sisaltosuunnitelman ydinta, teemaa jonka ymparille kaikki julkaisut rakennetaan. Prim-
rosen tapauksessa tama karki voisi olla esimerkiksi alan asiantuntijuuden pilkkominen ja yk-
sinkertaistaminen siihen perehtymattomille. (Miller 2012, 28-29) Kaikkein tarkeinta sisallon-
tuotannossa on kuitenkin yritysten ja asiakkaiden valisen luottamuksen yllapitaminen. Tama
edellyttaa lapinakyvyytta, yhdenmukaisuutta ja yhteison arvostamista. Asiakkaiden on pystyt-
tava erottamaan puolueeton sisalto mainossisallosta ja viestinnan tyylin on pysyttava yhden-
mukaisena riippumatta siita, kuka yrityksen tyontekijoista tekee julkaisuja. Yhteisoa ei pida
ottaa itsestaanselvyytena, vaan vuorovaikutuksen heidan kanssaan tulee olla mieluummin ak-

tiivista kuin passiivista. (Kananen 2013, 116-117)
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4.1 Millaista, missa ja kuinka usein

Jotta sisaltostrategia olisi onnistunut, on siita kaytava ilmi, millaista sisaltoa tuotetaan seka
missa kanavissa ja kuinka usein sita julkaistaan. Kun mietitaan millaista sisaltoa tuotetaan, on
harkittava seka sisallon kieliasua etta sen formaattia. Kuten Kortesuo kirjoissaan Sano se so-
meksi (2010, 22-23) ja Sano se someksi 1. Ammattilaisen kasikirja sosiaaliseen mediaan (2014,
37) kirjoittaa, henkilokohtaisuus on lahes poikkeuksetta sisaltomarkkinoinnissa parempi vaih-
toehto kuin korporaatiokieli. Esimerkiksi jos teksti kirjoitetaan ammattikielella, jota kohde-
yleiso ei ymmarra, ei sisalto todennakoisesti tavoita eika sitouta tata kohdeyleisoa toivotulla

tavalla.

Kuten sanottua, tuotettavien sisaltojen formaatti kulkee kasi kadessa kieliasun kanssa. Kuva
sitouttaa paremmin kuin teksti, ja video paremmin kuin kuva. Mutta formaattia suunnitellessa
on pidettava mielessa eri sosiaalisen median alustojen ominaisuudet ja niiden suurimmat
kayttajaryhmat. Moni yritys kayttaa Instagramia, koska kuvan tiedetaan kertovan enemman
kuin tuhat sanaa. Mutta valtaosa naista yrityksista ei ole analysoinut, ovatko heidan kohderyh-
mansa edustajat palvelun aktiivisia kayttajia. (Miles 2014, 168-169) Siksi on ensin tunnistet-
tava kohderyhma, mietittava missa kanavissa he liikkuvat, ja vasta sitten mietittava minkalai-
nen viesti heita puhuttelee, missa formaatissa se kannattaa tuottaa, ja miten nama kanavat
taipuvat valittuun formaattiin. Video on loistava sitouttamiseen, ja sita pystyy jakamaan kaik-
kiin kanaviin, mutta sama video ei toimi Youtubessa ja Instagramissa, koska kayttajan sisaltoa
kohtaan kuluttama aika on Instagramissa huomattavasti lyhyempi. Taman vuoksi Instagramiin
tuotettavan sisallon on oltava heti ensivilkaisulla poikkeuksellisen nayttavaa visuaalisesti, jos
silla halutaan vaikuttaa. (Ponka 2014, 18-19)

Facebook ja Twitter ovat hyvia alustoja tekstisisalloille ja alustoille orgaanisesti levitettaville
videoille. Molemmat alustat suosivat niilla julkaistua originaalisisaltoa, mika tarkoittaa kay-
tannossa sita, etta jos kayttaja julkaisee teksti- tai videopostauksen suoraan esimerkiksi Face-
bookissa, nayttaa sivusto sita huomattavasti laajemmalle yleisolle, kuin vastaavaa sisaltoa
joka on julkaistu toisella sivustolla ja jaettu Facebookiin. Muiden sisaltojen jakamisella ei siis
kannata tavoitella nakyvyytta, ellei tarjoa siihen jonkinlaista lisanakemysta. Esimerkiksi jos
yritys haluaa jakaa julkaistun artikkelin, on seka kohdeyleison etta nakyvyyden optimoinnin
kannalta jarkevaa kirjoittaa oma nakemyksensa aiheesta, johon linkkaa alkuperaisen artikke-
lin, sen sijaan etta jakaisi pelkan linkin artikkeliin. Toki vuorovaikutuksen nimissa on kohteli-
asta jakaa muiden tahojen linkkeja, joiden koetaan olevan relevantteja kohderyhmalle. Nai-
den jakojen ei vain kannata olla liian suuressa osassa kaikista sisalloista. (Keronen & Tanni
2013, 168-169) LinkedIn eroaa hieman Facebookista ja Twitterista siina, etta se hyodyntaa
olemassa olevaa luottamusta ja verkostoja joita yksilot ovat elamassaan rakentaneet. Siella
pystyy tekemaan vaikutuksen ja levittamaan sisaltoja henkilosuhteisiin perustuvan luottamuk-

sen avulla tarjoamalla lisaarvoa tuottavaa asiantuntijanakemysta kohderyhmaa kiinnostavaan
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aiheeseen, mutta laajan nakyvyyden hankkiminen LinkedInissa on haastavaa. Kaikki riippuu
toki sisallon laadusta, ja jaettavan ammattiosaamisen tyypista. Mita harvinaisempaa osaa-
mista yrityksella on tarjota, sita kiinnostuneempia ihmiset useimmiten ovat. (Kortesuo 2014,
60-61) Mita opinnaytetyon toimeksiantajaan tulee, Primrosen on jarkevampaa tavoitella pie-

nehkoa kestavaa verkostoa, ei niinkaan viraalihuomiota. Tahan LinkedIn soveltuu hyvin.

Kun on saatu selvitettya, millaisia ovat sisaltojen kieliasu ja formaatti, voidaan alkaa miettia
julkaisutiheytta. Tama riippuu vahvasti valituista formaateista ja alustoista. Olennaisinta jul-
kaisutiheydessa on saannollisyys, kohderyhman on kyettava luottamaan sisaltojen ja niiden
ilmestymisen kestavyyteen. Parhaimmillaan sisallot ilmestyvat aina tiettyna paivana, jolloin
asiakkaat niita seuraavat osaavat odottaa uutta julkaisua. Toisaalta aikataulua ei saa perus-
teetta rikkoa myoskaan toiseen suuntaan: liian suuri julkaisutiheys sosiaalisessa mediassa ar-
syttaa seuraajia, ja samalla useiten yleistyvan sisallon laatu usein karsii. Paivittainen (sisaltoa
ei tarvitse julkaista joka paiva, paivittainen tarkoittaa tassa yhteydessa useiten julkaistavia
sisaltoja) sisalto ei saa olla irrelevanttia, muuten kohderyhmalle valittyy sisalloista vakisin
tuotettu mielikuva, joka vahentaa heidan mielenkiintoaan yritysta kohtaan. Visuaalisten ja
tekstisisaltojen on hyva vuorotella keskenaan, samoin laajempien ja kevyempien julkaisujen.
Yleisesti toimiva tapa jasentaa julkaisuja, on jaa ne niin kutsuttuun raskausjarjestykseen:
Mita laajempi ja enemman tyota vaativa julkaisu on, sita harvemmin niita julkaistaan. Esimer-
kiksi artikkeleja voidaan julkaista kerran kuussa, ajankohtaisiin asioihin kantaaottavia nake-
myksia kerran viikossa, ja kuvia muutaman paivan valein. Ja tama ei tarkoita, etta lyhyet jul-
kaisut olisivat taytesisaltoja, vaan ytimekaskin voi olla vaikuttavaa. (Leino 2012, 176-177) Jul-
kaisuja on hyva tehda varastoon, esimerkiksi varaamalla tietty hetki joka viikko sisaltojen
tuottamiseen. Nain julkaisuja on mahdollista suunnitella ja aikatauluttaa ennakkoon. Ei kui-
tenkaan pida unohtaa, etta sosiaalinen media rakentuu ajankohtaisuudelle. Jotkin tapahtu-
mat vanhenevat hyvinkin nopeasti, joten sisaltoja ei kannata pitaa varastossa liian kauaa, ja
julkaisusuunnitelmissa tulee pitaa varaa spontaaniudelle. Niin seuraajien kanssa tapahtuvassa
vuorovaikutuksessa, kuin julkaisuissakin on tarkeaa seurata yhteison ja maailman tapahtumia,

ja oltava valmiina reagoimaan nopeasti. (Kortesuo 2010, 16-17)

Vaikka sisallontuotannossa on monta muuttujaa, ei pida missaan vaiheessa unohtaa sisalto-
strategian lahtokohtia. Yhdenmukaisuutta unohtamatta, vuorovaikutusta vaalien ja asiakkai-
den tarpeisiin vastaten, toimintaa on hyva kehittaa jatkuvasti. Sisaltomarkkinoinnissa ei ole
kyse maaraaikaisista kampanjoista, vaan jatkuvasti pyorivasta ja itseaan ruokkivasta kehasta,
jossa toimintaa analysoidaan ja siita opitaan kokoajan. Asiakkailta kannattaa kysella pa-
lautetta jo julkaistuista sisalloista, ja siita millaisista sisalloista heille olisi eniten hyotya ja

apua jatkossa. (Keronen & Tanni 2013, 36-37)
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4.2  Vertailuyritysten analysointi

Sosiaalinen media on markkinointialustana viela verrattain tuore ja se kasvaa ja kehittyy jat-
kuvasti. Alan luonteesta johtuen sita koskeva tieto ehtii usein vanhentua, ennen kuin siita eh-
ditaan kirjoittaa painettua sanaa. Siksi onkin kannattavaa seurata alan tapahtumia ja onnistu-
mistarinoita aktiivisesti. Se etta joku on onnistunut aiemmin, ei tietenkaan takaa vastaavan
metodin onnistumista uudelleen, joten on tarkeaa muokata adaptoitavia toimintatapoja sisal-
tostrategian mukaisesti kyseessa olevan yrityksen lahtokohtiin sopivaksi. Taman opinnayte-
tyon toimeksiantajana toimiva Primrose Oy valitsi sisaltojen suunnittelemisessa hyodynnetta-
viksi vertailuyrityksiksi asianajotoimisto Fondia Oy:n seka asianajotoimisto Dottir Oy:n. Nai-
den yritysten koettiin toteuttavan onnistunutta sosiaalisen median sisaltostrategiaa, ja halut-

tiin selvittaa, olisiko naista toimintatavoista opittavissa jotain.

4.2.1 Dottir

Kaytettava kanava Seuraajamaara  Sisaltotyyppi Julkaisutiheys

Facebook 1756 Uutis- ja tapahtumalinkkeja 3 kertaa viikossa

Instagram 1798 Yhteistyokumppaneihin 3-5 kertaa viikossa
liittyvia postauksia

Twitter 1041 Paaasiassa uudelleentwiit- Lahes paivittain
tauksia liittyen yritykseen

tai sen yhteistyokumppanei-

hin

Taulukko 1: Sosiaalinen media, Dottir Oy

Dottir Oy:n Sosiaalisessa mediassa jakama sisalto rakentuu pitkalti heidan yhteistyokumppa-
neistaan ja yrityksesta itsestaan julkaistavien uutisten varaan. Yritys jakaa kaikissa kayttamis-
saan sosiaalisen median kanavissa uutislinkkeja ja kuvia liittyen heille ajankohtaisiin saavu-
tuksiin, mutta ei tarjoa juurikaan originaalia tai kiinnostavaa sisaltoa. Yrityksen seuraaja-
kunta on erityisesti Instagramissa (Instagram 2017) ja Twitterissa (Twitter 2017a) keratty seu-
raamalla mahdollisimman montaa tahoa ja nain tavoittelemalla vastavuoroisia seuraajia.
Tama kay ilmi Instagramin ja Twitterin seuraajien ja seurattavien suhteesta (Instagram 1798
seuraajaa ja 5476 seurannassa, Twitter 1041 seuraajaa ja 3379 seurannassa). Kuvatun kaltai-
nen toiminta yhdistettyna originaalin lisaarvoa tuottavan sisallon puutteeseen vaikuttaa Dottir
Oy:n sosiaalisen median imagoon erittain negatiivisesti, eika heista ole suositeltavaa ottaa

mallia sisaltostrategiaa suunnitellessa.
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4.2.2 Fondia
Kaytettava kanava Seuraajamdara Sisaltotyyppi Julkaisutiheys
Facebook 1377 Tarinoiden, yrityksen arjen n. 3 kertaa vii-
ja nakokulmien jakamista kossa
LinkedIn 2132 Nakokulmien jakamista Kerran viikossa

ajankohtaisiin aiheisiin

Twitter 1871 Omista nakokulmista ja 4-5 Kertaa viikossa
jarjestettavista tapahtu-
mista postausta ja yritykseen

liittyvien postausten uudel-

leentwiittausta

Youtube 56 Yrityksen brandiin ja alan 7 vuoden aikana
ajankohtaisiin asioihin yhteensa 84 vi-
liittyvia videoita deota

Taulukko 2: Sosiaalinen media, Fondia Oy

Fondia Oy tuottaa sosiaalisen median kanaviinsa persoonallista ja omaa brandiaan tukevaa si-
saltoa, joka tekee yrityksesta siihen tutustuvalle helpommin lahestyttavan. Yrityksen henki-
0stoa ja arkea esitellaan avoimesti eri kanavissa, ja valittu julkinen ilme poikkeaa huomatta-
vasti stereotyyppisesta asianajotoimistojen mallista. Yritys tuottaa kaikkiin valitsemiinsa ka-
naviin sopivissa maarin omaa sisaltoa ja jakaa omaa osaamistaan yrityksen kotisivuilla julkais-
ajankohtaisista aiheista ja muutoksista. Yritys jakaa ajoittain linkkisisaltoa, mutta ei hairitse-
vissa maarin. Myos Fondian seuraajien ja seurattavien suhde on terveella pohjalla (Twitter
2017b, seuraajia 1871 seurannassa 1329). Yhteenvetona voidaan sanoa, etta Fondiasta on eh-
dottoman suositeltavaa ottaa mallia omaa sisaltostrategiaa suunniteltaessa, erityisesti oman

osaamisen jakamisen ja sisaltojen savyn saralla.

5 Toimeksiantajayrityksen personoitu sisaltostrategia

Kun on ensin kartoitettu, miten yritykset yleensa tuottavat ja jakavat sisaltoja, on aika lahtea
suunnittelemaan personoitua sisaltostrategiaa. Menestysta harvoin saavutetaan muita kopioi-

malla, eivatka yritykset koskaan ole taysin samanlaisia keskenaan. Siksi on olennaisen tarkeaa
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ottaa huomioon kyseessa olevan yrityksen omat lahtokohdat ja resurssit, joiden pohjalta sisal-
tostrategiaan lahdetaan muodostamaan. Tassa tapauksessa kyseessa on taman opinnaytetyon

toimeksiantajana toimiva patenttialan konsultointiyritys Primrose Oy.

Tarkka sisaltostrategiasuunnitelma tuotetaan vain yrityksen itsensa kayttoon, eika sita ole
tarkoituksenmukaista eritella tassa tyossa. Suunnitelma on kuitenkin jaettu kohdissa 5.1-5.5
esiteltaviin osiin, joiden sisalto on pitkalti sama kuin yrityksen kanssa lapikaytavassa tarkem-

massa suunnitelmassa.

5.1 Kohderyhma

Primrosen kohderyhmaa ovat pienet ja keskisuuret yritykset, joilla on omaa tutkimus ja kehi-
tystoimintaa. Tyypillinen asiakasyrityksen edustaja on 35-55 vuotias, jolla on tekninen korkea-
koulututkinto taustalla. (Nuppola & Korelin 2017) Tama kohdeyleiso on usein perheellista,
mika antaa tiettyja suuntaviivoja esimerkiksi julkaisuajankohtia suunniteltaessa. Kohderyhma
on todennakoisimmin tavoitettavissa sosiaalisessa mediassa arkisin ennen lounasaikaa, koska

toiden jalkeen he haluavat mahdollisesti keskittya perhe-elamaan. (Kortesuo 2010)

5.2 Kanavat

Primrose Oy:n kayttoonsa valitsemia sosiaalisen median kanavia ja niiden ominaisuuksia.
Nama kanavat ovat yhteisopalvelu Facebook, mikroblogipalvelu Twitter, asiantuntija- ja tyo-
elamaverkosto LinkedIn, seka kuvapalvelu Instagram. Facebook, Twitter ja LinkedIn vastaavat
hyvin yrityksen tavoitteleman kohderyhman demografisiin ominaispiirteisiin. Kaikissa kol-
messa sosiaalisen median palvelussa kayttajien keski-ika on yli kolmekymmenta, ja he kaytta-

vat palveluita seka tyo etta vapaa-ajan puitteissa.

Kanavista haastavin Primrose Oy:n nakokulmasta on kuvapalvelu Instagram. Sen kayttajien
keski-ika on reilusti tavoiteltua matalampi, eivatka valittuun kohderyhmaan kuuluvat ihmiset
yleisesti ottaen kayta kyseista palvelua. Mikali Kuvien jakaminen sosiaalisessa mediassa koe-
taan sisaltostrategian kannalta olennaiseksi, loytaa kohdeyleiso ne todennakoisemmin Face-
bookista tai Twitterista. (Miles 2014) Taman vuoksi esimerkiksi vertailuyritykseksi valittu Fon-

dia Oy ei ole sisallyttanyt Instagramia sosiaalisen median kanaviinsa.

5.3 Sisallon tyyppi

Facebook ja Twitter ovat hyvia alustoja tekstisisalloille seka alustoille orgaanisesti levitetta-

ville kuville ja videoille. Molemmat alustat suosivat niilla julkaistua originaalisisaltoa, mika



21

tarkoittaa kaytannossa sita, etta jos kayttaja julkaisee teksti- tai videopostauksen suoraan
esimerkiksi Facebookissa, nayttaa sivusto sita huomattavasti laajemmalle yleisolle, kuin vas-
taavaa sisaltoa joka on julkaistu toisella sivustolla ja jaettu Facebookiin. LinkedIn eroaa hie-
man Facebookista ja Twitterista siina, etta se hyodyntaa olemassa olevaa luottamusta ja ver-
kostoja joita yksilot ovat elamassaan rakentaneet. Siella pystyy tekemaan vaikutuksen ja le-
vittamaan sisaltoja henkilosuhteisiin perustuvan luottamuksen avulla tarjoamalla lisaarvoa

tuottavaa asiantuntijanakemysta kohderyhmaa kiinnostavaan aiheeseen.

Primrose Oy:lle sopivia sisallon tyyppeja voisivat siis olla Fondia Oy:n mallin mukaisesti Lin-
kedIn:issa ja Twitterissa jaettavat asiantuntijanakemykset alalle ja asiakkaille ajankohtaisista
aiheista, seka yrityksen arjen visuaalinen jakaminen Facebookissa ja Twitterissa. Julkaisujen
savyn tulisi olla ihmislaheinen ja kansantajuinen, pyrkien valttamaan turhaa korporaatio-

kielta.

5.4  Julkaisutiheys

Olennaisinta julkaisutiheydessa on saannollisyys, kohderyhman on kyettava luottamaan sisal-
tojen ja niiden ilmestymisen kestavyyteen. Parhaimmillaan sisallot ilmestyvat aina tiettyna
paivana, jolloin asiakkaat niita seuraavat osaavat odottaa uutta julkaisua. Toisaalta aikatau-
lua ei saa perusteetta rikkoa myoskaan toiseen suuntaan: liian suuri julkaisutiheys sosiaali-

sessa mediassa arsyttaa seuraajia, ja samalla useiten yleistyvan sisallon laatu usein karsii.

Antti Leino esitteli kirjassaan Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet
(2012) sisaltojen aikataulun, joka jakaa yrityksen sisallontuotannon kaavan 1-7-30-4-2-1 mu-
kaisesti. Tama kaava soveltuisi hyvin myos Primrosen kayttoon. Kaavan mukaan sisaltoja tulisi
julkaista raskausjarjestyksessa paivittain (1), viikoittain (7), kuukausittain (30), kvartaaleit-
tain (4), ja niin edespain. Paivatasolla voidaan keskittya esimerkiksi vain reagoimaan kom-
mentteihin ja mita pidempiin aikavaleihin mennaan, sita suurempia julkaisuja voidaan tuot-

taa.

5.5  Vuorovaikutus

Todellinen avain sosiaalisen median menestyksekkaaseen hyodyntamiseen markkinoinnissa on
vuorovaikutus. Jotta asiakkaiden tarpeisiin voidaan aidosti vastata, on heita kuunneltava ja
heidan kanssaan on kaytava aktiivista keskustelua. Sosiaalisen median sisaltojen suurimpia
etuja on, etta niita luodaan yhdessa kohdeyleison kanssa. Ja kun kohderyhma kokee olevansa

osa yhteisoa, ovat he huomattavasti sitoutuneempia asiakkaita.
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Sisaltojen on siis vastattava asiakkaiden tarpeisiin, ja oltava muodoltaan keskustelevia. Jos
yrityksen tuottama teksti on samaan aikaan ajankohtaista ja asiakkaalle helppolukuista,
mutta kuitenkin lyhytta ytimekasta, on erittain todennakoista, etta valtaosa sisallon tavoitta-
mista ihmisista tulee lukemaan sen. Nain sisalloista saadaan vuorovaikutuksen avulla koh-

deyleison nakoisia, ja hyvalla tavalla markkinoivia. (Kortesuo 2014)

6  Johtopaatokset ja arviointi

Opinnaytetyossa selvitettiin B2B-asiantuntijayrityksen nakokulmasta katsottuna, minkalaista
sisaltoa eri sosiaalisen median kanaville tulisi tuottaa, jotta niilla saavutettaisiin mahdollisim-
man suuri markkinointihyoty. Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi patenttialan kon-
sulttiyritys Primrose Oy. Tyon alkaessa yritys ei viela tuottanut minkaanlaista sisaltoa sosiaali-
seen mediaan, joten vertailukohtia piti etsia oman yrityksen ulkopuolelta. Tyossa hyodynnet-
tiin kahta eri vertailuyritysta joiden toimintaa peilattiin seka teorian kautta opittuihin hyviin
kaytantoihin etta Primrosen omiin tavoitteisiin ja lahtokohtiin. Taman perusteella luotiin

suunnitelmat eri kanavia varten seka niihin liittyen konkreettiset toteutusaskeleet.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kuinka toimeksiantajayritys voi lisata tunnettuuttaan
julkaisemalla omaa sisaltoa sosiaalisen median kanaviin. Tyo toteutettiin muodostamalla lah-
dekirjallisuuden pohjalta mahdollisimman selkea kasitys hyodynnettavien kanavien ominai-

suuksista, vaatimuksista ja mahdollisuuksista seka analysoimalla toimeksiantajan nimeamien
vertailuyritysten toimintaa. Naiden pohjalta luotiin vaiheittainen suunnitelma yrityksen sisal-

lontuotannon kehittamiseksi niin, etta se edesauttaa yrityksen tunnettuuden edistamista.

Konkreettisena tavoitteena oli saada yritykselle aikaan kayttokelpoiset rungot julkaisujen ai-
katauluille ja sisalloille. Tutkittaessa lahdemateriaalia ja vertailuyrityksia pyrittiin l0ytamaan
ratkaisuja tutkimuskysymykseen ”Millaiset sosiaalisen median sisallot voivat auttaa yrityksen
tunnettuuden lisaamisessa?”. Naihin tavoitteisiin paastiin, ja lopputuloksena on yritykselle
personoitu sisaltostrategia, josta kay ilmi tavoitellut kohderyhmat, miten heidat sitoutetaan,
seka sisaltojen julkaisutiheyden kertova julkaisujen aikataulu. Koska yritys ei ole tuottanut
sisaltoja aiemmin, on tarkeaa seurata toteutettujen sisaltojen toimivuutta jatkossa, ja miet-

tia ovatko kaikki valitut kanavat yritykselle relevantteja.

Tyon kannalta suurimpia haasteita asettivat sosiaalisen median luonne nopeasti kehittyvana
alana, seka aiempien vertailukohtien niukkuus toimeksiantajayrityksen toimialalla. Sosiaali-
nen media, ja sita myoten sosiaalisen median kanavissa markkinointi ovat seka nuoria etta
erittain nopeasti kehittyvia aloja, minka vuoksi kirjoitetun sisallon loytaminen aiheesta on

haastavaa. Usein kyseisista aiheista kirjoitettaessa kirjoitettava tieto ehtii vanhentua ennen
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painoon paasya. Siksi tassa tyossa on ollut suurta hyotya kirjoittajan omasta perehtyneisyy-

desta alaan, ja osallistumisesta alaa kasitteleviin seminaareihin.

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on patenttialan konsultointiyritys. Kyseiselta alalta ei juu-
rikaan loydy hyodynnettavissa olevia aiempia vertailukohtia sosiaalisen sisallontuotannon sa-
ralta, jonka vuoksi vertailukohtia oli tata tyota varten etsittava alan ulkopuolelta. Toisaalta
sosiaalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin nuori ika alana, yhdistettyna patenttialan
vaatimaan erityiseen ammattitaitoon, luovat taysin uusia mahdollisuuksia edellakavijyyteen

oman kohderyhman tavoittamisessa ja sitouttamisessa.

Yhteenvetona tyon voidaan todeta onnistuneen tavoitteisiin paasemisessa. Mita tulee tyolle
asetettuihin henkilokohtaisiin tavoitteisiin, jai niiden saavuttaminen hieman suppeaksi. Naita
tavoitteita olivat opittujen sisaltomarkkinoinnin tekniikoiden soveltaminen kaytannon tyoela-
maan ja yrityskohtaisten sisallontuotannon mahdollisuuksien ja hyotyjen kartoittaminen.
Syyna naiden tavoitteiden saavuttamisen vaikeuteen olivat samat seikat, jotka mainittiin
aiemmin tyon suurimpina haasteina. Koulussa opitut sisaltomarkkinoinnin tekniikat perustuvat
pitkalti tilanneanalyysiin ja kilpailijoiden benchmarkingiin, mutta koska toimeksiantajayrityk-
sella ei ole olemassa olevaa sisallontuotantoa, eika vertailtavia kilpailijoita juuri ole, piti
tyota varten soveltaa hieman omia toimintatapoja. Vastaavasti yrityskohtaisten sisallontuo-
tannon mahdollisuuksien kartoittaminen oli haastavaa, koska eri ratkaisuja ei ollut mahdol-

lista testata kaytossa olevien kanavien puutteen vuoksi.

Opinnaytetyon toimeksiantajat olivat tyytyvaisia saavutettuun tulokseen. He kokivat saa-
neensa tyon avulla vastauksia esittamiinsa kysymyksiin ja haasteisiin, seka pystyvansa edista-
maan yrityksen sisallontuotannon kehittamista luodun rungon pohjalta. Kaytaessa lapi tyon
tuloksia, kiinnittivat he erityisesti huomiota siihen, kuinka tyon esittama konteksti laajensi
heidan kasitystaan sosiaalisesta mediasta yleisella tasolla, ja eri kanavien vaatimasta sisalto-
tyyppien priorisoinnista. Toimeksiantajan kanssa kaydyssa loppukeskustelussa sovittiin valmiin
tyon luovuttamisen lisaksi jatkotoimenpiteeksi lyhyt koulutuspaiva. Opinnaytetyon tekija jar-
jestaa toimeksiantajayrityksen edustajille erillisen kehitystilaisuuden, jossa opinnaytetyon
pohjalta lahdetaan kaynnistamaan ja muotoilemaan yrityksen omaa sisallontuotantoa. Nain
tyon tavoitteen, eli sisallontuotannon suunnittelun, voidaan todeta onnistuneen, kun synty-

neet suunnitelmat paasevat konkreettiseen toteutukseen. (Nuppola & Korelin 2017)

Tassa tyossa aloitettua tutkimusta olisi mahdollista jatkaa haastattelemalla joko yrityksen asi-
akkaita, tai tyossa kaytettyjen vertailuyritysten henkilokuntaa. Asiakkaita haastattelemalla
voitaisiin saada muodostettua puolueeton kasitys yrityksen imagosta ja lahestyttavyydesta.

Vertailuyrityksilta puolestaan olisi mahdollista tiedustella miksi ja miten he ovat paatyneet
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nykyisiin sosiaalisen median strategioihinsa. Naiden haastatteluiden tulokset yhdistettyna luo-
dun sisaltojulkaisurungon toimivuuden saannolliseen jatkoseurantaan, voisivat laajentaa tassa
tutkimuksessa suppeaksi jaanytta kontekstia, ja nain ollen parantaa saavutettujen tulosten

luotettavuutta seka kehittaa suunniteltuja toimintamalleja entisestaan.
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