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Tama toiminnallinen opinnaytetyod tehtiin toimeksiantona Puuharyhma Oyj:n Puuhamaan huvi-
puistolle. Opinnaytetydn produktina toteutettiin sosiaalisen median sisaltémarkkinointisuunni-
telma. Suunnitelma tehtiin Puuhamaalle, joka on osa Puuharyhma Oyj:td, jonka emoyhti on
Aspro Parks. Puuhamaa on koko perheen huvipuisto, jossa yhdistyy liikunnallisuus, omatoimi-
suus seka yhdessa tekeminen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda sosiaalisen median sisaltémarkkinointisuunnitelma. Suunni-
telman tarkoituksena oli lisata toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien, erityisesti Instagra-
min, seuraajamaaria seka tykkayksia. Tavoitteena oli myds saada sitoutettua ihmiset yritykseen
ymparivuotisesti.

Opinnaytetydn teoriaosuus rajatiin kasittelemaan markkinointiviestintaa, sisaltémarkkinointia,
sisaltomarkkinointisuunnitelmaa, sosiaalista mediaa seka sisaltomarkkinointisuunnitelmien eri
malleja. Sisaltdomarkkinointisuunnitelman malleista perehdyttin SOSTAC-malliin ja LLTA-malliin.
SOSTAC-malli valittiin produktin toteuttamisessa kaytettavaksi malliksi sen monipuolisuuden
vuoksi.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa toimi vertailuanalyysi eli benchmarking. Vertailuanalyy-
sissa tutkittiin kahta kilpailevaa yritysta, PuuhaParkia ja Tykkimakea. Vertailuanalyysin avulla
saatiin kehitysideoita ja inspiraatiota Puuhamaan sosiaalisen median kanavia varten. Ty6ta teh-
dessa hyoddynnettiin myds toimeksiantajan haastattelua SOSTAC-mallin nykytila-analyysia var-
ten.

Opinnaytetyon teoriaosuuden ja tutkimuksellisen tyén avulla oli mahdollista toteuttaa tyon pro-
dukti. Produktina muodostui PDF-muotoinen sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma,
joka sisaltaa tavoitteet, asiakaspersoonan, asiakkaan ostopolun, tavoitteiden seurannan ja ana-
lysoinnin seka julkaisukalenterin. Produktin avulla toimeksiantajan on mahdollista sitouttaa asi-
akkaat yritykseen ymparivuotisesti seka nostaa Instagramin seuraaja- ja tykkaysmaaria.

Opinnaytetyo6ta aloitettiin tekemaan helmikuussa 2023 ja se saatiin valmiiksi toukokuussa 2023.
Opinnaytetyo oli tekijalle erittdin opettavainen koulutyd. Opinnaytetydprojekti kehitti tekijan pro-

jektin- ja ajanhallintaa seka opetti paljon uutta sisaltdmarkkinoinnista. Tydn lopputuloksena toi-

meksiantaja saa valmiin suunnitelman, jolla tehostaa heidan sosiaalisen median kanaviaan.

Asiasanat
Sisaltomarkkinointi, sisadltomarkkinointisuunnitelma, sosiaalinen media, SOSTAC
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1 Johdanto

Sisaltdomarkkinointi on markkinointitapa, jossa keskitytdan tekemaan ja julkaisemaan kohderyh-
malle lisdarvoa tuottavaa sisaltdéa. Sisaltomarkkinoinnilla ei ensisijaisesti tavoitella myynnin kasvat-
tamista vaan pyritdan luomaan kestavia asiakassuhteita ja sitouttamaan asiakkaita yritykseen tii-
viimmin. Sisaltémarkkinointia pystyy tekemaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Sales Com-
munications 4.3.2019.) Sosiaalinen media on nykypaivana usean ihmisen arkielamaan kuuluva
asia ja sen merkitys on kasvanut ja korostunut sisaltémarkkinoinnissa vuosi vuodelta. Kun yritys
onnistuu luomaan asiakkaita kutsuvan, inspiroivan ja ajatuksia herattavan sosiaalisen median si-
vun, kuka tahansa voi |0ytaa yrityksen ja ryhtya asiakassuhteeseen yrityksen kanssa. (Santalahti
s.a.) Sisaltomarkkinointia ja sosiaalista mediaa tutkimalla pystytaan luomaan toimiva ja yritykselle

hyddyllinen sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma.

Tama opinnaytetyd toteutetaan toimeksiantona Puuhamaalle. Puuhamaa on osa suomalaista Puu-
haryhma Oyj:t4, jonka omistaa Aspro Parks konserni. Aspro Parks on espanjalainen huvipuisto-
alanyritys, jolla on 68 huvipuistoa kymmenessa eri maassa. Aspro Parksilla on omistuksessaan ve-
sipuistoja, koko perheen elamyspuistoja, eldin- ja meripuistoja seka akvaariopuistoja. (Aspro parks
s.a.) Puuhamaa on vuonna 1984 toimintansa aloittanut omatoimisen ja liikunnallisen perheretkeilyn
huvipuisto. Puuhamaasta I6ytyy myds ulkovesipuisto. Puuhamaan yksi tarkeimmista toimintaperi-
aatteista on se, ettd melkein kaikki puistossa olevat toiminnot vaativat omaa aktiivisuutta ja teke-
mistd. (Puuhamaa 2022.)

Opinnaytetydn aiheidea syntyi tekijan ollessa kesatdissa toimeksiantajalla. Tekija huomasi yrityk-
sen Instagram-sivujen seuraajamaaran vahaisyyden verrattaessa Facebookin seuraajamaariin.
My6s molempien sosiaalisen median kanavien tykkdysmaarat olivat hyvin alhaisia seuraajamaa-
raan verrattuna. Tekija alkoi puhumaan asiasta toimeksiantajan kanssa ja yhdessa tultiin lopputu-
lokseen, ettad toteutetaan toiminnallinen opinnaytetyd, jonka produktina syntyy sosiaalisen median
sisaltomarkkinointisuunnitelma Puuhamaalle. Produktina syntyvassa suunnitelmassa huomioidaan
myos yhteiskuntavastuu. Yhteiskuntavastuu tarkoittaa yrityksen vastuuta siita, miten heidan toimin-
tansa vaikuttaa ympardivaan yhteiskuntaan (Yrittajat s.a). Sosiaalisen median sisaltémarkkinointi-
suunnitelma on rajattu kasittelemaan Facebookia ja Instagramia, koska nama ovat toimeksiantajan

kayttamat sosiaalisen median kanavat.

Opinnaytetyon tavoite on tarjota perusteellinen sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma.
Lopullinen opinnaytetyon produkti on PDF-muotoinen suunnitelma, joka sisaltaa julkaisukalenterin
toimeksiantajan sosiaaliseen mediaan, jossa kerrotaan mita julkaistaan, missa kanavassa seka
milloin. Suunnitelmassa on esitetty my0s tavoitteet, asiakaspersoona, asiakkaan ostopolku seka

tuloksien seuranta. Toimeksiantajan kohderyhma on noin 3—12-vuotiaat lapset ja nuoret mutta



sisaltémarkkinointisuunnitelma kohdistetaan noin 25—40-vuotiaille perheellisille henkilbille, erityi-
sesti naisille. Sisaltomarkkinointisuunnitelma kohdennetaan talle asiakasryhmalle, koska he teke-

vat lopullisen ostopaatdksen lipuista Puuhamaahan.

Sisaltomarkkinointisuunnitelman tavoitteena on tehostaa Puuhamaan sosiaalisen median markki-
nointia. Ensisijainen tavoite on asiakkaiden sitouttaminen Puuhamaahan ymparivuotisesti, vaikka
Puuhamaa on avoinna vain kesalla. Tavoitteena on myos saada erityisesti Instagramin seuraaja-
maara kasvuun seka Facebookin ja Instagramin tykkayksien ja klikkauksien maaran kerryttdminen
eli konversioiden kasvattaminen. Naihin tavoitteisiin pyritdan padsemaan tuottamalla laadukas koh-
deryhman huomioonottava sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma. Sisaltdmarkkinointi-
suunnitelmassa ei keskityta digimarkkinoinnin kanaviin esimerkiksi verkkosivuihin, koska halutaan
luoda kattava ja toimiva sisaltdmarkkinointisuunnitelma sosiaaliselle medialle. Produkti ei sisalla

valmiita julkaisuita vain ainoastaan ehdotuksia.

Opinnayteyon tekemisessa tutkimusmenetelmana on vertailuanalyysi eli benchmarking. Vertai-
luanalyysilla analysoidaan kahden samalla alalla toimivan kilpailijan sosiaalisen median kanavien
seuraajamaaria, sisaltoja, julkaisutiheytta ja julkaisuiden muotoja. Sisaltémarkkinointisuunnitelman
vhdessa vaiheessa hyddynnetaan toimeksiantajan haastattelua. Toimeksiantajan haastattelulla ha-
lutaan selvittaa yrityksen nykytilannetta, sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita, suunnitelmia
seka kanavien hyddyntamista. Naiden menetelmien avulla saadaan selville tarkeita asioita, jotka

auttavat lopullisen produktin luomisessa.

Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin helmikuussa 2023 ja se on tarkoitus saada valmiiksi touko-
kuussa 2023. Opinnaytetydn tavoitteena on toteuttaa Puuhamaan sosiaalisen median kanavia te-
hostava sisaltdmarkkinointisuunnitelma. Opinnaytetydn tekijan omana tavoitteena on syventaa
osaamista sisaltomarkkinoinnista, tehda laadukasta ja hyoddyllista tyota toimeksiantajalle ja kehittaa

omaa ajanhallintaa seka projektinkasittelytaitoja.

Taman opinnaytetyon rakenne on Haaga-Helian raportointiohjeiden mukainen. Ty0 alkaa johdan-
nolla, joka esittelee tyon, tavoitteet ja rajaukset seka menetelmat ja prosessin toteutuksen selven-
tamisen. Johdannon jalkeen siirrytaan tyon tietoperustaan, jossa kasitelladn markkinointiviestintaa
yleisesti, sisaltomarkkinointia ja erilaisia sosiaalisen median kanavia seka sisaltomarkkinointisuun-
nitelmaa ja niiden erilaisia malleja. Naihin aiheisiin tutustutaan tietoperustassa luotettavien lahtei-
den kautta. Tietoperustan jalkeen siirrytaan menetelmaosuuteen seka produktin tuottamisen kasit-
telyyn. Viimeisena opinnaytetydssa on pohdinta, jossa pohditaan opinnaytetyon tuloksia, hyodyilli-

syytta sekd missa onnistuttiin ja mika olisi voinut olla paremmin.



2 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kaydaan lapi mitd on markkinointiviestinta ja syvennytaan tarkemmin sisaltomarkki-
nointiin, joka on osa markkinointiviestintaa. Sisaltdmarkkinoinnista kasitellaan viela tarkemmin si-

saltdmarkkinointisuunnitelmaa, joka on myds opinnaytetydn produktina syntyva suunnitelma.

Markkinointiviestintd maaritellaan usein nain: "markkinointiviestintd on mainostajan maksamaa eli
vastikkeellista, tavoitteellista viestintaa” (Ramoé 2019, luku 1.2). Markkinointia kuvataan usein 7P-
mallin kautta. Mallissa on nimensa mukaisesti seitseman P:t3, jotka ovat product, price, place, pro-
motion, people, process ja physical evidence. Naista promotion on markkinointiviestintaa. (Ramo
2019, luku 1.1.)

7P-malli toimii apuna, kun halutaan selkeyttaa, maaritella tai muokata yrityksen toimintaperiaat-
teita. 7P-mallin osa-alueiden avulla tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja ja kun kilpailukeinot
on maaritelty, voi alkaa miettimaan miten niita toteutetaan kaytannoéssa. Ensimmainen mallin osa,
jota mietitdan, on product eli tuote tai palvelu. Kaikki yrityksessa rakentuu sen tarjoamien tuottei-
den tai palveluiden ymparille, joten se on kilpailukeinojen keskidssa. Tassa pitaa miettia miksi asia-
kas haluaa ostaa juuri meidan tuotteitamme tai palveluita eika kilpailijoiden ja minka asiakkaan on-

gelman meidan tuotteemme tai palvelumme hankkiminen ratkaisee. (lkonen s.a.)

Toinen mietittava kilpailukeino on price eli hinta. Mikali tuote tai palvelu kamppailee kilpailijoiden
kanssa hinnalla, tulee hintastrategian perustua siihen mita tuotteesta tai palvelusta ollaan valmiita
maksamaan. Kustannustehokkuutta tulee miettia, kun halutaan saada halvemmat hinnat kuin kil-
pailijoilla tai puolestaan luoda niin vahva brandimielikuva, ettéd asiakkaat ovat valmiita maksamaan

tuotteista tai palveluista enemman. (Ikonen s.a.)

Tuotteen, palvelun ja hinnan lisaksi sijainti ja saatavuus ovat tarkeita kilpailukeinoja. Sijainti ja saa-
tavuus (place) voi olla yritykselle jopa kaikista tarkein kilpailukeino. Tarjotaan esimerkiksi paikka-
sidonnaisia palveluita tai nopeita toimituksia. Tasta kilpailukeinosta on hyva esimerkki Amazon,
joka toimii USA:n suurissa kaupungeissa ja pystyy kilpailemaan ja nostamaan suosiotaan nopei-

den toimituksien ansiosta. (lkonen s.a.)

Ihmiset (people) ja prosessit (processes) ovat myds mietittavia kilpailukeinoja. Tyohon sitoutuneet,
osaavat ja motivoituneet tydntekijat ovat yritykselle valtava etu. Kun yrityksesta I6ytyy alan huippu-
osaajat, jotka viihtyvat tydpaikallaan, on yritys askeleen edella muista saman alan kilpailijoista.

Prosessit puolestaan tuovat yritykselle parhaimmillaan lisda asiakkaita. Alusta loppuun asti virheet-

tomasti toimivat prosessit nostavat asiakastyytyvaisyytta seka ostohalua ja nain ollen vaikuttavat



asiakaskokemukseen positiivisella tavalla. Tyytyvaiset asiakkaat ja tyontekijat ovat varsinainen kil-

pailuetu. (Ikonen s.a.)

Kuudentena 7P-mallista kasitelldan toimintaymparistéa (physical evidence). Nykypaivana suuri osa
ostoista hoidetaan digimaailmassa ja tasta syysta on tarkeaa tarjota asiakkaille toimintaymparisto.
Toimintaymparistéon kuuluu esimerkiksi yrityksen verkkosivut tai myymala. Myds kuitit, laskut ja
tilausvahvistukset ovat osa toimintaymparistoa ja tuovat asiakkaalle varmuutta siita, etta he oike-

asti saavat tuotteen itselleen ja yrityksen toiminta on luotettavaa. (lkonen s.a.)

Viimeisena 7P-mallista kasitelldan promotion eli markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnassa on
hyvin tarkeda tuntea asiakkaat ja osata kertoa heille tuotteista heita kiinnostavalla tavalla kana-
vissa, joista heidat tavoittaa. Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa eli viestin lahettajalla
on viestinnalleen tavoite. Viestinta tehdaan, koska silld halutaan saada jotain aikaan. Esimerkiksi
yritys haluaa, ettd heidan lastenrattaitansa ostetaan enemman. Markkinointi ei ole ainoastaan tuot-
teiden ja palveluiden mainostamista vaan myds suhteiden luomista, tiedottamista seké myynnin-
edistamista. (R&mod 2019, luku 1.1-1.2.)

7P-mallista pitdd huomioida se, ettd mikaan P ei ole toisistaan erillinen. Markkinointiviestinta on
rajattu vain yhteen P:hen mutta myds muilla markkinointistrategian osilla voi olla markkinointivies-

tinnan keinoja kaytéssaan. (Ramo 2019, luku 1.1.)

Markkinointikanavat jaetaan yleensa kahteen osaa. Digitaalisiin- ja perinteisiin markkinointikana-
viin. Digitaalinen markkinointiviestinta tapahtuu digitaalisissa kanavissa, joita ovat esimerkiksi disp-
lay-mainonta, Facebook-mainonta ja yrityksen omalla Instagram-sivulla tekema mainonta. Perin-
teistd markkinointiviestintaa on esimerkiksi televisio- ja radiomainokset. Digitaalinen markkinointi-
viestinta on tehokasta ja helposti kohdennettavaa perinteiseen markkinointiviestintaan verrattuna.
Myds markkinointiviestinnan mittaaminen on huomattavasti helpompaa digitaalisesti. Kohdenne-
tulla digitaalisella markkinointiviestinnalla saastetdan myds rahaa, koska mainokset saadaan koh-
dennettua juuri oikealle kohderyhmalle, eika mainontaa tarvitse niin laaja-alaisesti kuin perintei-

sessa markkinointiviestinnassa. (Kubla s.a.)

Myds Ramon (2019, luku 1.3) mukaan digitaalinen markkinointiviestintéd on tehokkaampaa ja hel-
pommin kohdennettavaa verrattaessa sita perinteiseen markkinointiviestintaan. Digikanavissa jul-
kaistusta mainoksesta saa tuloksia mitattua helposti ja hyvin yksityiskohtaisesti. Digikanavien tu-
loksien avulla yritys saa myos tiedot siita millainen markkinointiviesti on toiminut ja mika ei. Nain
jatkossa pystytaan tehokkaasti hyodyntamaan sellaista markkinointiviestia, joka on jo aikaisemmin

toiminut kohderyhmalle hyvin. (Ramo 2019, luku 1.3.)



2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka on asiakaslahtoista. Sisaltomarkkinoinnissa
viestit suunnitellaan asiakkaan mielenkiinnon, valinnan seka tarpeiden perusteella. Sisaltdomarkki-
noinnin ensimmainen tavoite ei ole saada yritystd myymaan enemman. Sisaltdmarkkinoinnin tar-
kein tavoite on neuvoa, opastaa, inspiroida tai viihdyttaa yrityksen kohderyhmaa. Sisaltomarkki-
noinnissa tarvitaan myds myyvaa sisaltoa mutta sellaisen luominen perustuu asiakkaan tarpee-
seen ostaa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-33.)

Tarkeimpia sisallén jakelukanavia ovat sosiaalinen media, verkkosivut ja hakukoneet. Naita kutsu-
taan digitaalisiksi jakelukanaviksi. Kun sisaltdémarkkinointi toteutetaan hyvin, yrityksella tai brandilla
on paremmat edellytykset saada runsaammin nakyvyytta sisalldlleen. Sisaltémarkkinoinnin etu tu-
lee esiin, kun asiakkaat kokevat hydtyvansa brandin julkaisemasta sisalldsta. Jos kilpailijat luovat
markkinointia mainostamalla vain omia tuotteitaan heidan omista lahtokohdistaan ei asiakas koe
saavansa siitd samanlaista hyotya, kuin markkinoinnista, joka tehty asiakkaita ajatellen. (Rummu-
kainen tutkimusryhmineen 2019, 33-34.)

Sisaltémarkkinointi on melko uusi tapa toteuttaa markkinointia ja sen toteuttaminen vie aikaa ja se
tarvitsee tuekseen sisaltdstrategian. Sisaltdstrategia on tydkalu, jonka avulla sisaltdmarkkinoinnin
onnistuminen saadaan paremmaksi. Sisaltostrategia on yleensa kirjallinen esitys, joka kertoo mihin
sisaltémarkkinoinnissa keskitytaan ja mihin ei. Hyvin tehty sisaltdstrategia on helppolukuinen, tiivis
ja ymmarrettavissa kaikille. Ennen kaikkea hyva sisaltostrategia nopeuttaa kasiksi paasya sisalto-
markkinoinnin tuomiin etuihin. Sisaltstrategian paivittdminen on myds helppoa tilanteessa, jossa
yrityksen toiminta muuttuu siten etta paivittdminen on tarpeellista. (Rummukainen tutkimusryhmi-
neen 2019, 70-71.)

Rummukainen tutkimusryhmineen (2019, 71) kertoo sisaltdstrategian koostuvan kuudesta osa-alu-
eesta:

- Tavoitteet ja mittarit.

- Asiakaspersoonat seka ostopolut.

- Ydintarina ja sisaltotyypit.

- Raportointimalli ja analyysimalli.

- Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli.

- Toimitusprosessi ja sisaltotiimin rooli.

Sisaltdmarkkinoinnin avulla on mahdollista saavuttaa asema, jossa yrityksen markkinointia ei voi
sammuttaa. Saavuttaakseen tallaisen aseman yrityksellad on oltava strateginen ja paamaaratietoi-

nen sisaltdmarkkinointi. Tdma on yksi suurimmista sisaltémarkkinoinnin tuomista eduista. (Suomen



Digimarkkinointi. s.a.a.) Suomen digimarkkinoinnin mukaan sisaltomarkkinoinnissa tarkeinta on
aloittaa sen tekeminen, kun taas Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan mukaan sisaltéstrategia on rat-
kaiseva keino onnistuneeseen sisaltdmarkkinointiin. Voidaan siis todeta, ettd onnistuneen sisalto-

markkinoinnin luomiseen ei ole vain yhta oikeaa tapaa.
2.2 Sisaltomarkkinointisuunnitelma

Sisaltomarkkinoinnin tukena voidaan hyodyntaa sisaltostrategiaa, joka maarittelee mita sisalto-
markkinoinnilla tavoitellaan ja mita ei. Jotta sisaltomarkkinoinnista saadaan onnistunut, sen tukena
voidaan hyddyntad myos sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma on hyva
tydkalu sisaltdstrategian rinnalle, koska ne tukevat toinen toisiaan. Sisaltdmarkkinointisuunnitel-
malla maaritellaan, miten erilaisia sisaltdja julkaistaan asiakkaan ostopolun eri vaiheissa seka
missa kanavissa sisaltoja julkaistaan. Sisaltomarkkinointisuunnitelmassa mietitddn myos asiakas-
persoonia, yrityksen tavoitteita seka sitd miten asetettuja tavoitteita voidaan seurata seka analy-
soida. Sisaltomarkkinointisuunnitelman ansiosta sisalldistéd saadaan luotua yhtenaisia ja tarkoituk-

senmukaisia kokonaisuuksia, joiden ydinviesti valittyy selkeasti asiakkaalle. (Popa 9.2.2021.)

Popa (9.2.2021) kertoo sisaltémarkkinointisuunnitelman tekemisen askeleiden olevan seuraavat:
- Asetetaan tavoitteet
- Maaritetdén mittarit
- Mietitdan kohderyhma, ostajapersoona ja ostopolku
- Valitaan kanavat julkaisuita varten ja sisaltotyyli
- Laaditaan budjetti
- Luodaan ja jaetaan sisaltoa

- Mitataan, analysoidaan tuloksia seka kehitetaan.

Naita vaiheita seuraamalla saadaan luotua sisaltomarkkinointisuunnitelma, jolla paastaan alkuun
sisaltdomarkkinoinnissa. Sisaltémarkkinointisuunnitelmaa paivitetdan ja muokataan ajan mittaan yri-
tyksessa tapahtuneiden muutoksien mukaisesti. Sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa muokataan myds

saatujen tuloksien mukaisesti. (Popa 9.2.2021.)



3 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kasitelldan sosiaalista mediaa. Tarkemmin sosiaalisen median kanavista tutustu-
taan Facebookiin seka Instagramiin. Nama kanavat valikoituivat tarkempaan tutustumiseen, koska
niitd kanavia hyédynnetaan toimeksiantajalle tehtavassa sosiaalisen median sisaltdmarkkinointi-

suunnitelmassa.

Sosiaalisella medialla, eli somella, tarkoitetaan internetin tarjoamia palveluita ja sovelluksia. Sosi-
aalisessa mediassa ihmisilla on mahdollisuus verkostoitua, julkaista sisaltda seka reagoida sisaltoi-
hin erilaisilla tavoilla. Sosiaalisen median tunnusmerkkeja ovat helppokayttoisyys ja maksutto-

muus. (Jyvaskylan yliopisto s.a.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on paaasiassa vuorovaikutusta. Ihmiset eivat halua nahda In-
stagram seinallaan pelkastaan mainoksia, vaan sisaltda, jonka he voivat jakaa ystavilleen ja joka
aiheuttaa keskustelua tai josta saa hyvia ideoita. Inhmiset myds paasaantoisesti paattavat millaista
sisaltdéa he nakevat omissa sosiaalisen median kanavissaan. Jos heita arsyttaa jonkin yrityksen
pelkat mainokset, he lopettavat yrityksen seuraamisen eivatka enaa nae yrityksen jakamaa sisal-
toa. Tasta syysta yritysten tulee kuunnella asiakkaittaan ja sitéd millaista sisaltéa he haluavat, muu-

ten sosiaalisen median markkinointi ei toimi. (Hurmerinta 2015, 109.)

Sosiaalisen median kanavissa on kahdenlaista sisaltoéa. Nama ovat maksettu mainonta seka an-
saittu media. Naiden kahden merkittavin ero on siina, etta ansaittu media on niin sanottua ilmaista
mainontaa, kun taas maksettu mainonta nimensa mukaisesti on maksettua mainontaa. Kuluttajien
luottamusta ei saa puolelleen rahalla mutta sen voi ansaita. Tama on avain ansaitun median hy6-
dyntamiseen. Tehdaan sellaista sisaltda, josta asiakkaat hydtyvat ja saavat siitd lisdarvoa. Nain
asiakkaat kokevat yritykseen luottamusta ja voivat ostaa sen tuotteita tai palveluita ilman makset-

tua mainontaa. (Hurmerinta 2015, 113.)

Sosiaalisen median kanavia on olemassa hyvin monia, esimerkiksi Facebook, Instagram, TikTok,
Twitter, LinkedIn, YouTube, Snapchat, BeReal ja monia muita. Kaikki sosiaalisen median kanavat
eroavat enemman tai vahemman toisistaan ja sen vuoksi on mahdollista luoda hyvinkin erilaista
sisaltda eri kanaviin. Esimerkiksi Facebook on informativiisempi kanava kuin Instagram ja In-
stagram on puolestaan visuaalisempi kanava kuin Facebook. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan

tarkemmin Facebookiin ja Instagramiin, koska ndma ovat toimeksiantajan kayttamat kanavat.
3.1 Facebook

Facebook on yksi sosiaalisen median suosituimmista kanavista. Facebookissa on aktiivisia kaytta-

jia maailmanlaajuisesti melkein kolme miljardia. Facebook on saatavilla monilla eri kielilla, joka



takaa maailmanlaajuisen yleisén Facebook-markkinoinnille. (Workspace Digital 2022.) Facebook
on myos paikka, jossa yritykset voivat helposti olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa.
Workspace Digital (2022) ja Komulainen (2023, 128) ovat samaa mielta siita, ettd Facebook on eri-
tyisen hyva kanava brandin tunnettavuuden kasvattamiseen sek& uusien asiakkaiden tavoittami-

seen.

Facebookissa olevista kolmesta miljardista ihmisesta 30 prosenttia kayttaa kanavaa seuratakseen
brandeja seka yrityksia. Tasta syysta yrityksien kannattaa panostaa Facebookissa jakamaansa si-
saltéon. Facebookin Messenger palvelu on hyva apuvaline keskustella asiakkaiden kanssa ja yri-

tykset kayttavatkin sitd usein osana asiakaspalvelun viestikanavia. (Komulainen 2023, 128.)

Facebookissa mainonta vaatii yrityssivun luomisen. Yrityssivu tarjoaa paljon tyokaluja markkinoin-
tiin, analytiikkaan seka asiakaspalveluun. Ihmiset voivat sitoutua yrityssivuun tykkdamalla siita, jol-
loin yrityksen tekemat julkaisut nakyvat henkilén Facebookin etusivulla. Yrityssivulla julkaistua si-
saltéa voi seurata myds ilman, etta sivusta on tykannyt, koska yrityssivulla oleva sisalté on kaikille
julkista. Facebookissa pystyy hyédyntdmaan myds maksettua mainontaa. Facebookin maksettu
mainonta ilmestyy kayttajan etusivulle sponsoroituna julkaisuna eika sita valttdmatta nae kuin ker-
ran. (Komulainen 2023, 129-131.)

3.2 Instagram

Instagram on hyvin luova sosiaalisen median kanava. Kanava on yksi suosituimmista sosiaalisen
median kanavista. Instagramissa julkaistaan erittin tarkasti harkittua kaunista ja luovaa sisaltoa,
kuvien seka videoiden muodossa. Instagram sopii hyvin tuotteiden ja palveluiden esittelyyn, asiak-
kaiden luottamuksen saavuttamiseen ja brandin tunnettavuuden kasvattamiseen. Instagram mielle-
taan yleensa nuorten suosimaksi kanavaksi mutta sen kayttd kasvaa koko ajan myds iakkaampien
ihmisten keskuudessa. Instagram on Suomen suosituin somekanava yritysten seka brandien seu-

raamiseen. (Komulainen 2023, 149.)

Instagram soveltuu erityisen hyvin sellaiseen markkinointiin, jolla pyritdan vahvistamaan asiakkai-
den lojaalisuutta seka luottamusta yritysta kohtaan. Instagramissa saa helposti nakyvyytta niin, etta
pyytaa asiakkaista julkaisemaan jonkin kuvan yrityksesta ja tdgaamaan yrityksen siihen. Tagayk-
sen myota yritys voi jakaa asiakkaan laittaman kuvan heidan omaan Instagraminsa tarinaan. Nain

saadaan nostettua yrityksen nakyvyyttd nopeasti. (Komulainen 2023, 149-151.)

Instagram on tarkea vaikuttajamarkkinoinnin kanava ja myos yritykset voivat hyotya tasta. Vaikutta-
jamarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa hyodynnetaan sosiaalisessa mediassa suosittua hen-
kilda. Kun yritys valitsee vaikuttajan oikein voi yritys taman kyseisen henkilén kautta tavoittaa juuri

omaa kohderyhmaansa. (Suomen Digimarkkinointi. s.a.b.) Yrityksen lahtiessa



vaikuttajamarkkinointiin mukaan, voi yritys jakaa vaikuttajan tekemaa sisaltoa myos omalla In-
stagram tililla vaivattomasti. Yrityksien kannattaa hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia, koska se on
hyva ja kohtalaisen helppo tapa tavoittaa yrityksen kohderyhmaa sosiaalisessa mediassa. Myds
hashtagien kayttaminen on yleista Instagramissa ja niiden avulla ihmiset 16ytavat yrityksen jakamia

kuvia helpommin. Instagramissa on my6s mahdollista luoda yritystili. (Komulainen 2023, 149-151.)
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4 Sisaltomarkkinointisuunnitelmien eri mallit

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman tekemiseen on kehitetty monia erilaisia malleja, joiden mukaan
sisaltdmarkkinointisuunnitelma voidaan tehda. Nama mallit ovat tyékaluja, jotka selkeyttavat sisal-
I6nsuunnittelua ja -tuotantoa. Malleihin tulee tutustua kattavasti ennen yhden mallin valintaa, koska
yrityksen tarpeisiin voi soveltua useampi malli. Tarkeinta sisaltémarkkinointisuunnitelman malleissa
on valita sellainen, joka selkeyttaa ja tehostaa projektia. (Rummukainen tutkimusryhmineen 2019,
186.) Tassa paaluvussa tutustutaan tarkemmin kahteen sisaltémarkkinoinnin malliin — SOSTAC-
malliin ja LLTA-malliin. Nama mallit valikoituivat tarkasteltaviksi, koska ne molemmat ovat mahdol-

lisia malleja, joilla opinnaytetydn produkti voitaisiin tehda.
41 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli on 1990-luvulla kehitetty markkinointi malli. Mallin on kehittanyt PR Smith. Malli on
erityisen hyva digitaaliseen markkinointiin ja se on yksi suosituimmista sisaltomarkkinointisuunnitel-
mien malleista sen yksinkertaisen rakenteen ansiosta. (Chaffey 2022.) SOSTAC-malli on nakyvilla

kuvassa 1.

Kuva 1. SOSTAC-malli (mukaillen Myllymaki 16.3.2018)

SOSTAC-malli koostuu kuudesta eri osasta. Osat ovat nykytila-analyysi (situation), markkinointita-
voitteet (objectives), markkinointistrategia (strategy), toimenpiteet (tactics), toimintasuunnitelma
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(action) seka hallinta ja seuranta (control). Naista kuudesta vaiheesta syntyy myds mallin nimi.
(Chaffey 2022.)

Ensimmaisessé vaiheessa eli nykytila-analyysissa selvitetdan missa tilanteessa yrityksessa ollaan
talla hetkelld. Se sisaltda kuvauksen organisaatiosta, asiakkaista, tuotteista ja palveluista, kilpaili-
joista seka siita mita digitaalisia kanavia yrityksella on kaytossaan. Nykytila-analyysi on pohja kai-
kille SOSTAC-mallin seuraaville osille ja sen tulee olla kattava seka ajantasainen. (Myllymaki
16.3.2018.) Nykytila-analyysin avulla ymmarretdan tarkemmin yrityksen vahvuuksia, joiden poh-
jalta markkinointia kannattaa toteuttaa. Vahvuuksien ja heikkouksien selvittamisen tydkaluna kay-
tetdan usein SWOT-analyysia. SWOT-analyysin nimi tulee sanoista strenghts, weaknesses, oppor-
tunities ja threats. SWOT-analyysissa hyodynnetaan nelikenttaanalyysia, jossa selvitetaan vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin malli on esitetty kuvassa 2. (Shewan
3.9.2022.)

Weaknesses

Kuva 2. SWOT-analyysi (mukaillen Shewan 2022)

Nykytila-analyysin jalkeen siirrytdan toiseen vaiheeseen eli markkinointitavoitteisiin. Toisessa vai-
heessa vastataan kysymykseen: missa haluaisimme yrityksessa olla. Tassa vaiheessa asetetuiden
tavoitteiden taytyy olla mitattavia, seurattavia seka realistisia. Tavoitteet eivat mydskaan saa olla
liian laajoja kuten esimerkiksi myynnin kasvattaminen. Tavoitteiden taytyy olla tarkemmin rajattuja
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esimerkiksi myynnin kasvattaminen puolen vuoden aikana x prosentilla. Markkinointitavoitteita teh-
dessa tulee myos miettia milla tyokaluilla niita seurataan. (Myllymaki 16.3.2018.) Myos Koivuniemi
(s.a) kertoo, etta tavoitteiden tulee noudattaa SMART-mallia. SMART-mallin mukaisesti tavoittei-
den tulee olla tarkkoja (spesific), mitattavia (measurable), saavutettavissa (achievable), merkityk-

sellisia (relevant) ja aikaansidottuja (time-bound) (Koivuniemi s.a).

Kolmas vaihe SOSTAC-mallissa on markkinointistrategia, jolla selvitetdan se, kuinka asetetut ta-
voitteet saavutetaan. Tassa vaiheessa mietitdan yrityksen kohderyhmaa, luodaan yrityksen asia-
kaspersoonat ja otetaan selville mistad kanavista asiakaspersoonat tavoitetaan. Markkinointistrate-
gia vaiheessa tulee myds miettia viestit, joita asiakkaille halutaan kertoa. Viestit ovat yleensa asi-
oita, joita yrityksen tarjoama tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaalle tai minka asiakkaan ongelman se

ratkaisee. (Koivuniemi s.a.)

Neljas vaihe on toimenpiteet eli milla toimenpiteilld asetetut tavoitteet saavutetaan. Tassa vai-
heessa mennaan strategiaa syvemmalle ja pohditaan konkreettisia toimenpiteita, joilla tavoitteet
saavutetaan. Toimenpidevaiheessa kaydaan yksityiskohtaisesti 1api, mita tehddan missakin kana-
vassa. Tassa vaiheessa voi olla myos jo esilla erilaisia mainoslauseita sekd kuva- ja videosisaltgja,
joita mainoksissa tulee olemaan. (Koivuniemi s.a.) SOSTAC-mallin neljdnnessa vaiheessa voi hy6-
dyntaa esimerkiksi AIDA-mallia. AIDA-mallissa kuvataan asiakkaan ostopolku. (Hanlon 2023.) Ku-

vassa 3 nahtavilla AIDA-malli.

A » Tietoisuus

(awareness)
I »  Kiinnostus
(interest)
D > Halu
(desire)

>  Toiminta
(action)

Kuva 3. AIDA-malli (mukaillen Hanlon 2023)
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AIDA-mallin ensimmainen vaihe on tietoisuus (awareness) jossa mietitdan, miten saadaan hera-
tettya asiakkaan mielenkiinto yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Toisena vaiheena on
kiinnostus (interest) eli mietitdan, millaisilla toimenpiteilld saadaan vahvistettua asiakkaan ensim-
maisessa vaiheessa syntynytta mielenkiintoa. AIDA-mallin kolmas vaihe on halu (desire). Kolman-
nessa vaiheessa mietitdan, miten saadaan asiakas haluamaan tuote tai palvelu. AIDA-mallin neljas
ja viimeinen vaihe on toiminta (action), jossa pohditaan miten saada asiakas ostamaan tuote tai
palvelu. (Hanlon 2023.)

Viidennessa vaiheessa mietitaan, kuinka suunnitelma toteutetaan eli ketka ovat vastuussa mistakin
toimista. Lisdksi luodaan aikataulu, josta pitda selvita toimenpiteiden aikataulu kanavakohtaisesti.
Aikataulussa on esilla esimerkiksi mita julkaistaan maaliskuussa Facebookissa ja mita puolestaan

maaliskuussa Instagramissa. (Koivuniemi s.a.)

Viimeinen eli kuudes vaihe pitda sisalldan seurannan. Suunnitelman osalta on tarkeda seurata sen
onnistumista ja mittaaminen on tdman takia tarkeaa. Tassa vaiheessa paatetdan milla ohjelmilla
suunnitelman toimimista seurataan. Ohjelmien tulee antaa sellaista tietoa, jonka pohjalta suunnitel-
maa voidaan muokata paremmin toimivaksi. (Myllymaki 16.3.2018.) Viimeisessa vaiheessa on

my0s tarkeaa tehda paatos siitd, kuinka usein kanavien lukuja kaydaan lapi (Koivuniemi s.a).
4.2 LLTA-malli

LLTA-malli on Kati Kerosen kehittdma sisalldntuotannon malli. Malli on hyvin yksinkertainen mutta
siina olevien osien avulla saadaan tuotettua melkein mita tahansa sisaltoa. Mallin nimi tulee sen

elementeista, jotka ovat lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi. LLTA-malli on nakyvilla kuvassa 4.

Aktivointi

Todistus

Lunastus

Kuva 4. LLTA-malli (mukaillen Keronen & Tanni 2017, luku 3)

Mallin ensimmaisessa vaiheessa tehdaan lupaus tietylle henkildlle siten, ettd han voi kiinnostua ja

samaistua asiaan. Tama on yleensa heti otsikko. Lupauksen tulee herattaa kiinnostus ja sen tulee
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my®os toimia hakukoneissa. Lupaus vaiheessa halutaan heréattda asiakkaan mielenkiinto. Toinen
vaihe on lunastus ja siind lunastetaan ensimmaisessa vaiheessa annettu lupaus. Téma voidaan
tehda esimerkiksi tarinan avulla, jossa kerrotaan mita asiakas saavuttaa valitsemallaan ratkaisulla.
Mallin kolmannessa vaiheessa (todistus) naytetdan asiakkaalle, ettd lupaus ja lunastus vaiheiden
asiat ovat tosia. Tama voi olla esimerkiksi jonkin toisen asiakkaan asiakaspalaute, jota siteerataan.
Mallin viimeisessa vaiheessa, eli aktivoinnissa, asiakas pyritdan sitouttamaan yrityksen jatkuvaksi
asiakkaaksi. Tama voidaan tehda esimerkiksi saamalla hanet tilaamaan uutiskirje. (Keronen &
Tanni 2017, luku 3.)
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5 Vertailuanalyysi

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on vertailuanalyysi. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui
vertailuanalyysi, koska opinnaytetyon tekija koki saavansa sen avulla kehitysideoita Puuhamaan
sosiaalisen median kanavia varten. Opinnaytety6ta varten haastateltiin myos toimeksiantajaa. Toi-
meksiantajan haastattelusta saatiin tietoa luvun 6 sisaltéon. Haastattelukysymykset ovat nahtavilla

litteessa 1.

Vertailuanalyysi eli benchmarking on oman yrityksen toiminnan vertaamista kilpailijaan. Se auttaa
I6ytamaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Vertailuanalyysi antaa lahto-
kohdat, josta kehitysty6ta on helpompi tehda. Vertailuanalyysin avulla ei saa valmiita vastauksia
vaan tuloksia pitda pystya soveltamaan ja ottamaan kayttoon yrityksen resurssien mukaisesti.
(Meltwater 12.10.2021.)

Yksi helpoimmista tavoista yrityksen menestymiselle on pitdd oma toiminta tehokkaampana kuin
kilpailijoiden. Kun yrityksessa mietitaan uusia sisalldntuotannon tai markkinoinnin toimenpiteita, on
vertailuanalyysista hyotya. Kilpailijoiden seuraaminen ja niiden vertailu omaan toimintaan auttaa
varmistamaan, ettd kampanjat erottuvat muista ja ovat asiakkaita kiinnostavia seka houkuttelevia.
(Meltwater 12.10.2021.)

Vertailuanalyysin kohteena voi olla erittdin monia asioita esimerkiksi asiakkaan palvelupolku tai yri-
tysten toimintatavat. Benchmarkingia voi hyddyntaa myos taysin eri toimialalla toimivan yrityksen
tuottamiin tuotteisiin tai palveluihin. Erilaisia bencmarkingin tyyleja ovat esimerkiksi kilpailullinen —
ja funktionaalinen benchmarking. Kilpailullisessa benchmarkingissa etsitdan omalle yritykselle
markkinaetua ja etulydntiasemaa. Funktionaalisessa benchmarkingissa etsitdan parhaiten toimivia

toimintatapoja saman toimialan yrityksista. (Meltwater 12.10.2021.)

Tassa vertailuanalyysissa analysoidaan kahta Puuhamaan kilpailijaa. Luvussa kasitellddn Puuha-
parkia seka Tykkimakea. Nama Kilpailijat valittiin vertailuanalyysiin yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Nama yritykset valittiin vertailuanalyysiin, koska haluttiin vertailla yrityksia, jotka toimivat

samalla toimialalla kuin toimeksiantaja.

Tama opinnaytetyd on rajattu kasittelemaan sosiaalisen median sisaltdmarkkinointia, joten myds
vertailuanalyysissa keskitytdan naiden kahden kilpailijan sosiaalisen median sisaltdihin. Sosiaali-
sen median kanavat, joita vertailuanalyysissa kasitelldan ovat Instagram ja Facebook, koska nama
ovat myds toimeksiantajan kayttamat sosiaalisen median kanavat. Tassa luvussa tutustutaan en-
simmaiseksi tarkemmin Puuhaparkkiin, sen jalkeen perehdytdan Tykkimakeen ja lopuksi tehdaan

yhteenveto vertailuanalyysista.
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5.1 PuuhaPark

PuuhaPark on Vihdissa sijaitseva kaikenikaisille suunnattu aktiviteettipuisto. Puisto on jaettu kah-
teentoista eri alueeseen. PuuhaParkista 16ytyy esimerkiksi keppihevosareena, trampoliinimaailma,
polkuautorata, ninjaratoja, kraaterihyppy, seikkailuvuori, sporttikatu, peliareena ja grillialue. Grilli-
alueen lisaksi PuuhaParkissa on myos ravintoloita, jos ei halua nauttia omia evaitaan. PuuhaPark
on auki kesaisin ja kesdkaudella jarjestetdan ohjelmaa my6s Puuha-lavalla erityisen ohjelman mu-

kaisesti. (PuuhaPark s.a.a.)

PuuhaParkin Facebookissa ja Instagramissa jaetaan paljon samaa sisaltéa. Facebook on aktiivi-
sempi kuin Instagram silla Facebookissa jaetaan esimerkiksi Vihti Golf Resortin ja Peuramaa Ski:n
Facebook julkaisuita. Facebook on selkeasti seuratumpi kanava kuin Instagram. PuuhaParkilla on
Facebook seuraajia 19 000. PuuhaPark on tehnyt omia Facebook julkaisuitaan muutamia kuukau-
dessa, kesalla hieman enemman. Naiden omien julkaisuiden lisdksi PuuhaPark on jakanut muiden
tekemia julkaisuita. Tykkayksia Facebook julkaisuissa on hyvin vaihtelevasti noin 1-100 kappa-
letta, kun arvontajulkaisuita ei ota huomioon. PuuhaPark jarjestdd Facebookissa hyvin usein erilai-
sia kilpailuita seka arvontoja, jolloin myds tykkayksien maarat naissa julkaisuissa ovat paljon korke-

ammat. (PuuhaPark s.a.b.)

PuuhaParkilla on Instagramissa seuraajia 2 940. PuuhaParkin Instagram sivu (kuva 5) ei ole visu-
aalisin mahdollinen ja tarjoaa eniten lippualennusmainoksia. Kesan aikana on julkaistu myds hei-

dan toimintaansa esittelevia paivityksia. (PuuhaPark s.a.c.)

& puuhapark

&

HAHMOT®® Kesd 202188
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Kuva 5. PuuhaParkin Instagram sivu (PuuhaPark Instagram s.a.c)

Instagramin julkaisutahti on hyvin vaihteleva. Viime kuukausien aikana julkaisuita on ollut noin
kerran kuukaudessa, mutta vuoden 2022 heinakuun ja joulukuun valissa ei ole julkaistu yhtakaan
paivitysta. Tykkayksia julkaisuilla on noin 5-100 kappaletta, arvontoja ja kilpailuita lukuun
ottamatta, joissa tykkayksia on enemman. Myds Instagramissa on useita arvontajulkaisuita samoin
kuin Facebookissa. PuuhaPark on hyddyntanyt myds Instagramin tarinat osiota ja osa tarinoista on
tallennettu kohokohdat osioon, josta ne ovat katsottavissa, milloin vain. (PuuhaPark s.a.c) Puuha-
Parkin Facebookissa ja Instagramissa jakama sisalté on paaasiassa mainoksia alennuskampan-

joista seka kilpailuita. PuuhaParkin Facebookin ja Instagramin luvut ovat koottu taulukkoon 1.

Taulukko 1: PuuhaParkin Facebookin ja Instagramin luvut (luvut katsottu 17.4.2023)

PuuhaPark

Kanava Facebook Instagram
Seuraajat 19 000 2940
Tykkaykset / Postaus 1-100 kpl 5-100 kpl
Instagram: Julkaisut
vhteensa 1-2 kpl kuukaudessa 100 kpl
Facebook:
Julkaisutahti

5.2 Tykkimaki

Tykkimaki on Kouvolassa sijaitseva huvipuisto. Tykkimaella on kolme eri puistoa: huvipuisto, aqu-
apark seka actionpark. Tykkimaen huvipuistossa on tarjolla huvittelua laitteissa, hattaraa, jaatel6a
seka erilaisia peleja. Aquaparkissa eli vesipuistossa on kaikkea vesipedoille ja actionparkissa liiku-
taan ja pelataan koko perheen kanssa yhdessa. (Tykkimaki 2022 a.) Tykkimaen huvipuisto ja vesi-
puisto sijaitsevat aivan toistensa vieressa, kun taas Actionpark sijaitsee Kouvolan Prismakeskuk-
sen yhteydessa (Tykkimaki 2022 b).

Tykkimaen Facebookissa ja Instagramissa jaetaan paasaantoisesti samoja julkaisuita. Faceboo-
kissa Tykkimaella on seuraajia 18 834. Facebook on paljon seuratumpi kanava kuin Tykkimaen

Instagram. Tykkayksien maarat julkaisuissa vaihtelee suuresti ja niita on 5-70 kappaletta. Arvonta-
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ja kilpailujulkaisuissa tykkayksid on huomattavasti enemman, noin 300 kappaletta. Julkaisuita Tyk-

kimaen Facebookissa tehdaan useita viikossa, ei kuitenkaan aivan paivittain. (Tykkimaki s.a.a.)

Instagramissa Tykkimaella on seuraajia 5 181. Julkaisuita Instagramissa on yhteensa 386 ja julkai-
sutahti on kasvanut lIahivuosien aikana ja paasaantoisesti Instagramin julkaisut ovat samoja kuin

Tykkimaen Facebookissa. Tykkim&en Instagram sivu on visuaalisesti kaunis. Muutamia mainosjul-
kaisuita sivulta 16ytyy mutta yleisesti Instagramissa julkaistut kuvat ovat visuaalisesti kauniita. Tyk-

kimaen Instagram sivun naet kuvasta 6.

tykkimaki

%‘.’?0

Huvipuisto Aquapark Actionpark

Kuva 6. Tykkim&en Instagram sivu (Tykkimaki Instagram s.a.b)

Tykkimaen Instagramissa julkaistaan sisaltda monta kertaa viikossa, samaan tahtiin kuin Faceboo-
kissa. Tykkayksia Instagram julkaisuissa on 50-300 kappaletta. Arvonta- ja kilpailujulkaisuissa tyk-
kayksia on enemman. Tykkimaki on hyodyntanyt myos Instagramin tarinat osiota. Tarinoita on tal-

lennettu kohokohtiin, josta ne ovat katsottavissa, milloin vain.
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Tykkimaen Facebook ja Instagram julkaisut ovat hyvin monipuolisia. He jakavat sisalt6a esimer-

kiksi tydnhausta, alennustarjouksista, juhlistavat satuhahmojen nimipaivia, jarjestavat erilaisia kil-
pailuita seka arvonta seka tarjoavat tietoa muun muassa puistojen aukioloajoista. Nain monipuoli-
nen sisaltd on seuraajille mielekasta seka lisdarvoa tuottavaa. Tykkimaen Facebookin ja Instagra-

min luvut on koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Tykkimaen Facebookin ja Instagramin luvut (luvut katsottu 17.4.2023)

Tykkimaki

Kanava Facebook Instagram
Seuraajat 18 834 5181
Tykkaykset / Postaus 5-70 kpl 50-300 kpl
Instagram: Julkaisut
vhteensa Useamman kerran 386 kpl
Facebook: viikossa
Julkaisutahti

5.3 Vertailuanalyysin yhteenveto

Taman vertailuanalyysin tarkoituksena oli tutustua ja analysoida Puuhamaan kahden kilpailijan so-
siaalisen median kanavia. Vertailuanalyysissa tavoitteena oli 16ytaa kilpailijoiden sosiaalisen me-
dian vahvuuksia sekd metodeja, joita voitaisiin hyddyntada myds Puuhamaan sosiaalisen median

kanavissa.

Vertailuanalyysissa ilmenee, ettéd PuuhaParkilla ja Tykkimaelld on molemmilla kaytéssa Facebook
ja Instagram. Molemmilla Facebook on selkeasti suositumpi kanava seuraajamaaran perusteella.
Molemmat yritykset ovat myds hyddyntaneet Instagramin tarinat osiota ja tallentanut tarinoita koho-
kohtiin. Tykkimaki on huomattavasti aktiivisempi sosiaalisen median kanavissaan verrattuna Puu-
haParkiin. Molemmilta I6ytyy kuitenkin inspiroivaa ja erilaisia sisaltdja, joista on mahdollista hakea
ideoita Puuhamaan sosiaalisen median kanaviin. PuuhaParkin ja Tykkimaen jakamasta sisalldsta
voisi my6s Puuhamaan sosiaalisessa mediassa hyédyntaa esimerkiksi joulukalenteria seka erilai-
sia kilpailuita. Tykkimaen ja PuuhaParkin Facebookin ja Instagramin luvuista laadittiin taulukot lu-
kujen selkeyttamiseksi. Vertailua varten tehtiin myos taulukko, josta nakee Puuhamaan, PuuhaPar-

kin ja Tykkimaen Facebookin ja Instagramin luvut (taulukko 3).
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Taulukko 3. Puuhamaan, PuuhaParkin ja Tykkimaen sosiaalisen median luvut (luvut katsottu

17.4.2023)
Puuhamaa Puuhamaa |PuuhaPark PuuhaPark |Tykkimdki |Tykkimaki
Kanava Facebook Instagram |Facebook Instagram |Facebook Instagram
Seuraajat 14 000 1 853 19 000 2 940 18 834 5181
Tykkaykset/Postaus 25-300 kpl | 30-150 kpl 1-100 kpl 5-100 kpl 5-70 kpl |50-300 kpl
Kesaisin
useampi
Instagram: Julkaisut julkaisu 1-2 kpl Useamman
- 73 kpl 100 kpl kerran| 386 kpl
yhteensa kuukaudessa. P kuukaudessa P . P
viikossa.
Facebook: Talvella

Puuhamaan Facebookin ja Instagramin luvut ovat hyvin samankaltaisia kuin PuuhaParkilla ja Tyk-
kimaella. Tykkimaki on selkeasti ndista kaikista kolmesta aktiivisin sosiaalisessa mediassaan ja ja-

kaa monipuolisinta sisaltoa.

PuuhaParkin Facebookin ja Instagramin sisalté on hyvin mainospainotteista. Kesaisin on julkaistu
my®s inspiroivia videoita PuuhaParkin keijuista. Facebookissa on paljon jaettuja Peuramaa Ski:n ja
Vihti Golf Resortin Facebook julkaisuita, jotka hieman sekoittavat PuuhaParkin Facebookia. Hei-
dan Facebookissa toteuttama joulukalenteri on hauska idea ja innostavaa sisaltéa. PuuhaPark to-

teuttaa myds erittdin paljon arvontoja ja kilpailuita, joilla sitouttaa seuraajiaan.

Tykkimaki on erittain aktiivinen seka Instagramissa ettd Facebookissa. Heidan sosiaalisen median
sivuilla jaetut julkaisut ovat erittdin monipuolisia. Tykkimaki jakaa samoja julkaisuja seka Faceboo-
kissa etta Instagramissa mutta molemmissa kanavissa ne keradavat kohtalaisen hyvan maaran tyk-
kayksia ja mahdollisimman moni ndkee samat julkaisut, vaikka ei Tykkimakea seuraisi molem-

missa kanavissa. Tykkimaen sosiaalisen median julkaisuista saa paljon inspiraatiota myos Puuha-

maan sosiaalisen median kanavia varten.

Seuraava luku kasittelee opinnaytetydn produktia, joka on sosiaalisen median sisaltdmarkkinointi-
suunnitelman toteutus Puuhamaalle. Tata vertailuanalyysia kaytetaan inspiraationa, kun mietitaan

Puuhamaan sosiaalisen median kanavien sisallontuotantoa.
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6 Sisaltomarkkinointisuunnitelman toteutus Puuhamaalle

Taman opinnaytetyon produktina toteutettiin Puuhamaalle sosiaalisen median sisaltémarkkinointi-
suunnitelma. Opinnadytetydn tekeminen aloitettiin helmikuussa 2023. Opinnaytetyd rajattiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa koskemaan sosiaalista mediaa ja erityisesti Facebookia seka Instagramia.
Nama kanavat valittiin, koska ne ovat toimeksiantajalla kaytdssa olevat sosiaalisen median kana-
vat. Erityisesti Instagramin kanssa tarvitaan apua, koska se on toimeksiantajalle uudempi kaytossa
oleva kanava. OpinnaytetyOn tekija haastatteli toimeksiantajaa (liite 1) tulevaa produktia varten.
Haastattelussa selvitettiin yrityksen sosiaalisen median nykytilaa nykytila-analyysia varten. Haas-
tattelussa keskusteltiin kilpailijoista, asiakaspersoonista seka siitd mika on ydintarina, jota Puuha-

maa haluaa sosiaalisessa mediassaan tuoda ilmi.

Tyon tutkimusmenetelmana toimi vertailuanalyysi, joka on kasitelty luvussa viisi. Liséksi produktia
varten tehtiin toimeksiantajan haastattelu seka nykytila-analyysi, joka on myés osa SOSTAC-mal-
lia. Vertailuanalyysi valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska tekija sai kerattya dataa kilpailijoiden
sosiaalisesta mediasta seka ideoita, joita voitiin hyddyntdd Puuhamaan Instagramissa seka Face-
bookissa. Nykytila-analyysi on osa mallia, jonka avulla sosiaalisen median sisaltémarkkinointisuun-

nitelma tehtiin. Nykytila-analyysi tuotti tarkeaa tietoa Puuhamaan nykytilasta.

Sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma tarjoaa toimeksiantajalle ohjeita seka esimerk-
keja sosiaalisen median sisallontuottamiseen. Produktina tehty suunnitelma luotiin myds PDF-
muotoisena suunnitelmana. Suunnitelma on tiivissa muodossa, jotta se olisi mahdollisimman sel-
kea. Toimeksiantajalle tehty PDF-suunnitelma sisaltada julkaisukalenterin julkaisuehdotuksineen toi-
meksiantajan sosiaalisen median kanaviin. Julkaisukalenterissa kerrotaan mita julkaistaan, missa
kanavassa ja milloin ndma julkaisut tehtaisiin. Suunnitelmassa on esitetty myds tavoitteet, asiakas-
persoona, asiakkaan ostopolku seka tuloksien seuranta. PDF-suunnitelma ei sisalla visuaalisia jul-
kaisuehdotuksia, koska toimeksiantaja haluaa kayttaa niihin mahdollisimman uusia kuvamateriaa-

leja.

Sosiaalisen median sisaltémarkkinointisuunnitelman tekemiseen valikoitui SOSTAC-malli. Sisalto-
markkinointisuunnitelmiin tutustuttiin tarkemmin luvussa nelja. SOSTAC-malli valittiin sen monipuo-
lisuuden ja helppokayttdisyyden vuoksi. Yksi tarkea syy SOSTAC-mallin kdyttdmiselle on siina en-
simmaiseksi suoritettava nykytila-analyysi, mika tarjoaa tarkeaa tietoa suunnitelman myohaisim-
mille vaiheille. Toinen kappaleessa nelja kasitelty vaihtoehtoinen malli oli LLTA-malli. Kuitenkin

SOSTAC-malli koettiin monipuolisemmaksi ja valikoitui siité syysta kaytettavaksi.

Tassa luvussa kasitellaan SOSTAC-mallin mukaisesti sisaltomarkkinointisuunnitelman eri vaiheet.

Kaikki vaiheet ovat jaettu omiin alalukuihin.
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6.1 Nykytila-analyysi

SOSTAC-mallissa ensimmainen vaihe on nykytila-analyysi (situation analysis). Nykytila-analyy-
sissa selvitetdan, millaisessa tilanteessa yritys on, kun suunnitelmaa aloitetaan tekemaan. Nyky-
tila-analyysissa tutustutaan organisaatioon, asiakkaisiin, tuotteisiin ja palveluihin, kilpailijoihin seka
yrityksella kaytossa olevaan digitaalisiin kanaviin. (Myllymaki 16.3.2018.) Tassa nykytila-analyy-
sissa kilpailijoista puhuttaessa ei keskityta PuuhaParkiin eikd Tykkimakeen, koska ne on kasitelty

erikseen luvussa viisi.

Puuhamaa on osa Puuharyhma Oyij:t4, johon kuuluu Suomessa sijaitsevat Puuhamaa, Serena, Vi-
sulahti ja Tropiclandia. Puuharyhma Oyj:n omistaa Aspro Park konserni. Aspro Park on espanjalai-
nen huvipuistoalanyritys ja heilld on omistuksessaan 68 puistoa kymmenessa eri maassa. (Aspro
parks s.a.) Puuhamaa on Tervakoskella sijaitseva huvipuisto, jossa on myods vesipuisto. Puuha-
maa on perustettu vuonna 1984 ja sen yksi tarkeimmista toimintaperiaatteista on tarjota tervehen-
kista ja liikunnallista toimintaa koko perheelle. Puuhamaassa lahes kaikki toiminnot vaativat omaa

osallistumista ja tekemista. (Puuhamaa 2022.)

Puuhamaan asiakkaista yli puolet on 3—12-vuotiaita lapsia. Puuhamaassa tekemista riittda kuiten-
kin koko perheelle vauvasta vaariin. Puuhamaan alueella olevissa toiminnoissa kaikki paasevat
osallistumaan ja tekemaan asioita yhdessa samalla nauttien kesapaivasta. Puuhamaan tarkeim-
mat arvot ovat kunnioitus, palvelun laatu, viihtyvyys seka koko perheen yhdessa olo. (Puuhamaa
2022.)

Puuhamaalla kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram. Instagram
on talla hetkella uusin kayttdon otettu Puuhamaan sosiaalisen median kanava ja siella ensimmai-
nen julkaisu on tehty vuonna 2017. Puuhamaalla ei talla hetkella ole omaa sosiaalisen median si-
saltémarkkinointisuunnitelmaa. On todettu, ettd sosiaalisessa mediassa halutaan olla nakyvilla ja
I&ahdetty kokeilemaan erilaisia sisalldontuotannon ja viestinnan keinoja. Myynnin maailma hoitaa eri-
laiset kampanjoiden mainokset ja kampanjoiden seurannan kaikille Puuharyhman puistoille ja nai-
hin kampanjoihin on olemassa erillinen aikataulutus. Talla hetkelld koetaan suureksi haasteeksi se,

ettd aikaa ei ole tarpeeksi sosiaalisen median yllapitamiseen. (Vaskio, 12.4.2023.)

Puuhamaalla ei ole sosiaalisen median kanaville julkaisusuunnitelmaa muutoin, kuin kampanjoiden
osalta. Naita kampanjoita ovat esimerkiksi Black Friday alennuskampanja. Talvisin sosiaalisen me-
dian kanavissa julkaistaan sisaltda hyvin harvoin, kesalla taas huomattavasti enemman. Tama joh-
tuu siita, ettd Puuhamaa on auki vain kesalla. Puuhamaan sosiaalisen median kanavista Facebook
on seuraajamaarallisesti suosituin. Facebookissa seuraajia on todennakdisesti eniten siita syysta,

ettd se on pisimpaan kaytdssa ollut ja aktiivisin kanava. Facebookissa seuraajia on 14 000.
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Sosiaalisessa mediassa julkaistut postaukset sisaltavat tietoa seuraajille esimerkiksi puiston au-
keamisesta, lippualennuksista sekd Puuhamaan erilaisista toiminnoista. Facebookissa julkaisut ke-
raavat tykkayksia noin 25-300 kappaletta ja Instagramissa 30—150 kappaletta. Puuhamaan sosi-

aalisen median luvut ovat nahtavilla taulukossa 3.

Puuhamaan Instagram on visuaalisesti yhtendisen nakoinen. Instagramissa olevat julkaisut ovat
paasaantoisesti samoja kuin Facebookissa olevat. Julkaisut tuovat hyvin esille Puuhamaan ydin-
viesteja, jotka ovat kesan paras paikka ja perheiden yhteinen tekeminen. Toimeksiantaja toivoo,
etta Instagramin tarinat osiota hyddynnettaisiin jatkossa paremmin ja tarinoita tallennettaisiin myos
kohokohtiin. Talla hetkelld Puuhamaan Instagramissa ei ole kohokohtiin tallennettuja tarinoita.

Puuhamaan Instagram sivu on nahtavilla kuvassa 7.

& huvipuisto_puu... 0

Kuva 7. Puuhamaan Instagram sivu (Puuhamaa s.a)
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Puuhamaan kilpailijayrityksia ovat luvussa 5 kasitellyt Tykkimaki ja PuuhaPark. Muita saman alan
kilpailijoita ovat my6s Sarkanniemi ja Linnanmaki, mutta ne ovat niin suuria verrattuna Puuhamaa-
han, ettd kulkevat aivan omassa kategoriassaan. Puuhamaa kilpailee kuitenkin myds monen muun
alan yrityksien kanssa. Lahtdkohtaisesti Puuhamaa kilpailee ihmisten loma-ajasta. Kilpailijoina voi-
daan pitaa esimerkiksi konsertteja, festivaaleja, messuja ja risteilyita. Erityisesti, kun koronapande-
mia alkaa vaistymaan on ihmisilla taas enemman mahdollisuuksia matkustaa ja tama aiheuttaa

suurta kilpailua siita, mihin ihmiset menevat kesdlomaansa viettdmaan. (Vaskio 12.4.2023.)

Puuhamaan nykytilaa tarkastellaan SWOT-taulukon avulla. SWOT-taulukon avulla ymmartaa tar-
kemmin yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi on tehty ny-
kytila-analyysin muiden vaiheiden, toimeksiantajan haastattelun ja omien havaintojen avulla.
SWOT-analyysi on ndhtavissa taulukossa 4, jotta se on helpompi hahmottaa. SWOT-analyysin na-
kokulmana on ainoastaan Puuhamaan sosiaalinen media, koska on kyseessa sosiaalisen median

sisaltomarkkinointisuunnitelma.

SWOT-analyysin nimi tulee sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportuni-
ties (mahdollisuudet) ja threats (uhat). SWOT-analyysi on hyvin yksinkertainen ja tehokas tydkalu

yrityksen strategian rakentamiseen. (Shewan 3.9.2022.)

Taulukko 4. Puuhamaan SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

* Tylsa sisalto.

* Siséltd on selkeda ja * Instagramin vahainen
luotettavaa. seuraajamaara.
* Sisdlts on ajankohtaista. * Instagramin tarinat osion

vahainen kaytto.

Mahdollisuudet

* Maantieteellisestilaajemman
kohderyhman tavoittaminen
sosiaalisen median kautta.

* Kohderyhma ldhes kaiken ikdiset
lapset.
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Puuhamaan sosiaalisen median kanavien vahvuuksiin kuuluu sisaltjen selkeys ja luotettavuus.
My®és sisallon ajankohtaisuus on vahvuus. Puuhamaan julkaisema sisaltdé on hyvin selkeda seka
luotettavaa. Puuhamaa julkaisee sisaltda vain yrityksen omista asioista ja talléin sisalté on luotetta-
vaa. Julkaisut ovat my6s ajankohtaisia, kuten Puuhamaan kesdkauden alkamisesta kertova jul-

kaisu.

Sosiaalisen median kanavien heikkoutena on suhteellisen tylsa sisaltd. Julkaistu sisalté on visuaa-
lisesti ja informatiivisesti melko tavallista. Tama saattaa vaikuttaa myos toiseen heikkouteen, joka
on Instagram seuraajien vahaisyys. Seuraajia tulisi saada Instagramiin enemman, jotta tykkayksia
ja keskustelua saataisiin kanaville enemman. Instagramin tarinat osion vahainen kaytté on myos
yksi heikkous. Tarinat osiossa saadaan julkaistua erilaista sisaltéa kuin tavallisissa Instagram jul-

kaisuissa ja kun ne tallennetaan kohokohdat osioon, on ne aina katsottavissa.

Puuhamaan Facebookin ja Instagramin mahdollisuuksiin kuuluu sen kohderyhma3, kaiken ikaiset
lapset. Puuhamaasta 16ytyy tekemista kaiken ikaisille mutta eniten siella vierailee lapsiperheita.
Suurin osa Puuhamaan asiakkaista saapuvat puistoon Helsingin, Lahden, Tampereen ja Turun
muodostaman ympyran sisalta (Vaskio 12.4.2023). Myds tdman maantieteellisen kohderyhman

laajentaminen on yrityksen mahdollisuus.

Uhkia ovat kilpailijayritykset esimerkiksi vertailuanalyysissa mainitut PuuhaPark ja Tykkimaki. Li-
saksi Puuhamaan kilpailijoita ovat lahes kaikki muutkin kesan aikana olevat tapahtumat, koska
Puuhamaassa vierailu on mahdollista ainoastaan kesan aikana ja silloin kilpaillaan ihmisten kesa-
loma-ajasta. Myds koronapandemian vaistyminen lisaa kilpailua, koska kesan tapahtumat moni-

puolistuvat.
6.2 Tavoitteet

SOSTAC-mallin toinen vaihe on tavoitteet eli objectives. Tavoitteet opinnaytetyon tuloksena synty-
vélle sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma kaytiin 1api yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Tavoitteiden asettamisessa hyddynnettiin liitteen 1 avulla saatua tietoa sekd SMART-mal-

lia, josta on puhuttu luvussa 4.1.

Ensimmaisena tavoitteena on saada talvien aikana tapahtuva seuraajamaaran lasku vahenemaan.
Puuhamaa on auki vain kesaisin ja talvisin sosiaalisen median kanavat ovat olleet hyvin hiljaisia,
vain muutamia satunnaisia julkaisuita. Tdma on aiheuttanut sen, ettd Puuhamaan sosiaalisen me-
dian kanavien seuraajamaarat ovat aina laskeneet talven aikana. Seuraajat eivat koe talvisin hyo-
tyvansa Puuhamaan jakamasta sisallosta ja nain ollen lopettavat Puuhamaan seuraamisen sosiaa-

lisessa mediassa. Viralliseksi tavoitteeksi asetettiin: talven aikaisen seuraajamaaran laskun
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puolittuminen. Eli tavoitellaan, ettd seuraajamaara laskisi talven aikana puolet vahemman kuin

edellisena talvena.

Toisena tavoitteena on saada Instagramin seuraajamaara kasvamaan. Lisdksi Instagramiin toivo-
taan enemman tykkayksia julkaisuihin. Instagramista tavoittaa helpommin nuorempia ihmisia kuin
Facebookista ja tasta syysta Instagramin seuraajamaaraa halutaan kasvattaa. Myos tykkayksien
maaraa halutaan kasvattaa, koska tykkayksien maara kertoo siita, etta julkaisu on tavoittanut ihmi-
sia, joille se on ollut mielekas. Viralliseksi tavoitteeksi asetettiin: Instagramin seuraajamaaran kas-
vattaminen vahintaan 2 500 seuraajaan nykyisesta 1 853 seuraajasta ja tykkayksien maaran kas-

vattaminen noin 100 kappaleeseen nykyisesta keskiarvosta, joka on noin 70 kappaletta.

Naita asetettuja tavoitteita pyrittiin noudattamaan mahdollisimman hyvin sosiaalisen median sisal-
tomarkkinointisuunnitelmaa tehdessa. Asetetut tavoitteet antoivat selkean ja hyvan pohjan tyon te-

kemiselle.
6.3 Strategia — Miten paasta suunniteltuun tavoitteeseen

SOSTAC-mallin kolmas vaihe on strategia (strategy). Tdman vaiheen avulla pyritdan saavutta-
maan edellisessa vaiheessa asetetut tavoitteet. Tassa SOSTAC-mallin mukaan tehtdvassa sosiaa-
lisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelmassa tavoitteisiin pyritddn padsemaan perehtymalla
Puuhamaan kohderyhmaan ja ihanteelliseen asiakaspersoonaan. Asiakaspersoonan my6ta saa-
daan vastaus siihen millaista sisaltoa asiakas kaipaa ja millaisilla toimilla tavoitteisiin olisi mahdol-

lista padsta. Sosiaalisen median kanavina toimivat Facebook seka Instagram.

Puuhamaan kohderyhmaa ovat erityisesti 3—12-vuotiaat lapset. Pienet lapset eivat kuitenkaan voi
olla puistossa yksin ilman huoltajaa eivatkd mydskaan itsenaisesti tee paatdsta vierailusta Puuha-
maahan. Tasta syysta kohderyhmaa ovat myoés kaikki vanhemmat. Kohderyhmaan kuuluvat van-
hemmat ovat noin 25—44-vuotiaita vanhempia, jotka asuvat Helsingin, Lahden, Turun ja Tampe-

reen muodostaman ympyran sisalla. (Vaskio 12.4.2023.) Ihanteelliseen asiakkaaseen tutustutaan

asiakaspersoonan kautta, joka on nahtavilld kuvassa 8.
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A

Persoonallisuus
Ystavallinen, sosiaalinen,
nauttii lasten kanssa
vietetystd ajasta ja oma-
aloitteinen

Mista hankkii tietoa
Sosiaalisesta mediasta
(kayttas eniten Facebookia
ja Instagramia), mainoksista,
Googlesta ja ystéviltd

Mielenkiinnon kohteet
Ulkoilu, liikunta seka lasten
kanssa ajanvietto ja yhdessa
tekeminen

Odotukset

Haluaa I6ytaa erilaisia
aktiviteetteja, jotka
yhdistavatulkoilunja lasten
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kanssa yhdessa tekemisen

Milla 30v
Espoo
Kahden lapsen aiti

Kuva 8. Puuhamaan asiakaspersoona

Milla on 30-vuotias kahden lapsen aiti. Hanelle on erittain tarkeaa tehda asioita yhdessa lapsiensa
kanssa. Han on itse liikunnallinen ja haluaa opettaa myos lapsilleen liikunnan ilon yhdessa tekemi-
sen kautta. Milla asuu lapsiensa kanssa Espoossa ja heilld on auto kaytdssaan. Milla haluaa 16ytaa
itselleen ja lapsilleen kesaksi sellaista tekemista, joka yhdistaa likunnan, hauskanpidon seka yh-
dessa olemisen. Milla seuraa aktiivisesti Facebookia ja Instagramia ja etsii kesdlomanvietto ideoita
naista sosiaalisen median kanavista. Milla 16ytdd Puuhamaan Facebookin ja Instagram sivun ja to-

teaa, etta tama kesalomakohde yhdistaa kaikki hanen toivomansa asiat.

Tassa sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelmassa keskitytaan Millan kaltaiseen asiak-
kaaseen, joka on 25—-44-vuotias perheellinen nainen. Puuhamaan yleisimmat asiakkaat ovat 3—12-
vuotiaiden lapset ja heti heidan jalkeen yleisimmat asiakkaat kuuluu tdhan 25—44-vuotiaiden koh-
deryhmaan (Vaskio 12.4.2023). Kun sisaltdéa kohdistetaan talle kohderyhmalle, tavoitetaan ihan-

teellisin Puuhamaan kohderyhma.
6.4 Toimenpiteet

SOSTAC-mallin neljas vaihe on toimenpiteet (tactics). Toimenpiteilla tarkoitetaan niita asioita, joilla
paastaan asetettuihin tavoitteisiin. Tassa vaiheessa keskitytaan konkreettisin asioihin, joiden avulla
suunnitelmalle asetetut tavoitteet saavutetaan. Facebookin ja Instagramin toimintaa kehitetaan ver-
tailuanalyysista ja toimeksiantajan haastattelusta saatujen tietojen avulla. Asiakkaan ostopolkua
pohditaan AIDA-mallin avulla ja asiakkaan ostopolun avulla mietitddn miten tavoitteisiin paastaan.

Asiakkaan ostopolku nakyvilla kuvassa 9.
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Ystdva kertoo Tutustuu ja Saa yrityksen Ostaa liput
yrityksesta etsii tietoa sosiaalisen nettikaupasta
yrityksestd median kautta tai tulee
sen tietoa, etta paikanpaélle
sosiaalisen yritys tarjoaa
Milla loytaa median yhteistd
yrityksen kautta lilkunnallista
sosiaalisessa tekemista
mediassa koko
perheelle

Kuva 9. Asiakkaan ostopolku

Ihanteellisessa ostopolussa Milla kuulee Puuhamaasta ystavaltaan ja taman jalkeen 16ytaa yrityk-
sen myds sosiaalisessa mediassa. Milla tutustuu ja etsii tietoa Puuhamaasta sen sosiaalisen me-
dian kautta, jolloin hanen kiinnostuksensa yrityksesta kasvaa. Puuhamaan sosiaalinen media tar-
joaa Millalle tietoa siita, ettd Puuhamaa on koko perheelle suunnattu lilkunnallinen huvipuisto ja
tama herattaa Millan ostohalun. Viimeisessa AIDA-mallin mukaan tehdyssa ostopolun vaiheessa
Milla ostaa liput Puuhamaahaan verkkokaupasta tai tulee perheen kanssa suoraan paikanpaalle.
Kun asiakkaan ostopolku on tiedossa, on SOSTAC-mallin seuraavassa vaiheessa helpompi miettia

toimenpidesuunnitelmaa ostopolku ja asiakaspersoona huomioiden.

Toimeksiantajan ensimmaisena tavoitteena oli saada talven aikainen seuraajamaaran menetys
pienenemaan. Taman tavoitteen saavuttamiseksi Puuhamaan sosiaalisen median kanavien julkai-
suiden tulee olla ymparivuotisia. Paivityksia pitaa julkaista talvisin enemman kuin mita nykyaan on
julkaistu. Talvella voidaan julkaista esimerkiksi muistoja viime kesasta. Ymparivuotinen julkaisu-
tahti sosiaalisen median kanavissa sitouttaa asiakkaita yritykseen paremmin. Julkaisuissa tulee
noudattaa Puuhamaan ydintarinaa, joka on perheiden yhdessa tekeminen ja liikunnallinen toiminta.

Ydintarina sitoo julkaisut yhteen ja on kohderyhmalle mieluisaa sisalt6a.

Toimeksiantajan toisena tavoitteena oli saada Instagramin seuraajamaara kasvuun ja myds In-
stagramin tykkayksien maaran kasvattaminen. Lisaseuraajia Instagramiin voi tavoitella esimerkiksi
arvontojen ja kilpailuiden avulla. Toinen mahdollinen keino kasvattaa Instagram seuraajien maaraa

on hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia. Instagramissa on helppoa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia
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ja tehda yhteisty6ta kohderyhmaan sopivan henkilon kanssa, jolla on paljon seuraajia. Tassa yh-
teistydssa valittu henkild tekisi sisaltéa Puuhamaasta niin, etta sitad voidaan jakaa myds Puuha-
maan Instagramissa. Instagramissa tulee keskittyd myds visuaalisuuteen ja saada ihmiset sitoutu-
maan yrityksen paivityksiin niin, etta kuvien liséksi tekstissa olisi sellaista sisaltda, joka luo asiak-
kaalle lisdarvoa ja aiheuttaa keskustelua. Nailla keinoilla asiakas saadaan reagoimaan yrityksen

paivityksiin todennakoisemmin.

Tulevaisuudessa uutena sosiaalisen median kanavana Puuhamaa pohtii TikTokin kayttdonottoa.
TikTok on hyvin lasten ja nuorten suosima kanava ja sitd kautta voitaisiin tavoittaa tata 3—12-vuoti-
aiden kohderyhmaa. Kun lapset nakevat TikTokissa mielenkiintoista tekemista he ottavat asian
vanhempien kanssa puheeksi ja ndin myds vanhemmat paasisivat tutustumaan Puuhamaahan esi-
merkiksi muiden sosiaalisen median kanavien kautta. TikTok ei kuitenkaan ole osana tata suunni-

telmaa vaan ainoastaan kehitysehdotus.
6.5 Toimintasuunnitelma

Sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelman toiseksi viimeinen alaluku kasittelee toiminta-
suunnitelmaa (action). Toimintasuunnitelma tehdaan markkinoinnin vuosikelloa hyddyntaen. Tassa
luvussa myds paatetaan sisalldntuotannon aikataulusta. Julkaisukalenteri on tehty toimeksianta-

jalle PDF-muotoiseen suunnitelmaan.

Sisalléntuotanto sosiaalisen median kanavissa tulee olla sdanndllistd, mutta aikataulun pitaa olla
my®s realistinen. Liian tihea julkaisutahti on uuvuttavaa seuraajille ja liian ty6lasta sisalldontuotta-

jalle. Kesaisin, kun Puuhamaa on auki, sisaltda julkaistaan Instagramissa ja Facebookissa kerran
viikossa. Puuhamaan ollessa suljettuna Instagramissa ja Facebookissa julkaistaan sisaltda kaksi
kertaa kuukaudessa. Toimeksiantaja maarittelee itse henkildn, joka alkaa tekema&an sosiaalisen

median sisaltomarkkinointia tdman oppinaytetyon tuloksena syntyvan produktin avulla. Tama jul-
kaisutahti on realistinen ja mahdollinen toimeksiantajalle toteutettavaksi. Myds vertailuanalyysista

saatujen tietojen perusteella tama julkaisutahti voisi olla hyva.

Sosiaalisen median kanavissa julkaistavaa sisaltoad mietitdan markkinoinnin vuosikelloa hyddyn-
taen. Markkinoinnin vuosikello on nahtavilla kuvassa 10. Markkinoinnin vuosikello tarjoaa sisallon-
tuotantoon ideoita, jotka liittyvat vuoden aikaisiin juhliin. Vuosikellon avulla Puuhamaan sosiaalisen
median kanavien julkaisut saadaan ymparivuotisiksi ja talla tavoin asiakkaita saadaan sitoutettua

yritykseen ymparivuotisesti.
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Kuva 10. Markkinoinnin vuosikello
6.6 Seuranta ja analysointi

SOSTAC-mallin viimeisessa vaiheessa kasitelldan tulosten seurantaa ja analysointia (control). So-
siaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelman tuloksia on tarkasteltava, jotta saadaan selville,
millainen sisalté toimii Puuhamaan kohderyhmalle. Seurantaa ja analysointia on tehtava myos

siksi, etta saadaan selville, onko suunnitelmassa aikaisemmin asetetut tavoitteet saavutettu.

Puuhamaan Facebookin ja Instagramin seurantaa tullaan tekemaan niiden omalla analytiikkatyo-
kalulla. Molempien kanavien tuloksia seurataan Meta Business suite -ohjelmalla. TAman sosiaali-
sen median kanavien oman analytiikkatydkalun lisaksi seurantaa tehdaan myos itse. Itse seura-
taan esimerkiksi seuraajien ja tykkayksien maaraa seka sita millainen sisaltdé on seuraajille mielui-
saa. Meta Business suite- ohjelman avulla tavoitteiden toteutumista seurataan kuukausittain. Itse
seurataan my0s jatkuvasti sita, miten asiakkaat reagoivat mihinkin sisaltoihin eli mika on heille mie-

luisinta.
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7 Pohdinta

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median sisaltémarkkinointi-
suunnitelma Puuhamaalle. Taman suunnitelman avulla yrityksen olisi helpompi luoda suunniteltua
seka johdonmukaista sisaltéa yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Opinnaytetydprosessi alkoi
helmikuussa 2023 ja valmistui aikataulun mukaisesti toukokuussa 2023. Tassa opinnaytetyon vii-
meisessa paaluvussa pohditaan tarkemmin, mita tavoitteita tydlle asetettiin ja kuinka niissa onnis-
tuttiin seka sita mitka olivat tydon suurimmat haasteet. Lisaksi keskitytaan siihen, miten hyodyllinen
produkti on toimeksiantajalle ja tuottaako produkti haluttua lisdarvoa Puuhamaan sosiaalisen me-

dian kanaville.

Opinnaytetydn aihe syntyi, kun tyoén tekija teki huomioita Puuhamaan sosiaalisesta mediasta. Sosi-
aalisen median sisalldista puuttui suunnitelmallisuus. My6s Instagramin seuraajamaara verratta-
essa Facebookin oli hyvin alhainen. Naista asioista puhuttiin toimeksiantajan kanssa ja opinnayte-
tydn aihe oli valmis — sosiaalisen median sisaltémarkkinointisuunnitelma Puuhamaalle, joka rajat-
tiin koskemaan Puuhamaan Facebookia ja Instagramia. Tydn aihe on hyvin ajankohtainen, koska
sosiaalisen median merkitys yrityksen arjessa kasvaa jatkuvasti. Tdma opinnaytetyon aihe oli
myds tekijalle mielenkiintoinen ja tuki tekijan halua kasvattaa ammatillista osaamistaan aiheeseen

liittyen.

Opinnaytetydn tietoperusta loi kattavan pohjan tyon produktin toteuttamiselle ja suunnittelulle. Pro-
duktina syntynyt suunnitelma luotiin tietoperustan ja kehittdmismenetelmana olleen vertailuanalyy-
sin avulla. Tietoperustaa tehtdessa hyddynnettiin kotimaisia ja ulkomaisia luotettavia Iahteitd moni-
puolisesti. Tietoperustassa hyddynnettiin myoés Iahteiden valista keskustelua eli diskurssia. Sosiaa-
lisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma tehtiin SOSTAC-mallin mukaisesti. SOSTAC-malli va-
likoitui kaytettavaksi malliksi sen monipuolisuuden vuoksi. Produktina syntyneessa PDF-muotoi-
sessa suunnitelmassa on asiakaspersoona, ostopolku, markkinoinnin vuosikello seka julkaisuka-
lenteri. Naiden avulla toimeksiantaja saa paljon ideoita ja suunnitelmallisuutta sisallontuotan-

toonsa.

Ensimmainen haaste, joka kohdattiin opinnaytety® prosessin aikana, oli tydn rajaaminen. Sisalto-
markkinointi on erittain laaja aihe ja tyon rajausta tuli miettia paljon, joka oli haasteellista. Aiheen
rajauksessa onnistuttiin kuitenkin hyvin. Aluksi toimeksiantajan kanssa mietittiin myos TikTokin mu-
kaan ottamista suunnitelmaan. Oli kuitenkin hyva jattaa TikTok tdman tydn ulkopuolelle, koska toi-
meksiantaja ei ole vield luonut lainkaan sisaltoa tahan kanavaan. Myos kohderyhman ja asiakas-
persoonan miettiminen oli haasteellista. Puuhamaan kohderyhma on selkeasti 3—12-vuotiaat lapset
mutta sisaltdéa ei kuitenkaan voi tehda pelkastaan heille. Tuon ikaiset lapset eivat tee itsenaisesti

paatdsta vierailusta Puuhamaan. Tasta syysta asiakaspersoonaksi muodostui 30-vuotias aiti.
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Toimintasuunnitelmaa tehdessa huomioitiin yrityksen nykytilaa seka vertailuanalyysista saatuja tie-
toja ja tasta syysta julkaisutahdiksi kesaisin muodostui vain yksi julkaisu viikossa. Talvisin julkaisu-
tahtina on kaksi julkaisua kuukaudessa. Tulevaisuudessa toimeksiantajan tulisi pyrkia aktiivisem-
paan julkaisutahtiin sekad kesaisin etta talvisin, jotta yrityksen asiakkaita saataisiin sitoutettua viela
tehokkaammin yritykseen. Myos TikTokin kayttdonottoa kannattaa miettia. TikTokin kautta yrityk-
sen olisi mahdollista tavoittaa etenkin lapsista muodostuvaa kohderyhmaa. Tulevaisuudessa yrityk-
sen kannattaa miettia myos Meta Business Suiten tarjoamaa ajastustoimintoa. Taman toiminnon
avulla saadaan sisaltd suunniteltua etukateen ja ajastustoiminto julkaisee sisallon tiettyna ajankoh-

tana automaattisesti.

Opinnaytety6 prosessin eteni koko kevaan suunnitellussa aikataulussa. Aikataulussa pysymista
helpotti paljon opinnaytetydprosessiin kuuluvat seminaarit seké henkildkohtainen projektisuunni-
telma. Opinnaytetydseminaareista sai paljon ideoita, apua seka tukea omaan opinnaytetydprojek-
tiin. Opinnaytetydlle saatu toimeksiantaja motivoi paljon tyontekimisessa, koska koko prosessin
ajan tiesi tekevansa yritykselle hyddyllista tyéta. Myés omaa oppimistani tehosti se, etta tyon teki
toimeksiantajalle. Toimeksiantajalta oli aina mahdollistaa pyytaa apua ja vinkkeja kohtiin, jotka tun-

tuivat haastavilta, esimerkiksi asiakaspersoonaan.

Opinnaytetydprosessin aikana tekijan oma osaaminen kehittyi suuresti sisaltbmarkkinoinnin ja pro-
jektin- seka ajanhallinnan osa-alueilla. Vaikka monet sisaltomarkkinointiin liittyvat termit ja asiat oli-
vat tulleet tutuksi jo aikaisemmin opintojen aikana, opinnaytetydprosessin aikana sisaltomarkki-
noinnista muotoutui selkea ja looginen kasitys. Opinnaytetydn aihe osoitti sen, kuinka laaja koko-
naisuus sisaltdmarkkinointi on. Projektin- ja ajanhallinnan osa-alueilla kehittyminen nakyy siina,
ettd prosessissa pysyttiin aikataulussa ja tyo valmistui suunnitellusti. Minulle oli tarkeaa, etta sain
tehda prosessin Puuhamaalle, koska koen etta produkti tuottaa heille paljon apua sosiaalisen me-

dian kanssa.
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Liitteet

Liite 1. Toimeksiantajan haastattelu

Haastattelu 2023
Haastattelija: Rita Torma

Haastateltavana: llkka Vaskio

Sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma Puuhamaalle

1. Millainen on Puuhamaan sosiaalisen median kanavien tilanne talld hetkell3?
a. Noudatetaanko jotain aikaisemmin tehtyd markkinointisuunnitelmaa?

2. Mitka yritykset koet Puuhamaan pahimmiksi kilpailijoiksi?

3. Mité asetetaan sisdltdmarkkinoinnin tavoitteiksi? Mitd sosiaalisen median julkaisuilla
tavoitellaan? (Verrattuna nykytilanteeseen)

4. Millaiselle asiakaspersoonalle Puuhamaan sosiaalisen median julkaisut kohdennetaan?
Miksi?

5. Mika on ydinviesti, jota halutaan tuoda esille sosiaalisen median julkaisuissa ja joka sitoo
sisdllén yhteen?

6. Miké olisi paras tapa Puuhamaalle kerita tietoa sisdltémarkkinointisuunnitelman

toimivuudesta?

7. Millaista sisdlt6a jaetaan missdkin kanavissa? (Tehdaankd eri sisdllét Facebookiin ja
Instagramiin)
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Liite 2. Sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma Puuhamaalle

Liite on poistettu julkisesta versiosta, koska se sisaltaa salassa pidettavaa tietoa. Liite 2 sisalsi so-
siaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelman tavoitteet, asiakaspersoonan, asiakkaan ostopo-
lun, seurannan ja analysoinnin, markkinoinnin vuosikellon seka julkaisukalenterin toimeksiantajan

sosiaalisen median kanavia varten.
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