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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia toimeksiantajalle sisaltostrategia keskittyen so-
siaalisen median kanaviin. Sisaltostrategia laadittiin teorian ja kvantitatiivisen tutkimuksen

avulla.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Kesko Oyj, joka omistaa Kimara hirsitalobrandin. Bran-
din haasteena oli vahainen tunnettuus kuluttajien keskuudessa. Sisaltostrategian avulla haet-
tiin tahan parannusta. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselya, joka julkaistiin Facebook-
ryhmassa. Vastaajia kyselyyn oli yhteensa 161. Vastaajilta kysyttiin 30 kysymysta taustatie-
doista, ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista, sosiaalisen median kaytosta seka tiedon-

hausta.

Teoreettisessa viitekehyksessa tutustutaan muutokseen perinteisesta markkinoinnista digi-
markkinointiin, sisaltomarkkinointiin ja sisaltostrategian vaiheisiin. Lisaksi esitellaan myos ky-
selyyn vastanneiden keskuudessa nelja suosituinta sosiaalisen median kanavaa ja sisaltomark-

kinoinnin keinoja.
Asiakaslahtoisen sisaltostrategian pohjana toimi kyselyn tulokset. Vastaajien keskuudessa suo-

situimmiksi sosiaalisen median kanaviksi nousivat Facebook ja Instagram seka mediamuodoiksi

kuva ja teksti.
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to develop a content strategy to the commissioner.
The content strategy focuses on social media platforms and was created with theory and

quantitative research.

The thesis was commissioned by Kesko PLC which is the owner of the Kimara log house brand.
Their biggest challenge was the lack of awareness amongst consumers. The content strategy’s
goal was to improve it. A survey published in a Facebook group was used as a research
method. The number of responses was 161.The survey consisted of 30 questions about de-
mographics, factors influencing the purchase decision, use of social media and searching in-

formation.

The theoretical framework focuses on the change from traditional marketing to digital mar-
keting, content marketing and the phases of content strategy. Also, the four most popular so-
cial media channels amongst the respondents and commonly used media formats are intro-

duced.

The responses were the base for a customer-oriented content strategy. The two most popular
social media channels amongst the respondents were Facebook and Instagram. The responses

also indicate that picture and text are the two preferred media formats.

Keywords: content strategy, content marketing, digital marketing, social media
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1 Johdanto

Markkinointi ja markkinointiviestinta on muuttunut globaalisti. Organisaation yksipuoliset
viestit eivat enaa kiinnosta asiakkaita. Organisaatioiden markkinointiviestinnan tulisi keskittya
enemman asiakkaiden tarpeisiin, ja siihen millainen sisalto on asiakkaalle mielenkiintoista
seka hyodyllista. (Keronen & Tanni 2017, luku 1.1.) Taman muutoksen pohjalta on markkinoi-

jien muutettava lahestymistapojaan asiakaslahtoisemmiksi.

Tama opinnaytetyo keskittyy kehittamaan Kimara hirsitalojen sisaltomarkkinointia sosiaalisen
median kanavissa. Tavoitteena on luoda Kimara hirsitaloille toimeksiantajaa hyodyttava sisal-
tostrategia. Tutkimusmenetelmaksi on valittu kvantitatiivinen tutkimus ja sen avulla kartoite-
taan kuluttajien kayttaytymista sosiaalisen median kanavissa seka sisaltopreferensseja, joiden
avulla voidaan valita oikeat kanavat ja keinot sisaltostrategiaa varten. Nain ollen toimeksian-
taja pystyy kohdentamaan markkinointia oikeille kanaville tavoittaakseen kohdeyleison ja luo-
maan mielenkiintoista sisaltoa perustuen asiakkaiden tarpeisiin. Sisaltostrategia luodaan pe-
rustuen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja sen avulla pyritaan kasvattamaan kuluttajien tietoi-

suutta Kimara hirsitaloista.

Tyon alussa esitellaan opinnaytetyon tavoitteet, tutkimusongelma seka toimeksiantaja. Tieto-
perustana opinnaytetyossa on kaytetty painettuja ja sahkoisia lahteita. Lahteiden valinnassa
on otettu erityisesti huomioon niiden julkaisupaivamaara, silla digitalisaation ja teknologian
nopean kehittymisen myota uutta ja ajankohtaista tietoa tulee koko ajan lisaa. Tietoa on ha-
ettu luotettavista lahteista. Teorian avulla tutustutaan sisaltomarkkinointiin tarkemmin seka
esitellaan sisaltostrategia ja erilaisia apuvalineita sen suunnittelun tueksi. Teorian jalkeen
siirrytaan kvantitatiiviseen tutkimukseen ja tulosten raportointiin. Kvantitatiivinen kysely to-
teutettiin Facebook-ryhmassa nimelta Hirsitalojen rakentajat. Kyselyyn vastauksia saatiin
161. Tulosten raportoinnin jalkeen esitellaan kilpailija-analyysi, joka koostuu neljan suurim-
man kilpailijan sosiaalisen median toiminnan tarkastelusta. Kimara hirsitalojen sisaltostrate-

gia laadittiin teorian, kvantitatiivisen tutkimuksen ja kilpailija-analyysin pohjalta.
1.1 Tutkimusongelma ja opinnaytetyon tavoitteet

Maailma on muuttunut huomattavasti lahiaikoina. Internetin ja mobiililaitteiden yleistyttya
ihmiset ovat jatkuvasti yhteydessa toisiinsa. Mobiililaitteet ovat mahdollistaneet tiedonhaun
reaaliajassa, ja kuluttajat pystyvat helposti vertailemaan tuotteita ja palveluita seka nain ol-
len tekemaan viisaampia ostopaatoksia. Verkostoitumisen myota kuluttajat tukeutuvat yha
enemman lahipiirin, tai jopa ventovieraiden, mielipiteisiin seka arvosteluihin tarjoilla olevista
tuotteista ja palveluista. Ulkopuolisten vaikutus kuluttajien ostopaatokseen on suurempi kuin

markkinointiviestinnan tai jopa henkilokohtaisten preferenssien merkitys. (Kotler, Kartajaya



& Setiawan 2016, luku 1.) Verkostoitumisen myota sosiaalisen median rooli on kasvanut ja jat-
kaa kasvuaan. Sosiaalisen median rooli liiketoiminnassa on myos kasvussa. Yha useampi yritys

on ottanut sosiaalisen median osaksi markkinointisuunnitelmaa.

Tutkimusongelma tassa tyossa on Kimara hirsitalojen vahainen tunnettuus verrattaessa isoim-
piin kilpailijoihin. Toimeksiantaja toivoi nakemysta siihen minkalaista sisaltoa kuluttajat halua-
vat hirsitalotoimittajilta, mista kanavista seka miten sisalto eroaa perinteisen markkinoinnin
sisallosta. Opinnaytetyon tutkimusongelma muutettiin tutkimuskysymyksiksi. Tutkimuskysy-
mykset tassa tyossa ovat: Mista kanavista kuluttajat hakevat tietoa liittyen hirsitalojen raken-
tamiseen? Mitka sosiaalisen median kanavat kohderyhmalla on eniten kaytossa? Minkalaista si-

saltoa he haluaisivat liittyen hirsirakentamiseen seka missa muodossa?

Aihe valikoitui, silla se oli itselleni mielenkiintoinen seka hyvinkin ajankohtainen. Halu tutustua
paremmin sisaltomarkkinoinnin maailmaan ja tarve Kimaran osalta yhdistyivat opiskeluharjoit-
telun aikana. Tutkimuksen tuloksia voidaan myos soveltaa toisen talomerkin sisaltomarkkinoin-
tiin, joten hyoty toimeksiantajalle on suuri. Konkreettisen tutkimusongelman kehittaminen

myos tekee tyosta mielenkiintoisemman.

Aihetta rajattiin keskittyen sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisen median kanavat eivat ole
kovinkaan hyvin hallussa Kimaralla talla hetkella, joten niiden kehittaminen nahtiin tarkeam-
pana kuin esimerkiksi verkkosivujen kehittaminen. Opinnaytetyon tavoitteena onkin auttaa toi-
meksiantajaa saamaan hyoty irti sisaltomarkkinoinnista sosiaalisen median kanavissa ja nain

ollen kasvattaa brandin tunnettuutta.
1.2  Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana opinnaytetyolla toimii Kesko Oyj. Kesko on Suomen suurin kaupan alan toi-
mija. Kesko on myos yksi Pohjois-Euroopan suurimpia vahittaiskauppiaita. Toimialoihin kuuluu
paivittaistavarakauppa, rakentamisen ja talotekniikan kauppa seka autokauppa. Keskon ket-
jubrandeihin kuuluu muun muassa K-Supermarket, K-Rauta, Kespro ja Onninen. Keskon omis-
tuksessa on myos monia tuotebrandeja esim. K-Menu ja Cello. Keskolla on myos kuluttaja
kauppaa talomyynnin puolella. K-Raudoista ympari Suomen loytyy kahta eri talomerkkia: Ai-
noakoti seka Kimara hirsitalot ja -huvilat. (Kesko 2020) Tama opinnaytetyo keskittyy Keskon
omistamaan Kimara-brandituotteeseen. Tulokset ovat kuitenkin sovellettavissa myos Ainoa-

kodin markkinointiin.

Kimaran tuoteperheeseen kuuluvat hirsitalot, mokit, huvilat seka piharakennukset. Hirsitalot
voidaan tilata kolmella eri rakentamistavalla: rakentamalla taysin itse, yhteistyossa K-raudan
kanssa tai yhteistyossa talotehtaan kanssa. Kimaran hirsitalot tulevat Kontion talotehtaalta
Pudasjarvelta. Kesko ja Kontiotuote Oy ovatkin olleet yhteistyossa Kimaran tiimoilta jopa 20

vuotta. K-Rauta pystyykin tarjoamaan rakentajalle kaiken tarvittavan ammattitaitoisesta



avusta rakennusmateriaaleihin. Kilpailuetuna myos toimii K-Raudan tarjoamat edut Kimara-
rakentajille. Kimara hirsitalot ja huvilat ovat ekologisia ja tutkitusti turvallisia. (Kimara
2020a) Kimara brandin yksi valttikortti onkin varmasti kahden vakavaraisen yrityksen pitka yh-

teistyo seka K-raudan tunnettuus kuluttajien keskuudessa.

Talla hetkella Kimaralla on kaytossa omat verkkosivut ja sosiaalisen median kanavista Face-
book ja YouTube. Facebookissa Kimaralla on yli 7 200 tykkaajaa, mutta tili ei ole kovinkaan
aktiivinen. Viimeisin julkaisu on tehty 09.06.2019. (Kimara 2020b) Julkaisuja on noin 1-2 kuu-
kaudessa, mutta ajoittain myos kuukausien mittaisia taukoja julkaisujen valissa. Julkaisuaika-
taulu on siis hyvin epasaannollinen. Julkaisujen sisalto koostuu lahinna kutsuista taloesittelyi-
hin, malliston esittelysta ja lukijoiden huomioimisesta yleisimpina juhlapyhina. Julkaisut ovat
saaneet muutamia tykkayksia, harvemmin kommentteja. Eniten konversiota saavuttaneet jul-
kaisut ovat olleet kilpailuja. Kimaralta loytyy myos YouTube-kanava. Kanavalla on kuitenkin
vain viisi videota, joista viimeisin on kahden vuoden takaa (Kimara 2020c). Videoilla esitellaan

Kimaran talomallistoa seka hirsirakentamisen etuja.

2 Muutos perinteisesta markkinoinnista digitaaliseen markkinointiin

Viimeisen kymmenen vuoden aikana digitaalisten viestintakanavien kaytto on lisaantynyt val-
tavasti. Tama kasvu on muuttanut kuluttajien viestintaa seka kayttaytymista. Muutos edellyt-
taa myos uudenlaista ajattelutapaa markkinoijilta. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 13)

Tassa luvussa kasitellaan muutosta perinteisesta markkinoinnista digitaaliseen markkinointiin.

Perinteisen mediakolmion eli median, mainostajan seka markkinointiviestintapalveluntarjo-
ajien muodostaman ekosysteemin ajatus on, etta sanomalehdet, aikakauslehdet, radiokana-
vat ja televisiokanavat luovat sisaltoa kuluttajille. Mainostajat puolestaan haluavat saada
tuotteensa tai palvelunsa nakyviin esimerkiksi sanomalehdessa. Mainostoimistot sen sijaan
auttavat yhdistamaan median ja mainostajan niin, etta mainokset tavoittavat kohdeyleison.
Tassa perinteisessa markkinointitavassa viestinta on yksisuuntaista eika niinkaan asiakaslah-
toista. Digitalisaation myota on syntynyt uusia media-alustoja kuten sosiaalisen median kana-
vat ja Google. Digitaalisilla media-alustoilla asiakkaalle annetaan mahdollisuus olla vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa muun muassa kommenttien, arvostelujen tai palautteiden avulla.
Tama mahdollistaa my6s asiakkaiden osallistumisen sisallontuotantoon. Tama muutos on luo-

nut tarpeen sisaltomarkkinoinnille. (Hakola ym. 2019, 14)

Muutos perinteisesta markkinoinnista digitaaliseen vaatii uusia markkinointitapoja. Kotler ym.
(2016) esittavat uuden markkinoinnin lahestymistavan Marketing 4.0. Sen mukaan digitaalisen

markkinoinnin tarkoitus ei ole korvata perinteista markkinointia. Niiden tulisi taydentaa toisi-
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aan asiakkaan ostopolulla luodakseen taydellisen asiakaskokemuksen uudistuneella asiakaspo-
lulla (kuvio 1). Perinteisen markkinoinnin rooli korostuu asiakaspolun alussa, jolloin asiakkaat
tulevat tietoiseksi brandeista. Digitaalisen markkinoinnin osuus korostuu asiakaspolun loppua
kohden. (Kotler ym. 2016, luvut 4 ja 5.)

4 ¢ @ DIGITAL MARKETING
g LEVEL 3
s ENGAGEMENT Connected marketing approach:
2 « Customer Community Confirmation
8 * Brand Clarification of Character and Codification
3 @ + Connected Marketing Mix (Co-Creation, Currency.
R Communal Activation, Conversation) & Its
@ EXlPEEYR?-Z £ Commercialization
g Conventional marketing approach:
S o « Strategic Segmentation & Targeting
< = Brand Positioning & Differentiation
.g LEVEL 1 « Tactical Marketing Mix (Product, Price,
¢ ENJOYMENT Place, Promotion) & Selling Approach
< * Value-Creating Services & Processes
3 a A2 s A s
i 4N 58 ADVOGATE
@
2

>

More Digital Marketing As Brand Intervenes Further Across Customer Path

Kuvio 1: Perinteinen ja digitaalinen markkinointi ostopolulla (Kotler ym. 2016, luku 5)

Kotlerin (2016) esittelema viiden A:n asiakaspolku kasittaa viisi vaihetta: asiakkaan tarpeen
heraaminen, viehattyminen tiettyja brandeja kohtaan, lisatietojen kysyminen, ostopaatoksen
tekeminen ja ostopaatoksen jalkeinen asiakkuus. Asiakaspolun alussa asiakas tulee tietoiseksi
monista eri brandeista, joista han on saanut kuulla esimerkiksi lahipiirin suositusten tai mai-
nosten kautta. Mieleenpainuvat brandit jatkavat asiakaspolun seuraavaan vaiheeseen. Lisatie-
don tarpeessa asiakkaat etenevat kolmanteen vaiheeseen ja hakevat lisaa tietoa brandista
seka kyselevat ystavilta tai perheelta. Asiakkaat etsivat tietoa monista eri kanavista, joten
brandille on tarkeaa olla lasna asiakkaiden keskuudessa suosituimmissa kanavissa. Vakuuttu-
neena saamastaan tiedosta tai suosituksista asiakas jatkaa seuraavaan vaiheeseen, ostovai-
heeseen. Asiakaspolun viimeinen vaihe, brandin edustaminen, tarkoittaa, etta asiakas ostaa
brandilta mahdollisesti uudelleen ja suosittelee sita myos muille. Asiakaspolku ei kuitenkaan
aina etene nain, vaan asiakkaat voivat hypata jonkin vaiheen yli. Isoja hankintoja (esim. talot
ja autot) tehdessa asiakkaat viettavat enemman aikaa perehtyen aiheeseen ja kysellen kysy-
myksia. (Kotler ym. 2016, luku 5) Varsinkin isoja hankintoja tehdessa, asiakas hakee paljon
tietoa eri lahteista ennen ostopaatosta ja nykypaivana paljolti verkosta. Taman vuoksi on tar-

keaa saada asiakkaiden kysymykset ja yrityksen sisallon tarjonta kohtaamaan.

Markkinointi 4.0 lahestymistavan tavoitteena on ohjata asiakkaita asiakaspolun lapi alusta vii-
meiseen vaiheeseen eli brandin suositteluun. Kotler ym. (2016) esittelevat myos kolme osto-

paatokseen vaikuttavaa lahdetta: oma vaikutus, muiden vaikutus ja ulkoinen vaikutus (kuvio
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2). Ulkoinen lahde kattaa brandien mainonnan ja muiden markkinointikeinojen vaikutuksen
asiakkaan ostopaatokseen. Brandin nakokulmasta tama lahde on hallinnoitavissa seka sisalto
ja viestit suunniteltavissa. Muiden vaikutus asiakkaan ostopaatokseen tulee lahipiirista eli per-
heelta, ystavilta tai yhteisolta, johon asiakas kuuluu esimerkiksi Facebook-ryhmat. Oma vai-
kutus tulee asiakkaalta itseltaan perustuen aikaisempiin kokemuksiin, brandien vertailuun

seka henkilokohtaisiin mieltymyksiin. (Kotler ym. 2016, luku 5.)

APPEAL @

AL

OUTER
Vi
AWARE . bASK
! o
T ADVOCATE @ACT

O --------- <4

Kuvio 2:Vaikutukset kuluttajaan ostopolulla (Kotler ym. 2016, luku 5.)

Nykypaivana asiakkaat luottavat eniten muiden mielipiteisiin. Tama on osaksi tulosta sosiaali-
sen median suosiosta. Sosiaalinen media mahdollistaa suhteiden luomisen globaalisti ja luo
yhteisollisyyden tunnetta. Asiakkaat luottavat enemman sosiaalisissa yhteisoissa kaytyihin
keskusteluihin brandeista ja yhteison jasenten mielipiteisiin kuin brandien omiin mainoskam-
panjoihin. Joskus sosiaalisten yhteisojen mielipiteet menevat jopa omien henkilokohtaisten
mieltymysten edelle. Nain ollen kuluttajat suojelevat itseaan valheelliselta mainonnalta ja
perustavat ostopaatoksen tukeutuen muiden kokemuksiin, mielipiteisiin ja arvosteluihin. (Kot-
ler ym. 2016, luku 5.) Taman vuoksi on tarkeaa ymmartaa asiakaspolun viimeisen vaiheen tar-
keys. Lojaalit brandin suosittelijat ovat nyt suuremmassa asemassa kuin ennen, silla heidan
sanansa painaa paljon ostopaatoksia tehdessa. Suosittelijat tulevat esiin my0s asiakaspolun
kolmannessa vaiheessa, kun asiakas keraa tietoa eri lahteista ennen ostopaatosta. Kuten ylla

mainittiin, tama vaihe on erityisen tarkea isoja hankintoja tehtaessa.

Markkinoijien on tarkeaa ymmartaa, kuinka suuressa roolissa vaikutukset ovat eri lahteista,
jotta brandi pystyy optimoimaan markkinoinnin oikein. Muiden kuluttajien vaikutuksen koros-
tuessa, markkinoijien kannattaa panostaa yhteisomarkkinointiin, kun taas ulkoisen vaikutuk-
sen ollessa suuri kannattaa markkinoijan panostaa markkinointiviestintaan. (Kotler ym. 2016,
luku 5.)
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3 Sisaltomarkkinointi

Internetin tuoman verkostoitumisen myota lapinakyvyys on isossa asemassa. Kuluttajilla on
paasy suureen maaraan tietoa eri lahteista, joten brandin tulee olla lapinakyva ja autenttinen
tekemassaan mainonnassa. Taman muutoksen myota on syntynyt tarve sisaltomarkkinoinnille.
Se on ollut muodissa viime vuosina ja kehuttu olevan mainonnan tulevaisuus digitaloudessa.
Perinteisen markkinoinnin keinoin on nykyaan vaikeampaa tavoittaa asiakkaita, silla he luot-
tavat muihin lahteisiin enemman kuin ulkoiseen mainontaan. Sosiaalisen median myota asiak-
kailla on runsaasti valikoimaa eri sisaltojen selaamisessa ja he pystyvat itse valikoimaan, mika
heita kiinnostaa. Taman takia olisi tarkeaa luoda sisaltoa, jonka asiakkaat kokevat kiinnosta-

vaksi ja ajankohtaiseksi. (Kotler ym. 2016, luku 9.)

Sisaltomarkkinointi voi tuntua uudelta ilmiolta. Brandit ovat kuitenkin vuosisatoja houkutel-
leet ja sitouttaneet asiakkaitaan kertomalla tarinoita. Sisallon muoto ja kanavat ovat vain
muuttuneet digitalisaation myota. (Hanlon 2019, 96) Tassa luvussa esitellaan tarkemmin sisal-
tomarkkinointi kasitteena, sisaltomarkkinoinnin keinot ja kanavat seka sisaltomarkkinoinnin ja

sosiaalisen median hyodyt ja haasteet.

Hyvan sisaltomarkkinoinnin ytimessa on laadukas ja asiakkaille hyodyllinen sisalto. Sisallon
avulla vastataan asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin sen sijaan, etta brandia mainostettai-
siin vain yrityksen ja myynnin kannalta tarkeista nakokulmista. Sisaltoa luotaessa on tarkeaa
muistaa, mita varten sita tuotetaan ja kenelle. Hyvan sisallon lahtokohtana toimii erinomai-
nen asiakasymmarrys. Laadukas sisalto on hyodyllista, viihdyttavaa, aitoa, asiaankuuluvaa ja
ajankohtaista. Hyodyllinen sisalto vastaa asiakkaiden kysymyksiin, ja nain tuottaa lisaarvoa
heille. Viihdyttava sisalto inspiroi asiakasta ja herattaa tunteita. (Jefferson & Tanton 2015,
23-25)

Content Marketing Institute (2020) tiivistaakin sisaltomarkkinoinnin maaritelman seuraavan
laisesti: ”Sisaltomarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa. Se keskittyy tuot-
tamaan ja jakamaan arvokasta, asiaankuuluvaa ja johdonmukaista sisaltoa tarkkaan maaritel-

lyn yleison houkuttelemiseksi ja sailyttamiseksi.” (Content Marketing Institute 2020)

Uuden ja ajankohtaisen sisallon ideoiminen on puolet sisaltomarkkinoinnista. Markkinoijan tu-
lee loytaa teemoja, jotka ovat yhteydessa brandiin seka mielenkiintoisia asiakkaille. On myos
tarkeaa valita sisallolle oikeanlainen muoto, joka vetaa asiakkaita puoleensa. Toinen osa si-
saltomarkkinointia on sen jakelu. Sisallolle tulee loytaa oikeat kanavat ja helpoin tapa tahan
on yrityksen omat sosiaalisen median kanavat. Sisallon tulisi olla saatavissa, kun sita etsitaan.
Sen tulisi my0s olla mahdollisesti jaettavissa. Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan herattaa
uteliaisuutta asiakkaissa, ja uteliaisuus johtaa lisaantyneeseen tiedonhakuun. (Kotler ym.
2016, luku 9.)
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Sisaltomarkkinointi on mainontaa, mutta myos eroaa siita suuresti lahtokohdillaan. Sisaltoa
luodaan perustuen asiakkaan tarpeisiin, kun taas brandin mainonnassa keskitytaan enemman
sithen, mita brandi haluaa kertoa. Markkinoijat eivat valttamatta ymmarra, minkalainen si-
salto heidan kohderyhmaansa kiinnostaa. (Kotler ym. 2016, luku 9.) Tassa opinnaytetyossa py-
ritaankin lahestymaan asiaa asiakkaan nakokulmasta, seka huomiomaan heidan toiveensa si-

sallon suhteen.

Sisaltomarkkinointiin ryhdyttaessa on hyva ottaa huomioon erilaisia asioita. Jotta sisaltomark-
kinoinnissa onnistuttaisiin parhaalla mahdollisella tavalla, vaatii se tuekseen sisaltostrategian.
Markkinoijien tulee ymmartaa, etta sisaltomarkkinointi vie aikaa ja tyota ennen kuin selkeita

tuloksia nakyy. Tuloksia pystytaan kuitenkin mittaamaan selkeammin ja tarkemmin kuin aiem-
min. (Hakola ym. 2019, 54) Sisaltostrategiaan ja sen vaiheisiin perehdytaan paremmin luvussa
4,

Tama opinnaytetyo keskittyy tarkastelemaan sisaltomarkkinointia kuluttajamarkkinoinnin na-
kokulmasta. Kimaran asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi kuluttajia, joten yritysasiakasmarkki-
nointiin ei ole tassa tyossa perehdytty. Tarkasteltavat asiat ovat myos maaraytyneet pitkalti
kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksien perusteella. Teoriassa esitellyiksi kanaviksi valikoitui

kyselyn perusteella suosituimmat kanavat.

3.1 Sisaltomarkkinoinnin seka sosiaalisen median hyodyt ja haasteet

Hyvin tehdylla sisaltomarkkinoinnilla on monenlaisia hyotyja yrityksen nakokulmasta. Laaduk-
kaalla sisallolla voidaan lisata brandin nakyvyytta, silla ihmiset etsivat tietoa ympari interne-
tia erilaisista lahteista. Ihmiset myos jakavat laadukasta ja mielenkiintoista sisaltoa eteenpain
sosiaalisen median kanavissa. Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan my0s parantaa brandin ha-
kukoneoptimointia. Luova sisalto voi myos tuoda uusia asiakkaita brandille seka sitouttaa ny-
kyisia asiakkaita. (Hanlon 2019, 96-99)

Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan vastata asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin ja nain ollen
rakentaa luottamusta ja asiantuntijaimagoa asiakkaiden keskuudessa. Hyvilla sisalloilla voi-
daan rakentaa luottamusta jo paljon ennen ostopaatosta. Nain yrityksella on kilpailuetua os-
topaatoksen lahestyessa. Sisaltomarkkinoinnin kautta voidaan myos saavuttaa asiakasymmar-
rysta jo ennen ostoprosessia, ja oppia tunnistamaan houkuttelevat ja kannattavimmat kay-

tossa olevat markkinointikeinot. (Hakola ym. 2019, 68)

Sosiaalisella medialla on paljon hyotyja organisaation kannalta. Somen avulla organisaatiot
voivat kommunikoida asiakkaidensa kanssa seka luoda ja jakaa sisaltoa. Julkaisualustana voi
olla esimerkiksi yrityksen oma blogi tai Instagram. Esimerkiksi Instagramin pikaviestitoimintoa

voi hyodyntaa organisaation asiakaspalvelussa. Sosiaalisen median kanavissa on mahdollista
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luoda sisaltoa yhdessa. Asiakkaat voivat olla osana nain yrityksen tarinaa ja luoda myos sisal-
toa esimerkiksi omista kokemuksistaan yrityksen kanssa. Yrityksen lasnaolo somessa mahdol-
listaa myos yhteydenpidon asiakkaisiin. Yritys voi olla osana sosiaalisia yhteisoja kuten esi-
merkiksi Facebook-ryhmissa ja nain ollen seurata oman alan keskustelua ja osallistua siihen.
Yrityksella on myos mahdollisuus luoda oma yhteiso omille asiakkailleen. Somessa myos yri-
tyksella on mahdollisuus esitella sisaltoa laajemmin esimerkiksi avainsanojen ja sosiaalisten
kirjanmerkkien avulla. Esimerkiksi Pinterest mahdollistaa hakukoneella loydettyjen sisaltojen
tallentamisen yhteen paikkaan. Yrityksilla on mahdollisuus yhdistaa ja sovittaa naita sosiaali-

sen median tyokaluja tarpeiden mukaan. (Hanlon 2019, 278)

Markkinoinnin haasteena nykypaivana on sisaltojen paljous. Asiakkailla on saatavilla lahes ra-
jattomasti tietoa aiheesta kuin aiheesta, ja markkinoijan haasteena on luoda tarpeeksi kiin-
nostavaa sisaltoa erottuakseen muiden joukosta. Kilpailu asiakkaiden huomiosta on myos
muuttunut. Verkossa kilpailijoita ovat kaikki, jotka puhuvat samasta aiheesta. Vaikka digi-
markkinointi jattaa jalkeen paljon dataa, sisaltomarkkinoinnin onnistumista ei voi mitata sa-
moilla keinoilla kuin ennen. Onnistuminen myos vie aikaa ja vaatii karsivallisyytta. Brandin
tulee olla lasna asiakkaille, kun asiakkaat sita tarvitsevat (Hakola ym. 2019, 36) Brandit pys-
tyivat aiemmin vaikuttamaan ja hallitsemaan sisaltoja. Nykyaan brandi ei pysty kontrolloi-
maan verkossa kaytavaa keskustelua ja keskustelun sensurointi vain heikentaa luotettavuutta.

Brandin tulisi siis olla lapinakyva kaikessa toiminnassaan. (Kotler ym. 2016, luku 1.)
3.2 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

Erilaisia jakelukanavia sisallolle loytyy paljon. Ne voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan:
omiin kanaviin, puoliksi omiin kanaviin ja ostettuihin kanaviin. Omiin kanaviin kuuluu esimer-
kiksi yrityksen omat nettisivut seka uutiskirjeet. Nama kanavat ovat taysin yrityksen omassa
hallinnassa. Sisaltomarkkinoinnin tavoite pitkalla tahtaimella onkin houkutella yleisoa yrityk-
sen omille kanaville. Puoliksi omiin kanaviin sisaltyy sosiaalisen median kanavat. Naissa kana-
vissa yrityksella on tyypillisesti oma profiili, jossa voidaan jakaa haluttua sisaltéa. Kanava kui-
tenkin on loppupeleissa jonkun muun hallussa. Puoliksi omat kanavat voidaan linkittaa yrityk-
sen omiin kanaviin, jotta yleison liikkeita kanavien valilla voidaan seurata. Ostettuihin kana-
viin kuuluu esimerkiksi display-mainokset seka vaikuttajamarkkinointi. Tassa mainonnassa yri-
tys maksaa kanavalle nakyvyydesta, eika paata sisallon muodosta tai julkaisujen ajankoh-
dasta. Sisaltomarkkinoinnin kannalta tarkeimmat kanavat ovat yrityksen omat kanavat. (Ha-
kola ym. 2019, 205-209) Vaikka omat kanavat ovat tarkeimpia sisaltomarkkinoinnin kannalta,
tassa tyossa keskitytaan puoliksi omistettujen kanavien kehittamiseen, joten teoriassa pereh-
dytaan niihin enemman. Kimaralta loytyy jo omat verkkosivut, jonne sosiaalisen median

kautta voidaan ohjata liikennetta.
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Puoliksi omien kanavien kautta on mahdollista tavoittaa suurempia yleisoja, jotka eivat ole
syysta tai toisesta loytaneet yrityksen omille kanaville. Naiden kanavien kaytossa on tarkeaa
sopeutua kanavan omistajan tekemiin muutoksiin ja paivityksiin, jotka vaikuttavat julkaista-

vaan sisaltoon ja sen nakyvyyteen. (Hakola ym. 2019, 215)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoalustoja, joissa kuluttajat pystyvat kommunikoimaan
keskenaan seka tuottamaan sisaltoa ja jakamaan sita. Sosiaalisen median avulla kanssakaymi-
nen ja yhteydenpito on helpottunut huomattavasti. Sosiaalista mediaa kaytetaan nykyaan
myo0s paljon markkinointiin. Suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, What-
sApp, YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn ja Pinterest. (Hanlon 2019, 217-274)

Sosiaalisen median kanavat ovat luonteeltaan hyvinkin erilaisia. Tama tulee ottaa huomioon
valittaessa oikeita kanavia yritykselle. Esimerkiksi LinkedIn sopii hyvin yritysasiakasmarkki-
nointiin kuluttajamarkkinoinnin sijaan. Eri alustoilla on myos mahdollista julkaista erilaista
sisaltoa, mika tulee myos ottaa huomioon sisaltomarkkinointia suunnitellessa. Instagram ja
Pinterest toisaalta korostavat visuaalisuutta ja eroavat sisallollaan paljolti esimerkiksi Twitte-
rista, jossa sisaltdo koostuu lyhyista pikaviesteista. (Kananen 2018a, 81-85) Alaluvuissa tutustu-
taan tarkemmin kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella neljaan suosituimpaan sosiaalisen

median kanavaan.

3.2.1 Facebook

Facebook luotiin alun perin opiskelijoille yhteydenpitoa varten. Nykypaivana Facebookia kayt-
taa maailmanlaajuisesti yli kaksi miljardia. (Coles 2018, 31) Suomalaisista 2,62 miljoonaa
kayttaa Facebookia ja se onkin Suomessa WhatsAppin ja YouTuben jalkeen suosituin someka-
nava. Naista kayttajista jopa 2,47 miljoonaa kayttaa Facebookia paivittain. Facebookia kayte-
taan enimmakseen yhteydenpitokanavana seka viihteeseen, mutta myos brandien ja yritysten

seurantaan seka uutisten saantiin. (Ponka 2020)

Facebookin rooli yritystoiminnassa korostuu varsinkin ostoputken alkuvaiheessa, kun asiakkaan
huomio pyritaan kiinnittamaan yrityksen tarjontaan. Sen avulla voidaan kuitenkin myos yllapi-
taa asiakassuhteita ostotapahtuman jalkeen tai pyrkia sitouttamaan asiakkaita. (Kananen
2018b, 126) Facebookissa on mahdollista luoda yksityisprofiili, yrityssivu tai Facebook-ryhma.
Yrityssivun tai ryhman perustaminen edellyttaa kuitenkin ensin profiilin luomista. Faceboo-
kissa markkinointi mahdollistaa yritykselle vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa. Yrityksen ha-

kukonenakyvyytta voi parantaa luomalla yritykselle Facebookissa yrityssivun. (Coles 2018, 32)

Facebookissa julkaisut ovat esimerkiksi valokuvia, videoita, peleja, Facebook tarinoita, kilpai-
luja tai uutisia. Facebookissa jakaminen on suuressa roolissa. Yrityksella tulisi olla paljon ja-

ettavaa lyhyin julkaisuvalein, jotta Facebook markkinointi olisi mahdollisimman kannattavaa.
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Kaikilla julkaisuilla ja jaetuilla sisalldilla tulee kuitenkin olla liiketoiminnan tavoitteisiin poh-
jautuva suunnitelma. Facebook-toimintaa voidaan suunnitella esimerkiksi asiakaspersoonien
maarittelylla, keskittyen Facebookissa tavoitettaviin asiakkaisiin. (Kananen 2018b, 120-122)

Asiakaspersoonien luomiseen tutustutaan paremmin luvussa 4.1.

Yksityishenkilot voivat tykata yrityssivuista, ja nain ollen saada julkaisut nakyviin henkilokoh-
taisille uutisvirroille. Uutisvirroilla nakyvien julkaisujen arvon maarittelee Facebookin Edge-
Rank-algoritmi. Algoritmin toiminnan ymmartaminen on tarkeaa markkinoinnin kannalta, silla
se maarittelee isolta osalta julkaisujen nakyvyyden. Julkaisujen nakyvyyteen vaikuttaa mm.
ystavyyssuhteen laheisyys, viestin painoarvo ja viestin ajankohtaisuus. Laheisyysarvo maarit-
tyy vuorovaikutuksen kuten vierailujen ja kommentointien mukaan. Painoarvoon vaikuttaa
esimerkiksi julkaisun sisalto, ja sita voi parantaa visuaalisella materiaalilla. Julkaisujen ajan-
kohtaisuutta voi parantaa ajoittamalla julkaisut suosittuihin sisallonkulutus aikoihin. (Kananen
2018b, 126-128)

Facebook Analytics -ohjelma tarjoaa erilaisia ominaisuuksia yritysprofiilille, joilla voidaan
seurata Facebookissa markkinoinnin tuloksellisuutta ja sisaltojen toimivuutta. Analytiikkatyo-
kalu jakautuu kahteen osaan, jotka tarjoavat tietoa Facebook sivun toiminnoista ja sivun ylei-
sosta. Facebook Analytics tarjoaa dataa muun muassa sivulla vierailijoiden maarasta, julkaisu-
jen nakyvyydesta, kayttajien sitoutumisesta julkaisuihin ja lukumaara yrityksen kotisivuille
ohjautuneista kayttajista. Tyokalun avulla voidaan myos vertailla omaa Facebook sivua kilpai-
lijoiden Facebook sivuihin. Sisallosta saadaan myos tarkeaa dataa, jonka avulla voidaan maa-

ritella kohdeyleison preferensseja esimerkiksi sisallon muodon suhteen. (Newberry 2020)

Facebook Audience Insights tarjoaa yritykselle erilaisia toimintoja kohdeyleison tarkempaan
maarittelyyn. Tyokalu tarjoaa tietoa yrityssivun kanssa tekemisissa olevista kayttajista, maa-

ritellysta kohdeyleisosta seka Facebookin kayttajista yleisesti. (Clarke 2019)
3.2.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median alusta, joka on tarkoitettu kuvien jakamiseen. Instagram
mahdollistaa myos sisallon luomisen ja editoinnin seka sen jakamisen muille sosiaalisen me-
dian alustoille. (Coles 2018, 121) Sosiaalisen median katsauksen (Ponka 2020) mukaan 1,92
miljoonaa suomalaista kayttaa Instagramia. Kanavaa kaytetaan viihteen ja yhteydenpidon
ohella myos brandien seuraamiseen. Instagram olikin kaytetyin alusta brandien ja yritysten
seurantaan kaikista sosiaalisen median kanavista. Instagramin suosio on myos kasvamassa van-

hemmissa ikaluokissa. (Ponka 2020)

Instagramissa on paljon eri tapoja tehda julkaisuja. Kuvien lisaksi Instagramissa voi pitaa live-

lahetyksia. Live-lahetyksissa voi kertoa esimerkiksi uudesta mallistosta tai vastata asiakkaiden
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kysymyksiin. Myos videoiden julkaisu on mahdollista. Videot voivat olla lyhyempia maksimis-
saan minuutin videoita tai IGTV-videoita, jotka voivat olla jopa tunnin pituisia. Instagram tari-
nat ovat nakyvilla vain 24 tuntia, mutta voidaan tallentaa profiiliin myos nakyvaksi ”kohokoh-
tana”. (Coles 2018, 124-125) Instagram tarinat nakyvat aina sovelluksen ylareunassa, joten ne
saavat enemman nakyvyytta kuin normaalit julkaisut. Instagram tarinoissa on mahdollista
luoda sisaltoa eri muodoissa eika niiden laatu tarvitse olla yhta erinomaista kuin tavallisten
julkaisuiden. Sisallot voivat olla muun muassa kuvia, videoita, gallupeja tai kysymyslaatik-

koja.

Instagramissa nakyvyytta yrityksen profiilille voi saada kayttamalla avainsanoja julkaisujen
yhteydessa. Avainsanojen tulisi kuvailla julkaisua ja aiheeseen liittyvia asioita. Avainsanoilla
kuluttajat hakevat aiheeseen liittyvia julkaisuja. Avainsanoja laadittaessa on tarkeaa, etta ne
ovat asiaankuuluvia. Myos erilaisilla yhteistoilla ja muiden merkitsemisella julkaisuihin voi-
daan saada Instagramissa nakyvyytta. Esimerkiksi asiakkaita voidaan motivoida jakamaan si-
saltoa kokemuksistaan yrityksen kanssa jakamalla heidan sisaltoaan yrityksen kanavissa ja

nain antamalla heille enemman nakyvyytta Instagramissa. (Baranovska 2020)

Instagram tarjoaa yritysprofiileille oman analytiikkaohjelman ”Instagram Insights”. Profiilin
toimintaa voidaan seurata talla tyokalulla ja selvittaa, mitka sisallot ovat tehokkaita ja miten
tavoitteet toteutuvat. Instagram Insights sisaltaa tietoja aktiivisuudesta, sisallon seurannasta
ja yleisosta. Aktiivisuuden data jakautuu kahteen osaan: interaktiivisuuteen ja lOydettavyy-
teen. Loydettavyysosiossa yritysprofiilin hallitsija saa tietoa profiilin nakyvyydesta kayttajille
seka kuinka monta kertaa profiilia on katsottu yhteensa. Interaktiivisuusosiossa tiedot koostu-
vat profiilivierailuista ja kuinka monta kertaa yrityksen kotisivujen linkista, sahkopostiosoit-
teesta, puhelinnumerosta on klikattu. Sisallonseurannassa saadaan tietoa yksittaisten julkai-
sujen suosiosta. Mittareita ovat muun muassa julkaisun nakyvyys, uusien seuraajien maara,
tykkayksien maara ja profiilivierailut. Analytiikkaohjelman avulla voidaan myos seurata, mita
kautta kuluttajat loytavat sisallot. Instagram Insights tarjoaa yritykselle myos tietoa sisallon
kuluttajista. Data sisaltaa seuraajien ian, sukupuolen, seuraajien keskuudessa suositut sijain-

nit seka Instagramin kayttoajat. (Aminur 2020)

3.2.3 YouTube

YouTube on videoiden jakamiseen erikoistunut sosiaalisen median kanava. Sisaltoa kulutetaan
YouTuben omalla kanavalla kuin myos muihin somekanaviin upotettuina. (Kananen 2018b,
180) Suomalaisista noin 3 miljoonaa kayttaa YouTubea ja nain ollen YouTube on toiseksi suosi-
tuin sosiaalisen median kanava Suomessa. YouTubessa aikaa vietetaan enimmakseen viihdyt-

tavan sisallon parissa. (Ponka 2020)
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YouTubessa jaetuimmat videot ovat luonteeltaan hauskoja ja viihdyttavia. Videoita voidaan
jakaa toisille kayttajille, sosiaalisessa mediassa, yrityksen verkkosivuilla tai jopa sahkopos-

teissa. Videota julkaistaessa tulee luoda otsikko, kuvaus, avainsanat videolle seka kategori-
oida video. Otsikon ja kuvauksen tulisi kertoa videon sisallosta mahdollisimman hyvin. Niita

suunniteltaessa tulee ottaa huomioon avainsanojen kaytto. (Coles 2018, 108-117)

Yrityksen nakokulmasta YouTubessa voidaan esimerkiksi esitella yrityksen tuotteita kulutta-
jille. Videosisalloilla yritys voi parantaa nakyvyyttaan hakukoneissa. YouTube videot voivat
myo0s toimia markkinoinnin tukimateriaalina taydentamalla sisaltoa somessa tai yrityksen
omilla verkkosivuilla. Hyvia videoita jaetaan eteenpain, mutta vuorovaikutus sisallonkulutta-
jien kanssa jaa vahaiseksi. Jaetut videot voivat kuitenkin olla tehokkaita keinoja tunnettuu-
den lisaamisessa ja viraalimarkkinoinnissa. Videoiden avulla voidaan tuoda esille kuluttajien

ongelmia ja yrityksen tarjoaman tuomia ratkaisuja niihin. (Kananen 2018b, 180-182)

Myo0s YouTube tarjoaa alustalleen sopivan analytiikkatyokalun YouTube Analytics. Tietoja voi-
daan tarkastella YouTube kanavan nakokulmasta tai yksittaisten videoiden nakokulmasta.
Analytiikkatyokalu kertoo sisallon tuottajalle arvokasta tietoa sisallon kuluttajista, sisallon
kulutusajoista, YouTube kanavan tuottavuudesta. Videoiden katsojista saadaan tyokalun
avulla tietaa esimerkiksi videon toistosijainnin. YouTube Analytics laatii my0s raportin katse-
luajoista. Naista raporteista loytyy tietoa esimerkiksi katseluajoista, liikenteen lahteista, kay-
tetyista laitteista seka yleison pysyvyydesta. Sitouttamisraportit kuuluvat myos YouTube Ana-
lyticsin tarjoamaan. Naista nakyy muun muassa tykkayksien maara, tilaajien maara ja videoi-

den jakamiset. (Suomen digimarkkinointi 2020)
3.2.4 Pinterest

Pinterest on eraanlainen leikekirja, johon kayttaja voi koota omia kuvia tai kayttajan loyta-
mia sisaltoja verkosta. Pinterest perustuu pitkalti visuaalisuuteen. (Coles 2018, 136) Suoma-
laisista 800 000 kayttaa Pinterestia. Sita kaytetaan enimmakseen viihdekayttoon, mutta myos

brandien ja yritysten seurantaan. (Ponka 2020)

Pinterestissa on mahdollisuus luoda henkilokohtainen profiili tai yritysprofiili. Profiiliin voi
luoda eriaiheisia tauluja, joihin voidaan ”pinnata” omia kuvia tai internetista loytynytta sisal-
toa. Sisalto voi olla esimerkiksi ideoita, vinkkeja, opettavaa tai viihdyttavaa sisaltoa. Taulut
voivat olla julkisia, jaettu tietylle yleisolle tai yksityisia. Pinterestissa kayttajat voivat seurata
toisiaan tai halutessaan valikoituja tauluja toiselta kayttajalta. Taulut voidaan jarjestaa pa-
remmuusjarjestykseen, jotta profiilin uusi vierailija nakee ensimmaisena suosituimmat ja hie-
noimmat taulut. (Coles 2018, 136-141)

Pinterest yrityskaytossa on mahdollisuus esitella yrityksen tuotteita visuaalisin keinoin, ja

nain ollen lisata tunnettuutta ja myyntia. Yrityksen Pinterest sivulla vierailleet voivat jatkaa
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tarjontaan tutustumista yrityksen verkkosivuilla, ja olla mahdollisesti myos potentiaalisia asi-
akkaita. Yrityksen Pinterest profiilin loydettavyytta voidaan parantaa valitsemalla kuville asi-
aankuuluvat avainsanat ja lisaamalla nama ”kuvaus”-osioon. Aktiivisuudella saavuttaa myos

lisaa seuraajia, jotka voivat tallentaa yrityksen kuvia omiin tauluihin tai jakaa niita eteenpain

ystavilleen. (Muurinen 2018)

Analytiikkatyokalu loytyy myos Pinterestilta - Pinterest Analytics. Sen avulla voidaan seurata
taulujen ja kuvien suosiota, seuraajamaaran kasvua, sivun likkennetta seka tavoitteiden to-
teutumista. Analytiikkatyokalu tarjoaa tietoa myos seuraajista, heidan taustatiedoistaan ja
mielenkiinnonkohteista. Kayttajakunnan tunteminen on tarkeaa sisallon tuottamisen kan-
nalta. Yrityksen tulisi tietaa kenelle sisaltoa tuotetaan. Jos sisaltoa jaetaan Pinterestiin yri-
tyksen omilta verkkosivuilta, sen tuloksellisuutta pystytaan myos tarkkailemaan. Datasta sel-
viaa esimerkiksi, kuinka monta kertaa verkkosivuilta loytyvaa sisaltoa on tallennettu, klikattu

tai katseltu. Datan perusteella voidaan myos selvittaa suosituimmat sisallot. (Sehl 2018)
3.3 Sisaltomarkkinoinnin keinot

Markkinoijalla on kaytossaan monia erilaisia sisaltomarkkinoinnin keinoja. Naita ovat esimer-
kiksi blogit, kuvat, videot ja podcastit. Sisaltomarkkinoinnissa on tarkeaa maaritella, mita
keinoja kaytetaan missakin vaiheessa ostopolkua ja mita niilla halutaan saavuttaa. Esimerkiksi
ostopolun alkuvaiheessa videot ja infograafit voivat olla tehokkaampia keinoja asiakkaan huo-
mion kiinnittamiseksi verrattuna sahkoposteihin. Sosiaalisen median julkaisut korostuvat osto-
polun alussa seka lopussa. Markkinoija voi valita muutaman paakeinon sisaltomarkkinoinnin
perustaksi. Paakeinot hyvin toteutettuina ovat parempi vaihtoehto, kuin laaja skaala keinoja
huonolla toteutuksella. (Patel 2016) Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin erilaisiin sisalto-
markkinoinnissa kaytettaviin keinoihin eli mediamuotoihin. Mediamuotoja on paljon, joten
tassa tyossa esitellaan vain toimeksiantajan kannalta oleellisemmat ja kyselyssa suosituimmat

eli kuva, teksti ja video.

Viime aikoina videosta on tullut keino ihmisille yhdistaa tiedonhaku ja viihde. Videoiden kayt-
taminen sisaltomarkkinoinnissa hyodyttaa markkinoijaa monella eri tavalla. Verkkosivuille lin-
kitetty video voi nostaa yrityksen nettisivuja hakukonetuloksissa, ja nain ollen lisata verkkosi-
vun litkennetta. On myos tutkitusti todistettu, etta videot houkuttelevat kayttajia viettamaan
enemman aikaa verkkosivulla. Videoilla on myos jopa 41% korkeampi klikkaussuhde verrattuna
tekstiin. Videon avulla on myos mahdollista luoda sisallonkuluttajaan henkilokohtaisempi yh-
teys. Videoista onkin tullut vuosien varrella kuluttajille uudenlainen tiedon hankinnan tapa.
(Jefferson & Tanton 2015, 134-135) Somekatsauksen mukaan nettivideoita kulutetaan 21%

enemman kuin aiemmin. (Ponka 2020)

Videot voivat olla esimerkiksi asiakkaiden haastatteluja, tarinoita brandista, opastusvideoita

tai videoblogeja eli vlogeja. Videoita voidaan kayttaa sisaltomarkkinoinnin keinona ostopolun
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kaikissa vaiheissa, mutta videoiden pituuteen kannattaa kiinnittaa huomiota riippuen siita,
mihin vaiheeseen sisaltoa luodaan. Ostopolun alkuun luotavissa videoissa kannattaa panostaa
lyhyempiin videoihin, silla siina vaiheessa kuluttaja ei ole kovin sitoutunut brandiin ja nain ol-
len lyhyet viestit menevat paremmin perille. Videoiden avulla voidaan viihdyttaa tai herattaa
tunteita yleisossa seka helpottaa sisaltojen loydettavyytta ja kuluttajien tutustumista bran-
diin. Videoita voi tuottaa itse tai esimerkiksi mainostoimiston kautta riippuen siita, mita halu-
taan viestittaa. (Jefferson & Tanton 2015, 134-139)

Sisaltomarkkinoinnissa kuvia voidaan kayttaa eri tavoilla. Kuvat voivat olla valokuvia, in-
fograafeja tai vaikka kaavioita. Kuvat ovat suuressa roolissa varsinkin, kun sisaltomarkkinoin-
tia tehdaan sosiaalisessa mediassa. Visuaalisuus vetoaa ihmisiin ja kuvilla voidaankin kiinnit-
taa lukijan huomio. Kuvia voidaan myos kayttaa toisen sisaltomuodon kuten tekstin tukena.
Kuvien ja tekstin sekoituksena voidaan sisaltomarkkinoinnissa kayttaa infograafeja. Infograafit

esittavat tiedon visuaalisemmassa muodossa pelkan tekstin sijaan. (Cohen 2016)

Sisaltomarkkinoinnissa voidaan kayttaa keinona myos erilaisia teksteja kuten esimerkiksi blo-
geja tai uutiskirjeita. Somekatsauksen mukaan blogit ovat suosittuja 24-34-vuotiaiden keskuu-
dessa. (Ponka 2020) Yritykselle blogi voi olla paikka, jossa on ilmaista ja julkaista sisaltoa.
Laadukas blogi on asiakaslahtoisesti tuotettua sisaltoa saannollisin valiajoin julkaistuna. Blo-
gin kirjoittamisella on paljon hyotyja. Asiakkaalle mielenkiintoinen tai hyodyllinen blogi saa
asiakkaan palaamaan yrityksen verkkosivuille tietyin valiajoin. Bloggaamalla voidaan myos pa-
rantaa yrityksen nakyvyytta hakukonetuloksissa. Blogin avulla voidaan kasvattaa asiantuntija
imagoa ja rakentaa luottamusta vastailtaessa asiakkaiden kysymyksiin. (Jefferson & Tanton
2015, 51-54)

Blogin kirjoittamista voidaan suunnitella tehokkaasti huomioimalla seuraavat vaiheet: otsi-
kointi, ingressi, valiotsikointi, visualisointi, CTA ja hakukoneystavallisyys. Otsikon tulisi olla
huomiota herattava, ja herattaa lukijan kiinnostus sisaltoa kohtaan. Tutkimukset osoittavat,
etta lukijoista 80% lukee otsikon, kun taas vain 20% lukee myos sisallon. Otsikoita suunnitel-
lessa tulee myos miettia, milla hakusanoilla ihmiset etsivat tietoa kyseisesta aiheesta. Ingressi
on pieni tiivistelma sisallon alussa, mika kertoo sisallon paaajatuksen. Ingressi ja valiotsikot
selkeyttavat sisaltoa lukijalle. Sisallon visuaaliset elementit pysayttavat lukijan. Visuaaliset
elementit kuten kuvat, infograafit ja kaaviot, tukevat tekstisisaltoja. Visuaaliset keinot myos
lisaavat suosiota hakukoneissa. Tavoitteellista sisaltomarkkinointia tukee sisaltojen CTA-pai-
nikkeet eli toimintapainikkeet. Niiden tehtava on saattaa sisallonkuluttaja haluttuun tehta-
vaan eli konversioon, joka voi olla esimerkiksi ostaminen verkkokaupassa. Hakukoneiden vaa-
timukset tulee myos huomioida sisallon suunnittelussa. Nain sisaltojen nakyvyytta voidaan
edistaa. (Kananen 2018a, 57-72)
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4  Sisaltostrategia

Kuten aiemmin mainittiin, hyva sisaltomarkkinointi tarvitsee taustalle kattavan sisaltostrate-
gian. Sisaltostrategia pyrkii paremmin ottamaan huomioon asiakkaan tarpeet kaikessa markki-
noinnissa ja viestinnassa, ja siten lisaamaan yrityksen tuloksellisuutta. Nain ollen, sisaltostra-
tegia lahtee asiakasymmarryksesta. Se sisaltaa strategiset tavoitteet seka nakemyksen siita,
miten ne toteutetaan markkinoinnin ja viestinnan avulla. Sisaltostrategia kattaa kohderyhman
valinnan, eli keihin halutaan vaikuttaa. Kohderyhmasta voidaan laatia asiakaspersoonat, joi-
den tarpeisiin ja toiveisiin raataloidaan sisallot. Sisaltostrategiaan kuuluu myos toimet, joilla
tavoitteisiin paastaan, seka mittarit tulosten mittaamiseksi. (Keronen & Tanni 2017, luku
1.2.)

Sisaltostrategia auttaa organisaatiota tunnistamaan strategiset painopistealueet, brandin vah-
vuudet seka tarkeimmat asiakasryhmat. Naiden avulla organisaatio pystyy kohdentamaan
markkinointia ja viestintaa oikein. SisaltOstrategia auttaa organisaatiota profiloitumaan stra-
tegisten painopisteiden mukaan seka luomaan pitkanajan tahtaimella tuloksellista markki-

nointia ja viestintaa resurssien puitteissa. (Keronen & Tanni 2017, luku 1.2.)

Sisaltostrategian avulla parannetaan sisaltomarkkinoinnin todennakoisyytta onnistua. Hyvalla
suunnittelulla pysytaan paamaarassa ja keskitytaan oikeisiin asioihin. SisaltOstrategiaa on
myos tarkeaa paivittaa asiakastuntemuksen lisaantyessa. Sen tarkoituksena on tehda sisalto-
markkinoinnista selkeaa ja helposti ymmarrettavaa muillekin kuin markkinointitiimille. Sisal-
tostrategian avulla pyritaan maarittelemaan kenelle, miksi ja miten yritys tuottaa sisaltojaan.

(Hakola ym. 2019, 70) Seuraavaksi tutustutaan tarkemmin sisaltostrategian eri vaiheisiin.
4.1 Sisaltostrategian vaiheet
Hakola ym. (2019) ovat esitelleet sisaltostrategian kuuden askeleen kokonaisuutena:

1. Tavoitteet ja mittarit
Asiakaspersoonat ja ostopolut
Ydintarina ja sisaltotyypit
Raportointi- ja analyysimalli

Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

o U1 N W N

Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit

(Hakola ym. 2019, 72)

Ensimmainen vaihe vastaa kysymyksiin:

e Missa meidan tulee onnistua?

e Mika kertoo meille onnistumisesta?
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Tavoitteiden ja mittareiden maarittely tukee liiketoimintaa. Tavoitteita voivat olla esimer-
kiksi myynnin, brandimielikuvan tai asiakaskokemuksen kehittaminen. Tavoitteita maaritetta-
essa tulee miettia organisaation strategian kannalta tarkeita asioita seka miten niita voidaan
tukea sisaltomarkkinoinnilla. Brandimielikuvan kehittaminen valitaan tavoitteeksi useimmiten
silloin, kun brandin tunnettavuus on vahaista. Myyntia kehitettaessa pyritaan ennemminkin
ymmartamaan jo olemassa olevia tai lahella ostopaatosta olevia asiakkaita seka myynnin tar-
peita ja prioriteetteja. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan myos pyrkia parantamaan ja helpotta-
maan asiakaskokemusta selkeiden sisaltojen avulla. Tavoitetta laadittaessa markkinoijalla tu-
lisi olla lilketoimintastrategiasta, toimialan nykytilanteesta seka tulevaisuudesta selkea nake-
mys. (Hakola ym. 2019, 74)

Sisaltomarkkinoinnin onnistumisen mittaaminen on erityisen tarkeaa, jotta saadaan tietoa si-
saltomarkkinoinnin kannattavuudesta seka tavoitteiden saavuttamisesta. Mittaamisen avulla
saadaan tarkeaa tietoa toimivista sisalloista ja lahestymistavoista. Mittaamisen avulla voidaan
myos perustella sisaltomarkkinoinnin tarkeytta yrityksessa. Sisaltomarkkinoinnin mittarit voi-
daan jakaa kolmeen ryhmaan: sisallonjakelun mittarit, sisallonkulutuksen mittari ja sisaltojen
vaikutus liiketoimintaan. Sisaltostrategian mittarit valitaan maaritetyn tavoitteen mukaan.
(Hakola ym. 2019, 231-234)

Toisessa vaiheessa etsitaan vastauksia kysymyksiin:

e Missa vaiheessa asiakkaat tarvitsevat sisaltoa?

e Miksi asiakkaat tarvitsevat sisaltoa?

Tassa kohdassa maaritellaan yritykselle asiakaspersoonat seka ostopolut, jotta yleiso tulisi pa-
remmin tutuksi. Asiakaspersoonan luomisessa tulee kerata ja analysoida tietoa kohderyh-
masta. Tiedon perusteella voidaan hahmotella esimerkki asiakaspersoona. (Hakola ym. 2019,
91)

Asiakaspersoonan luomisessa tulee huomioida demograafiset tekijat, asiakkaan tavoitteet, ar-
kuuluu muun muassa ika, talouden tulot, koulutus ja maantieteellinen sijainti. Asiakaspersoo-
naa luotaessa tulee tarkastella myos muun muassa asiakkaiden arvoja, ostopaatokseen vaikut-
tavia tekijoita ja elamantapoja. Tiedonhankintaan liittyen voidaan tarkastella esimerkiksi in-

ternetin ja sosiaalisen median kanavien kayttoa. (Hanlon 2019, 103)

Asiakkaille ostopolun eri vaiheisiin tuotettavat sisallot voidaan maaritella asiakaspersoonien
avulla. Markkinoija saa parempaa ymmarrysta minkalaista tietoa asiakkaat kaipaavat missakin
vaiheessa ostoprosessia. Ostopolkua rakennettaessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi AIDA- tai
REAN-mallia. (Hakola ym. 2019, 98) REAN-malli sisaltostrategian tueksi esitellaan alaluvussa
4.2.3.
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Sisaltostrategian kolmannessa vaiheessa luodaan brandille ydintarina ja sisaltotyypit. Nama
auttavat kertomaan brandin tarinaa yhtenaisesti ja erottamaan brandin muista. Niiden avulla
yhdistetaan luova ja suunnitelmallinen sisaltomarkkinointi. Ydintarinan avulla asiakkaille ja
sidosryhmille valittyy brandin tausta, katsaus tulevaisuuteen seka brandin haasteet. Se sitoo
yhteen kaikki brandin tuottamat sisallot. Sen avulla osataan kertoa yrityksen luomien sisalto-
jen viesti asiakkaille. Se tiivistaa brandin olemassaolon syyn. Brandi toimiikin ydintarinan paa-
hahmona. Ydintarinan kirjoittamiseen kannattaa osallistaa brandin edustajia. Nain ollen tari-
naan saadaan monipuolisesti nakokulmia. Sisaltotyypit auttavat markkinoijaa tunnistamaan
toimivat sisallot. Sisaltotyyppeja voidaankin paivittaa tarpeen mukaan, kun toimivuutta on
pystytty arvioimaan. Sisaltotyyppien sisallon aihe voi vaihdella, mutta tyyli ja muoto sailyy
yhtenaisena. Sisaltotyyppeja luotaessa tulisi miettia niiden tavoite, kohderyhma, formaatti,
rakenne, eteenpain ohjaus ja kanavat, joissa sisaltoa jaetaan. Yhdessa ydintarina ja sisalto-

tyypit muodostavat ”punaisen langan”. (Hakola ym. 2019, 104-109)

Neljannessa vaiheessa perehdytaan analyysiin ja raportointiin. Sisaltojen jakelusta syntyy ar-
vokasta dataa ja tata tulee hyodyntaa. Hyvalla raportoinnilla ja analyysilla maaritellaan, mi-
ten toimintaa kehitetaan. Hyvan analyysin tulisi perehtya syy-seuraussuhteisiin ja osoittaa
nain lukijalle, mitka sisaltomarkkinoinnin keinot ovat tuottaneet tulosta organisaatiolle. Ana-
lyysista pitaisi ilmeta, miksi jokin sisalto toimii paremmin kuin toinen, jotta toimiviin sisaltoi-
hin osataan panostaa enemman. Sisaltomarkkinoinnin raportin tulisi olla organisaatiossa kai-
kille helposti ymmarrettavissa ja luettavissa. Lukijalle tulisi selvita, mita on tapahtunut ja mi-
hin tulevaisuudessa kannattaa panostaa. Raportin suunnittelussa tulisi miettia aikavali, kuinka
usein tuloksista raportoidaan, kenelle raporttia jaetaan organisaatiossa, missa muodossa ra-
portti esitetaan seka mita dataa mistakin lahteesta raportissa esitetaan. Raportin selkeytta-
miseksi, se voidaan jakaa kolmeen eri osaan: sisallonjakelun arviointiin, sisallonkulutuksen ar-
viointiin ja toimenpiteiden vaikutukseen liiketoiminnan tavoitteisiin. (Hakola ym. 2019, 115-
124)

Sisaltostrategian viides vaihe sisaltaa sisaltojen jakelun ja kanavien roolituksen. Tama vaihe
on tarkea sisaltojen loydettavyyden kannalta. Sisallonjakelussa mietitaan, mita kanavia bran-
din kannattaisi ottaa kayttoon. Sisallonjakelun tavoitteena on, etta asiakas loytaa brandin si-
sallot, kun niille on tarvetta. Jakelun voi jakaa kahteen osioon: teknisiin seikkoihin ja asiakas-
ymmarrykseen. Teknisiin seikkoihin keskityttaessa mietitaan sisallonjakelua hakukoneopti-
moinnin ja jakelukanavien teknisten ehtojen kautta. Asiakasymmarrykseen keskityttaessa
mietitaan enemman ihmisten kayttaytymista. Molemmat osiot ovat kuitenkin tarkeita sisallon-
jakelun kannalta, jotta sisallot olisivat hyvin loydettavissa seka oikeissa kanavissa, joissa myos
brandin asiakkaat viettavat aikaansa. (Hakola ym. 2019, 125-130) Kanavien roolitus voidaan

jakaa viiden askeleen kokonaisuuteen.

1. Kohderyhmat
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Kanavien auditointi
Kanavien priorisointi

Testaamisen budjetointi

u AN W N

Vastuut ja ohjeistaminen

(Hakola ym. 2019, 131-133)

On tarkeaa selvittaa kohderyhmien kaytossa olevat kanavat, jotta voidaan panostaa oikeisiin
kanaviin ja nain ollen saada kasitys siita, minkalaista sisaltoa asiakkaat kuluttavat kussakin
kanavassa. Kanavien auditoinnissa tarkastellaan yrityksella kaytossa olevat kanavat ja verra-
taan naita kohderyhmien kaytossa oleviin kanaviin. Kanavia priorisoitaessa selvitetaan, missa
kanavissa suurin osa yleisosta on. Kanavat voidaan jarjestaa tarkeysjarjestykseen yleison ta-
voitettavuuden perusteella. Priorisoinnin jalkeen kanavien testaamiseen varataan pieni osa
budjetista. Nain voidaan tutustua hyvin uusiin kanaviin tai vanhojen kanavien uusiin ominai-
suuksiin. Kanavien roolituksen viimeisessa vaiheessa jaetaan vastuut ja ohjeet sisaltotiimille.

Nain sisalloista saadaan oikeanlaiset valittuihin kanaviin. (Hakola ym. 2019, 131-133)

Sisaltostrategian viimeisessa vaiheessa laaditaan toimitusprosessi ja maaritellaan sisaltotiimin
roolit. Suunnitellulla toimitusprosessilla yritys voi tehda sisaltomarkkinointia enemman julkai-
sijan nakokulmasta kuin mainostajan. Talloin sisallot ovat laadukkaampia ja kiinnostavampia
yleisolle. Toimitusprosessi alkaa sisaltoaiheiden suunnittelulla ja ideoinnilla. Aiheita voi miet-
tia yrityksen ja toimialan ymparilta, hakukonetrendien avulla tai asiakkaille tarkeisiin aihealu-
eisiin perehtyen. Suunnittelua voidaan jakaa pidemman aikavalin suunnitteluun ja jatkuvaan
suunnitteluun. Pidemmalla aikavalilla suunnitellaan esimerkiksi vuoden tarkeimpia teemoja,
kun taas jatkuva suunnittelu keskittyy tulevan viikon tapahtumiin. Suunnitellussa on hyva jat-
taa kuitenkin tilaa reaktiivisille toimenpiteille, jotta esimerkiksi ajankohtaiset trendit voidaan
huomioida sisallontuotannossa. Suunnitelmien perusteella laaditaan sisaltosuunnitelma, joka
koostuu konkreettisista sisaltoideoista muutaman kuukauden varalle. Sisaltosuunnitelman pe-
rusteella lahdetaan tuottamaan sisaltoja. Tuotettu sisalto jaetaan haluttuihin kanaviin laadi-
tun julkaisukalenterin perusteella. Toimitusprosessin loppupuolella kerataan data talteen
analysointia ja raportointia varten. Sisaltotiimissa voidaan jakaa rooleja prosessin toimivuu-
den edistamiseksi. Rooleja voi olla mm. paatoimittaja, toimituspaallikko, sisallonsuunnittelija
ja analyytikko. Roolien maara vaihtelee sisaltotiimin kokoon nahden. (Hakola ym. 2019, 134-
143)

4.2  Sisaltostrategian apuvalineet

Sisaltostrategiaa laadittaessa voidaan apuna kayttaa erilaisia tyokaluja. Seuraavissa luvuissa
esitellaan SMART-tyokalu tavoitteiden maarittelyyn, LLTA-malli hyvan sisallon suunnitteluun

ja REAN-malli sisaltojen suunnitteluun asiakkaan ostopolulle.
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4.2.1 SMART-tyokalu tavoitteiden maarittelyyn

Sisaltostrategiaa suunniteltaessa on tarkeaa maaritella sisaltostrategian tavoitteet. Kuten
aiemmin mainittiin, tavoitteiden tulisi tukea organisaation liiketaloudellisia tavoitteita. Ta-
voitteiden maarittelyyn voidaan kayttaa avuksi SMART-tyokalua. (Patel 2016) Kuvio 3 havain-

nollistaa SMART-tavoitteiden ominaispiirteet.

Specific mé:imgl ty
Measurable Mitattavissa
Attainable Saavutettavissa

Relevant Relevantti

Timely Aikaan sidottu

Kuvio 3: SMART-tyokalu

Sisaltostrategian tavoitteilla tulee siis olla asetettuna kuviossa 3 esitetyt vaatimukset. Hyvin
maaritelty eli tasmallinen tavoite keskittyy vain yhteen mittariin. Tavoitteen tulisi olla sel-
kea, jotta sen saavuttamiseen pystyttaisiin keskittymaan paremmin. Tavoitteen tulisi vastata
kysymyksiin: mika, kuka milloin, miksi ja missa. Hyvin maaritelty tavoite ei jata tulkinnanva-
raa ja on nain selkea organisaation muillekin jasenille sisaltotiimin lisaksi. SMART-vaatimusten
mukainen tavoite on my0s mitattavissa. Mittarit ja mittarin indikaattorit tulee maaritella ta-
voitteiden mukaan. Tavoitetta laadittaessa tulee tarkastella, mista dataa saadaan tavoitteen
mittaamiseen. Tavoitteen tulisi olla myos realistinen eli saavutettavissa. Eparealistiset tavoit-
teet voivat syoda motivaatiota. Relevanttius tavoitteen maarittelyssa tarkoittaa, etta tavoite
on maaritetty lilketoiminnan kannalta merkittaviin asioihin perustuen. Tavoitteiden aikatau-
luttamisella voidaan seurata tavoitteiden toteutumista, ja nain ollen tehda tarvittavia kor-
jaustoimenpiteita. Aikataulut tavoitteiden toteutumiselle voidaan maarittaa yrityksen suun-

nittelukauden mukaan. (Kananen 2018a, 114-115)
4.2.2 LLTA-malli sisallon suunnitteluun

LLTA-malli on hyvan sisallonsuunnittelun malli, jota voidaan kayttaa apuna sisallon tuotan-

nossa. LLTA-mallin nimi tulee sanoista lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi. Mallin periaat-



26

teena on, etta kaikkia yrityksen tuottamia sisaltoja suunniteltaessa tulisi huomioida nama si-
sallolliset tehokeinot. LLTA-mallia voidaan soveltaa muun muassa mainoskampanjoissa, verk-
kosivujen sisaltojen suunnittelussa tai yksittaisia sisaltoja luotaessa. Mallin tehtavana on hel-
pottaa sisallontuottajan kirjoitusprosessia ja auttaa luomaan asiakaslahtoisempia argument-

teja. Sen avulla sisalloista saadaan lukijalle kiinnostavia seka helposti kulutettavia. (Keronen

& Tanni 2017, luku 3.6.) Kuvio 4 havainnollistaa eri osien tehtavia.

LLTA-mallin eri osien tehtiviit
OHIJAA ETEENPAIN

HAVAINNOLLISTA
VAKUUTA Aktivointi
VAIKUTA Todistus
Lunastus

Lupaus

Kuvio 4: LLTA-mallin eri osien tehtavat (Keronen & Tanni 2017, luku 3.6.)

Lupaus osiossa asiakkaalle tuodaan esille yrityksen tai brandin arvolupaus eli mita hyotya asia-
kas saa yritykselta. Arvolupauksen ja mahdollisen hyodyn esittelyn tehtavana on vaikuttaa lu-
kijaan. Sen paikka sisallossa onkin otsikossa ja ingressissa tai vaikka videon alussa. Lupauksen
jalkeen sisalloissa tulee lunastus. Lunastusvaiheessa pyritaan vakuuttamaan lukija annetusta
arvolupauksesta. Lupauksen konkretisoimisen jalkeen seuraa todistusvaihe. Todistus voi olla
esimerkiksi tutkimustulos, visualisointi tai taulukko, joka havainnollistaa lukijalle aiempien
lupauksien ja lunastuksien olevan totta. Todistusvaiheella on suuri merkitys sisallon tulokselli-
suudessa. Aktivointivaiheessa pyritaan konversioon, eli ohjaamaan asiakas eteenpain halut-
tuun aktiviteettiin esimerkiksi tilaamaan uutiskirje. Aktivointi tulee olla yhtenainen alussa an-

netun lupauksen kanssa. (Keronen & Tanni 2017, luku 3.6.)
4.2.3 REAN-malli avuksi asiakaspolulle

REAN-malli on yksi sisaltomarkkinoinnin malleista. Sen avulla voidaan tarkastella sisaltomark-
kinointia asiakaspolun nakokulmasta. Mallin nimi koostuu sanoista tavoittaa (reach), sitouttaa
(engage), aktivoida (activate) ja tukea (nurture). Tama sisaltomarkkinoinnin tyokalu on hyvin

vahvasti asiakaslahtoinen. Malli kuvaa asiakkaan matkaa huomion heraamisesta, halutun akti-
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viteetin kautta, asiakassuhteen yllapitoon. REAN-malli poikkeaa AIDA-mallista (attention, in-
terest, desire, action) ottamalla huomioon myos asiakassuhteen yllapidon ostamisen jalkeen.
REAN-mallin avulla voidaan suunnitella, minkalaisia sisaltoja missakin asiakaspolun vaiheessa
asiakkaalle tulisi tarjota. Sen avulla voidaan huomioida paremmin erilaisten asiakkaiden eri-
laiset tarpeet. (Hakola ym. 2019, 178-179)

Reach-vaiheessa asiakas ei valttamatta edes tieda brandin olemassaolosta. Tahan vaiheeseen
ostopolkua halutaan tuottaa sisaltoja, jotka herattavat huomiota ja tavoittavat paljon ihmi-
sia. Engage-vaiheessa potentiaalinen asiakas vertailee tuotteita ja brandeja. Sisaltojen tulisi
tassa vaiheessa luoda asiakkaalle lisaarvoa seka tuoda esille brandin asiakasetua. Activate-
vaiheessa asiakas on jo valmis tekemaan halutun aktiviteetin esimerkiksi ostamaan halua-
mansa tuotteen. Tassa vaiheessa asiakkaan kokemusta voidaan helpottaa sisalloilla ja tarjota
hanelle mahdollisimman vaivaton kokemus. Helpottamalla prosessia voidaan omalta osalta
varmistaa ostopaatoksen toteutuminen. Sisalloilla voidaan helpottaa esimerkiksi myyjan yh-
teystietojen loydettavyytta tai asiakaspalvelun saatavuutta. Ostopaatoksen jalkeinen vaihe,
Nurture-vaihe, keskittyy asiakassuhteen yllapitoon. Tassa vaiheessa halutaan varmistaa, etta
asiakas mahdollisesti ostaa uudelleen tai suosittelee brandia muille. Sisalloilla voidaan auttaa
asiakkaiden ostokokemusten ja suositusten jakamista, ja nain ollen voidaan tavoittaa taas uu-
sia asiakkaita. Asiakaspolun eri vaiheissa heraavat kysymykset ja haasteet on otettava huomi-

oon sisaltoa suunniteltaessa. (Hakola ym. 2019, 180-181)
Sisaltoja suunniteltaessa asiakaspolun eri vaiheisiin voidaan pohtia seuraavia asioita:

e Mitka ovat asiakkaan haasteita/ongelmia tassa vaiheessa?
e Mita asiakkaalle halutaan kertoa tassa vaiheessa?

e Mika tassa vaiheessa on haastavaa?

(Hakola ym. 2019, 100-101)

5  Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelma tarkoittaa menetelmia, joilla haetaan tietoa ja analysoidaan tata kerattya
tietoa. Tutkimusmenetelmia on laadullisia eli kvalitatiivisia ja maarallisia eli kvantitatiivisia.
Tiedonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi kysely ja teemahaastattelu, jotka voidaan molemmat
toteuttaa verkossa tai kasvotusten. Verkossa tuotettavaan tutkimukseen vaikuttaa monia teki-
joita. Esimerkiksi kohderyhman tavoitettavuutta ja luotettavan tiedon saatavuutta tulee pohtia
etukateen. (Kananen 2014, 17)

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusmenetelmana kaytettiin

kyselya. Kysely valittiin, koska se on kaytannollisempi verrattuna haastatteluihin. Kyselylla on
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mahdollista myos tavoittaa suurempi maara kuluttajia, joiden kayttaytyminen ja arvot poik-
keavat toisistaan. Kyselyn laatiminen kuitenkin vie aikaa ja vaatii osaamista, mutta on kustan-

nustehokasta seka sopi opinnaytetyon aikatauluun hyvin.

Kohderyhman tavoitettavuutta pohdittiin pitkaan, silla esimerkiksi sahkopostilla valitettyihin
kyselyihin vastausprosentti on usein alhainen. Facebookista lOytyi ryhma nimelta Hirsitalojen
rakentajat. Ryhma on tarkoitettu ihmisille, joilla on kiinnostusta tai kokemusta hirsitalojen
rakentamisesta ja ryhmassa jaetaan vinkkeja seka kysymyksia aiheeseen liittyen. Kysely jul-
kaistiin tassa kyseisessa Facebook-ryhmassa. Ryhmassa jasenia on 6109 (10.04.2020). Kysely
julkaistiin 09.04.2020. Kysely oli esilla ryhmassa kolme viikkoa ja tana aikana vastauksia saatiin
yhteensa 161. Vaikka ryhmassa on paljon jasenia, julkaisu ei kuitenkaan tavoita kaikkia. Jul-
kaisu pyrittiin ajoittamaan suosittuun aikaan, jotta se tavoittaisi mahdollisimman paljon vakea

ryhmassa.

Kysely laadittiin kayttaen Microsoft Forms -ohjelmaa. Sen toimivuutta testattiin ennen julkai-
sua muutamaan kertaan noin kymmenella vastaajalla, seka muokattiin sita saatujen kom-
menttien perusteella paremmaksi ja toimivammaksi. Ensimmaisissa versioissa ongelmana oli
kysymysten ymmarrettavyys. Lopullinen versio toteutettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa.
median kanavien kaytosta seka tiedonhakuosiosta. Kysymyksia kyselyssa oli yhteensa 30. Kysy-
mykset pyrittiin rakentamaan niin, etta ne ovat helposti ymmarrettavia ja yksiselitteisia. Ky-

selyssa oli seka avoimia kysymyksia etta kysymyksia vaihtoehdoilla.
Taustatiedoissa vastaajilta kysyttiin:

o lka

e  Sukupuoli

e Paikkakunta (kaupunki)

e Rakennusaikomukset

e Arvio talouden vuosittaisista tuloista

e Elamantilanne

Taustatietojen perusteella voidaan paremmin hahmottaa tyypillisia kuluttajia, jotka ovat kiin-
nostuneita hirsirakentamisesta. Datan avulla voidaan luoda sisaltostrategiaa varten asiakas-
persoonat. Taustatiedot auttavat myos tuntemaan yleison paremmin ja nain ollen voidaan
luoda sopivaa sisaltoa, silla sisaltomieltymykset vaihtelevat esimerkiksi nuorten ja vanhojen

ihmisten kesken.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat -osiossa vastaajille annettiin vaihtoehtoja ja loppuun

myos avoin kysymys: Mitka muut tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi? Avoimella kysymyksella
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haluttiin saada nakokulmia, joita ei osattu etukateen ajatella. Vastaajia pyydettiin arvioi-
maan seuraavat aiheet asteikolla 1-5 (1= ei lainkaan tarkea, 2= jokseenkin tarkea, 3= en osaa

sanoa, 4= melko tarkea, 5= erittain tarkea).
Valmiit vaihtoehdot olivat:

e Laadukkaat raaka-aineet

e Toimitusnopeus

e Talotoimittajan vastuullisuus

e Paikallinen talomyyja

e Hinta

e Monipuolinen materiaalivalikoima

e Suositukset eri lahteista

e Tarjouksen ja kokonaisuuden selkeys
e Mahdollisuus muunteluun

e Hirsien alkupera

e Ekologisuus

Tarkeimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita voidaan korostaa sisaltostrategiassa. Jos esi-
merkiksi hinta nousisi vastaajien kesken tarkeimmaksi tekijaksi, ja se olisi Kimaran "valtti-
kortti”, tata tietoa voitaisiin hyodyntaa sisaltomarkkinoinnissa. Taman kysymyksen avulla
myos ymmarretaan paremmin asiakkaille tarkeita arvoja. Asiakaspersoonia luotaessa on tar-

keaa myos olla ymmarrysta asiakkaiden arvoista ja ostomotiiveista.

Sosiaalisen median osiossa oli lueteltu suosituimpia sosiaalisen median kanavia, joita pyydet-
tiin arvioimaan asteikolla 1-5 (1=en kayta tata kanavaa 2=kaytan harvoin 3=kaytan silloin tal-
6in 4=kaytan aktiivisesti 5=kaytan tata kanavaa eniten). Taman kysymyksen avulla voidaan
maarittaa, missa sosiaalisen median kanavissa mahdolliset asiakkaat viettavat aikaa eniten, ja
nain ollen, missa kanavissa sisalto tavoittaisi heidat. Siten voidaan kohdentaa markkinointi ja

resurssit oikein.

Tiedonhaun osiossa vastaajilta kysyttiin mista kanavista he hakevat tietoa liittyen hirsitaloi-
hin. Kysymyksessa oli annettu valmiit vaihtoehdot seka ”muu vaihtoehto”, johon vastaaja ha-
lutessaan pystyivat lisaamaan jonkin tiedonlahteen. Vastaajilta kysyttiin myos, missa muo-
dossa sisalto kiinnostaa eniten (kuva, video, aani vai teksti) seka avoin kysymys: ”Minkalaista
sisaltoa toivoisit hirsitalotoimittajilta? (esim. 360° -taloesittely verkossa, sisustusvinkkeja)”.
Avoin kysymys lopussa antaa vastaajalle mahdollisuuden kertoa mielipiteensa omin sanoin ja

nain ollen tuottaa arvokasta dataa.
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Tuloksia analysoitiin kayttaen Microsoft Excel -ohjelmaa. Dataan saatiin syvempaa ymmar-
rysta ristiintaulukoimalla seka korrelaatioiden kautta. Osaan kysymyksista Microsoft Forms on

laatinut valmiin kaavion.

Taustatiedot
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40

30
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18-25 26-33 34-41 42-49 50+

Kuvio 5: Vastaajien ikajakauma (n=160)

Suurin osa vastaajista (38,13%) kuului 26-33 -ikaluokkaan. Toiseksi eniten (28,75%) vastaajia
on ikaluokassa 34-41. Nuorin kyselyyn vastaaja oli 19-vuotias ja vanhin 66-vuotias. Vastaajien
keski-ika oli 36 vuotta (kuvio 5).

Mies
42 %

Nainen
58 %

Kuvio 6: Vastaajien sukupuolijakauma (n=160)

Vastaajista 93 oli naisia (58%). Miehia vastaajista oli 67 (42%) (kuvio 6).
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Pohjois-Suomi
14 %

Etela-Suomi
30 %

Lansi-Suomi
43 %

Ita-Suomi
13%

Kuvio 7: Vastaajien jakauma maantieteellisesti (n=161)

Eniten vastaajia oli Lansi-Suomesta, 70 vastaajaa, ja Etela-Suomesta 48 vastaajaa. Vahiten

vastaajia oli Ita-Suomesta, 21 vastaajaa (kuvio 7).

80

@ Rakentaminen valmis 45
. Rakentaminen meneilladn 74
@ Tontti haussa 4
. Rakentaminen suunnitteilla 27
. Haaveilu 9
. Ei aikomusta rakentaa 1

Kuvio 8: Vastaajien jakauma rakennusaikomusten perusteella (n=161)

Suurin osa vastaajista (45,96%) olivat parhaillaan rakentamassa. Toiseksi eniten (28,57%) oli-
vat jo saaneet projektin valmiiksi. Vain yksi vastaaja ilmoitti, ettei ole minkaanlaista aiko-

musta rakentaa (kuvio 8).
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Kuvio 9: Vastaajien jakauma tulojen perusteella (n=153)



32

Valtaosa vastaajista (43,14%) vastasi talouden tulojen olevan 60 000-90 000 vuodessa. Vain

kolme vastaajaa ilmoitti vuosittaisten tulojen olevan alle 30 000 (kuvio 9).

@ Tyontekija 98 100

50
@ rrittaja 14

a0
. Toissa johtavassa asemassa 24 70

60
@ Tyston 3

50
@ Opiskelija 4 a0
@ Aitiys-/isyys-/hoitovapaalla 1 30

Elakelainen 3 0 l
' Other 4 a . | - .
Kuvio 10: Vastaajien jakauma elamantilanteen perusteella (n=161)

” ”

Valtaosa vastaajista (60,87%) on tyontekijoita. ”Muu”-kohtaan oli vastattu ”kotiaiti”, ”valmis-

” ”

tuva opiskelija”, ”osittain toissa/tyoton” ja "ylempi toimihenkilo” (kuvio 10).
Ostopddtokseen vaikuttavat tekijdt

Vastaajien mielesta kolme tarkeinta ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa ovat laadukkaat
raaka-aineet, mahdollisuus muunteluun seka tarjouksen ja kokonaisuuden selkeys. Muita mai-
nittuja tekijoita olivat mm. asiakaspalvelu, myyjan asiantuntevuus, yrityksen taloudellinen

tilanne ja tunnettuus
Valmiiden vastausvaihtoehtojen keskiarvot:

e Laadukkaat raaka-aineet: 4,59

e Toimitusnopeus: 3,31

e Talotoimittajan vastuullisuus: 4,33

e Paikallinen talomyyja: 3,31

e Hinta: 3,92

e Monipuolinen materiaalivalikoima: 3,54

e Suositukset eri lahteista: 3,92

e Tarjouksen ja kokonaisuuden selkeys: 4,38
e Mahdollisuus muunteluun: 4,55

e Hirsien alkupera: 4

e Ekologisuus: 3,95



Sosiaalisen median kanavat

Taulukko 1: Sosiaalisen median kanavien kaytto keskiarvoilla
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Face- | Lin- Insta- | Snap- Pin- You- | TikTok | Twit- | Jodel
book | kedin gram | chat terest | Tube ter
Keskiarvo | 4,30 1,89 3,24 1,41 2,31 2,85 | 1,14 1,45 | 1,07

Vastaajien kesken nelja suosituinta sosiaalisen median kanavaa olivat Facebook, Instagram,

YouTube ja Pinterest. Tiktok, Twitter ja Jodel eivat juurikaan ole kaytossa vastaajien keskuu-

dessa (taulukko 1).

Tiedonhaku eri kanavista

@ Facebook

@ Instagram

@ Linkedin

@ Twitter
@ cSnapchat

@ Pinterest

@ Youtube

@ Talotoimittajien nettisivut
Blogit

@ Asuntomessut

@ Muut messut

@ Google

@ Aikakausilehdet

@ Other
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Kuvio 11: Vastaajien jakauma tiedonhaun suhteen

Nelja suosituinta kanavaa tiedonhakuun olivat talotoimittajien omat nettisivut, Facebook,
Google seka blogit. Asuntomessut ja Instagram olivat myos paljon kaytettyja. Vahiten aania
saivat: LinkedIn, Twitter ja Snapchat. ”Muu”- kohtaan vastattiin muun muassa "omat tutta-

vat”, ”alan lehdet” ja "tieteelliset julkaisut” (kuvio 11).
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Sisdllon muoto

. Yideo 22
. Kuva a3
@ Teksti 56
@ Asni 0

Kuvio 12: Vastaajien jakauma sisallon muodon suhteen (n=161)

Selkeasti suosituin oli kuva (51,55%). Yksikaan vastaaja ei preferoi sisaltoa aanen muodossa
(kuvio 12).

Toivottu sisdlto

Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys. Toivotuimpia sisaltoja olivat:

e Kuvat ja videot valmiista kohteista, myos yksityiskohdista

e Kaytannon neuvoja rakentamiseen liittyen

e Sisustusvinkkeja ja tunnelmakuvia, sisaltaen tuotteiden tiedot
o 360-taloesittely ja virtuaaliset taloesittelyt

e Kuvia pohjapiirustuksista seka erilaisista muunnelmista

e Testituloksia ja teknisia yksityiskohtia

e Hirsi rakennusmateriaalina (vertailua, terveellisyys, kasittely)

Tuloksia analysoitiin enemman ristiintaulukoimalla seka korrelaatioiden avulla. Tuloksista sel-
visi eroja esimerkiksi sukupuolten valilla, kuinka paljon mitkakin asiat vaikuttavat ostopaatok-
seen. Sukupuolten valisia eroja oli esimerkiksi laadukkaiden raaka-aineiden tarkeydessa (kuvio
13).
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Kuvio 13: Raaka-aineiden tarkeys ostopaatoksessa

Ristiintaulukoinnin avulla selvisi, etta naiset selvasti kokivat laadukkaat raaka-aineet tarke-
ampana ostopaatosta tehdessa verrattaessa miehiin. 70,97% naisista oli vastannut arvolla 5

(erittain tarkea), kun taas miehista vain 50,75% (kuvio 13).
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Kuvio 14: Sukupuolten valinen ero Pinterestin kaytossa

Tutkimuksessa selvisi myos naisten kayttavan Pinterestia enemman verrattaessa miehiin.
60,61% miehista ei kayta Pinterestia ollenkaan, kun taas naisilla vain 19,35% ei kayta ollen-

kaan Pinterestia (kuvio 14).
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Kuvio 15: Instagram ja sukupuolten valiset erot

80 % 100 %

36

Myos Instagramin kaytossa loytyi eroja sukupuolten valilla. 29,85% miehista ei kayta Instagra-

mia lainkaan, kun taas 38,71% naisista kertoi kayttavansa Instagramia eniten mainituista sosi-

aalisen median kanavista (kuvio 15).

50+

42-49

34-41

26-33

18-25

0 20% 40 % 60 %

Kuvio 16: Instagramin kaytto ikaluokkien valilla

Instagramin kaytto on selkeasti suositumpaa nuorten keskuudessa. 18-25-vuotiaista 63,64%

vastasi kysymykseen arvolla 5, eli kayttavansa Instagramia eniten sosiaalisen median kana-

vista (kuvio 16).
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6 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on hyva tapa arvioida yrityksen tamanhetkista tilannetta sosiaalisen median
kanavissa, seka auttaa markkinoijaa tunnistamaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia ja kehit-
tamiskohteita. Yrityksen kilpailijat markkinoija voi loytaa verkosta hakemalla oikeilla hakusa-
noilla ja tutustumalla markkinatilanteeseen. Kilpailija-analyysiin kannattaa valita nelja vah-
vinta kilpailijaa, joiden sosiaalisen median alustoilla on eniten tykkaajia/seuraajia. Naiden
neljan kilpailijan sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa kiinnittaa huomiota julkaisu-
jen sisaltoon, sosiaalisen median kanavien valintaan, millaisia julkaisut ovat seka millaisia re-
aktioita niihin on saatu. (Kananen 2018a, 20-25) Tassa kilpailija-analyysissa keskityttiin hirsi-
talotoimittajiin. Kilpailijoita verkkoymparistossa sisaltomarkkinoinnin kannalta ovat kuitenkin
myos muut rakentamisesta puhuvat brandit ja yritykset. Seuraavaksi tutustutaan paremmin
neljan hirsitalotoimittajan toimintaan sosiaalisen median kanavissa. Kilpailija-analyysiin valit-

tiin Honkarakenne Oyj, Finnlamelli Oy, Kontiotuote Oy ja Kuusamo Hirsitalot Oy.



Taulukko 2: Kilpailijat sosiaalisen median kanavissa (12.08.2020)
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Kilpailija Facebook | Instagram | LinkedIn Twitter YouTube Pinterest
Honkara- 25570 18,9t 1625 690 865 4,8t
kenne tykkaajaa | seuraajaa | seuraajaa | seuraajaa | tilaajaa seuraajaa
Finnlamelli | 9 649 5 864 278 Ei 229 315
tykkaajaa | seuraajaa | seuraajaa tilaajaa seuraajaa
Kontio 7 010 8 194 386 Ei 1,22t Ei
tykkaajaa | seuraajaa | seuraajaa tilaajaa
Kuusamo 5370 591 Ei Ei 140 48
Hirsitalot tykkaajaa | seuraajaa tilaajaa seuraajaa

Taulukosta 2 ilmenee kuuden eri sosiaalisen median kanavan tykkaajat/seuraajat/tilaajat, jos

yritykselta loytyy profiili sivustolta. Selkeasti suosituin yritys sosiaalisessa mediassa on Honka-

rakenne. Suosituimmat kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat kilpailijoiden keskuudessa

ovat Facebook ja Instagram. Kaikilla neljalla kilpailijalla on naiden lisaksi profiili myos YouTu-

bessa, mutta profiilit ovat vahemman aktiivisia. Myos Pinterest on kaytossa suurimmalla

osalla. LinkedIn ja Twitter ovat vahimmalla kaytolla. Kilpailijoiden toimintaan Facebookissa

ja Instagramissa tutustuttiin tarkemmin, silla ne olivat kilpailijoilla kaytetyimmat kanavat

seka tutkimuksessa kaksi suosituinta sosiaalisen median kanavaa (taulukko 3).

Taulukko 3: Kilpailija-analyysi Facebookissa (24.9.2020)

tauksia usein ky-

talomallistosta,

miista koh-

Honkarakenne Finnlamelli Kontio Kuusamo
Hirsitalot

Seuraajat 25 798 10 117 7 442 5562
Julkaisujen Kuvia, videoita, Kuvia, videoita, | Videoita, kuvia, | Kuvia, videoita,
luonne podcast, blogeja, | asiakkaiden tapahtumia, asi- | blogeja

kilpailuja, asiak- | tarinoita akkaiden tari-

kaiden tarinoita noita,
Julkaisujen Talomalliston Kutsuja taloesit- | Videoita talo- Talomalliston
sisalto esittelya, vas- telyihin, kuvia malleista ja val- | esittelya, tietoa

talvirakentami-

sesta, virtuaali
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syttyihin kysy-
myksiin, mallien
vertailua, valmii-
den kohteiden

esittelyja, asian-

talvirakentami-
sen etuja, val-
miiden kohtei-
den esittelyja,

virtuaalisia ta-

teista, kuvia ta-
lomallistosta,

tapahtuma kut-
suja taloesitte-

lyihin, tyopaik-

taloesittelyja,

haastatteluja

varsinkin mallien

vertailuissa

teista saaneet
paljon tykkayk-
sia, virtuaaliset
taloesittelyt
myos tykattyja

tuntijoiden haas- | loesittelyja, kailmoituksia

tatteluja tunnelmakuvia
Seuraajien Paljon komment- | Kuvakoosteet Videoilla kom- Virtuaalisista ta-
reaktiot teja seuraajilta valmiista koh- mentteja ja ja- | loesittelyista ty-

koja enemman
verrattaessa ku-

viin

katty paljon ja
naita julkaisuja

jaettu eniten

Analyysissa perehdyttiin kilpailijoiden Facebook-profiileihin yksityiskohtaisemmin, silla tutki-

muksen pohjalta se oli myos vastaajilla kaytetyin sosiaalisen median kanava. Kaikki nelja kil-

pailijaa julkaisevat paljon kutsuja taloesittelyihin. Julkaisujen yhteydessa on myos kuva tai

video, ei pelkkaa tekstia. Julkaisut yleensa ohjasivat lukijan eteenpain yrityksen omille netti-

sivuille. Facebookin kilpailija-analyysia voidaan tarkastella myos Facebookin tarjoamalla ana-

lytiikkatyokalulla.

Taulukko 4: Kilpailija-analyysi Instagramissa (24.9.2020)

tosta, sitaat-

kohteista ja ta-

lomallistosta.

den kohteiden

Honkarakenne Finnlamelli Kontio Kuusamo
Hirsitalot

Seuraajat 19,8t 6238 8 627 640
Julkaisujen Kuvia, IGTV vi- Kuvia, IGTV vi- Kuvia, In- Kuvia ja In-
luonne deoita, In- deoita, koho- stagram tari- stagram tari-

stagram tari- kohtia, In- noita ja paljon noita

noita stagram tari- IGTV videoita

noita

Julkaisujen Tunnelmakuvia, | Kuvia talomal- Kuvia talomal- Vain nelja ku-
sisalto kuvia talomallis- | leista, valmiista | leista, valmii- vaa, kaksi ta-

loista, yksi mai-

nos yrityksen




40

teja, asiantunti-

joiden haastat-

Kohokohdissa

talvietuja, mal-

esittelyita, tyo-

paikka ilmoituk-

blogista ja yksi
tunnelmakuva

hirsikoti, oma-
kotitalo, talo-
projekti, sisus-
tusinspiraatio,
instakodit, in-
stakoditfinland,
loghome,
honka, honkara-

kenne

hirsi, hirsiraken-
taminen, mo-
dernihirsitalo,
rakentajat, ra-
kentajat2020,
rakentajat
2021, omakoti-
taloprojekti,

finnlamelli

talo, moderni-
hirsitalo, hirsi-
huvila, de-
signfromfinland,
kontiohirsitalo,
loghome, koti,
taloinspiraatio,
hirsitaloraken-

tajat

teluja liston esittely, sia, asiakkaiden
taloesittelyihin | tarinoita
kutsuja ja tie-
toa ekologisuu-
desta seka pai-
numattomasta
hirresta.
Seuraajien Talojen kuvilla | Asiakkailta pal- | IGTV videoilla Kuvilla tykkayk-
reaktiot paljon tykkayk- | jon tarkentavia | paljon katsojia, | sia, ei kom-
sia, seuraajilta kysymyksia. talojen kuvilla mentteja seu-
kysymyksia Tunnelmakuvilla | paljon tykkayk- | raajilta
esim. kayte- selkeasti va- sia
tyista maaleista | hemman tyk-
kayksia kuin ta-
lojen kuvilla.
Kaytetyt hirsitalo, mo- uusikoti, hirsi- glasshouse, hir- | kuusamoblogi,
avainsanat dernihirsitalo, talo, hirsikoti, simokki, hirsi- kuusamohirsita-

lot, talonayt-
tely, hirsitalo,
taloesittely, ta-
lohaaveita,
omakotitalo,
modernihirsi-
talo, kotiunel-
mia, hirsitalora-

kentajat

Honkarakenteen ja Finnlamellin Instagram profiilit olivat aktiivisimmat. Finnlamellin In-

stagram tarinoissa on paljon asiakkaiden julkaisemia kuvia, joihin asiakkaat ovat merkinneet

Finnlamellin profiilin. Honkarakenteen profiilissa korostui tunnelmalliset ja luonnonlaheiset

kuvat. Kontio puolestaan on panostanut enemman videoon sisallon keinona. Kaikilla kaytossa

on ”yrityksen oma” avainsana (taulukko 4).
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7  Sisaltostrategia Kimara hirsitaloille

Tassa luvussa esitellaan teorian ja kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalta johdettu sisaltostra-
tegia Kimara hirsitaloille. Tama sisaltostrategia rajattiin sosiaalisen median kanaviin. Joihin-
kin sisaltostrategian vaiheisiin on annettu vain yleispatevia ohjeistuksia. Ohjeiden perusteella
voidaan organisaatiossa luoda organisaation omiin tapoihin ja kaytantoihin sopivat linjaukset

esimerkiksi sisaltotiimin roolien jakamisessa tai raportointimallien maarittelemisessa.
Tavoitteet ja mittarit

Tavoitteiden maarittamiseen kaytettiin avuksi luvussa 4.2.1. esiteltya SMART -tyokalua. Sisal-
tostrategian tavoitteet johdetaan Kimaran liiketoiminnallisten tavoitteiden mukaisesti. Kima-
ran yksi isoimmista haasteista on vahainen tunnettuus talotoimittajien keskuudessa. Kimaran
yksi liiketoiminnallisista tavoitteista on tunnettuuden kasvattaminen. Brandin nakyvyyden ke-
hittaminen asetetaankin naiden kehitysehdotusten paatavoitteeksi. SMART-mallin mukaiset

tavoitteet voisivat olla seuraavanlaisia:

e Tavoitteena saada Kimaran Instagram-tilille 1000 seuraajaa ensimmaisen neljannek-
sen aikana.

e Tavoitteena saada Facebook julkaisujen kautta 20% lisaa lilkkennetta verkkosivuille en-
simmaisen neljanneksen aikana.

e Tavoitteena saada Kimaran Facebook-tilille 500 uutta seuraajaa ensimmaisen neljan-

neksen aikana.

Tavoitteiden toteutumisen mittaamiseen voidaan kayttaa Facebookin ja Instagramin analytiik-
katyokaluja ja niiden tarjoamia mittareita. Facebook Analytics -ohjelman avulla voidaan seu-
rata yrityksen verkkosivuille siirtyneiden maaraa. Taman datan avulla voidaan mitata edella

olevan esimerkkitavoitteen toteutumista. Analytiikkatyokalut tarjoavat myos esimerkiksi mit-
tareita vierailijoiden maaran, julkaisujen nakyvyyden, uusien tykkayksien, tarinoiden katselu-

kertojen ja uusien seuraajien maaran seuraamiseen.
Asiakaspersoonat ja ostopolut

Asiakaspersoonat luotiin kvantitatiivisen tutkimuksen datan perusteella seka luovalla ajatus-
tyolla pohjautuen luvussa 4.1. esiteltyyn teoriaan. Asiakaspersoonia luotiin kaksi kappaletta.
Kyselyn perusteella kahteen kaytetyimpaan sosiaalisen median kanavaan luotiin kumpaankin
omat asiakaspersoonat, silla kanavien kayttajakunnat poikkeavat toisistaan. Asiakaspersoonia
voidaan parannella ja tarkentaa kanavien analytiikkaohjelmilla, kun kanavat on otettu kayt-

toon ja sisallon kuluttajista on saatu kerattya tietoa.



Facebookin asiakaspersoona:

e Jari, 37v

e Jarvenpaa

e 95 000e/vuosi

e Toissa johtavassa asemassa

e Laadukkaat raaka-aineet, suositukset, mahdollisuus muunteluun

e 1. Facebook 2. Instagram 3. YouTube

e Teksti ja kuva
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e Etsii tietoa Googlesta, talotoimittajien verkkosivuilta ja Facebookista

Instagramin asiakaspersoona:

e Liisa, 30v

o Jyvaskyla

e 70 000e/vuosi

e Tyontekija

e Ekologisuus, laadukkaat raaka-aineet, vastuullisuus

e 1. Instagram 2. Facebook 3. Pinterest

e Kuva

e Etsii tietoa Googlesta, talotoimittajien verkkosivuilta, Facebookista, Instagramista ja

blogeista

Ostopolut suunniteltiin asiakaspersoonittain, jotta sisalto vastaisi mahdollisimman hyvin asia-

kaspersoonien tarpeita. Ostopolkujen luomiseen kaytettiin avuksi luvussa 4.2.4. esiteltya

REAN-mallia.

Taulukko 5: Sisallot ostopolulla asiakaspersoonien mukaan

raaka-aineet,

suositukset,

projektin

aloittamisesta

muokata toivei-

den mukaan, ta-

REACH ENGAGE ACTIVATE NURTUTE
Facebookin Tietoa hirsira- | Asiakkaiden ta- | Yksityiskohtai- Asiakkaat osaksi
asiakaspersoona kentamisesta, | rinoita ja suosi- | sempaa tietoa brandin sisal-

tietoa hirresta | tuksia, tietoa mallien muun- toja: jaa ku-
Ostopaatokseen rakennusmate- | miten valmiita neltavuudesta, via/videoita ra-
vaikuttaa: riaalina, tie- talomalleja rakentamiseen kennusprojek-
laadukkaat toa rakennus- | mahdollista ohjeistavaa si- tistasi Kimaran

saltoa, Kimaran

tarjoamien etu-

kanssa. Kayta
avainsanaa #ki-

marahirsitalot
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mahdollisuus

seka talon ra-

lomalliston esit-

jen korostami-

tai merkitse

raaka-aineet,

vastuullisuus

riaalina, tie-
toa talon ra-
kentamisesta
ja rakennus-
projektin

aloittamisesta

Kimaran ympa-
ristoystavallisia
arvoja, asiak-
kaiden tarinat

ja suositukset

esim. muuntelu
tai toimitusas-

teet

muunteluun kentamisen telya, valmiiden | nen, K-Rauta meidat julkai-

vaiheista, ver- | kohteiden esit- luotettavana suun.

tailua hirsitalo | telya kumppanina ra-

vs. kivitalo kennusprojek-

tissa

Instagramin Tietoa hirsira- | Talomalliston Tietoa K-Raudan | Asiakkaat osaksi
asiakaspersoona kentamisesta, | esittelya, val- kanssa rakenta- | brandin sisal-

hirsirakenta- miiden kohtei- misen eduista, toja: jaa ku-
Ostopaatokseen misen ekologi- | den esittelya, taloesittelyihin | via/videoita ra-
vaikuttaa: suudesta, tie- | Kimaran tarjo- kutsuja, tietoa kennusprojek-
ekologisuus, toa hirresta amien etujen erilaisista mah- | tistasi Kimaran
laadukkaat rakennusmate- | korostaminen, dollisuuksista kanssa. Kayta

avainsanaa #Kki-
marabhirsitalot
tai merkitse
meidat julkai-

suun.

Ostopolun eri vaiheissa pyritaan tarjoamaan hyodyllisia sisaltoja kuluttajalle asiakaspersoonan
perusteella maariteltyjen arvojen avulla. Facebookin asiakaspersoonalle ostopolun alussa ko-
rostetaan Kimaran tarjoamia laadukkaita raaka-aineita rakennusmateriaalina, kun kuluttaja
pohtii rakentamisen aloittamista ja punnitsee eri vaihtoehtoja. Toisessa vaiheessa sisallot voi-
vat koostua asiakkaiden tarinoista seka suosituksista, silla asiakaspersoonalle suositukset ovat
tarkeita ostopaatosta tehtaessa. Kuluttajalle on myos tarkeaa tassa vaiheessa kertoa erilai-

sista muuntelumahdollisuuksista.

Instagramin asiakaspersoonan ostopaatokseen vaikuttaa eri tekijat, joten sisaltoa tulee muo-
kata asiakaspersoonittain. Instagramin asiakaspersoonan ostopolulla korostuu seuraavat arvot:
ekologisuus, laadukkaat raaka-aineet seka vastuullisuus. Ostopolun alussa voidaan kuluttajalle
tarjota tietoa hirresta ymparistoystavallisena ja laadukkaana rakennusmateriaalina. Toisessa

vaiheessa voidaan korostaa lisaa brandin arvoja seka vastuullisuutta.

Ostopaatoksen lahestyessa voidaan korostaa Kimaran kilpailuetuja, eli esimerkiksi K-Raudan
tarjoamia etuja rakentajalle. Ostopaatoksen jalkeen olisi tarkeaa motivoida asiakkaita jaka-
maan sisaltoja kokemuksistaan brandin kanssa, jotta naita suosituksia ja tarinoita voidaan ja-

kaa ostopolun muissa vaiheissa.
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Ydintarina ja sisdltotyypit

Ydintarina voidaan kirjoittaa brandin edustajien kesken. Ydintarinassa voidaan korostaa Ki-
mara brandin olevan huoleton ratkaisu kuluttajalle. K-Raudan ja Kontion, kahden suuren toi-
mijan, pitka yhteisty0o on Kimaran kilpailuetu. K-Raudan tarjoamat edut taloprojektille myos
erottaa Kimaran kilpailijoista. Kimaran hyotyja ovat myos K-Rautojen laajat palvelut seka toi-
mipisteet kattavasti ympari Suomea. Ydintarinan avulla Kimara erottuu kilpailijoista ja tuo

sisaltoihin yhtenaisyytta.

Sisaltotyypit voidaan jakaa kanavien mukaan kahteen kategoriaan: Facebookin sisaltotyypit ja
Instagramin sisaltotyypit. Facebookin sisaltotyyppeihin voisi kuulua kuvat, videot, infograafit
seka live-videot. Pelkkia tekstisisaltotyyppeja ei sosiaalisessa mediassa kannata julkaista, silla
ne saavat vahemman nakyvyytta. Kuvien yhteydessa voidaan julkaista tekstia, jolloin kuva
kiinnittaa lukijan huomion. Kyselyyn vastanneiden perusteella suosituimmat sisallon muodot
olivat kuva ja teksti, joten infograafeja voisi kayttaa yhdistamaan nama kaksi. Instagramin si-
saltotyyppeja voisi olla valokuvat, infograafit, live-videot seka erilaiset Instagram tarinat. In-
stagram tarinoiden eri toiminnoilla voidaan osallistaa seuraajia ja nain luoda asiakaslahtoi-
sempaa sisaltoa. Instagram tarinoissa voidaan kayttaa aanestyksia, kysymyslaatikkoja seka
tietovisoja. Adnestykset voivat sisaltdaa kysymykset, johon seuraaja saa valita vastauksen kah-
den vaihtoehdon valilta. Kysymyslaatikko antaa seuraajalle mahdollisuuden kysya brandilta
anonyymisti kysymyksia tai vastata anonyymisti brandin kysymyksiin. Tietovisat voivat tuoda

sisaltoon viihdyttavyytta ja lisata interaktiivisuutta.
Raportointi- ja analyysimalli

Raportointimallin tulisi vastata kysymyksiin: mista, miten ja mihin data kerataan. Vastuu ra-
portoinnista voidaan jakaa sisaltotiimissa henkilolle, jolla on paasy tarvittavaan dataan seka
osaamista datan analysointiin. Dataa voidaan kerata Facebookin ja Instagramin omilla analy-
tiikkaohjelmilla. Raporttia voidaan koostaa esimerkiksi Exceliin paivittain, ja luoda sen perus-
teella viikoittain Powerpoint esitelma, jossa dataa analysoidaan syvemmin ja perehdytaan pa-
remmin sisaltojen toimivuuteen seka toiminnan kehittamiseen datan pohjalta. PowerPointissa
tulisi analysoida myos sisaltojen jakelua seka kulutusta. Kuukauden lopussa voidaan myos laa-
tia analyysi koko kuukauden saavutuksista sisaltomarkkinoinnin kannalta seka sisaltomarkki-

noinnin vaikutuksista liiketoimintaan.
Kanavien roolitus

Tama opinnaytetyo rajattiin sosiaalisen median kanaviin, joten kattavaa kanavastrategiaa ei
esitella. Kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella kohderyhman suosituimmat sosiaalisen me-

dian kanavat ovat Facebook, Instagram, YouTube ja Pinterest. Naissa kanavissa on siis mah-
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dollista tavoittaa kohdeyleiso. Kilpailija-analyysin perusteella kilpailijoilla on kaytossa Face-
book, Instagram ja YouTube. Talla hetkella Kimaralla on kaytossa naista kanavista Facebook
ja YouTube. Kimaran YouTube kanava ei ole kuitenkaan aktiivinen. YouTuben sijaan Kimara
voisi keskittya Instagramiin. Sisaltomarkkinointia aloitettaessa kannattaisi Kimaran priorisoida
kaksi sosiaalisen median kanavaa, joissa kohderyhman tavoittaa parhaiten. Nama kanavat
ovat Facebook ja Instagram. Myohemmin, kun nama kaksi tarkeinta kanavaa ovat hallussa,

voidaan laajentaa sisaltomarkkinoinnin toimia myos YouTubeen ja/tai Pinterestiin.

Sisdltotiimin roolit

Sisaltotiimiin kuuluvien kesken tulisi jakaa rooleja, jotta tyonkuva olisi selkea kaikilla. Sisalto-
tiimin roolien jakautuminen riippuu siita, minkalaisella kokoonpanolla toimeksiantaja lahtee
sisaltomarkkinointia toteuttamaan. Yleisimmat sisaltotiimin roolit voidaan jakaa, kun sisalto-
tiimi on koottu. Pienessa tiimissa yhdella henkilolla voi olla useampia rooleja ja vastuualu-

eita. Sisaltotiimin roolit voidaan jakaa organisaatiossa toimeksiantajan koottua sisaltotiimin.

Muut kehitysideat

Vaikka tama tyo rajattiin sosiaalisen median kanaviin, kannattaa toimeksiantajan huomioida
tutkimustuloksissa esille noussut blogien suosio. Myos somekatsauksen (Ponka 2020) mukaan
blogit ovat suosittuja 24-34 -vuotiaiden keskuudessa, ja tama sopii hyvin Kimaran kohderyh-
maan. Kimaralla voisi olla kaytossa verkkosivuillaan yritysblogi, jonka sisaltoja jaettaisiin

myos sosiaalisen median kanaviin.

Ideoita asiakaslahtoiseen sisaltoon voi saada kyselyn vastauksista, seuraamalla keskustelua ra-
kentamiseen liittyvissa Facebook-ryhmissa, kysymalla seuraajilta ja seuraamalla kaytetyimpia
hakusanoja esimerkiksi AnswerThePublic-verkkosivun avulla. Ryhmia loytyy esimerkiksi Hirsi-
talojen rakentajat, Moderni hirsitalo, Talopaketti - ostaneet ja kiinnostuneet seka Hirsi- ja
puurakentaminen. Ryhmissa keskustellaan rakentamisesta ja kysytaan aiheeseen liittyvia ky-
symyksia. Keskustelusta voi loytaa kuluttajien kysymyksia ja luoda sisaltoa, joka vastaa naihin
kysymyksiin. Nain voidaan tuottaa kuluttajalle hyodyllista, ajankohtaista ja opettavaa sisal-
toa. Instagram tarinoiden kysymyslaatikkoa tai aanestysta voidaan hyodyntaa myos sisallon
ideointiin. Tarinassa voidaan kysya esimerkiksi ”Millaista sisaltoa haluaisit enemman?”, ja seu-
raajat voivat vastata kysymyslaatikon avulla anonyymisti. Tarinoissa voidaan myos julkaista
aanestys esimerkiksi kysymyksella ”Haluatko nahda lisaa tallaista sisaltoa jatkossa?” seka vas-
tausvaihtoehdot kylla ja ei. Nain nahdaan, minkalaiset sisallot toimivat seuraajille. AnswerT-
hePublic sivustolla pystyy suorittamaan haun esimerkiksi hakusanalla ”hirsitalo”. Sivusto tar-
joaa hakusanan yhteydessa kysytyimpia kysymyksia ja vertauksia. ”Hirsitalo” hakusanalla tu-
loksissa nakyy muun muassa ”Miksi valita hirsitalo?”, "Kuinka kauan hirsitalo painuu?”, ”hirsi-
talo ilman muovia” ja "hirsitalo vs. kivitalo”. Sivustolla voidaan tehda haku eri termeja kayt-

taen, ja luoda sitten sisaltoa vastaamaan naihin suosittuihin hakusanoihin ja kysymyksiin.
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Sisaltoja suunniteltaessa kannattaa myos tarkastaa jo olemassa olevat sisallot ja hyodyntaa
niita. Esimerkiksi Kimaran verkkosivuilta loytyy kuvagalleria, jonka valokuvia voitaisiin hyo-
dyntaa sosiaalisen median julkaisuissa tekstin yhteydessa. Verkkosivuilta loytyy myos asiakkai-
den tarinoita, joita voidaan muokata kanavan mukaan sopivaan muotoon. Vanhoja asiakkaita
voidaan myos haastatella ja tuottaa haastattelujen pohjalta uusia sisaltoja. Talomyyjien seka
muiden asiantuntijoiden kuten sisustussuunnittelijoiden haastatteluista saadaan myos ideoita
sisaltoon. Esimerkiksi talomyyja vastaamassa asiakkaiden kysytyimpiin kysymyksiin videolla
taikka live-videolla, olisi varmasti kuluttajille hyodyllinen. Live-videolla voisi esittaa myos

tarvittaessa jatkokysymyksia kommenttiosiossa.

8  Johtopaatokset ja arviointi

Tyon tavoitteena oli kehittaa Kimara hirsitalojen sisaltomarkkinointia sosiaalisen median ka-
navissa. Toimeksiantaja haki nakemysta siihen, mista kanavista haetaan tietoa hirsitaloihin
liittyen, mitka sosiaalisen median kanavat ovat kohdeyleisolla kaytossa seka minkalaista sisal-
toa he haluaisivat ja missa muodossa. Sisaltomarkkinointia pyrittiin lahestymaan mahdollisim-
man asiakaslahtoisesti. Toimeksiantajan haasteena oli vahainen tunnettuus kilpailijoiden kes-
kuudessa. Sisaltostrategian paatavoite asetettiinkin tukemaan liiketoiminnallisia tavoitteita.
Paatavoitteeksi asetettiin nakyvyyden parantaminen ja sita kautta tunnettuuden lisaaminen

kuluttajien keskuudessa.

Teoriaan valittiin asiaankuuluvia aihepiireja ja tietoa, joka hyodyttaa toimeksiantajaa. Teo-
reettista viitekehysta laadittaessa huomioitiin lahdekriittisyys seka lahteiden julkaisupaiva-
maarat. Digitalisaation myota uutta tietoa tulee jatkuvalla syotolla seka tieto vanhenee nope-
asti. Tasta syysta pyrittiin valitsemaan mahdollisimman uusia julkaisuja. Tutkimusmenetel-
maksi valittiin kysely, silla tyohon haluttiin saada mahdollisimman hyva asiakasymmarrys. Ky-
selyn kysymyksia suunniteltaessa lomaketta testattiin, jotta kysymykset olisivat kaikille hel-
posti ymmarrettavissa ja nain ollen vastaukset olisivat myos oikein. Kyselylomakkeessa oli
myos selkeat ohjeet asteikoista, joiden avulla kysymyksiin vastattiin. Kyselyyn saatiin paljon
vastauksia, joiden pohjalta suunniteltiin Kimara hirsitalojen sisaltostrategia. Kyselyn vastauk-

set kasiteltiin sailyttaen vastaajien anonymiteetti.

Tutkimuksen vastauksista saatiin tietaa, mita sosiaalisen median kanavia kohdeyleiso kayttaa
eniten, missa muodossa he toivoisivat sisaltoa seka minkalaista sisaltoa he toivoisivat hirsita-
lotoimittajilta. Vastauksien perusteella laadittiin sisaltostrategiaan asiakaspersoonat, jotka
auttavat toimeksiantajaa hahmottamaan, minkalaisille kuluttajille heidan tulisi luoda sisal-
toja. Vastausten perusteella maariteltiin myos, missa muodossa sisaltoa kannattaa talle maa-

ritellylle kohdeyleisolle tuottaa seka missa kanavissa kohdeyleiso tavoitetaan. Tutkimuksella
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saatiin erittain hyvin vastauksia tutkimusongelmaan. Tutkimuksen tulokset pyrittiin esitta-

maan tyossa jattamatta mitaan dataa pois.

Tutkimuksessa olisi voitu kysya viela enemman vastaajien taustatietoja kuten siviilisaatya, ta-
louden kokoa, koulutusta tai ammattia. Nailla tiedoilla olisi voitu luoda entista yksityiskohtai-
semmat asiakaspersoonat. Kysymyksia olisi kuitenkin saattanut siina tapauksessa olla liikaa ja
nain ollen vastaajien into olisi saattanut lopahtaa. Tuloksia tarkasteltaessa tulee myos ottaa
huomioon, etta kysely on julkaistu Facebookissa. Talla voi olla vaikutusta tuloksiin, ja voi olla
osasyy miksi Facebook oli kyselyn perusteella niin suosittu tiedonhakukanava. Tama ei kuiten-
kaan muuta sita, etta Facebookissa toimeksiantaja voi tavoittaa paljon hirsirakentamisesta

kiinnostuneita, varsinkin nuoria ihmisia.

Opinnaytetyon aikatauluttamisessa oli hieman ongelmia maailmanlaajuisen epidemian vuoksi.
Tama tuotti ongelmia varsinkin kevaalla 2020 niin oppilaitoksen kuin toimeksiantajankin puo-
lelta. Opinnaytetyon tekeminen kuitenkin aloitettiin etuajassa, joten haittaa tasta ei paassyt

syntymaan.
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