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Taman opinndytetyon tarkoituksena on kehittdaad toimeksiantaja OP Koti Kainuu Oy:n sosiaalisen median
nakyvyytta ja parantaa sisallon laatua sisaltostrategian, sisallon vuosikellon ja analytiikan avulla. Opinnay-
tetyo toteutetaan toiminnallisena kehittamistehtdvana, jonka tuloksena syntyy sosiaalisen median sisalto-
strategia ja sisallon vuosikello toimeksiantajalle sosiaalisen median sisdlléntuotannon tueksi.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimi OP ryhmaan kuuluva kiinteistonvalitys- ja isdnndintitoimisto OP Koti
Kainuu Oy. OP Koti Kainuu Oy:lld on toimistot Kajaanissa, Sotkamossa ja Kuhmossa. OP Koti Kainuu on pe-
rustettu vuonna 1977. OP Koti Kainuu toimii Kainuun alueella kiinteistonvalittdjana seka tarjoaa taloyhti-
Gille monipuolisia isdnnéinnin palveluita.

Taman opinndytetyon teoreettinen osuus koostui sisaltémarkkinoinnin, digitaalisen markkinoinnin, sosiaa-
lisen median ja sisdltostrategian ymparille muodostuvasta teoriakirjallisuudesta, alan artikkeleista seka tut-
kimuksista. Teoriaosuudessa otettiin selvaa ja painotettiin sisdltdstrategian merkitysta ja laatimisprosessia
seka sosiaalisen median ominaisuuksia organisaation sisaltdémarkkinoinnin tyokaluna. Sosiaalisen median
kanavia koskevassa teoriassa otettiin selvaa erilaisista sisallon mittareista ja sosiaalisesta mediasta markki-
nointiymparistona. Lisdksi kasiteltiin sosiaalista mediaa kilpailukeinona ja markkinoinnin mittaamista sosi-
aalisessa mediassa.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa laadittiin sisdltostrategia ja vuosikello tukemaan strategian mu-
kaista sisdllontuotantoa. Lahtotilanneanalyysi tehtiin teemahaastattelun avulla. Teemahaastattelusta saa-
dun informaation avulla laadittiin sisdltdstrategian ja vuosikellon lisdksi sosiaalisen median testikampanja
OP Koti Kainuu Oy:n kahteen sosiaalisen median kanavaan. Testikampanjassa kaytetyt analytiikan vélineet
ja mittarit valittiin teemahaastattelun seka organisaation toiveet sekd tarpeet huomioon ottaen. Sisalto-
strategiassa on madritelty toimeksiantajan sosiaalisen median Idhtotilanne ja tavoitteet, kohderyhmat ja
kilpailijat, sisallonjakokanavat sekd onnistumisen mittaaminen ja seuranta. Valmiin kehittamistehtavan lop-
putuloksena syntyi sisdltostrategia ja vuosikello sosiaalisen median sisalléntuotannon tueksi.
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This thesis focused on developing the visibility and improving the quality of social media content at OP Koti
Kainuu Ltd. The aim was to create a social media content strategy and annual timetable to support content
creation at OP Koti Oy and align the content to the company’s vision, mission, and values.

The thesis was commissioned by the local real estate agency and real estate management company OP Koti
Kainuu Ltd. OP Koti Kainuu Ltd is a part of the Finnish financial group OP. OP Koti Kainuu Ltd’s offices are
located in Kajaani, Sotkamo and Kuhmo. The company was established in 1977. OP Koti Kainuu Ltd operates
as a real estate agent and provides services in real estate management.

The thesis was executed as a practice-based development task and theory of content strategy, content
marketing, digital marketing and social media was studied from recently published literature and field re-
search. With deeper understanding of the subject, the focus was laid on the importance and creation pro-
cess of the content strategy. The theoretical output includes key performance indicators and analytic tools
for measuring marketing in social media and it was established that social media marketing provides a
competitive advantage in attracting target clients for the company.

The thesis included a theme interview with the personnel at OP Koti Kainuu Ltd. The purpose of the inter-
view was to understand the type of content that the company wanted to present to increase its visibility in
the target market as well as the metrics desired to be measured after the social media campaigns. A section
of the interview also focused on the current situation and position in the different social media channels.

The empirical part of the thesis resulted in the development of a content strategy which focused on creating
effective content with higher visibility as well as an annual timetable for social media posts and analysis of
KPIs. The strategy and timetable include the requirements provided by the client along with further insights
to potentially increase the market standing of the company among its potential, previous, and current cli-
ents as well as its competitors.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median merkitys yritysten markkinointiviestinndssa on kasvanut. Koronapandemia on
osaltaan kasvattanut kuluttajien ruutuaikaa ja muuttanut ostokulttuuria. Potentiaalisia asiakkaita
ja suuria volyymeja on helpompi tavoittaa kuin koskaan ennen. Yritysten on tarkea ymmartaa
muutos asiakkaissa. Ostokayttaytymisen muuttuessa tuotteita ja palveluita on sujuvampaa seka
nopeampaa vertailla. Kuluttajat ovat kriittisempia ja tasta syysta yritysten on pystyttava erottu-

maan massasta. Sosiaalinen media on nykyajan nadyteikkuna ja tarkea arjen tyokalu.

Jotta sosiaalinen media olisi tehokas tydkalu, on oma yritystoiminta sekd markkinaymparisto tun-
nettava hyvin. Yleisia virheita sosiaalisen median sisdllontuotannossa on sisallon kohdentaminen
vaaralle yleisolle. Asiakkaan ostopolun siirtyminen ldhes taysin sahkoiseen muotoon antaa luke-
mattomia mahdollisuuksia kerdta dataa ja oppia tuntemaan asiakkaat paremmin. Jotta oikean
asiakkaan huomio saadaan heratettya, on sisaltoa tuotettava harkiten ja suunnitelman avulla.

Strategian ja vuosikellon avulla sisalto toteuttaa liiketoimintastrategiaa.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on kehittdd OP Koti Kainuu Oy:n nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa luomalla sisdltostrategia ja parantamalla sisallon laatua vuosikellon sekd onnistumisen

suunnitelmallisen seurannan avulla.

Tyon teoreettinen viitekehys rakentuu sisaltdstrategian ja sisaltémarkkinoinnin kirjallisuuden ym-
parille. Teoriakirjallisuuden ja tiedonhankinnan kautta selvitetdan sosiaalisen median ja sielld na-
kyvyyden seka sisdltéjen hydtyja ja mahdollisuuksia toimeksiantajan markkinointiviestintaan.
Suunnitelmallisuus sekd onnistumisen seuranta nousevat merkittavaan rooliin sisiltdstrategiaa
laadittaessa. Suunnitelmallisuus toteutetaan sisaltostrategian seka vuosikalenterin muodossa. Si-
saltostrategia kulkee kasi kddessa yrityksen liiketoimintastrategian kanssa. Sisaltostrategiasta kay
ilmi, miten yrityksen strategisia tavoitteita toteutetaan ja mitka ovat ne kaytannon tyokalut to-
teutuksen tueksi. Vuosikellon tai -kalenterin avulla luodaan konkretiaa toimeksiantajan toiveesta
sisdlléntuotannon apuvialineeksi. Vuosikalenterista tehdaan visuaalinen kuvio eri sisaltdjen ja nii-
den ajankohtien hahmottamisen helpottamiseksi. Vuosikalenterin ollessa visuaalisessa muodossa
se on myos helppo esittdd henkilostolle. Lahtotilanneanalyysin apuna ja tiedonkeruun menetel-

mana kaytetaan teemahaastattelua.



Suunnitelmien ja tavoitteiden asettaminen edellyttdad myos niiden toteutumisen aktiivista seu-
raamista ja analysointia. Tavoitteiden onnistumisen arviointia varten valitaan tavoitteita parhai-
ten kuvaavat keskeiset suorituskyvyn mittarit eli avainindikaattorit (KPI:t). Tavoitteiden seuran-

nalla seka analytiikalla mahdollistetaan kehittyminen ja resurssien oikein kohdistaminen.

Sosiaalisen mediaan, sisdllontuotantoon seka analytiikan aiheena paddyttiin toimeksiannon
kautta. Toimeksiantaja OP Koti Kainuu halusi parantaa nakyvyyttdan sosiaalisessa mediassa ja
saada uusia nakokulmia harjoittelijoilta. Aihe opinnaytetyodlle saatiin toimeksiantajalta opintoihin
kuuluvan harjoittelujakson yhteydessa. Sosiaalinen media on nykypaivana erittain tarkea tyova-
line markkinoinnissa eika yrityksella ollut juuri minkaanlaista sisaltostrategiaa. Toiminnallisen ke-
hitystehtavan tarkoituksena on luoda sisaltostrategia seka vuosisuunnitelma, jota toimeksiantaja
voi noudattaa jatkossa muokaten omiin tarpeisiinsa sopivaksi. Opinndytetyon tarkoituksena on

myos tukea kirjoittajien henkilokohtaisia tavoitteita ja ammatillista kehittymista.

Taman projektin lopputuloksena syntyy tydelamalahtdinen opinnaytetyd, johon on sovellettu
opintojen aikana seka harjoittelussa opittua teoriaa ja kdytannon taitoja. Kehittamistehtava sisal-
taa sisaltostrategian seka vuosisuunnitelman, jotka tukevat toimeksiantajan liiketoimintaa ja stra-
tegisia tavoitteita seka tulevaisuuden ty6ta sisdllontuotannon toteutuksen ja analytiikan saralla.
OpinnaytetyOprosessin jalkeen hallitaan tyoelamassa tarvittavat sosiaalisen median markkinoin-
tiin liittyvat tiedot ja taidot. Opinndytetydprosessin aikana hankitut kompetenssit auttavat hyo-
dyntdamaan sisaltostrategiaa, vuosikelloa ja analytiikkaa tyoelamdssa osana yrityksen strategiaa.
Opinndytetydn avulla toimeksiantaja saa varmuutta ja valmiutta hyodyntda sosiaalista mediaa

oikealla seka strategian mukaisella tavalla.

Suuri osa kirjallisuusluettelossa olevista teoksista 16ytyi hakemalla opinndytetyon aiheisiin liitty-
villa hakusanoilla KAMK Finnasta. Kaytettyja hakusanoja olivat esimerkiksi sisdltdmarkkinointi, si-
saltostrategia, asiakaskokemus, analytiikka, KPI ja content marketing. Lisdksi relevanttia ldhde-

materiaalia etsittiin samankaltaisten opinnaytetdiden lahdeluetteloista.

Opinnaytetyo tehddan OP Koti Kainuu Oy:lle tarkoituksena kehittdd heidan nakyvyyttdaan sosiaa-
lisessa mediassa, lisaksi opinndytetyon tarkoituksena on auttaa yritystd tuottamaan jatkossakin
laadukasta ja suunnitelmallista sisdltod heidan sosiaalisen median kanavilleen, vuosikelloa apuna
hyodyntden. OP Koti Kainuu tekee talla hetkella sisaltoa paaasiassa paikallisia asiakkaitaan varten

Facebookissa seka Instagramissa.



2 Sisdltostrategian avulla laadukkaampaa sisaltoa

Tassa kappaleessa pohditaan, kuinka sisdltostrategian avulla voidaan luoda laadukkaampaa sisal-
t6a sosiaalisen median kanaviin sekd maaritetdan sisdltostrategian kasite. Hyva sisaltostrategia
pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiaan ja tukee siind asetettujen tavoitteiden saavutta-

mista.

2.1 Sisaltomarkkinointi ja sisaltostrategia

Sisaltostrategia ja -markkinointi on syytd erottaa toisistaan. Sisdltdmarkkinointi maarittelee,
kuinka asiakkaalle luodaan arvoa, kun sisaltostrategia maarittelee sen, kuinka paastaan tavoittei-
siin noudattamalla yrityksen strategisia tavoitteita. SisdltOstrategiaa voidaankin pitdd markki-

noinnin ja viestinnan strategisen johtamisen valineena. (Keronen & Tanni 2017, 25-26, 28.)

Sisaltostrategialla tarkoitetaan sitd, kuinka erilaisten sisédltojen avulla voidaan tuottaa ja toteuttaa
yrityksen strategisia tavoitteita, seka kuinka naihin tavoitteisiin pdastaan. Sisaltostrategian tavoit-
teena on edistaa yrityksen asiakaslahtoisyytta niin markkinoinnissa kuin viestinndssa, joka puo-

lestaan vaikuttaa yrityksen tuloksellisuuteen. (Keronen & Tanni 2017, 25-26.)

Strategia on kokonaisuus, jonka avulla voidaan saavuttaa haluttu pdamaara ja tavoitteet. Yrityk-
sen strategista suunnittelua tehdessa tulisi internet ja sosiaalinen media ottaa huomioon, koska
ilman suunnittelua markkinoinnilla on hankala saavuttaa mitdan, ja lisaksi mitattavuus karsii. Yri-
tyksen strategisessa suunnittelussa voidaan kdyttda apuna peruskysymyksia: kuka, mita, miksi,

missa, kuinka ja milloin. (Kananen 2013, 17-18.)

Sisaltostrategian tavoitteiden tulisi olla aina samat, kuin yrityksen strategiset tavoitteet. Strategia
on aina tulevaisuuteen painottuvaa toimintaa, josta tulee ilmi yrityksen taktiikka liittyen vahvuuk-
sien suuntaamiseen tavalla, jolloin yrityksen kilpailukyky paranee tai muuttuu kilpailueduksi. Si-
saltostrategiaa voidaankin pitda tydkaluna, jonka avulla yrityksen arvo voidaan osoittaa niin asi-

akkaille kuin yhteistydkumppaneille. (Keronen & Tanni 2017, 31-32.)



Sisaltostrategia pyrkii tdyttamaan yrityksen tavoitteet ja asiakkaiden odotukset. Kun strategia ker-
too keinot, joiden avulla tavoitteisiin padstaan, sisaltd taas on todella tarkea keino yrityksen ta-
voitteiden saavuttamisessa. Sisallon suunnittelun tulisi olla tavoitteellista ja tavoitteiden mitatta-

via, koska ilman mittaustietoja toimintaa ei pystyta arvioimaan. (Kananen 2013, 40-41.)

Nykyadn eletddn digitaalista aikaa, ja sen vuoksi yritystenkin tulee toimia eri lailla kuin ennen.
Enda ei riita, etta tuote itsessdadn on ensiluokkainen, vaan myos markkinoinnin tulee olla asiakas-
|ahtoista ja toimivaa. Tuotteen on erotuttava muista, jotta myynti voi onnistua, ja lisdksi sen on
tuotava arvoa asiakkaalle. Yrityksen on ymmarrettava miksi asiakkaat valitsevat juuri heidat ja
kuinka he ostavat heilta. Jos halutaan menestya vakaasti tulevaisuudessakin, luodaan menestyk-
selle vankka perusta toimivalla sisaltostrategialla seka tavoitteellisella tyolla. (Keronen & Tanni

2017, 33.)

Sisaltostrategiaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon asiakasarvo, joka maarittelee hyodyt ja
mahdollisuudet, joita asiakas etsii. Asiakasarvoa voidaan pitda valineend, jonka avulla tiedetdan
syy asiakkuuteen. Asiakasarvo voidaan jakaa neljdan eri teemaan, joita ovat taloudellinen, toimin-
nallinen, emotionaalinen seka symbolinen arvo. Jokaisella on oma, tarkea tehtavansa asiakasar-
von luomisessa ja ndiden teemojen avulla merkityksellisen tarinan rakentaminen on mahdollista.
Asiakkaan ymmartaminen ja erilaiset arvolupaukset ovat kaikkein tarkein asia sisdltostrategiassa.

(Keronen & Tanni 2017, 34-37.)

Hyva sisdltd ottaa ehdottomasti asiakkaat sekd heiddn tarpeensa huomioon. Asiakaslahtoista
strategiaa tulisi aina suosia ennen organisaatioldhtoisyytta. Hyva sisdltémarkkinoija tunnistaa,
millaisista asioista asiakas on kiinnostunut asiakkuuden eri vaiheissa ja mita asiakas missakin vai-
heessa hakee. Olisikin hyva luoda taktiikka, joka ottaa huomioon kaikki asiakkuuden vaiheet, joita
ovat varhaisen ostamisen vaihe (pre purchase), ostaminen (purchase) seka tuotteen kayton aika
(post purchase). Sisaltoa tuottaessa tulisi ottaa huomioon enemmankin se, kuinka asiakas hyotyy

tuotteita tai palveluita ostaessaan, kuin se mita yritys tarjoaa. (Keronen & Tanni 2017, 37-39.)

2.2 Sisaltostrategian laatiminen

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaiden tarpeiden perusteella luotavaa, heidan valintoihinsa ja mie-

lenkiinnon kohteisiinsa perustuvaa markkinointiviestintda, jonka tavoitteena on luoda arvoa asi-



akkaalle. Jotta sisaltémarkkinoinnissa voidaan onnistua, yrityksella tarvitsee omata selkeat ta-
voitteet, jotka tukevat yrityksen liiketoimintaa. Taman vuoksi tulee laatia tarkka ja jarkeva suun-

nitelma eli sisaltostrategia. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 33-34, 53.)

Sisdltostrategiaa voidaan pitda erddnlaisena tyokaluna, jonka avulla sisdaltdmarkkinoinnin onnis-
tuminen on mahdollisimman todenndkdista. Sisdltostrategiaa suunnitellessa oleellisimpana
asiana tulee muistaa lisdarvon tuottaminen asiakkaille, koska lisdarvon saaminen yritykselta, jo
ennen kauppoja, sitouttaa asiakkaat yrityksen asiakkaiksi jatkossakin. Paallimmaisena ajatuksena
voidaan siis pitda sitd, ettd sisaltojen tulisi vastata ensisijaisesti asiakkaan, eika yrityksen tarpei-
siin. Digitalisoituneessa maailmassa asiakkailla on kdytettavissa lahes rajaton maara tietoa yrityk-
sistd seka organisaatioista, joten voisi sanoa ettd "tyrkyttamisella” ei enda parjaa, vaan parhaat
myyjat osaavat sitouttaa asiakkaitaan ja ovat helposti saatavilla. (Rummukainen ym. 2019, 33—

34, 53, 69-70.)

Sisdltdstrategia on suunnitelma siitd, miten tuotettavien sisaltdjen avulla toteutetaan yrityksen
lilketoimintastrategiaa ja milla keinoilla asetetut tavoitteet saavutetaan. Sisaltdstrategia on hyvin
laheinen brandin kanssa. Ne molemmat ottavat kantaa siihen, miten asiakkaalle saadaan luotua

lisdarvoa. Sisaltostrategia toteuttaa sen, mité bréndi lupaa. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltostrategia on usein kirjallisesti tehty suunnitelma, joka maarittelee sen miksi, kenelle ja mi-
ten yritys tuottaa sisaltdjaan, seka kertoo organisaation kaikille jasenille sisdltdmarkkinoinnin joh-
toajatuksen. Sisaltostrategian tulisi olla helppolukuinen, jotta sen ymmartavat muutkin kuin
markkinoinnin ammattilaiset. Sisalt6strategia voidaan jakaa kuuteen tyévaiheeseen, joita ovat ta-
voitteet ja mittarit, asiakaspersoonat ja ostopolut, ydintarina ja sisaltotyypit, raportointi- ja ana-
lyysimalli, kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli sekd toimitusprosessi ja sisdltotiimin roolit.

(Rummukainen ym. 2019, 70-72.)

Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan yrityksen sisaltojen tarpeiden syy, sekd asetetaan mittarit,
joilla voidaan seurata tavoitteiden onnistumista. Toisessa vaiheessa keskitytdan asiakkaisiin, ja
heiddn tuntemiseensa. Maaritellddn tarkeimmat asiakaspersoonat ja kartoitetaan heidan osto-
polkunsa. Kolmannessa vaiheessa definioidaan yritykselle ydintarina, joka sitoo kaiken sisdllon
yhteen, ja jonka avulla voidaan jatkossa tehda yhdenmukaista sisalt6a, oli aihe mika tahansa. Nel-
jadnnessa vaiheessa etsitadn yritykselle sopivin malli, jonka avulla voidaan kerata dataa ja analy-

soida sitd jatkossa tapahtuvaa kehittdmista varten. Viidennessa vaiheessa pdatetdan kanavat,



joissa sisdltoa jaetaan ja keinot, joiden avulla tdma onnistuu. Viimeisessa, eli kuudennessa vai-
heessa varmistetaan sisaltotiimin osaamisen riittavyys, seka heidan roolinsa. (Rummukainen ym.

2019, 71-74.)

2.2.1 Strategiset painopistealueet ja tavoitteiden maarittely

Onnistuneen ja taydellisen sisaltdmarkkinoinnin suunnittelu seka toteutus lahtee aina liikkeelle
tarkeimmasta, eli tavoitteiden maarittelemisesta ja asettamisesta. Tavoitteiden maarittelyn vai-
heessa on kysyttdva, missa halutaan onnistua. Asetettavat tavoitteet johdetaan aina yrityksen
lilketoimintastrategiasta. Sisdltostrategia on tyokalu markkinoinnin oikein suuntaamiseen seka
nakemys siitd, miten sisdllot edesauttavat organisaation liiketoimintastrategian toteutumista
seka mitka ovat ne keinot, joilla sisdltostrategia toteutetaan. (Keronen & Tanni 2017, 132; Rum-

mukainen ym. 2019, 74.)

Yrityksen liiketoimintastrategian, mission ja vision lisdksi sisaltostrategisten tavoitteiden tulee pe-
rustua tietoon yrityksen markkinoinnin nykytilasta seka asettumisesta markkinoilla suhteessa kil-
pailijoihin. Nykytilan analysoinnin avulla voidaan kayttdaa esimerkiksi asiakasanalyysia, kilpailija-
analyysia, SWOT-analyysia tai muita omien vahvuuksien sekd kehittamisen kohteiden tunnista-

mista hahmottavia analyyseja. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 4, 45.)

Yrityksen liiketoimintastrategia liittyy yleensa johonkin seuraavista kolmesta strategisesta paino-
pistealueesta. Nama strategiset painopistealueet ovat brandimielikuvan kehittaminen eli tunnet-
tuuden lisdaminen tai ajatusjohtajuus, myynnin kehittdminen ja kasvuun liittyvat tavoitteet seka
asiakaskokemuksen kehittdminen. Samalla ndma strategiset painopistealueet antavat suunnan
sisdltomarkkinoinnille. Vaikka painopistealueet on jaettu kolmeen eri ryhmaan, voi yrityksen lii-
ketoimintastrategian painopiste kallistua muualle. Tarkeinta on, etta sisadltostrategian tavoitteet
tukevat yrityksen liiketoimintaa ja ovat strategian mukaiset. Tavoitteita valitessa seka liiketoimin-
tastrategiasta etta yrityksen toimialan nykytilanteesta ja tulevaisuudesta on valttamaténta muo-
dostaa kokonaisvaltainen kuva. (Blomster ym. 2020, 54; Keronen & Tanni 2017, 138; Rummukai-

nen jaym. 2019, 75.)

Kun sisaltostrategiaa kaytetdaan brandimielikuvan kehittamiseen, on kyseessa usein uusi brandi
tai jo olemassa oleva yritys, jonka brandi kaipaa kirkastamista. Brandimielikuvan kehittamista
kayttavat myos yritykset, joiden erottuminen omalla toimialallaan on vaikeaa, tallaisia yrityksia

ovat esimerkiksi puhelin- ja nettiliittymia myyvat operaattoriyhtiot. Brandiin liittyvat tavoitteet



ovat haastavimmin mitattavissa, eivatka saavutetut tavoitteet nay valttamatta suoraan yrityksen
tuloksessa. Tama ei kuitenkaan tee brandin tunnettuuden kasvattamisesta yhtdaan sen vahapatoi-
sempad tavoitetta kuin myynnin kasvattaminen tai kustannusten alentaminen. (Blomster ym.

2020, 47; Rummukainen ym. 2019, 75.)

Sisdltostrategian kayttaminen myynnin kehittdmiseen vaatii asiakkaiden, potentiaalisten asiak-
kaiden sekd heidan ostopolkunsa tunnistamista. Sisdltdstrategia tdhtaa vaikuttamaan asiakkaa-
seen hanen ostopolkunsa viimeisten vaiheiden aikana. Myynnin kehittdmisen on olennaista spe-
kuloida ja pohtia minkalainen sisalto jouduttaa ostoprosessia ja minkéalainen sisaltd auttaa asia-
kasta ottamaan askeleen kohti ostopaatosta. Jotta voidaan vaikuttaa juuri oikeisiin kohdehenki-
|6ihin ja heidan ostopolkunsa etenemisvauhtiin, on kyettava erottelemaan asiakasryhmat toisis-
taan. Erilaisille asiakkaille tuotetaan erilaista sisalt6a eri ostopolun vaiheisiin. (Rummukainen ym.

2019, 76.)

Teknologian vallankumouksen seurauksena palvelutapahtuma on siirtynyt lahes taysin interne-
tiin. Nopea tiedon levidminen ja rajaton mahdollisuus vertailla tuotteita, palveluita seka niita tar-
joavia yrityksia, ovat tehneet ihmisista erittain kriittisia ja nirsoja. Asiakaskokemukseen vaikutta-
vat helppokayttoisyys, sujuvuus seka sivujen nopeus. Kokemusta voidaan kehittda sisaltdjen
avulla. Sisallot voivat tarjota asiakkaalle informaatiota palvelukokemuksen tueksi ja helpotta-

miseksi tai ohjata asiakkaan oikeaan paikkaan. (Rummukainen ym. 2019, 77-78.)

2.2.2 Toimintaympariston kartoittaminen

Tavoitteiden asettamisen jalkeen, on tarkedda ymmartaa markkinaymparistoa. Markkinointiympa-
ristd koostuu mahdollisista ja olemassa olevista asiakkaista ja kilpailijoista. Toimintaymparistoa
tarkastellaan myds sen takia, etta paatoksenteko sosiaalisen median markkinoinnin toimenpitei-
den osalta pohjautuu jarkeen ja faktaan. Asiakas on yrityksen menestyksekkdan toiminnan yksi
tarkeimmista tekijoista ja sosiaalinen media on ennen kaikkea asiakaspalvelun digitaalinen ka-
nava. Siksi erilaisten asiakkaiden ja asiakasryhmien identifioiminen ja erotteleminen toisistaan
auttaa luomaan selkedmpaa strategiaa sosiaalisen median markkinoinnille. (Blomster ym. 2020,

43.)

Toimintaympariston kartoittamisen vaiheessa sisaltostrategiaan kirjataan ne asiakasryhmat,

jotka ovat tarkeita yrityksen liiketoimintastrategian pitkan aikavalin tavoitteiden kannalta (Kero-



nen & Tanni 2017, 145). Kun halutaan tutustua yrityksen erilaisiin asiakkaisiin, tarkeimmat kysy-
mykset ovat m-alkuisia. Kysymyksiin vastaamalla saadaan selville millaisia asiakkaat ovat ja ketka
ovat kannattavimmat seka houkuttelevimmat asiakasryhmat, miksi asiakas ostaa juuri kyseisen
yrityksen palveluita tai tuotteita ja mita lisdarvoa asiakas niista saa seka miten asiakas ostaa eli
minkalainen on asiakkaan kulkema polku huomion heraamisesta asiakasuskollisuuteen ja mitka

ovat ne kanavat, joista asiakkaat tavoitetaan parhaiten. (Blomster ym. 2020, 43.)

Asiakkaiden lisdksi toimintaymparistossa vaikuttavat kilpailijat. Lahtokohta sosiaalisen median
kehittdmiselle on kilpailijoiden verkkotoiminnan analysoiminen. Mita kilpailijat tekevat sosiaali-
sessa mediassa ja miten se voitaisi tehda paremmin. Voiko kilpailijoiden toiminnasta oppia jotain.
Kilpailijoita arvioimalla voi hyvinkin 16ytaa kdytannollisid, toimivia seka kustannustehokkaita toi-
mintatapoja asiakkaiden saavuttamiseksi ja palvelemiseksi. Kilpailija-analyysissa tarkastellaan hy-
vinkin perinpohjaisesti kilpailijoiden toimintaa erilaisissa sosiaalisen median alustoissa. Tarkaste-
lun kohteena ovat visuaalinen kokemus, sisaltod ja esimerkiksi klikkauksien maara laskeutumissi-
vulta halutulle sivulle. Toimintaymparistossa on tarkea kyeta luomaan kilpailuetu ja erottumaan
joukosta. Omia vahvuuksia, heikkouksia, kehityksen kohteita ja mahdollisuuksia pohtimalla seka
tarkastelemalla saadaan selville ldhtotaso ja realistinen pohja sisaltostrategian luomiselle.

(Blomster ym. 2020, 43.)

Sisdltostrategiaa laadittaessa on syytda muodostaa motiivipohjaiset ostajapersoonat. Naiden os-
tajapersoonien avulla hahmotetaan asiakkaita heidan ostopolkunsa eri vaiheissa ja heidan motii-
vinsa ostamiselle. Kasite ostajapersoona voi olla siind mielessd hamaava, etta luullaan puhuttavan
ainoastaan ostavista asiakkaista. Todellisuudessa ostajapersoona voidaan laatia kenesta tahansa
tavoitellusta henkilosta. Esimerkiksi potentiaalisista asiakkaista tai sijoittajista. Ostajapersoonia
voi olla useita, silld tarjottuja palveluita ja tuotteitakin on yleensa useita. Ostajapersoona liittyy

aina yrityksen olemassa olevaan tuote- tai palveluvalikoimaan. (Keronen & Tanni 2017, 153.)

Vaikka asiakkaiden ja asiakaspalvelun merkitys on hyvin tunnistettu, ei tdma yleensa nay kaytan-
non tyossa. Jotta asiakkaiden merkitys nadkyisi myos asiakasrajapinnassa ja koko organisaation
toiminnassa, suositellaan yrityksia panostamaan asiakkaiden ostopolun muodostamiseen. Osto-
polulla (map of customer’s journey) tarkoitetaan dokumentteja, joissa usein visuaalisin keinoin
esitetaan asiakkaan prosessi, tarpeet ja havainnot lapi koko heidan suhteensa yrityksen kanssa.

(Temkin 2010, 2-3.)

Asiakkaan ostopolun muodostaminen kdy Temkin (2010, 3) mukaan viiden vaiheen kautta. En-

simmaisessa vaiheessa kerdtdadn tietoa jo organisaation hallussa olevista asiakastietokannoista.



Toisessa vaiheessa luodaan niin sanottuja oletusasiakaspolkuja varsinaisten tutkimuspohjaisten
asiakaspolkujen avuksi. Yrityksen henkil6st6lla on usein eridvia mielipiteita ja ajatuksia siita, keta
asiakkaat ovat, mitkd ovat heidan tarpeensa ja kuinka he kokevat kanssakdaymisen yrityksen

kanssa. Nama erilaiset ajatukset syntetisoidaan yhteiseksi oletusasiakaspoluksi. (Temkin 2010, 3.)

Ostopolun muodostamisen kolmannessa vaiheessa tutkitaan asiakkaan prosessia, tarpeita ja ha-
vaintoja. Jotta yritys saa relevanttia tietoa asiakkaiden ndakékulmasta, on heidan kaytettava oike-
anlaisia tutkimusmenetelmia. Neljannessa vaiheessa erilaisilla tutkimusmenetelmilld hankittua
tietoa analysoidaan. Tulokset analysoidaan ja selvitetddn kuinka asiakkaat vuorovaikuttavat yri-
tyksen kanssa, mitd he odottavat saavansa jokaisesta vuorovaikutustilanteesta ja kuinka he koke-
vat vuorovaikutustilanteet. Viidennessa vaiheessa ndma tutkimustulokset muutetaan visuaali-

seen muotoon. (Temkin 2010, 3.)

Ostopolkuihin liittyy kiinteasti sisaltdpolku. Ostopolussa kuvataan asiakkuuden eri vaiheet, asiak-
kaan tarpeet ja havainnot. Sisdltopolku kuvaa sisdltdjen ja kanavien roolin asiakkuuden ja asiak-
kaan ostopolun eri vaiheissa. Sisaltopolulla on kaksi oleellista tehtdvaa. Auttaa asiakasta saamaan
hdnen ostopdatostaan tukevaa sisaltoa seka toisaalta helpottaa organisaatiota reagoimaan asiak-

kaalle edullisella tavalla. (Keronen & Tanni 2017, 162-164.)

2.2.3 Sisdlléntuotanto ja sisdltdjen johtaminen

Tdssa vaiheessa sisaltOstrategiaa itse strategia on aika siirtaa kaytantéon. Tama vaihe on erityisen
tarkea koko sisdltostrategian suunnittelun kannalta. Nerokkaat suunnitelmat ovat merkityksetto-
mia, mikali sisdltojen jakelu ei toimi tai valitut kanavat eivat ole yrityksen liiketoimintastrategian

kannalta hyodyllisia. (Rummukainen ym. 2019, 125).

Oikeanlaisen sisallon tuotantoon on olemassa erilaisia malleja. Malleja strategian jalkauttami-
sessa kaytantéon ovat MRACE-, hyvan sisdllon kenno ja LLTA-malli. Naista kolmesta edellisesta
LLTA-malli on suunniteltu sisdltéjen johtamiseen. MRACE-malli on Suomen Digimarkkinoinnin
RACE-mallista johtama digimarkkinoinnin malli. MRACE-mallin kirjaimet tulevat sanoista Mea-

sure, Reach, Act, Convert ja Engage. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 120).
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Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin malli MRACE (Lahtinen ym. 2022, 120.)

Kuvassa 1 esitetty MRACE-malli on Suomen Digimarkkinoinnin RACE-mallista johtama digimark-
kinoinnin malli. MRACE-mallin kirjaimet tulevat sanoista Measure, Reach, Act, Convert ja Engage.

(Lahtinen ym. 2022, 120).

MRACE-mallin ensimmaisessa vaiheessa Reach eli tavoita, pyritadn luomaan tietoisuus brandista,
tuotteista ja palveluista. Tassa vaiheessa esimerkiksi sosiaalisen median sisalléilld pyritddan ohjaa-
maan ihmisia yrityksen verkkosivuille. Mallin toisessa vaiheessa Act halutaan luoda vuorovaiku-
tusta asiakkaan kanssa. Act-vaiheen toivottuja vuorovaikutuksellisia tapahtumia ovat esimerkiksi
sosiaalisen median sisalloista tykkddminen tai kommentoiminen, uutiskirjeen tilaaminen tai os-
toksen lisddminen ostoskoriin. Kolmas vaihe Convert tarkoittaa asiakkaan ostopdatoksen tuke-
mista sisalloilla. Sisaltdjen tarkoitus on saada asiakas toteuttamaan haluttu toimenpide, esimer-
kiksi ostamaan tuote tai pyytamaan tarjous. Neljas vaihe Engage tarkoittaa asiakkaan sitoutta-
mista vakioasiakkaaksi. Tdssa vaiheessa sosiaalinen media on suuressa asemassa. (Lahtinen ym.

2022, 121).

MRACE-mallin Measure vaihe ei ole mallin ensimmainen eika viimeinen vaihe. Mittaaminen, tes-
taus ja kehitys tapahtuvat mallin kaikissa vaiheissa seka jatkuvasti. Mittaamisvaihe auttaa digitaa-
lista markkinointia mukautumaan toimintaymparistoon ja reagoimaan nopeastikin erilaisiin
muuttujiin. Talla tavalla sisall6illa pystytaan vaikuttamaan asiakkaisiin tehokkaammin heidan asi-

akkuuksiensa eri vaiheissa. (Lahtinen ym. 2022, 122.)

Hyvan sisadllon tuottamisessa auttaa hyvan sisallon kenno. On tarkea muistaa, ettei mikaan sisalto
saa toimia yksindan tyhjiossa. Kaiken organisaatiossa tuotettavan sisallon tulisi olla suhteessa asi-

akkaan ostopolkuun ja ohjata oikeaan suuntaan. Asiakkaan oikeaan suuntaan ohjaaminen vaatii
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asiakkaan tuntemista. Hyvan sisallon kennoa kaytetaan sisaltdjen arvioimiseen. Se on erdanlainen

muistilista tai kriteeristd. (Keronen & Tanni 2017, 82.)

Asiakas-
matkan
vaihe, johon
Kenelle tarina
tarinaa sijoitetaan? Kuka
kerrotaan tarinaa
(ostaja- kertoo?
persoona)? HYVAN
SISALLON
Mita KENNO !
tarinan MIS§3
pitaisi kane_uvnssa
Eaada tarinaa
aikaan? Missa kerrotaan?
muodossa
sisaltd
tuotetaan?

Kuva 2. Hyvan sisallon kenno ohjaa sisallontuotantoa (Keronen & Tanni 2017, 82).

Kuvassa 2 esitetty hyvan sisdllén kenno on kuusiosainen tarkistuslista. Jokainen vaihe on tarkea

kdyda lapi (Keronen & Tanni 2017, 82.)

- Mita tarinan pitdisi saada aikaan? Sosiaalisessa mediassa tuotetuilla sisall6illa ja tarinoilla
tulisi olla tavoite. Ei useampia tavoitteita, vain yksi. Tarinan kirjoittamisessa saa olla roh-

kea ja siihen kannattaa yhdistaa yrityksen arvot ja motiivi.

- Kenelle tarinaa kerrotaan? Tdssa vaiheessa aiemmin laadittu ostajapersoona tulee hyo-
dylliseksi. Sisdltoa tuottaessa on oleellista pohtia, kenelle sita tuotetaan. Sisalldista tulisi

kdyda lapi arvolupaus asiakkaalle. Arvolupaus saa asiakkaan kiinnostumaan sisalloista.

- Asiakasmatkan vaihe, johon sisdlto sijoitetaan. Tarinat ja sisallot sijoitetaan aina asiak-

kuuden eri vaiheisiin.

- Kuka tarinan kertoo? Sisalto tulisi olla sellaisen henkilon tai tahon kertoma, joka on sa-
malla aaltopituudella henkilon kanssa, johon halutaan vaikuttaa. Asiakasta kiinnostaa

muiden asiakkaiden kokemukset ja asiantuntija kuuntelee asiantuntijaa.

- Missa kanavissa tarinaa kerrotaan? Tarinat ja sisallot kannattaa esittaa sellaisissa kana-

vissa, joissa olettaa potentiaalisten asiakkaiden viettavan aikaansa.
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- Missa muodossa sisalté tuotetaan? Sisdltda tuotetaan sellaisessa muodossa, jossa se tu-
kee parhaiten olemassa olevia asiakkaitasi sekad potentiaalisia asiakkaita. Sisaltdjen tulee
olla monipuolisia ja jo olemassa olevia sisdltoja kannattaa markkinoida tasaisin valiajoin.

(Keronen & Tanni 2017, 83-84.)

Luova sisdlto ilman oikeita kanavia on ajan seka resurssien haaskausta. Sisaltéjen jakelu tarkoittaa
organisaation kaytdssa olevia kanavia ja niiden merkitysta tai roolia yrityksen toiminnalle. Toisilla
kanavilla on usein tarkeampi rooli riippuen siitd, minkdlainen on yrityksen asiakaskunta. Kanavia
voidaan roolittaa ja tata toimenpidetta tai vaihetta kutsutaan kanavastrategiaksi. Kanavien pe-
rusteellisella roolituksella varmistetaan sisaltdjen loydettavyys oikeiden kohderyhmien osalta.
Onnistunut sisaltdjen jakelu pitda sisallaan sisaltdjen jakamisen ja luomisen yhdenmukaisesti
verkkosivuilla seka sosiaalisessa mediassa. Sisallot |6ytyvat hakemalla hakukoneesta ja saman ai-
kaisesti sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisessa mediassa sisall6t ndkyvat joko julkaisuhetkelld or-

gaanisesti ja/tai mainostamalla. (Rummukainen ym. 2019, 125-126.)

LLTA-malli on kehitetty sisadltojen suunnittelun ja johtamisen avuksi. LLTA-mallia voidaan kayttaa
organisaation kaiken sisallon tuotannossa. Jokaisella sisallolla tulee olla tavoite, ennalta maari-
telty asiakas ja perusteltu paikka sisdltépolulla. LLTA-mallin kirjaimet ovat lyhenteet sanoista lu-
paus, lunastus, todistus ja aktivointi. Malli perustuu siihen, etta kaiken sisallon suunnittelussa
otetaan huomioon kaikki nelja sisallollista tehokeinoa. Lupauksella kiinnitetdan asiakkaan tai seu-
raajan huomio. Lunastus on sisallon informaatio, joka tarjotaan asiakkaalle ja jota han tarvitsee.
Lupaus osoitetaan todeksi esimerkiksi graafin tai kuvan avulla. Aktivointi on kehotus, jonka avulla
asiakas tai seuraaja ohjataan eteenpain. Esimerkiksi jattamaan yhteystiedot tai kommentoimaan

julkaisua. (Keronen & Tanni 2017, 170-172.)

Ajatus siitd, etta kaikki organisaatiossa osallistuvat sisalléntuotantoon on edelleen paikkaansa pi-
tava. Ajatus on kuitenkin vaarin ymmarretty. Kannattavaa ei ole, ettd jokainen halukas otetaan
mukaan rakentamaan sisadltokaaosta. On monia tapoja osallistua ja osallistaa. Jos sisalt6ja ei or-
ganisoida voi lopputuloksena olla epdjohdonmukainen sisaltékaaos. Henkilostoa voi osallistaa si-
salléntuotantoon ohjaamalla heitd olemaan linkkina organisaation ja asiakkaan valilla. Tama tar-
koittaa sitd, ettd he voivat tuoda esille asiakasrajapinnassa saamiaan ideoita tai kohtaamiaan on-
gelmia. Henkil6sto voi jakaa organisaation tuottamaa sisaltoa eri asiakaskanaviin ja ohjata heita
nain heille tarkoitettujen sisaltdjen pariin. Henkilostolla on myos tarkea merkitys annetun palaut-

teen valittamisessa eteenpain. (Keronen & Tanni 2017, 177-180.)
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2.2.4 Onnistumisen mittaaminen

Kun tavoitteet yrityksen sisaltéstrategialle on valittu, kysytdadan mista tietdd onnistuneensa (Rum-
mukainen ym. 2019, 72). Tavoitteiden onnistumista on pystyttdvd mittaamaan, jotta niille seka
tavoitteita toteuttaville toimenpiteille voidaan realistisesti asettaa tavoitteita. Tavoitteiden seka
toimenpiteiden suorituskykyda mittaamalla saadaan arvokasta tietoa siitd, miten markkinointitoi-

menpiteilld on onnistuttu suhteessa strategiaan ja tavoitteisiin. (Blomster ym. 2020, 52.)

Jotta mitatuista tuloksista saadaan kaikki hyoty irti, on ensisijaisesti tavoitteiden oltava selkeita ja
mitattavia. Ennen mittaamista on oltava selked ongelma, joka ratkaistaan. Mittaaminen pelkas-
tdan mittaamisen ilosta ei ole kannattavaa. Mittaamalla ja analytiikalla hahmotetaan tavoitteiden
tarkeytta. Oletetaan, ettd sosiaalisen median kampanjalla on ollut 5000 katsojaa. Yksinaan luku
on vain luku ilman kontekstia. Kun sita vertaa esimerkiksi yrityksen odotuksiin, kdytettyihin re-
sursseihin tai asetettuihin tavoitteisiin, siita tulee mittari. Talloin se indikoi arvoa, merkitysta seka

tulosten muuttumista. (Sterne 2010, 1-4.)

On tarked mitata juuri yrityksen liiketoiminnalle oleellisia asioita. Jokaisen yrityksen tulee valita
omiin tarpeisiinsa sopivat mittarit sekd ymmarrettava, ettd mittareilla mitataan oman yrityksen
toimenpiteiden tehokkuutta seka nadiden vaikutusta asiakasryhmaan. Mittaamisen tavoite on
vahvistaa ja parantaa markkinointia. Tavoitteiden saavuttamisen mittareiden maarittamisessa

voidaan kadyttdad apuna SMART-mittaristoa. (Blomster ym. 2020, 52-53.)

SMART-mittaristo koostuu sanoista Specific, Measurable, Actionable, Relevant ja Time Bound.
Specific tarkoittaa tarkkaan maariteltya. Tarkkaan maarittelemalld voidaan |0ytda oleellisimmat
mittarit. Oleellisista mittareista on erotettava niin sanotut turhamaisuusmittarit. Sosiaalisessa
mediassa julkaisun tykkayksiad on irrelevanttia analysoida koska se kertoo vain reaktiosta tiettyyn
postaukseen eikd anna mitdan osviittaa ihmisten asenteista brandid, tuotetta tai palvelua koh-
taan. Mittareiden tulisi keskittya asiakkaan ostopolkuun ja sen aikana toteutettaviin toimenpitei-
siin. Hyva mitattava eli Measurable tavoite on esimerkiksi lisata yrityksen nakyvyytta In-
stagramissa kolme prosenttia valitussa asiakassegmentissa ja taten lisata vierailuja yrityksen verk-
kosivuille kaksi prosenttia. Pelkdstaan nakyvyyden lisddminen sosiaalisessa mediassa on huono
mitattava tavoite. Actionable tarkoittaa sitd, ettd saadun datan tulee liittya johonkin oleelliseen
toimintoon ja tietoa taytyy pystya hyédyntamaan markkinoinnin seka koko yrityksen johtami-
sessa. Relevant puolestaan tarkoittaa sita, ettd mittaamisen tulee mahdollistaa yrityksen kehitys.
Mittareiden tulee siis mitata markkinointitoimenpiteiden suoriutumista. Time Bound tavoitteita

taytyy pystya arvioimaan toistuvasti ja tavoitteita jaksotetaan. (Blomster ym. 2020, 54.)
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Sosiaalisen median markkinoinnissa yleisesti kaytettyja mittareita ovat esimerkiksi yhteisén koko,
kohderyhman sitoutuminen eli engagement (mm. tykkaykset, jaot, kommentit ja suorat viestit),
aktiivisusprosentit eli engagement rate, CTR eli Click Through Rate, CPC eli Cost Per Click ja CPA
eli Cost Per Acquisition. (Blomster ym. 2020, 62.) Jos mittari on merkittava tai keskeinen yrityksen
toiminnalle, sitad kutsutaan Key Performance Indicator:iksi (KPI) eli keskeisiksi suorituskyvyn mit-
tareiksi. Jotta mittari voi olla KPI, sen tulee osoittaa, kuinka hyvin yrityksen tavoitteet tayttyvat.

(Sterne 2010, 4.)

Mittaamisen tulokset on hyva suhteuttaa aiempiin tuloksiin, mutta talldin vaaditaan riittava
maara tilastoja vertaamista varten. Tuloksia analysoidessa on otettava huomioon myds vallitseva
tilanne yrityksen ulkopuolella. Syy, miksi tulokset notkahtavat tai kasvavat eksponentiaalisesti voi
|6ytya vallitsevasta taloustilanteesta tai kilpailijoiden toiminnasta. Analyyttinen osaaminen edel-
lyttad, ettd ymmartaa naita taustalla vaikuttavia tekijoita eika tee hataisia johtopaatoksia. Tunte-
malla taustan ja syklisyyden seka ndiden avulla tehtavien markkinoinnillisten johtopaatdsten te-
keminen sekd toimenpiteiden taytantdonpano ovat varma yhdistelma markkinoinnissa ja sen joh-

tamisessa menestymiseen. (Blomster ym. 2020, 66—69.)

Sosiaalisen median jatkuva kehittyminen ja sitd nopeuttava kilpailu eri alustojen vililld aiheuttaa
omat haasteensa sosiaalisen median markkinointia suunnittelevalle yritykselle. Sisallontuotan-
nossa jaadaan usein tuijottamaan pelkdstaan tykkdyksien, kommenttien ja jakojen maaraa, silla
siviilikdytdssa ne toimivat palkkiona ja mittarina henkilén tuottaman sisallon suosiolle. Yrityksen
markkinoinnissa sosiaalisen median on pohjauduttava tavoitteellisuudelle ja tavoitteiden puoles-
taan on heijastuttava yrityksen liiketoimintastrategiasta ja myynnin tavoitteista. (Pyyhtid ym.

2017, 181.)

Sosiaaliselta medialta toivotaan tyokalua laadukkaan brandimielikuvan luomiseksi ja ndkyvyyden
parantamiseksi. Nakyvyys, johon yritys itse voi vaikuttaa sosiaalisessa mediassa on orgaaninen tai
maksettu nakyvyys. Sen sijaan nakyvyys, johon yritys ei itse voi vaikuttaa on ansaittu nakyvyys.
Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa sitd, etta yritys ei osta mainostilaa ja yrityksen tuottama sisalto
nakyy sitd seuraavien tai sivuja tykdnneen yksittdisen henkilon sydtteessa. Myos sivuja tykdnneen
henkilon ystavat voivat nahda yrityksen sisaltoa, jos sivuja tykdannyt henkild on esimerkiksi kom-
mentoinut sisdltoa. Sen sijaan maksettu nakyvyys tarkoittaa sita, ettd yritys on ostanut mainosti-

laa medialta. (Pyyhtida ym. 2017, 182.)
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3 Sosiaalinen media markkinointiymparistona

Tassa luvussa tarkastellaan sosiaalista mediaa markkinointiviestinnan toimintaymparistona, vies-
tinnan valineena ja kilpailuedun luomisalustana seka paneudutaan markkinoinnin mittaamiseen
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median alustoiksi on valikoitunut Facebook ja Instagram.
Markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa mitataan sisaltostrategian onnistumista ja sisaltdjen teho-

kuutta.

3.1 Sosiaalinen media toimintaymparistona

Ihmisilla on kautta aikojen ollut tarve olla tekemisissa sellaisten ihmisten kanssa, joiden seurassa
kokee turvalliseksi jakaa ajatuksia, ideoita ja kokemuksia. Ajatuksia, ideoita ja kokemuksia on ja-
ettu aikojen saatossa monilla eri tavoilla. Kasitteelld sosiaalinen media tarkoitetaan niita eri tek-
nologioita, joita kdytetddn nykyadan ajatusten, ideoiden ja kokemusten jakamiseen. (Safko 2012,

5.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoymparistdja eli palveluita ja sivustoja, joissa ihmiset vuo-
rovaikuttavat toistensa kanssa seka luovat sisdltda muiden kayttajien katseltavaksi. Sosiaalista
mediaa kutsutaan arkikielessa yleensa someksi. Sosiaalisen median yleisyydesta ja suuresta suo-
siosta huolimatta sille ei ole yhta tiettya maaritelmaa. Sosiaalisen median kdsite on muovautunut
vuosien saatossa. Sita on kutsuttu nimilld Next Net, Live Web, sosiaalinen Internet ja esimerkiksi

Web 2.0. (Hintikka n.d.; Kananen 2013, 13.)

Sosiaaliselle medialle ominaista on se, ettd sen kayttajat ja yleiso osallistuvat sisallontuotantoon.
Sosiaalinen media koostuu erilaisista alustoista, yhteisoista ja yhteisén luomasta sisallosta. Luotu
sisalto riippuu pitkalti sen tuottajasta ja kohdeyleisosta. Sisalto voi olla informatiivista, kokemus-
peraista, tuotteiden tai palveluiden suosittelua, juoruja tai mielipiteita herattavaa. Sisaltod tuote-
taan kuvan, videon ja tekstin muodossa. Sosiaalinen media mahdollistaa sisaltéjen kommentoin-
nin ja oman mielipiteen esittamisen huolimatta siitd, mika on sisallontuottajan asema yhteiskun-

nassa, koulutus tai asiantuntijuuden taso. (Kananen 2013, 14.)

Sosiaalisen median juuret ulottuvat 1990-luvun alkuun, jolloin julkaistiin yksinkertainen www-se-

lain. Useat sosiaalisen median toiminnalle tarkeat ominaispiirteet on julkaistu 1990-luvun puo-
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lessa valissa. Tallaisia keksint6ja ovat esimerkiksi internet-tyopoyta. Sosiaalisen media on lahte-
nyt kehittymaan nousujohteisesti 2000-luvun alussa, kun internetin pilvipalvelut ja laajakaista al-

koivat yleistyd. Nykyaan sosiaalista mediaa hyddynnetdan paivittadin tydelamassa. (Hintikka n.d.)

Sosiaalisen median uhka ja mahdollisuus ovat tiedon nopea levidminen. Tama edellyttaa kaytta-
jalta mediadlykkyytta. On kyettdva analysoimaan tiedon oikeellisuutta ja lahteiden luotetta-
vuutta. Tiedon nopean levidamisen ansiosta sosiaalinen media on varsin tehokas markkinoinnin
valine, mutta voi aiheuttaa my6s ongelmia yritykselle. Tiedon levidminen voi olla hallitsematonta

ja erityisesti negatiivinen tieto kerda suurimmat yleisét. (Kananen 2013, 14.)

Sosiaalinen media on parhaimmillaan vuorovaikutusta yrityksen ja seuraajien valilla. Tama vuo-
rovaikutus perustuu luottamukselle. Luottamus suhteessa on se avaintekija, jolla yhteisolle saa-
daan kannattajia ja seuraajat saadaan pysymaan lojaaleina. Tarkea seikka, joka usein unohtuu, on
karsivallisyys. Luottamussuhteen rakentaminen vie aikaa. Yhteison jasenen tulee saada lojaaliu-
den osoituksestaan jotain. Yhteison tulee tuottaa seuraajilleen lisdarvoa. Tama edellyttaa sita,
ettd jo sisallén suunnitteluvaiheessa on kartoitettu kohderyhmat sekd kohderyhmien tarpeet.

(Kananen 2013, 116.)

Sosiaalisen median merkitys erityisesti yritysten markkinointikanavana on saavuttanut suuren
suosion, koska markkinoilla on tapahtunut perustavanlaatuinen vallanvaihto. Vanhanaikainen ja
yksisuuntainen markkinointi ei vetoa ihmisiin. Sosiaalinen media on tehokas, koska sielld vuoro-
vaikutus on mahdollista kahteen eri suuntaa. Asiakkaalta yritykselle ja toisinpdin. Ihmiset eivat
halua enaa kuulla saarnausta tuotteista ja palveluista. He haluavat saada tietoa, ajatuksia ja ko-
kemuksia tuntemiltaan luotettaviksi koetuilta ihmisilta. Sosiaalinen media mahdollistaa taman.

(Safko 2012, 5.)

3.1.1 Facebook

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista (Studio Visual Steps 2014, 5). Fa-
cebook on perustettu vuonna 2004. Perustajajasenet Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris
Hughes ja Eduardo Saverin kayttivat sovellusta aluksi kannustamaan opiskelijakavereitaan tutus-
tumaan toisiinsa. (Meta n.d.a; Treadway & Smith 2012, 10.) Jo perustamisvuotenaan Facebook
oli kerannyt miljoona aktiivista kdyttajaa. Vuonna 2006 Facebook laajensi sovellustaan siten, etta
kuka tahansa voi luoda kayttdjatunnuksen ja olla osa sosiaalista verkkoyhteis6a. Myohemmin

vuosina 2012—-2018 Facebook tekee yrityskauppoja ja lanseeraa uusia ominaisuuksia. Yleisélle
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tuttuja yrityskauppoja ovat olleet Instagram vuonna 2012 ja WhatsApp vuonna 2014. Vuonna

2021 Facebookista tuli Meta. (Meta n.d.a)

Yksinkertaisuudessaan Facebook on alusta, jossa voi luoda oman henkilékohtaisen sivun eli pro-
fiilin, verkostoitua ihmisten kanssa ja lisata heita kaveriksi, jakaa kuvia, videoita, tekstia ja verk-
kolinkkeja. Yritykset voivat markkinoida itsedan luomalla Facebookiin sivun. Facebook-sivut tar-
joavat keinoja asiakkaiden saavuttamiseen, yhteydenpitoon, sisdltéjen julkaisuun, markkinointiin
ja verkostoitumiseen. (Meta n.d.b) Sivujen lisdksi Meta on lanseerannut Facebook-kaupat. Face-
bookin uuden yrityksille suunnatun ominaisuuden avulla yritykset voivat perustaa ilmaisen verk-

kokaupan Facebookiin ja Instagramiin. (Meta 2020.)

Kuten missa tahansa markkinointiymparistdssa, myos Facebookissa on tarkea erottua massasta.
Facebook-sivut ovat yrityksen nayteikkuna. Yrityksen tiedot on oltava ajantasaiset ja sivun yleis-
ilme mieleenpainuva. My0s tuotettavaan sisaltoon on syyta kiinnittda huomiota. Julkaisun laatu
ja mielenkiinto paranevat katsojien silmissa, kun tekstiin liittda kuvan tai videon. (Suomen Digi-
markkinointi n.d.b.) Sisdlt6a tuottaessa on tarkea tuntea alusta ja kohdeyleisd. Facebookin algo-
ritmi arvottaa tietyn tyyppisia julkaisuja eri tavalla. Eniten nakyvyytta saavat linkit ja videot. (Suo-
men Digimarkkinointi n.d.a.) Myo6s potentiaaliset asiakkaat, seuraajat ja muu katsojakunta arvot-
taa sisaltoa eri tavalla. Ruotsalaisen tutkimuksen (Hansson, Wrangmo & Solberg Sgilen 2013) mu-

kaan kuvat ja statuspaivitykset koettiin tarkeimmaksi toiminnoksi Facebookissa.

Facebookin algoritmin takia sivujen seuraajamaaraa ei kannata pitaa luotettavana mittarina or-
gaanisen nakyvyyden kannalta. Facebook nayttda seuraajan ystavien julkaisuja todennakoisem-
min kuin yrityksen sivuja. Kompastuskivi nakyvyyden parantamisen mittaamiselle on se, etta jaa-
daan tuijottamaan liiaksi yrityksen sivujen seuraaja- tai tykkadjamaaraa. Tata virhetta ei tulisi kui-
tenkaan tehda. Uusien sivutykkaajien hankkimista tulisi valttaa siksi, ettd orgaaninen eli ei-mak-
settu nakyvyys toimii juuri painvastoin brandisivujen tykkadjamaaraan suhteutettuna. Kaytan-
nossad tama tarkoittaa sitd, ettd mitd enemman yrityksella on sivutykkayksia sitd vahemman se
saa orgaanista nakyvyyttd. Tama on mahdollista siksi, ettd aggressiivisesti uusia sivutykkaajia
hankkimalla saadaan my6s paljon sellaista yleis64a, jota sisalto ei kiinnosta. Jos sivutykkaajat eivat
ole vuorovaikutuksessa sisallon kanssa, Facebook tulkitsee sisallon epakiinnostavaksi eikd nayta

sitd. (Pyyhtid ym. 2017, 189, 190.)

Kilpailu ndkyvyydesta Facebookissa on kovaa. Facebook on kertonut vahentaneensa orgaanista

nakyvyytta. Syy tahan on se, etta sisaltoa julkaistaan valtavia maaria ja oleellisen tiedon erotta-
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minen tasta massasta on vaikeaa. Orgaanisella nakyvyydelld tarkoitetaan ei-maksettua naky-
vyytta. Tasta syysta yha useampi yritys panostaa maksettuun markkinointiin. (Suomen Digimark-

kinointi n.d.a.)

Maksettu mainonta Facebookissa on yha suositumpi sosiaalisen median markkinoinnin muoto.
Itse Facebook tydkaluna on tehokas apuvaline esimerkiksi uusasiakashankinnassa. Facebookin
kautta saa kdyttoonsa monipuoliset markkinoinnin tyokalut, edulliset nayttokerrat, tekoalyn ja
tarkan kohdennuksen. Suomen markkinoilla voi tavoittaa jopa kolme miljoonaa kayttdjaa. Ennen
maksetun mainonnan aloittamista tulisi miettia muutamaa eri seikkaa. Erityisesti sitd, keta halu-
taan tavoittaa ja tunnetaanko tama toivottu yleiso tarpeeksi hyvin. Facebook-mainontaa ei tulisi
tehdad myo6skaan sisalto- ja liiketoimintastrategiasta irrallisena vaan sen tulee aina liittya ja tukea

myyntiprosesseja. (Suomen Digimarkkinointi n.d.c)

Facebookiin tuotettu sisadlté on maaraltdan valtava ja sisaltoa tuotetaan maailmanlaajuisesti koko
ajan. Massasta erottuminen on vaikeaa, mutta yrityksille ratkaisevaa. Kun on profiloitu kohde-
yleiso, on kiinnitettdava sen huomio. Tarkea keino jadda potentiaalisten asiakkaiden ja seuraajien
mieleen on luoda visuaaliselta ilmeeltdan yhdenmukaista seka tunnistettavaa sisaltoa. Facebook-
markkinoinnin on tarkea olla yleis6a sitouttavaa. Facebook-mainonnassa markkinoinnille asete-
tut tavoitteet kulkevat kasi kddessa onnistumisen mittareiden eli analytiikan kanssa. Tavoitteiden
on oltava mitattavia ja mittareiden on pystyttava analysoimaan, tukeeko tuotettu sisalto ja siita

saatu data tavoitteiden saavuttamista. (Suomen Digimarkkinointi n.d.c)

Meta tarjoaa Facebook-mainoksen tekemiseen monipuolisia tydkaluja. Facebookissa pystyy luo-
maan kampanjan seka seuraamaan sen menestysta raporttien avulla. Facebook-mainoksen luo-
minen Facebookin tyokaluilla on yksinkertaista. Ensin valitaan mainokselle tavoite. Tavoite vali-
taan sen perusteella, minkalaisia tuloksia halutaan saavuttaa. Taman jalkeen méaaritelladn kohde-
ryhma. Kohderyhman valinnassa kaytetdan avuksi haluttua yleisda parhaiten kuvaavia demogra-
fisia muuttujia. Facebook-mainos voidaan halutessaan sijoittaa Facebookiin, Instagramiin, Mes-
sengeriin ja Audience Networkiin. Seuraavaksi mainokselle valitaan budjetti ja mainosmuoto.

(Meta n.d.c.)

Facebook-mainokset |dhetetdan Facebookin mainoshuutokauppaan. Mainoshuutokaupassa on
kyse siitd mika mainos kullekin kayttajalle ndytetdan. Facebookissa tapahtuu paivittdin miljardeja
mainoshuutokauppoja. Mainokset kilpailevat huutokaupassa kohderyhman perusteella. Yksi hen-

kilé voi kuulua useisiin kohderyhmiin demografisten tietojen ja kiinnostuksen kohteiden perus-
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teella. Huutokaupassa voittava mainos maaritellaan kokonaisarvon mukaan. Kokonaisarvo koos-
tuu tarjouksesta eli summasta, jonka mainoksen tekija on valmis maksamaan nayttokerroista, ar-
vioiduista toimintoprosenteista ja mainoksen laadusta. Arvioitu toimintoprosentti tarkoittaa ar-
viota siitd, kuinka todennakodisesti mainoksen nayttaminen johtaa haluttuun lopputuloksen. Mai-
noksen laatuun vaikuttavat useat tekijat. Laatu maaritetaan esimerkiksi sen nahneiden ja sen pii-
lottavien ihmisten palautteiden perusteella. Laatuun vaikuttavat myos tietojen salaaminen, sen-

saatiohakuinen kielenkaytto ja klikkiotsikkomaisuus. (Meta n.d.d)

3.1.2 Instagram

Instagram on vain mobiilissa, eli dlypuhelimessa tai tabletissa toimiva sosiaalisen median alusta,
jossa jaetaan kuvia ja lyhyitd videoita (Virtanen 2020, 23). Instagram on saatavilla iPhonella ja
Androidilla. Kayttadjat voivat jakaa sisaltda ilmaiseksi palveluun seuraajiensa ja valitsemiensa ryh-
mien kanssa. Kayttdjat voivat myods seurata haluamiaan henkil6itd ja ndhda heidan julkaisujaan,
sekd kommentoida ja tykata niista. (Instagram 2022.) Instagramissa voidaan julkaista myos tari-
noita (stories), jotka ovat seuraajien nahtavissd 24 tunnin ajan. Tarinoiden kautta voidaan jul-
kaista kevyempaa sisaltoa seuraajille seka osallistaa heita erilaisten toimintojen avulla, kuten eri-
laisten kysymysboksien tai linkkien avulla. Instagramin tarinat ovat muiden nahtavissa vain 24
tunnin ajan, mutta ne tallentuvat omaan arkistoon, josta parhaat voidaan lisata kohokohtiin, jotka

nakyvat profiilissa. (Virtanen 2020, 27-29.)

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja silla on yli 150 miljoonaa aktiivista kayttdjaa kuukautta

kohden (Coles 2014, 163). Facebook, eli nykyinen Meta osti Instagramin vuonna 2012 (Meta n.d.).

Instagram julkaisujen yhteydessa on yleensa lyhyehko saateteksti ja liséna hashtageja eli avainsa-
noja, jotka auttavat muita kayttajia l0ytdmaan heita kiinnostavia julkaisuja. Hashtageja klikkaa-
malla Instagramissa padsee nakemaan kaikki samalla avainsanalla tehdyt julkaisut. (Virtanen

2020, 23.)

Instagram on nykyaan todella suuri ja maailmanlaajuisesti kdaytdssa oleva alusta, jossa voi olla
jopa vaikeaa erottua. Yrityksen kannattaakin keksid oma hashtag, joka ei ole muiden kaytossa ja
joka kuvaa jollain tavalla yritysta. Avainsanojen liikakaytto voi kuitenkin tehda myos hallaa naky-
vyydelle, koska Instagram voi estda kuvien |l0ytymisen hashtag -haulla, jos jokaisessa kuvassa

kadyttaa samaa avainsanaa. (Virtanen 2020, 23-24.)
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3.2 Sosiaalinen media kilpailuetuna

Kilpailuetu tarkoittaa sitd, kuinka yritys kykenee tyydyttamaan asiakkaidensa tarpeita kilpailijois-
taan erottuvalla tavalla, ja tavalla johon kilpailijat eivat pysty vastaamaan. Jotta yritys pystyy maa-
rittdmaan kilpailuetunsa, tulee asiakastarpeet, kilpailijoiden vahvuudet seka heikkoudet ja yrityk-
sen resurssit tuntea perin pohjin. Yleisesti yritykset tuntevat parhaiten omat vahvuutensa seka
heikkoutensa, joten olisikin suotavaa keskittya ensisijaisesti asiakkaiden tarpeiden tuntemiseen
seka kilpailijoiden vahvuuksiin ja heikkouksiin. Jotta asiakastarpeet voitaisiin selvittaa, tulisi yri-
tyksen luoda kuvitteellisia ostajapersoonia, joiden avulla perinteinen asiakas-segmenttiajattelu
voidaan vieda vieldkin syvallisemmaksi ja yksilollistaa. Kilpailuetu muuttuu oikeaksi vasta. kun se
onnistutaan osoittamaan kohderyhmalle mieleenpainuvasti seka tavalla, jolloin asiakas ymmar-
tda mita arvoa han voi saada yritykselta ja miksi hanen kannattaisi asioida yrityksen kanssa. (Lah-

tinen ym. 2022, 84-85, 103.)

Erottautuminen kilpailijoista tapahtuu jonkin muun kuin hinnan perusteella. Erottautuminen on
tarkeaa, koska se vastaa asiakkaan kysymykseen: miksi ostaa talta yritykselta. llman tata syyta
asiakas tekee ostopaatoksensa aina hinnan perusteella. Jotta voidaan erottautua kilpailijoista, tu-
lee yrityksen tehda analyysi omista yhtenevaisyyksista ja eroavaisuuksista verraten kilpailijoihin.
Yrityksen tulisi myds olla tietoinen siitd, mitka erot ovat asiakkaalle merkityksellisia. Jotta erot-
tautuminen kilpailijoista on mahdollista, tulee yrityksen siis olla erittdin tietoinen omista ostaja-

persoonistaan seka kilpailukentdstdan. (Lahtinen ym. 2022, 97-99.)

Asiakkaalle merkityksellisid erottautumistekijoita ovat sellaiset, joita muut yritykset eivat pysty
tarjoamaan, ja joita asiakas arvostaa. Erottautuminen ei aina tarkoita sitd, etta tuote tai palvelu
olisi kaikista paras, vaan se tulee osata kohdentaa juuri oikealle kohderyhmaille oikeanlaisena pa-
kettina. Erottautumisessa seka kilpailuedun luomisessa tarkeintd on aina arvon luominen asiak-
kaalle, ja se, etta yritys tuntee omat ostajapersoonansa ja heidan tarpeensa. (Lahtinen ym. 2022,

99-103.)

Sosiaalinen media kasitteena on vakiintunut vasta 2010-luvulla, ja siitd on kaytetty ennen useita
eri nimityksia. Some eli sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten valista kanssakdymista, joka tapah-
tuu verkossa. Somessa ihmiset jakavat sisdltod, jota on esimerkiksi kuvat, videot ja erilaiset mie-
lipiteet seka tekstit. Kdytetyimpia sosiaalisen median palveluita talld hetkelld ovat muun muassa

Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok seka Twitter. (Kananen 2013, 13.)
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Sosiaalinen media on erittdin tehokas valine asiakassuhteiden hoitamiseen ja luomiseen, seka
markkinointiin. Yrityksella olisi hyva olla verkkosivuston lisdksi sivut sosiaalisen median yhteiso-
palveluissa. Sosiaalista mediaa kdytettdessa on hyva ottaa huomioon, etta alustat ja sosiaalinen
media ylipdataan muuttuvat jatkuvasti. Toinen sosiaalisen median piirre on julkaisujen nopea le-
vidminen ilman minkaanlaista suodatinta. Tdma voi olla yrityksen haasteena, koska varsinkin ne-
gatiivisilla asioilla on taipumus levitd nopeastikin ihmismassojen tietoisuuteen. (Kananen 2013,

13-14.))

Digitalisaatio vaikuttaa asiakkaan kuluttajakayttaytymiseen. Kun yritys kehittda palveluitaan digi-
taaliseksi, yrityksen arvo ja suorituskyky kasvavat. Kun ymmartaa digitalisaation vaikutuksen ku-
luttajakdyttaytymiseen, saa darimmaisen hyvan kilpailuedun markkinoilla. Yrityksen saavutetta-
vuus sosiaalisessa mediassa sekd muissa digikanavissa tavoittaa uusia asiakkaita ja lisda asiakkaan
ostopaatoksen tekemisen mahdollisuutta. Yrityksen digitalisaatio kasvattaa myos liikevaihtoa ja
luo uusia markkinamahdollisuuksia, koska markkina-alue laajenee. Asiakaskunnan laajentumisen
lisdksi digimarkkinoinnin avulla kasvatat yrityksen vuorovaikutusta myos tdmanhetkisten asiak-
kaiden kanssa kertomalla yksityiskohtia brandistasi seka sitouttamalla heitd seuraamaan yrityk-

sen sisaltod. (Komulainen 2018, 21-23.)

On tarkeas, etta yrityksen tiedot tuotteista ja palveluista 16ytyvat nopeasti verkosta, koska se
edistaa asiakkaan luottamusta. Yrityksen tulisi vastata asiakkaidensa digitaalisiin palvelutarpeisiin
ja tuottaa monikanavaista sisaltéd, nimittdin se luo yritykselle selkedn kilpailuedun sen vuoksi,
koska suurin osa yrityksistd ei ota huomioon asiakkaiden digitaalisia palvelutarpeita. Moni-

kanavainen strategia lisaa asiakkaan sitoutumista seka tyytyvaisyytta. (Komulainen 2018, 23-25.)

3.3  Markkinoinnin mittaaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinoinnilla on loppujen lopuksi tarkoitus vaikuttaa ainoastaan myyntiin.
Vaikka strategia sisadllontuotannolle olisi lisata brandin tunnettuutta, on senkin strategian perim-
mainen tavoite saavuttaa uusia asiakkaita ja lisata myyntia. Taman tulisi olla koko toiminnan kes-
kiossa. Keinojen, jolla myyntia pyritaan lisadmaan sosiaalisessa mediassa, tulisi olla mitattavia.
Mittaamalla naita keinoja l16ydetaan esimerkiksi myynnin kannalta kannattavimmat tavat mark-
kinoida somessa. Sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen tulisi olla aivan yhta tarkedssa

asemassa kuin markkinoinnin kdytannon keinot. (Suomen Digimarkkinointi n.d.d)
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Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamista voi johtaa MRACE-mallin avulla. Reach-vaiheen
tyypillisimpia mittareita on sosiaalisen median tavoittavuus ja tavoittavuuden tehokkuus. Reach-
vaiheen mittarit valitaan tapauskohtaisesti ja tulokset vaativat usein laajaa tarkastelua ja tulkin-
taa. Reach-vaiheessa on tarkea pohtia, onko tavoittavuus ollut relevanttia ja miten organisaation
sivuille on 16ydetty. Muita mittareita Reach-vaiheessa on CPC (cost-per-click) ja uusien seka kaik-
kien sivustovierailijoiden maara. Act-vaiheessa analysoidaan kavijavirran tehokkuutta ja laaduk-
kuutta. Tyypillisia mittareita Act-vaiheessa sosiaalisen median markkinoinnille on sitoutuminen.
Sitoutuminen kertoo sisallon laadusta ja seuraajien suhtautumisesta niihin seka brandiin. Act-vai-
heessa tarkastellaan erityisesti verkkosivujen liikennetta ja vierailuja. Tyypillisida mittareita ovat
kavijoiden sivulla viettama aika, kavijoiden valiton poistumisprosentti sivustolta (bounce rate),
kavijoiden poistumisprosentti (exit rate), sivujen selauspituus (scroll depth) ja kuinka monella si-

vulla kavija vierailee (pages visited). (Lahtinen ym. 2022, 150.)

Convert- ja Engage-vaiheissa mittarit kertovat paljon siitd, miten edellisissa vaiheissa on onnis-
tuttu. Tyypillisia Convert-vaiheen mittareita ovat yhteydenottojen maara, tehdyt kaupat, ostot,
sahkopostien ja puhelinnumeroiden klikkausten maara ja mainontaan sijoitetun pddoman tuotto
(ROAS). Convert-vaiheessa voidaan tarkastella sitd, minkalaisia tuloksia markkinoinnilla on saatu
aikaan. Jos MRACE-mallin kahdesta viimeisesta vaiheesta saadaan hyvia tuloksia, voidaan olettaa,
ettd sosiaalisen median sisdll6illa on onnistuttu. Tama oletus voidaan tehda kuitenkin siina ta-
pauksessa, jos sosiaalisen median sisallot on laadittu tukemaan myyntiprosessia. (Lahtinen ym.

2022, 153-154.)

Engage-vaiheen mittarit kertovat siita, kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat yritykseen, jolta he ovat
ostaneet tuotteen tai palvelun. Engage-vaiheen mittareita ovat tuotearvostelut, uudelleenostot,
sivustolle palaavien kavijoiden maara ja esimerkiksi aktiivisten asiakkaiden maara. Engage-vai-
heessa sosiaalisen median sisallGilla on tarkea rooli. Tuotettavat sisallét voivat parhaillaan kan-

nustaa asiakasta ostamaan yritykselta uudestaan. (Lahtinen ym. 2022, 154.)

Sosiaalisen median vahvuus on, etta yksityiskohtia voidaan analysoida melkein loputtomasti. So-
siaalisen median mittaamisessa on tarked ymmartda, mitka mittarit ovat merkityksellisia juuri
omalle organisaatiolle. Sosiaalisen median mittareilla mitataan sita, kuinka hyvin sosiaalisen me-
dian strategia toimii kdytannossa. Tarkeitad sosiaalisen median mittareita ovat saavuttavuus, re-
aktioiden maara, kohdeyleison kasvuprosentti, sitoutumisaste, videoiden nayttékerrat, konver-
sioprosentti, CTR (Click-through-rate), CPC (Cost-per-Click) ja NPS, joka kertoo asiakastyytyvaisyy-

desta tai uskollisuudesta brandia kohtaan. (Newberry 2022a.)
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Facebookissa ja Instagramissa markkinointia voi mitata joko sovelluksien tarjoamien yksinkertais-
ten tyokalujen avulla tai Metan ammattilaisalustan Meta Business Suiten kautta. Meta Business
Suite antaa mahdollisuuden yhdistaa yrityksen Instagram ja Facebook tilit. Tilien hallinnoiminen
toimii helposti yhdesta paikasta. Meta Business Suiten avulla voidaan julkaista molempiin kana-
viin, hallinnoida viesteja ja kommentteja, luoda mainoksia, seurata kavijatietoja ja tarkistaa tilei-

hin liittyvan toiminnan. (Meta n.d.e.)

Mittaaminen Facebookissa tapahtuu Metan tarjoamien tydkalujen avulla. Meta tarjoaa tydkaluja
seka Facebook-sivun kavijatietojen tarkasteluun ettd mainosten analysointiin ja raportointiin.
Kaikki tyokalut 16ytyvat Meta Business Suiten kautta. Kavijatietojen avulla voi selvittaa esimerkiksi
trendeja, sitoutumista orgaanisiin tai maksettuihin julkaisuihin tai demografisia tietoja Facebook-

sivujen tykkaajista. (Meta n.d.f.)

Mainosten analysointiin ja raportointiin kdytettavat tyokalut ovat monipuoliset ja Facebookin
analytiikka kattavaa. Facebookin mainoksista on mahdollisuus luoda mainosraportteja. Raport-
tien avulla mainoksista saatu data voidaan kerata yhteen ja hyodyntaa sita tulevien kampanjoiden

suunnittelussa. Mainosraportit luodaan mainosraportti-tyokalun avulla. (Meta n.d.g.)

Facebookissa dataa voidaan analysoida julkaisu- ja sivutasolla. Tarkeita julkaisutason mittareita
Facebookissa ovat esimerkiksi kattavuus ja nayttokerrat. Nayttokerroilla tarkoitetaan sita, kuinka
monta kertaa julkaisu on ollut naytélla. Kattavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka moni yksittdinen
ihminen on nahnyt julkaisun. Julkaisuihin sitoutuminen pitda sisallaan reaktiot, kommentit, jaot,
videoiden katselut, klikkaukset (videoiden toistamiseksi, linkkien klikkaukset ja kaikki muu mah-
dollinen klikkaaminen) seka valokuvien katselut. Sitoutumisaste vastaa kysymykseen, kuinka si-
toutuneita seuraajat ovat. Sitoutumisaste lasketaan jakamalla sitoutumisten maara julkaisun kat-

tavuudella. (Social Status n.d.)

Facebook sivutason mittareita ovat sivun nayttokerrat ja kattavuus. Sivun nayttokerrat tarkoitta-
vat kaikkia organisaation Facebook sivuun liittyvia nayttokertoja. Facebook kattavuus tarkoittaa
kattavuutta muilla keinoin kuin julkaisujen avulla. Facebook sivut voivat tulla ndhdyksi monella
eri tavalla. Lisdksi Facebook sivujen mittareita ovat sivujen tykkaajat ja seuraajat. Facebookin kas-
vuaste nayttaa, kuinka nopeasti organisaation Facebook sivu kasvaa seuraajamaarissa. Kasvuaste
on ainut mittari, joka on aikasidonnainen. Kasvuaste lasketaan seuraavasti. Halutun aikajakson
viimeisen paivan seuraajamaara otetaan erotuksena halutun aikajakson ensimmaisen paivan seu-
raajamaarastd. Tama erotus jaetaan halutun aikajakson ensimmaisen paivan seuraajamaaralla.

(Social Status n.d.)
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Instagram analytiikka toimii perustana vahvalle Instagramin markkinointistrategialle. Hyva mark-
kinointi pohjautuu hyvasta datasta. Instagramin analytiikkatydkalut mahdollistavat KPI-mittarei-
den ja Instagramin suoriutumiseen liittyvan datan tarkastelun. Instagram analytiikkatyokaluista

saadaan perustietoa ja tarkempaa tietoa seuraajista ja tilin suoriutumisesta. (Newberry 2022b.)

Instagram analytiikka tarjoaa samanlaisia tydkaluja tilin toimivuuden kehittamiseen kuin Face-
book. Instagram tilin menestymista voi seurata Meta Business Suiten kautta, mutta Instagramin
oma alusta tarjoaa myos kattavat tyokalut tilin analysointiin. Instagram-analytiikka tarjoaa mah-
dollisuuden tarkastella tilin kokonaiskuvaa kavijatiedoista tietyn aikavalin sisalld. Tata kutsutaan
yleiskatsaukseksi. Yleiskatsaus muodostaa dataa vertaamalla sitd edelliseen jaksoon. Tavoitetut
tilit-osio tarjoaa demografiatietoja tavoitetuista tileista. Tastd osiosta selvidd myods mika sisalto
on menestynyt parhaiten. Instagram-analytiikka tarjoaa tietoa myds tiliin ja julkaisuihin sitoutu-

misesta seka seuraajista. (Venermo n.d.)

Instagramissa mittareita on tili-, feed, tarina- ja reels-tasolla. Tili-tason mittareita ovat esimerkiksi
sitoutumisaste, kasvuaste, lilkkenne verkkosivuille, kannattavimmat ajankohdat julkaista ja yleison
demografiatiedot. Feed-tason mittareita ovat julkaisun sitoutumisaste, julkaisun kommenttiaste,
kattavuus ja nayttokerrat. Story-tason mittareita ovat sitoutumisaste ja kuinka moni henkilé on
katsonut storyt loppuun. Reels-tason mittareita ovat jaot, reaktiot, kuinka moni poistuu ennen

reelsin loppua ja nayttokerrat verrattuna vastaavan TikTok-videoon. (Newsberry 2022b.)

Sosiaalisen median optimoinnilla (SMO) tarkoitetaan niita jatkuvia kehittdmistoimenpiteita, joita
tehddan esimerkiksi orgaanisen nakyvyyden parantamiseksi, reaktioiden saamiseksi seka klik-
kausten ja konversioiden lisddmiseksi (Bhargava 2022). Yrityksen Facebookia voidaan optimoida
esimerkiksi luomalla kustomoitu URL-osoite, liittamalla profiiliin kaikki mahdollinen asiakasta aut-
tava tieto, lisdadmalla Facebook laajennuksia verkkosivuille seka julkaisemalla seuraajille merkityk-

sellista sisaltoa aktiivisesti (Simmonds 2022).

Yrityksen Instagram-sivua optimoidaan selkeyttamalla profiilia. Potentiaalisia asiakkaita ja seu-
raajia puhuttelee selked ja luotettavuutta herattava profiilikuva. Instagramissa yrityksia suositel-
laan valitsemaan profiilikuvakseen yrityksen logo. Vaihtamalla tilin muoto yritystiliin saa kayt-
toonsa tarkeita apuvalineitd optimointiin. Instagramin yritystili antaa mahdollisuuden hyédyntaa
ominaisuuksia ja tyokaluja, jotka ovat hyddyllisia seuraajien sitouttamiseen. Potentiaalisten asi-
akkaiden huomion herattamiseksi yrityksen Instagramin bio:ssa tulee olla selkea esittely yrityksen
toiminnasta ja tuotetuista palveluista. Tila esittelytekstille ei ole suuri, joten ydinajatus tulee ki-

teyttdda muutamaan lauseeseen. Jotta sivuvierailijat voivat oppia lisda yrityksen toiminnasta, on
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suositeltavaa lisata Instagram bioon linkki verkkosivuille, toimipisteen sijainti ja ohjeet yhteyden-

ottoon. (Simmonds 2022.)
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4  Sisallon laadun kehittaminen ja nakyvyyden parantaminen OP Koti Kainuulle

Taman opinndytetyon varsinainen kehitystehtava on toimeksiantajan sosiaalisen median sisallon
kehittdminen. Toimeksiantaja on kajaanilainen kiinteistonvalitys- ja isdannodintitoimisto. Kehitta-
minen tapahtuu suunnitelman eli sisdltostrategian ja vuosikellon seka onnistumisen mittareiden

analytiikan avulla. Tassa luvussa esitellaan kehitystydon etenemista ja tuloksia.

4.1 Toimeksiantajan esittely ja nykytila

Opinnaytetydn toimeksiantaja on OP Koti Kainuu Oy, joka tarjoaa Kainuun alueella paikallista ja
asiantuntevaa isanndinti- ja kiinteistonvalityspalvelua. OP Koti Kainuu Oy on osa OP ryhma3, ja
sen omistavat OP Kainuu ja OP Kuhmo. OP-ryhma on johtava ja vetovoimaisin finanssiryhma Suo-
messa. OP Koti Kainuu on perustettu vuonna 1977 ja sen nykyinen toimitusjohtaja on Jari Palvi.
Palvi on aloittanut tehtdvassdaan vuonna 2020 ja hanen edeltdjanaan toimi Olli-Pekka Hyyryldinen.
OP Koti Kainuu tarjoaa palveluitaan kolmella konttorilla Kajaanissa, Sotkamossa sekda Kuhmossa.
OP Koti Kainuun perustehtdva on tukea omistajapankkien liiketoimintaa. OP-ryhman arvot ovat

vastuullisuus, ihmislaheisyys ja yhdessd menestyminen (OP n.d.).

OP Koti Kainuun padasiallinen toimiala on kiinteistonvalitys, kiinteistonmyynti ja kiinteistonvuok-
raus. Vaikka yrityksen toimiala viittaa kiinteistdjen myyntitoimintaan, on isdnndintiliike-toiminta
yhta oleellinen tulonhankintamuoto, kuin kiinteistdjen myynti. Isénndinnin markkinaosuus Kai-

nuussa on jopa 50 % ja asiakkaita on 330 asunto- ja kiinteistbosakeyhtiota. (Palvi 2022.)

OP Koti Kainuu hyodyntda Facebookia ja Instagramia digitaalisen markkinoinnin apuvdlineena.
Toiminnallinen kehittdmistehtava sisallon laadun kehittdmiseksi ja ndkyvyyden parantamiseksi
kohdistuu ndihin kahteen sosiaalisen median alustaan. Toimeksiantajalla ei ole talla hetkella tar-

vetta nakyvyyteen muissa sosiaalisen median alustoissa.

Toiminnallisen kehittamistehtavan taustalla ovat toimeksiantajan kehittamistarpeet ja toiveet.
OP Koti Kainuun tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnille pohjautuvat tarpeeseen sailyttaa
seka vahvistaa markkina-asemaa Kainuussa. Tavoitteet kehittamistehtavalle ovat nakyvyyden pa-
rantaminen sosiaalisessa mediassa luomalla sisaltostrategia, parantamalla sisdllén laatua vuosi-

kellon ja onnistumisen suunnitelmallisen seurannan avulla. Selkeiden tavoitteiden avulla voidaan
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madritelld sosiaalisen median nykytilanne OP Koti Kainuun kohdalla, laatia liiketoimintastrategi-
aan pohjaava sisaltostrategia seka valita tavoitteita parhaiten mittaavat onnistumisen seurannan

mittarit.

4.2 Tiedonkeruumenetelma

Laadullista tutkimusta voidaan usein kutsua ”juoneltaan etenevaksi kertomukseksi”. Ero teo-
riapohjaiseen tutkimukseen on se, etta kirjoittaminen ei tapahdu vain tehdyn tutkimuksen jalki-
selostuksen aikana, vaan tutkija analysoi saamaansa tietoa koko prosessin ajan. Laadullisen tutki-
muksen tutkimusote on induktiivinen, eli se paatyy yksityisista havainnoista yleisiin merkityksiin.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 260.)

Laadullinen tutkimus on ymmartavaa, ihmistieteellistd tutkimusta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 73).
Sille ei ole olemassa yhta ainoaa maaritelmaa, vaan erilaisia analyysi- seka ldhestymistapoja on
useita. Laadulliseen tutkimukseen voidaan kuitenkin yhdistaa joitakin ominaispiirteita, joita ovat
muun muassa kvalitatiivisen aineiston suosiminen, strukturoimattoman ja luonnollisen aineiston
suosiminen, mita- ja miten-kysymysten painottaminen, analyysivetoisuus, ldhelle meneva tarkas-
telu seka subjektiuden arvostaminen. Tutkimuksen aineistoina kdytetaan empiirisia aineistoja, eli
esimerkiksi teksteja, keskusteluja tai haastatteluja. Aineistoja ei pyrita erottamaan kontekstista,
vaan ne tulkitaan osana sitd. Toimintaa siis tarkkaillaan mieluiten sielld, missa tapahtuu. (Juhila

n.d.)

Tutkimusprosessi laadullisessa tutkimuksessa lahtee liikkeelle empiirisisté havainnoista, joita voi-
vat olla esimerkiksi litteroidut haastattelut, havainnointiraportit tai erilaiset keskustelut. Taman
jalkeen tutkija tulkitsee naitd havainnointimateriaaleja ja nostaa niista esille analyysin seka mer-
kittavia teemoja, jotka sitten koodataan ja muotoillaan yleisiksi luokittelukategorioiksi. Viimei-
sena nostetaan esille merkityksellisemmat avainkategoriat ja havaintoaineiston avulla paatyy eri-

laisiin selitysmalleihin ja teoreettiseen pohdiskeluun. (Hirsjarvi ym 2007, 260.)

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana paadyttiin kdyttamaan teemahaastattelua. Haastatte-
lun tarkoituksena on kartoittaa yrityksen laht6tilanne, seka valita oikeat kanavat ja sisallot yrityk-
selle. Lisdksi haastattelulla pyritdan selvittamaan millaisella sisallolla voisi olla positiivinen vaiku-

tus yritykselle, seka sita, millaisilla sisall6illa voidaan tuottaa arvoa asiakkaille.
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Haastattelu on suosittu tiedonkeruumenetelma. Sita suositaan esimerkiksi sen joustavuuden ta-
kia. Tutkimusmetodeja valitessa tulisi kuitenkin ensi sijassa pohtia sen soveltuvuutta tutkimuson-
gelman tutkimiseen. Haastattelutilanteessa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavan
kanssa. Tilannetta on mahdollista ohjailla ja samalla on tilaisuus selvittda tarpeita seka vaikuttimia
vastausten taustalla. Haastattelun etuja ovat haastattelutilanteen mahdollistama ihmisen aktiivi-
nen ja merkityksia luova rooli. Etukateen ei voida tietdaa vastausten suuntaa, ja vastausten selven-
tdminen seka syventdaminen ovat mahdollisia haastattelutilanteen aikana. Haastattelu ei kuiten-
kaan ole taysin ongelmaton tiedonkeruumenetelma. Haastattelutilanteessa tarvitaan taitoa ja ko-
kemusta, jotta keskustelu pysyy varsinaisessa tutkittavassa aiheessa. Haastateltavalla ei ole ano-
nymiteettia, joka saattaa hankaloittaa vaikeidenkin aiheiden kasittelya. Lisdksi haastattelu on ai-

kaa vievaa ja siita voi koitua erilaisia kustannuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35.)

Teemahaastattelu valittiin tiedonkeruumenetelmaksi, koska tiedonkeruun valineena tarvittiin ih-
mistd ja ihmisten aitoja kokemuksia. Ihmisiin, joilta tiedot seka kokemukset kerattiin, haluttiin
luoda aito luottamussuhde. Luottamus voitiin herattaa luonnollisessa keskustelutilanteessa. Tee-
mahaastattelu tiedonkeruun menetelmana sopi hyvin tdman kehittamistehtavan tekemiseen,
silla tietoa kerattiin yhta aikaa useista eri ldhteista. Kehittdmamme organisaation liiketoiminnan
osa-alue vaatii myos tarkastelua useista eri ndkoékulmista ja ihmisten kayttaytyminen sosiaalisessa

mediassa on luonnollinen ilmio.

Teemahaastattelu on laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma. Laadullinen eli kvalitatiivi-
nen tutkimus perustuu aina haluun ymmartaa tosielaman tapahtumia ja ilmioita. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkimuskohteesta pyritddan saamaan mahdollisimman monipuolista tietoa. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa tutkimusta ohjaavat usein tutkijan mielenkiinnon kohteet. Sen sijaan
tutkijan arvot ohjaavat sitd, miten han tutkittavaa kohdetta ymmartaa. Kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle on tyypillista aineiston keruu luonnollisista ja todellisista tilanteista. Ihmistad suositaan tutki-
muksen tiedonkeruun vilineena. Haastattelu onkin laadullisen tutkimuksen yksi tiedonkeruun

menetelma. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 156—-160.)

Teemahaastattelu on kahden henkilon valinen keskustelu. Keskustelu on jaettu teemoihin, jotka
on etukateen mietitty ja johdettu tutkittavasta ilmiosta tai aiheesta. Teemahaastattelun avulla
pyritddan rakentamaan selkedampaa kuvaa tutkittavasta ilmiosta. Teemahaastattelua ja sen tee-
moja voidaan pitaa palapelind. Teemat ovat palapelin palasia ja vastaus on kokonainen palapeli.
Teemaahaastattelun avulla vahvistetaan, muutetaan ja laajennetaan jo syntynytta mielikuvaa tut-

kimuksen kohteesta. (Kananen 2014, 71, 72.)



29

Teemahaastattelussa haastattelija ohjaa keskustelua, mutta haastattelu etenee taysin haastatel-
tavan ehdoilla. Haastateltava saa vapaasti kertoa teemasta omasta nakdkulmastaan eika haasta-
teltavan mielipiteita saa kyseenalaistaa. Tarpeen mukaan haastattelija esittdaa tarkentavia kysy-
myksia aiheesta. Haastattelun aikana kerataan aineistoa. Aineisto voi olla muistiinpanoja tai aa-
nite. Aineisto on tarkeaa kasitellda mahdollisimman pian haastattelun jalkeen. (Kananen 2014, 76,

77.)

Teemahaastattelusta saatu aineisto analysoidaan osana laadullista tutkimusta ja aineiston ana-
lyysi on yksi laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessin vaihe. Tiedonkeruun jalkeen keréatty tieto
yhteismitallistetaan eli litteroidaan. Tama tarkoittaa sitd, etta kaikki tieto aineistomuodosta riip-
pumatta saatetaan samaan tietomuotoon. Litteroinnin jalkeen tekstimassaa luetaan ja tarkastel-
laan asettamalla sille tutkimuskysymyksia ja ongelmia. Taman vaiheen tarkoituksena on |6ytaa
keratysta aineistosta varsinaiseen tutkittavaan ilmiéon liittyva tieto. Tiivistetyille aineistokokonai-
suuksille annetaan niitd kuvaavia koodeja. Tama vaihe on nimeltdadan koodausvaihe. Koodausvai-
heen jalkeen eri koodeja sisaltavat tekstitiivistelmat luokitellaan eri ryhmiin. Ryhmat muodoste-

taan samankaltaisten koodien perusteella. Ryhmét nimetdan. (Kananen 2014, 99-100.)

Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmien analyysitavat eivat maardydy saantdjen mu-
kaan. Keratyn aineiston analysoimiselle ei ole ennalta maariteltya ajankohtaa tai ennalta osoitet-
tua henkil6a. Laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruun sykleja voi olla useita. Tama tarkoittaa
sitd, ettd keratyn tiedon analysoimisen jalkeen voi seurata toinen tiedonkeruuvaihe. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 1997, 218.)

Temaattinen analyysi on yksi laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmista. Sen tarkoituksena
on jarjestad, ryhmitelld ja kuvata aineistoa. Temaattinen analyysi on hyddyllinen silloin, kun ai-
neistoa halutaan tarkastella laajemmasta ndakokulmasta ja koodeihin siséltyy jonkinlainen kon-
teksti. Temaattinen analyysi alkaa aineiston koodauksella, jonka jalkeen koodit ryhmitelldan ja
muodostetaan ryhmitellyistd koodeista erilaisia teemoja. Ennen aineiston koodausta tutkijan tu-
lee valita, koodaako han aineistoa induktiivisella tavalla vai ohjaako analyysia jokin ennalta paa-
tetty teoria. Tutkijan tulee myos paattaa, koodataanko aineistosta vain tarkkoja kuvauksia vai
myos piilomerkityksia. Temaattinen analyysi koostuu aina myos tutkijan omasta tulkinnasta, joka

kehittyy koko tutkimuksen ajan, aineiston lukemisen ja teemoittelun myéta. (Elomaa-Krapu n.d.)

Teemahaastattelun haastateltaviksi valittiin kuusi OP Koti Kainuun henkildston jasenta. Henkilot

valittiin mahdollisimman erilaisista tyotehtavista ja useammalta kuin yhdelta toimipaikalta. Haas-
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tateltavia valittaessa haluttiin varmistaa mahdollisimman laaja mielipiteiden kirjo. Haastatelta-
villa oli mahdollisuus kieltaytya osallistumasta haastatteluun. Haastateltavat henkil6t jakautuivat
siten, ettad puolet toimivat johtotehtavissa ja puolet joko isdanndinnin tai kiinteistonvalityksen teh-
tavissa. Yksi haastateltavista oli OP Koti Kainuun Kuhmon toimipisteelta ja loput viisi Kajaanin toi-
mipisteeltd. Sotkamon toimipisteen valittuja haastateltavia ei tavoitettu tai he kieltaytyivat osal-

listumasta.

Teemahaastattelussa aiheet (liite 1) koskivat toimeksiantajan lahtotilannetta sosiaalisen median
osalta seka selvitettiin toimeksiantajan markkinointiympariston ominaisuudet. Haastateltavilta
kysyttiin esimerkiksi missa kanavissa toimeksiantaja on esilld haastatteluhetkelld. Ensimmaisen
teeman kasittelyn aikana selvitettiin my6s toimeksiantajan tyypillisen asiakkaan ominaispiirteita
ja markkina-alueen suurimmat kilpailijat. Lisdksi haastatteluissa aiheena olivat myos sosiaalisen
median sisdllontuotanto ja kanavat. Haastatteluissa kartoitettiin sosiaalisen median merkitysta
toimeksiantajan markkinointiviestinnassa ja asiakasrajapinnassa. Haastattelun kolmas ja viimei-
nen teema koski sosiaalisen median tulevaisuutta. Haastateltavien kanssa keskusteltiin esimer-
kiksi siitd, minkalainen sisdltd sosiaalisessa mediassa tukee toimeksiantajan liiketoimintastrate-

giaa ja minkalainen kuva toimeksiantajasta tulisi ndiden sisadltéjen kautta valittya.

Teemahaastattelut toteutettiin Microsoft Teams -etdkokous applikaatiota kayttden. Jokainen
haastateltava sai kysymykset etukdteen mietittavaksi saatekirjeen liitteena. Jokaiselta haastatel-
tavalta kysyttiin lupa Teams-haastattelun tallentamiseen. Tallennetta kaytettiin tarpeen mukaan
sisdltostrategian, kampanjan ja vuosikellon suunnittelussa. Haastattelua ei litteroitu vaan haas-
tatteluista tehtiin niiden aikana mahdollisimman kattavat muistiinpanot. Haastatteluista saatuja
tuloksia kaytettiin seka sisaltostrategian, sosiaalisen median kampanjan, ettd vuosikellon suun-
nittelutydssa. Haastattelujen perusteella pystyttiin asettamaan tavoitteita ja mittarit sosiaalisen

median kampanjalle.

4.3  Kehittamistehtavan prosessi

Taman opinnaytetydn kehittamistehtdvan prosessi eteni seuraavasti. Opinndytetyon ja kehitta-
mistehtdvan aihe saatiin harjoittelun aikana toimeksiantajalta. Varsinainen kehittamiskohde ja
ongelma selvitettiin keskustelun lomassa. Seuraavaksi siirryttiin tutustumaan teoriaan ja laatia

suunnitelma varsinaisen opinnaytetyon ja kehittamistehtavan toteuttamiseksi. Opinnaytetyon
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suunnitelman esittdmisen jalkeen edettiin tutustumalla lisda teoriaan ja suunnittelemalla ja to-

teuttamalla teemahaastattelu.

Teemahaastattelun toteuttamisen jalkeen haastatteluaineisto analysoitiin. Seuraavaksi saatujen
tietojen pohjalta jarjestettiin sosiaalisen median testikampanja seka aloitettiin sisaltostrategian
ja vuosikellon laatimista. Teemahaastattelun avulla sosiaalisen median testikampanjalle valittiin

teema, aiheet ja mittarit sisdltéjen tehokkuudelle seka toimivuudelle.

Harjoittelu ja
toimeksianto

Teemahaastattelu
Valmiin tyon esitys

Kuva 3. Kehittdmistehtavan eteneminen.

Kuvassa 3 on esitetty kehittamistehtavan eteneminen vaihe vaiheelta. Kehittamistehtavan lop-
putuloksena syntyi tydelamaan hyvin soveltuva ja muovautuva sisaltostrategia ja vuosikello. Si-
saltostrategia seka vuosikello siséltavat sisallon tehokkuuden mittareita, joita toimeksiantajayri-

tyksen on helppo kayttaa.
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4.4  Haastattelujen analysointi

Haastattelun ensimmadisessa teemassa kasiteltiin OP Koti Kainuun valmiuksia sosiaalisen median
osalta seka markkinointiymparistda. Haastatteluissa kavi ilmi OP Koti Kainuun tamanhetkiset ole-
massa olevat ja kaytetyt sosiaalisen median alustat, suurimmat kilpailijat markkina-alueella seka
tyypillisen asiakkaan maaritelma. Talla hetkelld toimeksiantajalla on profiili Facebookissa ja In-
stagramissa. OP Koti Kainuun suurimmiksi kilpailijoiksi nimettiin kiinteistonvalityksen osalta SP-
Koti, Kiinteistomaailma, Korhonen Oy ja Linna LKV. Isdnnéinnin puolelta suurimmat kilpailijat ker-
rottiin olevan Korhonen Oy, Tilipalvelu Jouni Korhonen, Isédnnginti ja tilitoimisto Kangasniemi Oy,

Sinokki ja Elton Oy.

Pohdinta OP Koti Kainuun kiinteistonvalityksen tyypillisesta asiakkaasta oli varikasta. ”Paikallinen
kainuulainen keski-ikdinen mies tai nainen, valityspuolen ja isdnnoéintipuolen. Taloyhtion asukas
voi olla idkkdampi.” ja “elamanmuutos on, halutaan erilaista asuntoa.”. Lahes kaikkia analyyseja
yhdisti yksi seikka. Haastateltavat kuvailivat tyypillisen asiakkaan olevan elamadnsa muutoskoh-
dassa. Uuden asunnon ostamiseen tai kodin myymiseen liittyy aina muutos. Muutos voi olla
muutto ensimmaiseen omaan kotiin, muutto uuteen kaupunkiin, avioliitto, ero, perheen lisdys tai
menehtyminen. Asiakkaiden kerrottiin olevan myds OP Kainuu -pankin asiakkaita. Isanndinnin
asiakkaita ovat seka isot etta pienet taloyhtiot. Taloyhtidissa asuu kaiken ikdisia ihmisia, mutta

tyypillinen isénndinnin ihmisasiakas on keski-ikdinen tai elakeikdinen.

Teema kaksi kasitteli tuotettavaa sisaltoa ja kanavia. Haastatteluissa teeman kaksi osalta selvitet-
tiin kilpailijoiden kayttaytymista sosiaalisessa mediassa, potentiaalisten asiakkaiden parasta koh-
taamispaikkaa ja sosiaalisen median merkitysta OP Koti Kainuun markkinointiviestinnassa ja asia-
kasrajapinnassa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd OP Koti Kainuun edustajat toivovat sosiaalisen me-

dian merkityksen kasvavan heiddn toiminnassaan. Paikkakuntakohtaisia eroja kuitenkin oli.

Viaestorakenteeltaan idgkkadmpien kuntien toimipisteilld sosiaalisen median merkitys ei noussut
niin merkittdvaan asemaan. Syy tahan on jo edelld mainittu kunnan ikdaantyva vaesto. Haastatel-
tavien mukaan iakkaammat kayttavat vahemman sosiaalista mediaa, kuten eras haastateltava to-
teaa. ”Luulen ettd suurin osa asiakkaista ei seuraa somea, etta paikallislehdessa tavoittais parem-
min. Nuoremmat asukkaat seuraa. lakkdiden asukkaiden lapset saattaa hoitaa asioita ja seurata.”.
Parhaat kanavat haastateltavien mukaan olivat jo olemassa olevat sosiaalisen median kanavat ja

lisdksi myynnin kannalta tarkea Etuovi, jossa on esilla kiinteistonvalityksen myynti-ilmoitukset.
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lakkaan vaeston tavoittamiskanavaista parhaaksi koettiin paikallinen printtimedia. Haastatelta-
vien mukaan kilpailijoiden toimiminen on jokseenkin epdaktiivisempaa kuin heiddan edustamal-

laan yrityksella.

Haastattelun kolmas teema koski tulevaisuutta. Haastatteluissa kavi ilmi, etta raikas, yhdenmu-
kainen ja aktiivinen sisaltd tukee OP Koti Kainuun liiketoimintastrategiaa tulevaisuudessa. Muita
tarkeita huomioon otettavia asioita tulevaisuuden sisallontuotannossa olivat haastattelujen mu-
kaan vastuullisuus ja ldpindkyvyys. Samoja edelld mainittuja asioita tuli haastattelujen myo6ta
esille, kun kasiteltiin sosiaalisessa mediassa muodostuvaa kuvaa OP Koti Kainuusta ja millainen
sen pitdisi olla. Haastattelujen mukaan “toive on siind, ettd somen kautta valittyisi nuorekas ja
uudistuva seka innokas kuva, ettei kuva olisi niin idkkaille suunnattu. Enemman nakyvyytta nuo-
riin pdin.”. Sosiaalisen median sisallontuotannolta puolestaan odotetaan kehitysta ja brandin vah-

vistamista, ndkyvyyden ja paikallisen tunnettuuden kasvua.
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5 Sisaltostrategian laatiminen

Toiminnallisen kehittamistehtavan tarkoituksena oli luoda OP Koti Kainuu Oy:lle toimiva sisalto-
strategia (liite 3), joka tukee yrityksen arvoja ja strategiaa. Valmis sisdltostrategia antaa ohjeet
sosiaalisessa mediassa toimimiselle. Sisdltdstrategian tavoitteena on luoda laadukkaampaa sisal-
toa OP Koti Kainuun sosiaalisen median kanaviin sekd nostaa yrityksen paikallista tunnettuutta

sosiaalisessa mediassa.

Sisaltostrategia kartoittaa yrityksen lahtotilanteen seka tavoitteet, selittda yleisia toimintatapoja
sosiaalisessa mediassa ja auttaa yritysta padsemaan tavoitteisiin. Sisaltostrategian toimivuus var-

mistetaan sen aktiivisella, seka saanndlliselld seurannalla ja mittaamisella.

Sisaltostrategia on luotu OP Koti Kainuun henkiléstolle suoritettujen teemahaastatteluiden poh-
jalta. Niissa esille tulleita huomioita on hyodynnetty sisadltostrategiaa suunnitellessa. Teemahaas-
tattelun tarkoituksena oli kartoittaa yrityksen sosiaalisen median |dht6tilanne seka valita oikeat
kanavat ja sisallot yritykselle. Haastattelun pyrkimyksena oli saada esille henkiléston mielipide
siita, millaisilla sisallilla voitaisiin tuoda lisdarvoa yritykselle ja millaiset sisallot tuottavat arvoa

asiakkaille.

Sisdltostrategiassa kasitelldan ldhtotilanteen ja tavoitteiden liséksi yrityksen vahvuuksia ja heik-
kouksia, yleisia toimintalinjauksia, kohderyhmia ja luotuja ostajapersoonia, suurimpia kilpailijoita
sosiaalisessa mediassa, nykyisia ja potentiaalisia sisdllonjakokanavia seka mittaamista ja seuran-

taa.

Kayttoon suositellaan julkaisukalenteria, jonka avulla suunnitellaan sisallot sosiaalisen median ka-
naviin kuukausittain, aina seuraavaksi kuukaudeksi kerrallaan. Julkaisukalenteri on hyva valine
julkaisujen maaran, julkaisuajankohtien ja laadun tdsmentdamiseen. Lisdksi julkaisukalenteri hel-
pottaa sosiaalisen median vastaavan ty6ta tuomalla julkaisujen suunnitteluun jarjestelmalli-

syytta.

Sisaltdjen sdvy sosiaalisessa mediassa tulee olla informatiivinen, mutta myds kevyt ja viihdyttava.
Sisaltdjen tulisi olla raikkaita, asiantuntevia ja yhdenmukaisia. Paikallisuuteen tulee panostaa ja
tuoda sita esille sosiaalisessa mediassa, koska OP Koti Kainuu haluaa olla tunnettu eritoten pai-
kallisella tasolla. Asiakkaille pyritddn vastaamaan mahdollisimman nopeasti ja asiantuntevalla
seka asiallisella tavalla. Yrityksen sosiaalisen median kautta valittyvan kuvan tulee olla helposti

|ahestyttdava ja asiantunteva. Taman vuoksi henkilostd6a tuodaan esille sosiaalisessa mediassa
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mahdollisimman paljon ja eri tavoin. Varsinkin kiinteistonvalityksessa henkildbrandays on olen-

naista.

Sisaltostrategian liitteeksi, suunnittelua helpottamaan on luotu visuaalinen vuosikello, jota voi-

daan kayttaa apuna sisdltdjen suunnittelemiseen.

Miksi OP Koti Kainuu on paras tyépaikka?
Henkilostomme sen kertoo:
"OP Koti Kainuulla on hyvat tydsuhde-edut
ja kaytossa nykyaikaiset tyovalineet"

"Nuorekas ja aina kehitykseen pyrkiva
organisaatio”

"Lammin tydyhteiso"
Jos haluat olla osa meidan tydyhteisbamme,
meilla on hallinnollisen isannéitsijan paikka

auki Sotkamon toimistolla. Linkin takaa
paaset lukemaan lisaa: (linkki)

Kuva 4. Esimerkkijulkaisu OP Koti Kainuun sosiaalisesta mediasta.

Kuvassa 4 on esitettyna esimerkkipostaus, joka voidaan julkaista OP Koti Kainuun sosiaalisen me-
dian kanaviin. Julkaisun suunnittelussa on kaytetty apuna LLTA-mallia. Julkaisu liittyy OP Koti Kai-
nuuseen tydnantajana ja on luonteeltaan informatiivinen seka tunteita herattava. Julkaisussa tuo-
daan esille henkiloston mielipiteita OP Koti Kainuusta tydnantajana. Kuvalla pyritdan osoittamaan
lupaus todeksi. Lopuksi seuraajia ja kiinnostuneita tyonhakijoita kehotetaan tutustumaan rekry-
tointi-ilmoitukseen linkin kautta. Tama julkaisu on suunnattu tyénhakijoille, jotka ovat kiinnostu-
neet tyoskentelemaan isdnnéinnin tehtdvissa. Avainsanojen avulla sisdltdéa pyritdaan kohdenta-

maan oikealle yleisolle.
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5.1 Vuosikello

Sisaltostrategian lisaksi toiminnallisen kehittamistehtavan tarkoituksena oli luoda sosiaalisen me-
dian vuosikello (liite 4) sosiaalisen median sisdllontuotannon tueksi. Vuosikello tarjoaa apua sisal-
|6ntuotantoon esittamalla valmiita julkaisuideoita vuoden jokaiselle kuukaudelle. Vuosikellon
avulla toteutetaan sisaltostrategiaa ja sitd kautta varmistetaan, etta sisallot tukevat liiketoimin-
tastrategiaa ja pitkadn aikavalin tavoitteita. Luotu vuosikello on liiketoimintastrategian, sisdltostra-
tegian ja teemahaastattelun pohjalta luotu visuaalinen kartta, jossa on esitetty julkaisuideat kuu-
kausittain. Vuosikellossa tuodaan myos ilmi sisallon onnistumisen mittarit vuosi- ja kuukausita-
solla. Toimeksiantaja haluaa sisaltéjen avulla vahvistaa markkinajohtajan asemaansa ja lisata na-

kyvyytta paikallisesti.

Vuosikellon aiheet ja teemat rakentuvat toimeksiantajan liiketoiminnan ymparille. Postaukset liit-
tyvat kiinteistonvalitykseen, isdnndintiin tai OP Koti Kainuuseen yrityksena. Erityisesti toimeksi-
antaja toivoo sisalldissa nostettavan esille heidan henkiléstodan. Varsinkin kiinteistonvalityksessa
koetaan, ettd henkilobrandays on tarkeaa. Vuosikellon rakennetta ja sisdltoja lahdettiin suunnit-
telemaan sisaltostrategian ja teemahaastattelun pohjalta. Teemahaastattelu jarjestettiin OP Koti
Kainuun henkilostolle. Teemahaastattelussa kasiteltiin sosiaalisen median nykytilaa, sisaltoja ja

kanavia seka sosiaalisen median tulevaisuutta.

OP Koti Kainuun sosiaaliseen mediaan tuotettu sisalto jakautuu informatiiviseen seka hieman va-
paamuotoisempaan eli viihdyttavaan sisaltoon. Sosiaalisessa mediassa halutaan tuoda esille lain-
sdadantoon liittyvia asioita, vinkkeja, tietoa tarjottavista palveluista, tietoa henkilostosta seka
hauskoja kuvia ja videoita yrityksen arjesta. Toimeksiantaja toivoo, etta sisaltdjen perusteella OP
Koti Kainuusta valittyy luotettava ja nykyaikainen kuva. Myos OP-ryhmaén arvojen tulisi valittya

tuotettujen sisaltojen kautta.

Jotta sisdltdé on mahdollisimman monipuolista, on vuosikelloon kirjattu ehdotuksena my®ds erilai-
sia sisdltdmuotoja. Erilaisia sisdltomuotoja Facebookissa ja Instagramissa ovat kuvat, karusellit,
live, videot ja reelsit seka tarinat eli storyt. Sosiaalisen median sisdlléntuotantoa ja sen onnistu-
mista tavoitteiden kannalta pyritdan mittaamaan kuukausittain. Vuosikellossa on esitetty sisallon

mittareita, jotka toimivat my6s vuositasolla.

Vuosikelloon kirjatut mittarit mittaavat tavoitteita. Sisallélle ja sosiaalisen median tileille on ase-
tettu kattavuuteen liittyvia tavoitteita. Facebookissa ja Instagramissa mitataan tavoittavuutta ja

kattavuutta. Lisdksi tileille ja sisalloille on asetettu ei-mitattavia tavoitteita kuten positiivisen
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brandimielikuvan herattaminen ja organisaation arvojen valittaminen sisaltéjen avulla. CTA-toi-
mintona (Call to Action) seuraajia ja yleisod kehotetaan kommentoimaan julkaisuja ja vieraile-
maan OP Koti Kainuun verkkosivuilla. Muita sisallon mittareita analytiikkatyokaluja ovat sitoutu-

minen ja kommenttien savy.

Toimeksiantajan toiveesta kiinteistonvalitykseen liittyviin julkaisuihin pyritdan sisallyttamaan
aina henkiloénosto. Jokaista kiinteistonvalityksen tyontekijaa pyritdan vuorollaan tuomaan esille
sosiaalisessa mediassa. Teemahaastatteluissa nousi esille, etta kiinteistonvalitys pohjautuu luot-
tamukselle. Henkil6ita esiin nostamalla pyritdadn herattdmaan potentiaalisten asiakkaiden ja seu-
raajien luottamus. Henkiloston esille tuominen lisdd myds organisaation lapindkyvyytta. Kiinteis-
tonvalityksen aiheet pohjautuvat lainsdddannosta seka asiakkaiden tarpeista. Julkaisut ovat tie-

dottavia ja viihdyttavia.

Isanndintiliiketoiminta ei ole ollut OP Koti Kainuun sosiaalisessa mediassa aktiivisesti esilla. Toi-
meksiantaja haluaa nostaa isdnndintia esille ja tiedottaa saatavilla olevista palveluista. Isannéin-
nin julkaisut rakentuvat taloyhtiémaailman hallinnon ymparille. Tarkeita aiheita ovat esimerkiksi
tilinpaatos, taloyhtidossa asuminen, taloyhtion paatoksenteko, rahoitus ja kadyttokustannukset

seka taloyhtion huoltaminen ja remontit.

5.2 Kampanja

Osana opinnaytetyota julkaistiin OP Koti Kainuun sosiaalisen median kanavissa kampanja, joka
kasitteli OP Koti Kainuun henkilostoa seka asiakkaiden merkitysta yritykselle. Kampanjan tueksi
laadittiin kampanjasuunnitelma (liite 2) Exceliin. Kampanjaa ideoitiin OP Koti Kainuun johtoryh-
man toiveita kuunnellen sekd omia ideoita hyddyntden. Yritys toivoi kampanjalta henkil6ston

seka yrityksen arvojen esilletuontia.

Kampanjan laajuus oli nelja postausta, joista kolme oli kuvajulkaisuja feediin ja yksi reels -video.

Postausten tueksi tehtiin myos story materiaaleja seka kysely OP Koti Kainuun asiakkaille.

Kampanjan kahden ensimmaisen postauksen teemoina olivat asiakaslupaus seka asiakkaat. En-
simmaisessa postauksessa tuotiin ilmi asiakkaiden merkitys OP Koti Kainuulle ja kuinka se nakyy
yrityksen arjessa. Lisdksi laadittiin asiakaspalautekysely Google Forms -alustaa kayttden. Linkki

kyselyyn julkaistiin postauksen yhteydessa ja se oli lisdksi Instagramin profiilissa. Kyselyssa oli
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kaksi monivalintakysymysta ja yksi avoin kysymys, jossa pyydettiin asiakasta kertomaan kokemuk-
sistaan OP Koti Kainuun asiakkaana. Kyselyyn vastasi vain yksi asiakas, eikd avoimeen kysymyk-

seen saatu yhtdan vastausta.

Toinen postaus kasitteli aihetta "OP Koti Kainuu asiakkaiden silmin”, jossa tuotiin esille asiakas-
palautteita. Tarkoituksena postauksessa oli alun perin tuoda ilmi kyselyn avoimia asiakaspalaut-
teita, mutta niiden puuttuessa siihen paadyttiin laittamaan palautteita, jotka olivat tulleet kiin-

teistonvalityspuolelle Kajaaniin.

Kampanjan viimeisten postauksien teemoiksi valittiin tyonantajamielikuva, henkiléstén hyvin-
vointi sekd millaisena tyopaikkana henkilosté ndkee OP Koti Kainuun. Postauksien tarkoituksena
oli samalla markkinoida avoinna olevaa tyopaikkaa ja saada potentiaaliset tyontekijat kiinnostu-

maan avoimesta tehtavasta.

Tavoitteiksi kampanjaan valittiin henkilostdn aktivointi sosiaalisessa mediassa seka kattavuusta-
voitteet molempiin alustoihin. Facebookissa pdamadrana oli tavoittaa 500 profiilia ja In-
stagramissa 200 tilid postausta kohden. Tavoite ylittyi jo ensimmaisten postausten kohdalla, joten
kahden viimeisen postauksen tavoitteiksi nostettiin Facebookissa 750 profiilia ja Instgramissa

350.

Yhtend kampanjan tavoitteena oli henkildston aktivointi sosiaalisessa mediassa. OP Koti Kainuu
toivoi henkiloston tykkddvan ja kommentoivan enemman julkaisuja niin Facebookissa kuin In-
stagramissa, jotta yritys saisi lisaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Tavoitteeseen padasemiseksi
paatettiin jarjestaa henkiloston kesken leikkimielinen kilpailu, jossa kampanjan postauksiin eniten

reagoinut voittaa pienen palkinnon. Tdma sai henkiloston selkeasti aktiivisemmaksi.

5.3  Onnistumisen mittaaminen ja sisallon kehittdaminen analytiikan avulla

Nakyvyyden parantamista sekd sisallon laadun kehittamista testattiin neljan viikon mittaisen
kampanjan avulla. Kampanja toteutettiin OP Koti Kainuun kahdessa sosiaalisen median kanavassa
Facebookissa ja Instagramissa. Kampanja oli yhteensa neljan sosiaalisen median julkaisun laajui-
nen kokonaisuus. Toimeksiantajan toiveena oli rakentaa kampanja henkilostén ymparille. Toteu-
tetun somekampanjan tavoitteet liittyivat henkiloston aktivoimiseen, asiakkaiden mielipiteen
kartoittamiseen sekd kattavuuden kasvattamiseen. Lisdksi toteutetun kampanjan jokaiselle jul-

kaisulle laadittiin tarkemmat tavoitteet ja mittarit. Tavoitteiden ja mittareiden asettamisen apuna
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toimi LLTA-malli, aiemmin tehty teemahaastattelu OP Koti Kainuun henkilostolle seka toiveet joh-

toryhmalta.

Kampanjan aikana asetettuja mittareita seurattiin viikoittain. Kampanjan puolessa valissa jarjes-
tettiin palaveri toimeksiantajan kanssa, jossa tarkastettiin kampanjan julkaisuille asetettuja ta-
voitteita seka kuinka hyvin ne on saavutettu. Palaverin tarkoituksena oli myds tehda pienia muu-
toksia kampanjasuunnitelmaan (liite 2). Muutoksia tehtiin esimerkiksi yksittaisten julkaisujen ta-

voitteisiin ja mittareihin.

Kampanjan yksittaisille julkaisuille asetettiin tavoitteita seuraavasti. Ensimmaisessa julkaisussa
haluttiin tuoda esille asiakkaiden merkitystda OP Koti Kainuulle. Taman julkaisun tavoitteet koski-
vat henkil6ston aktivointia, asiakkaiden tyytyvdisyyden kartoittamista seka asiakaslupauksen
esille tuomista. Instagramissa julkaisun kattavuustavoitteet asetettiin 200 tiliin ja vastaava luku
Facebookissa oli 500. Lisaksi Facebookissa mitattiin linkin klikanneiden maaraa, koska postauk-
sessa oli linkki asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Toisessa julkaisussa jaettiin saatuja asiakaspalaut-
teita. Taman julkaisun tavoitteet olivat samat kuin aiemman. Lisdksi haluttiin herattaa seuraajissa

positiivisia mielikuvia OP Koti brandista.

Molemmissa julkaisuissa mitattiin myods henkiloston aktiivisuutta laskemalla henkildstén osuus
tykkaajien ja kommentoijien osalta seka Facebookissa ettd Instagramissa. Henkil6stda tiedotettiin
kampanjasta ennen sen alkamista ja heita haluttiin osallistaa julkaisujen nakyvyyden lisdamiseen

pienen leikkimielisen kilpailun avulla.

Kampanjan kahteen viimeiseen postaukseen tavoitteita muutettiin kahden aiemman menestyen
yli asetettujen tavoitteiden. Kattavuus Instagramissa nostettiin 350 tiliin ja Facebookissa 700 tiliin.
Kahden viimeisen julkaisun osalta haluttiin my6s luoda positiivista tydnantajamielikuvaa ja esi-

telld avointa tydpaikkaa OP Koti Kainuulla.

Kampanjan kahden ensimmaisen julkaisun osalta tavoitteet saavutettiin hyvin. Facebookissa jul-
kaisujen kattavuus oli huomattavasti tavoitteita korkeampi. Ensimmaisen julkaisun kattavuus Fa-
cebookissa oli 630 tilia eli 26 % parempi kuin tavoiteltiin. Toisen julkaisun kattavuus Facebookissa
oli 728 tilia 45,6 % parempi kuin tavoiteltiin. Instagramissa ensimmaisen julkaisun kattavuus oli
476 tilia eli 138 % parempi kuin tavoiteltiin. Toisen julkaisun kattavuus Instagramissa oli 500 tilia

eli 150 % parempi kuin tavoiteltiin.

Kampanjan kolmas julkaisu oli kampanjan ainut video. Kolmas julkaisu ei menestynyt samalla ta-

valla kuin aiemmat julkaisut. Sen kattavuus Facebookissa oli 480 tilia eli 31,4 % vahaisempi kuin
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tavoitteeksi asetettu 700 tilid. Instagramissa saman julkaisun kattavuus oli 244 tilia eli 30,3 % va-
hadisempi kuin tavoite. Neljannen julkaisun kattavuus Facebookissa oli 754. Tavoitteet saavutettiin
7,7 % paremmin kuin odotettiin. Instagramissa saman julkaisun kattavuus oli 221 tilia eli 36,9 %

huonommin kuin tavoiteltiin.

Henkildston osuus tykkaajista ja kommentoijista Instagramissa oli keskimaarin 18,4 %. Vastaavasti
Facebookissa henkiloston osuus julkaisujen tykkaajista ja kommentoijista oli 33,2 %. Henkilosto
on kampanjan ajan ollut aktiivisempi Facebookissa kuin Instagramissa. Eniten henkiloston tyk-
kayksida ja kommentteja kerdsi kampanjan ensimmainen julkaisu Instagramissa. Henkiléston

osuus taman julkaisun tykkaajista ja kommentoijista oli 41,7 %.

Tama julkaisu menestyy paremmin kuin 90
A % viimeaikaisista julkaisuistasi. Tavoita

laajempi kohderyhma markkinoimalla

sita. 3min

Kuva 5. Ensimmainen kampanjajulkaisu menestyi Instagramissa.

Tama julkaisu menestyy paremmin kuin 90
AT % viimeaikaisista julkaisuistasi. Tavoita

laajempi kohderyhma markkinoimalla

sita. 12h

Kuva 6. Toinen kampanjajulkaisu menestyi Instagramissa.

Toimeksiantaja koki, etta julkaisujen hyvaan menestykseen vaikuttavat laadukkaat valokuvat hen-
kilostosta. Toimeksiantajan mukaan seuraajia kiinnostavat ihmiset. Instagramin antaman datan
mukaan kaksi ensimmaista julkaisua menestyivat paremmin kuin 90 % viimeaikaisista julkaisuista
kuten kuvat 5 ja 6 esittdvat. Kampanjan kahden viimeisen julkaisun alhaiseen menestykseen ta-
voitteiden valossa on voinut vaikuttaa monikin tekija. Henkiloston osuus kommentoineista ja ty-
kdnneista laski selkeadsti kampanjan kahteen viimeiseen julkaisuun kuten taulukko 1 osoittaa. Kol-

mannen julkaisun kehno menestys saattoi johtua myds sisaltéformaatin muuttumisesta.
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Facebook Henkil6ston osuus Instagram Henkiloston osuus
1. julkaisu 41,7 % 1. julkaisu 20,4 %
2. julkaisu 33,3% 2. julkaisu 22,0%
3. julkaisu 29,2 % 3. julkaisu 10,5 %
4. julkaisu 28,6 % 4. julkaisu 20,6 %
Ka 33,2% Ka 18,4 %

Taulukko 1. Henkilostén osuus kampanjan julkaisujen tykkaajista ja kommentoijista.

Jatkossa mittareita ja tavoitteita voisi sdataa kartoittamaan mittaamaan sosiaalisen median ka-
navien konversioprosenttia. Konversioprosentin avulla mitataan, kuinka moni sosiaalisen median
sivuilla vieraillut on jaanyt seuraamaan tilid. Konversioprosentti saadaan jakamalla sivuvierailijoi-
den maara seuraajien maaralla. Tama osamaara kerrottaan luvulla 100 ja saadaan prosenttiluku.
Lisaksi jatkossa voisi mitata sitd, kuinka paljon julkaisujen kattavuus tai julkaisuihin sitoutuminen
ovat kasvaneet/laskeneet kuukauden tai vuoden aikana. Koska sosiaalisen median siséltdjen on
padaasiassa tarkoitus johtaa trafiikkia verkkosivuille, voisi liikennettd mitata jatkossa esimerkiksi

Facebook-pikselin avulla.
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6 Pohdinta

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli kehittda toimeksiantaja OP Koti Kainuu Oy:n sosiaalisen
median sisadllontuotantoa ja parantaa nakyvyytta. Opinndytety6 toteutettiin toiminnallisena ke-
hittamistehtavana. Kehittamistehtavan lopputuloksena syntyi sisaltostrategia ja vuosikello. Seka
sisdltostrategian ja sosiaalisen median vuosikellon on tarkoitus tuoda apuvalineita sosiaalisen me-
dian hyodyntamiseen yritystoiminnassa yrityksen tarpeet, toiveet ja liiketoimintastrategia huo-
mioon ottaen. Nakyvyyden parantaminen ja sisallon laadun kehittdminen varmistettiin ottamalla
huomioon sosiaalisen median mittaristot. Opinnaytetyon tarkoituksena oli pohtia sitd, miten si-

saltdjen avulla voidaan luoda lisdarvoa asiakkaille ja tavoittaa potentiaaliset kohderyhmit.

Opinnaytetyodn aihe saatiin toimeksiantona opintojen aikaisen harjoittelun suorittamisen yhtey-
dessa. Toimeksiantaja on havainnut mahdollisuuden hyddyntada sosiaalista mediaa yrityksen lii-
ketoiminnassa kilpailuetuna, mutta ongelmaksi oli muodostunut resurssien puute sosiaalisen me-
dian suunnittelussa ja toteuttamisessa. OP Koti Kainuu Oy on |ldsna kahdessa sosiaalisen median
kanavassa. Painopisteeksi tdssda opinnaytetydssa valittiin toimeksiantajan nykyiset sosiaalisen
median kanavat, jotka ovat Facebook ja Instagram. Valintaan vaikutti toimeksiantajan toiveet ja

teemahaastattelun aikana esiin nousseet parhaat kanavat asiakkaiden kohtaamiseen.

Opinnaytetydprosessin aikana ohjauspalaverit yhdessa ohjaavan opettajan kanssa ja kuukausit-
tain jarjestettavat opinndytetydn ohjauspajat kuuluivat tiiviisti ja tarkedna osana opinnaytetyon
kirjoittamiseen. Ohjauspalaverit yhdessa ohjaavan opettajan kanssa olivat hedelmallisia ja tar-
keita seka tydon valmistumisen ettd ammatillisen kehittymisen kannalta. Ohjauspalaverit mahdol-
listivat opinnaytetyon kirjoittamisen ja etenemisen lisdksi tilaisuuden itsereflektointiin, vuorovai-

kutustaitojen, itseohjautuvuuden, oppimisen taitojen ja organisointitaitojen kehittdmiseen.

Opinndytetydn ohjauspajoja jarjestettiin kuukausittain. Ohjauspajoihin osallistui ohjaavia opetta-
jia seka opinndytetyOprojektin eri vaiheessa olevia opiskelijoita. Ohjauspajat tarjosivat vertaistu-
kea muilta opiskelijoilta ja uusia lahestymiskulmia kirjoitustyohon muilta ohjaavilta opettajilta.
Ohjauspajat olivat my0s tilaisuuksia, joissa tapahtui opinnaytesuunnitelmien ja valmiiden opin-
naytetdiden virallinen esittdminen. Ohjauspajat tukivat samalla tavalla opinnaytetydn kirjoittami-

sen ohessa tydkaluja ja keinoja kehittada ajattelua, oppimista, viestintaa ja tyoskentelytaitoja.
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Opinnaytetyon teoreettista osuutta lahdettiin rakentamaan tutustumalla sisaltdmarkkinoinnin,
sosiaalisen median, sisaltOstrategian ja analytiikan teoriakirjallisuuteen. Teoriaosuuden rakenta-
misessa tarkeadksi asiaksi koettiin tiedon ajantasaisuus, luotettavuus ja monipuolisuus. Tietoa et-
sittiin Kajaanin ammattikorkeakoulun tarjoamista sahkoisista tietokannoista, fyysisista kirjoista,
alan artikkeleista, blogikirjoituksista ja tutkimuksista. Teorian avulla selvitettiin sisaltémarkkinoin-
nin seka sisaltostrategian merkitys, maaritelma ja mahdollisuudet toimeksiantajan kehittamisteh-
tdvan osalta. Sisallontuotannon laadun parantamiseksi teoriassa painotettiin myos tavoitteiden
asettamisen seka tavoitteiden mittaamisen merkitysta. Lisaksi teoriaosiossa tarkasteltiin sosiaa-
lista mediaa toimintaymparistona, tyon kannalta oleellisten alustojen mahdollisuuksia ja toimin-
taperiaatteita, mittaamista sosiaalisessa mediassa seka sosiaalista mediaa kilpailuetuna. Teoria-
osuuden tarkoituksena oli luoda vakaa pohja kehittamistehtavalle ja sita kautta sosiaalisen me-

dian sisaltostrategian ja vuosikellon seka onnistumisen mittareiden laatimiselle ja valinnalle.

Tiedonhakumenetelmana toimeksiantajan sosiaalisen median laht6tilanneanalyysille, sisadltostra-
tegialle ja vuosikellolle kdytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu valittiin tiedonkeruume-
netelmaksi, koska tietoa kerattiin luonnollisista ilmidista. Tiedon lahteena teemahaastattelussa
kaytettiin ihmista ja ihmisten kokemuksia. Lisaksi koettiin, ettd teemahaastattelun avulla haasta-
teltaviin ihmisiin voidaan luoda tarkeaksi koettu luottamussuhde. Haastattelutilanteesta haluttiin
luoda turvallinen ja mieluisa sekd vapaammalle keskustelulle suotuisa. Teemahaastattelusta saa-
tuja tietoja hyddynnettiin sosiaalisen median sisdltostrategian, vuosikellon ja sosiaalisen median
testikampanjan laatimiseen. Teemahaastattelussa haastateltiin yhteensa kuutta OP Koti Kainuu

Oy:n tyontekijaa. Haastattelut jarjestettiin Microsoft Teamsia apuna kayttden.

Teemahaastattelu yhtena tiedonhankintamenetelmana sopi tdman opinnaytetyon seka kehitta-
mistehtdavan luonteeseen. Teemahaastattelun avulla saatiin tarkeda tietoa sosiaalisen median
lahtotilanteesta ja yrityksen toiveista seka tarpeista. Teemahaastattelussa selvisi sellaisia kehitta-
mistehtavalle tarkeita asioita, kuten merkitys toimeksiantajaorganisaation liiketoimintastrategi-
alle. Teemahaastattelujen aikana saatiin selville monipuolisesti OP Koti Kainuu Oy:n kainuulaisten
asiakkaiden tarpeita. Nadiden tietojen pohjalta sisdltostrategian ja vuosikellon suunnittelu oli jou-
hevaa. Teemahaastattelun osalta onnistuttiin siind, etta tietoa kerattiin mahdollisimman moni-

puolisesti OP Koti Kainuu Oy:n eri toimistoilta ja erilaisissa tehtavissa toimivilta henkililta.

Teemahaastattelun osalta haastattelutilanteessa olisi vapaalle keskustelulle voinut antaa lisaa ti-
laa. Haastateltaville olisi voinut esittdd useampia tarkentavia kysymyksia. Haastateltavien omat
ajatukset ja mielipiteet sosiaalisesta mediasta jaivat vahaiseksi. Jalkeenpdin mietittyna teema-

haastatteluun olisi voinut suunnitella muutaman ylimaardisen johdattelevan lisékysymyksen,
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jotta haastateltavien kanssa olisi paasty keskustelemaan vapaammin. Haastattelukutsujen kanssa
ilmeni ongelma, jonka takia haastatteluun ei saatu kaikilta toimistoilta haastateltavia. Haastatte-
lukutsut menivat osalla valituista haastateltavista sahkdpostin roskapostikansioon, joten heita ei
tavoitettu. Vastaavassa tilanteessa haastateltaville tulisi Iahettda tietoa myds muissa viestinnan

kanavissa, esimerkiksi puhelimitse.

Taman opinndytetyon kehittamistehtava eli konkreettisen sisaltostrategian ja vuosikellon laa-
dinta antaa toimeksiantajalle mahdollisuuden ottaa sosiaalinen media kiintedksi osaksi liiketoi-
mintaa. Sisaltostrategia ja vuosikellon avulla toimeksiantajalla voi kehittda yrityksensa liiketoi-
mintaa ja vahvistaa markkina-asemaansa. Toimeksiantaja toivoi ndakyvyyden lisddntymista ja kei-
noja sisallén laadun parantamiseen. Sisaltostrategian ja vuosikellon toteuttamisessa pyrittiin ot-
tamaan huomioon kaikki toimeksiantajan esittdmat toiveet, organisaation tarpeet, teemahaas-
tattelussa selville saatu tieto ja yleinen markkinatilanne seka alan kdytannot. Seka sisaltostrategia
ettd vuosikello pyrittiin tuomaan helposti ymmarrettavaan ja visuaaliseen muotoon. Sisaltostra-
tegia ja vuosikello ovat visuaalisesti miellyttavat ja sopivat hyvin esitettavaksi. Sisaltostrategian

laatimisessa pyrittiin ottamaan huomioon tavoitteellisuus ja tavoitteiden jarkeva mittaaminen.

Kehittamistehtavan avulla saavutettiin myos henkilokohtaisia tavoitteita. Kehittamistehtdva an-
toi maistiaisen sisaltostrategiatyosta ja sosiaalisesta mediasta yritysten markkinointitydkaluna.
Kehittamistehtdvan seka opinnaytetyon eteen tehty tyé mahdollistivat myos viestintataitojen, or-
ganisointitaitojen, englannin- ja suomen kielen, vuorovaikutustaitojen, oman oppimisen arvioin-
nin ja tyoskentelyn taitojen kehittdmisen. Erdana tarkedna ja konkreettisena oppina kehittamis-
tehtdvan ja opinnaytetyon laatimisessa on ollut myds projektinomaiseen tyéskentelyyn tutustu-

minen.

Tavoitteisiin paastiin hyvin, opinndytetyd on kokonaisuutena toimeksiantajaa hyodyttava doku-
mentti. Kehittamistyon tuloksena syntyneet sisaltostrategia ja vuosikello ovat kdyttévalmiita sel-
laisinaan, tai muokattavissa vastaamaan yrityksen tarpeita ja mieltymyksia. Sisaltostrategia ja
vuosikello auttavat toimeksiantajayritysta toimimaan yrityksen arvojen ja strategian mukaisesti

sosiaalisessa mediassa. My0s aikataulutavoitteessa pysyttiin, ja tyo tuli valmiiksi ajallaan.

Opinnaytetyon aikana erityisia onnistumisia tapahtui vuorovaikutuksen ja viestinnan osalta. Vies-
tinta oli onnistunutta jokaisen sidosryhman kanssa. Tarvittavat henkil6t saavutettiin nopeasti ja

viestinta eri tahojen kesken oli vaivatonta. Itseohjautuvuus ja tyohon tarttuminen kehittyivat
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koko opinnaytetydprosessin aikana ja toimivat moitteettomasti. Opinnaytetyéprosessin onnistu-
nein asia on kuitenkin ajallaan valmistunut tyd ja hyvin arkeen muovautuva sisaltOstrategia ja

vuosikello.

Taman opinndytetyon ja sen lopputuloksena syntynyt sisaltostrategian ja vuosikellon vahvuudet
ovat niiden helppo jalkauttaminen kdytantoon. Sisaltdstrategia tarjoaa raamit ja taustatiedon so-
siaalisen median sisdlldntuotannon aloittamiseen. Vuosikellon avulla sisdllontuotanto voidaan
aloittaa kevyesti ja matalalla kynnyksella. Vuosikello tarjoaa valmiita julkaisuideoita ja sosiaalisen
median mittareita kdytettavaksi. Mittarit |6ytyvat suoraan sosiaalisen median alustoista itses-

tdan, eika niita varten tarvitse investoida maksullisiin analytiikkaohjelmistoihin.

Vaikka tavoitteet saavutettiin ja pysyttiin aikataulussa, 10ytyy kaikesta aina jotain kehitettavas,
niin tastakin prosessista. Vaikka aikataulu oli suunniteltu etukdteen huolellisesti, prosessin loppu-
vaiheessa tuli aikamoinen kiire saada tyo valmiiksi. Opinnaytetyon aikatauluttaminen olisi voitu
tehda selkeammin seka valitavoitteiden seuraaminen olisi pitanyt olla tarkempaa. Varsinainen
kirjoitustyo ja kehittamistehtava tehtiin vain muutaman kuukauden aikana, kun kaytettavissa olisi
ollut 12 kuukautta. Vaikka opinndytetyon kirjoittamisessa ei ollut tydnjaollisesti ongelmia, olisi
kirjoittamistyota voinut jakaa selkedammin ja kirjallisesti. Tydn jakaminen olisi voinut selkeyttaa
my0s aikataulua. Lisdksi opinndytetyodn kirjoittamisen aikana olisi voinut huolehtia henkisesta ja
fyysisesta palautumisesta. Kirjoittajan tarkein tyokalu on aivot ja niiden palautumisesta huolehti-
minen on ensiarvoisen tarkeaa. Kiireesta huolimatta tyo kuitenkin saatiin valmiiksi ajallaan, joka

on positiivista.

Opinnaytetyon kirjoittaminen on ollut hyva oppi oman tydskentelyn suunnittelussa ja ajan arvioi-
misessa. Tyon edetessd ymmarrys opinndytetyon aihetta ja ylipdatdan tyon tekemista kohtaan

kasvoi, joten opinndytetyon tekeminen helpottui loppua kohden.

Yhteistyo toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa ja toimi molempiin suuntiin todella hyvin. Tukea oli
saatavilla koko opinndytety6prosessin ajan ja toimeksiantajaan oli helppo olla yhteydessa. Opin-
naytetyohon liittyen pidettiin palavereita, joissa keskusteltiin toimeksiantajan toiveista opinnay-
tetyohon liittyen seka tyon etenemisesta. Yhteistyd toimeksiantajan kanssa oli helppoa, koska

mielipiteet kohtasivat monien asioiden suhteen.

Yhteistyd oman ohjaajan kanssa oli my6s vaivatonta ja sujuvaa. Ohjaaja antoi hyvia vinkkeja ja
neuvoja, seka oli tavoitettavissa koko pitkan prosessin ajan. Vaikka opinndytetyoprosessi saattoi
valilla tuntua haastavalta, eikd meinannut edetd milladn, ohjaajalta saatiin jatkamiseen tarvitta-

vaa tukea ja apua.
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Jatkokehitys opinnaytetydn osalta voisi olla jo olemassa olevien sisdltdstrategian seka vuosikellon
kehittamistd, kun nykyiset mallit ovat olleet kdytdssa ja niiden toimivuutta on mitattu esimerkiksi
vuoden ajan. Vuosikellon sisadlt6é voisi muuttua joka vuosi hieman erilaiseksi, noudattaen kuiten-
kin yhtenaista kaavaa. Taman lisdksi valmiin sisaltostrategian rakennetta hyodyntamalla sisalto-
strategiaa voidaan kehittda, luomalla vaikkapa uusia tavoitteita. Myds jonkinlainen seuraajien toi-

vomuksia kasitteleva tutkimus voisi olla yksi jatkokehitysidea.

Kehitystehtdavan sekd tiedonkeruumenetelmien validiteetti varmistettiin ldhettamalla teema-
haastattelun kysymykset haastateltaville etukateen. Heilld on ollut mahdollisuus miettia vastauk-
siaan ja kysymyksia etukateen. Haastateltaville on myds annettu mahdollisuus kysya haastattelu-
kysymyksistd. Haastattelukysymykset on johdettu suoraan ilmioita koskevasta teoriasta ja hyvak-
sytetty ohjaavalla opettajalla. Luotettavuus eli reliabiliteetti on otettu huomioon teemahaastat-
telussa haastateltavien henkiléiden valinnassa. Henkilot valittiin mahdollisimman erilaisista tyo-

tehtavista ja OP Koti Kainuu Oy:n eri toimipisteilta.
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Teemahaastettelun haastattelurunko

Teema 1: Yrityksen lahto6tilanne ja markkinointiymparisto

Kysymys 1: Missa sosiaalisen median kanavissa OP Koti Kainuu talla hetkella on esilla?

Kysymys 2: Ketkd ovat OP Koti Kainuun suurimmat kilpailijat markkina-alueella?

Kysymys 3: Minkalainen on OP Koti Kainuun tyypillinen asiakas?

Teema 2: Tuotettava sisdlto ja kanavat

Kysymys 1: Minkalainen merkitys mielestasi sosiaalisen median sisall6illa on OP Koti

Kainuun markkinointiviestinnassa tai asiakasrajapinnassa?

Kysymys 2: Miten OP Koti Kainuun suurimmat kilpailijat kayttaytyvat sosiaalisessa medi-

assa?

Kysymys 3: Missd kanavissa potentiaaliset asiakkaat kohdataan teidan nakemyksenne

mukaan?

Teema 3: Tulevaisuus

Kysymys 1: Minkalainen sisalto sosiaalisessa mediassa tukee tulevaisuudessa OP Koti Kai-

nuun liiketoimintastrategiaa?

Kysymys 2: Minkalaisia tavoitteita tai tuloksia odotatte sosiaalisen median kanavista syn-

tyvan?

Kysymys 3: Minkalainen kuva OP Koti Kainuusta tulisi valittya sosiaalisen median kautta?
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Sisaltostrategia

Sisaltostrategia
OP Koti Kainuu Oy

OP Koti €9)

AlUKsi

Sisdltdstrategia on luotu OP Koti Kainuu Oy:lle parantamaan nakyvyytta ja
sisallon laatua sosiaalisessa mediassa, seka tukemaan yrityksen strategian
mukaista sisalléntuotantoa.

Lahtétilanne on arvioitu henkildstoélle suoritettujen teemahaastatteluiden

avulla. Teemahaastatteluissa esille tulleita huomioita on hyddynnetty
sisdltostrategiaa tehdessa.

0P Koti §9)
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Lahtdtilanne ja tavoitteet

Sisaltstrategian tavoitteena on luoda laadukkaampaa sisaltéa sosiaalisen
median kanaviin, nojautuen yrityksen strategisiin tavoitteisiin ja arvoihin.
Yrityksen arvot ovat ihmislaheisyys. vastuullisuus seka yhdessa
menestyminen. Sosiaalisen median kanaville asetetaan lisaksi
julkaisukohtaiset nakyvyystavoitteet. Lisaksi tavoitteena on parantaa OP
Koti Kainuun nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

OP Koti Kainuu on ldydettdvissa talla hetkella Instagramissa ja
Facebookissa.

Vuoden 2022 marraskuussa OP Koti Kainuulla on seuraajia reilu 1200, kun
sama luku Instagramissa on 374. Facebook on siis selkedsti seuratumpi

alusta.
oP Koti €9)

Vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet:
- laadukkaat kuvat, monipuoliset postaukset, henkildston esilla oleminen
seka tihea julkaisutahti

Heikkoudet:

- Alustojen julkaisujen identtisyys, seuraajien heikko aktiivisuus ja
mediatilan vahaisyys

OP Koti §9)
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Yleiset toimintalinjaukset
Perustehtdvana tukea omistajapankkien toimintaa, joten digitaalisessa
markkinoinnissa otettava huomioon OP ryhman saannét

Sosiaalisessa mediassa yrityksesta saatavan kuvan tulee olla helposti
lahestyttava seka asiallinen, lisaksi yrityksen arvoja tuodaan esille aktiivisesti

oP Koti €9)

Kohderyhmat

Kohderyhmat
Kuluttaja-asiakkaat:
- ensiasunnon ostajat, sijoittajat, uutta kotia etsivat perheet, vapaa-ajan

asuntojen ostajat, vuokralaiset seka yksityiset vuokranantajat

B2B asiakkaat:
- taloyhtiot, liiketilaa etsivat tai myyvat yritykset, vuokranantaja yritykset

OP Koti §9)
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Ostajapersoonat
Antti Asunnonostaja Tiina Taloyhtion osakas
45 vuotias 75 vuotias

Tyoskentelee esimiestehtavissa
IT-alalla, valmistunut
tietotekniikka-alan insinooriksi

Elakoitynyt taideaineiden
opettaja

Viisi lasta, leski
Kaksi lasta, juuri eronnut
Vapaa-ajalla neuloo, leipoo ja
Vapaa-ajalla katsoo urheilua ja kdy vesijumpassa
lukee kirjoja
Virkea elakelainen, joka on
kiinnostunut
kotipaikkakuntansa asioista.
Huolissaan energian hintojen
noususta, haluaa vaikuttaa
taloyhtionsa asioihin.

0P Koti (§9)

Etsii rivi- tai paritaloasuntoa,
jossa omat huoneet
molemmille lapsille.

Kilpailijat

Paikalliset kiinteistonvalitysyritykset:
- SP-Koti, Kiinteistomaailma, Tili- ja Kiinteistotoimisto Korhonen

Paikalliset isannaintiyritykset:
- Tili- ja kiinteistétoimisto Korhonen, Kangasniemi

oP Koti §9)
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Sisallénjakokanavat
Nykyiset sisallénjakokanavat
- Instagram, Facebook, verkkosivut

Potentiaaliset sisallénjakokanavat
- Tiktok, Linkedin, Twitter

Sisallot kanavissa
- kanavissa julkaistaan informatiivista, mutta myos kevytta ja viihdyttavaa

sisaltoa
- sisaltoehdotukset vuosikellon muodossa

OP Koti (€9

Julkaisukalenteri

Kayttoon julkaisukalenteri, johon julkaisut suunnitellaan kuukaudeksi kerrallaan:

Julkaisukalenteri

Toukokuu 2023

5 uudetkontest | 6
@ ©

| | oo || e
e

0P Koti €3
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Julkaisukalenterin esimerkkipostaukset

Esimerkki
henkiloston
takeover -storysta

OP KOTI TUNTEE KATONLAHDEN

Ihastuttava, kartanomallinen talo
metsapuiston reunasta odottaa uusia
asukkaitaan Katonlahdessa. Tamad koti on
inanteellinen vaikkapa lapsiperheelle.

Tama taytyy kokea paikan paalla. Tervetuloa

esittelyyn!
4 ;j ES Imerkkl uusien Lisatietoja kohteesta saat valittajaltamme.
Tervetuloa seuraamaan kohteiden Kalle Kiinteistonvalittsja
kiinteistonvalittajamme Tiinan 0409876543
tydpaivaa storyjen muodossa postau ksesta kalle kiinteistonvalittaja@op.fi

taalla Instagramissal

~—7  OPKofi

Vuosikello

OP Koti
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Mittaaminen ja seuranta

Sisaltostrategian toimivuutta voidaan mitata, kun sisaltdstrategia on ollut
kaytossa yrityksella

Sisaltdstrategiaan valitut mittarit:
- verkkosivuliikenne, konversio, sivuilla vietetty aika, reaktiot julkaisuissa,
seuraajamaarat, suosituimmat julkaisut, tavoittavuus ja sitoutuminen

Seuranta

- verkkosivuliikennettad, kavijamaaria, konversiota ja sivuilla vietettya aikaa
seurataan Google Analytics -tyokalulla

- reaktioita, seuraajamaaria, suosituimpia julkaisuja, tavoittavuutta ja
sitoutumista seurataan Instagramin ja Facebookin omilla
analytiikkatyokaluilla

oP Koti €9)
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Vuosikello




