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Opinnaytetyon tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen, miten yritykset voi-
vat paasta kasvutavoitteisiinsa digimarkkinoinnin keinoin. Opinnaytetyon tarkoi-
tus oli rakentaa pohja toimeksiantajayritys Somenian uusasiakashankinnalle tut-
kimalla sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia pienyritysten nakokul-
masta. Tydssa opastettiin muun muassa miten valitaan sopivin sisallontuottaja
yritykselle ja kaytiin l[api myds sosiaalisen median eettisia kysymyksia ja yritysten
omaa vastuuta sanotusta, sananvapaudesta huolimatta. Opinnaytetyon aihe va-
likoitui sen ajankohtaisuuden ja henkilokohtaisen mielenkiinnon pohjalta.

Sosiaalinen media on kiistatta tehokas apuvaline seka liiketoiminnan edistami-
sessa, etta taloudellisen menestyksen saavuttamisessa. Tahan johtopaatokseen
paastiin myods opinnaytetydssa. Tydssa kaytettiin toiminnallisen opinnaytetyon
menetelmia ja keskeisiin kysymyksiin pyrittiin vastaamaan toimeksiantajana toi-
mineen yrityksen nakokulmasta, hyddyntaen asiantuntijahaastatteluja sen tu-
kena. Asiantuntijahaastattelut toimivat opinnaytetyon pohjana ja niiden ymparille
rakennettiin niita tukeva kokonaisuus. Toiminnallisen opinnaytetyon liitteeksi laa-
dittiin sahkaoisesti ladattava ostajan opas, jonka tarkoitus on edistaa toimeksian-
tajayrityksen myyntia sisallontuottajana ja toimia referenssina potentiaalisille asi-
akkaille. Opinnaytetydhdn haastateltiin useita alan asiantuntijoita, seka tutkittiin
tieteellisia tutkimuksia ja muita digitaalisen markkinoinnin lahteita. My6s oma asi-
antuntijuuteni toi tydhon oman ulottuvuutensa ja tarjosi kokonaisuudelle maanla-
heisen kosketuspinnan.

Oppaan avulla yritykset voivat saada kasvua aikaan ja tehostaa omaa liiketoimin-
taansa. Oppaan tarkoitus oli lisatd Somenian potentiaalisten asiakkaiden ymmar-
rysta sisallon tuottamisesta ja sen kustannustehokkaista keinoista, seka toimia
tulevaisuuden tehokkaana apuvalineena toimeksiantajayrityksen uusasiakas-
hankinnassa. Opinnaytety0ssa todettiin myds, etta tehokas sisallontuotanto vie
aikaa ja se vaatii suunnitelmallista saannoéllisyytta. Siksi opas laadittiin luomaan
lisamyyntia toimeksiantajalle heti sen kayttdonotosta lahtien.

Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti. Onkin suositel-
tavaa paivittaa opasta saannollisesti ja kehittda jatko-oppaita, jotka syventavat
oman kohderyhman ymmarrysta alasta entisestaan. Samalla Somenian toimin-
nan lapinakyvyys ja lisaarvotarjonta kasvaa orgaanisesti.

Asiasanat: sisalldntuotanto, sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi
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The purpose of the Bachelor’s thesis was to answer the research question of how
companies can reach their growth goals with digital marketing. The aim was to
build a foundation for commissioning Somenia's customer acquisition by studying
the opportunities offered by social media from the perspective of small busi-
nesses. The literature discusses how to choose the most suitable content pro-
ducer for companies. Ethical issues of social media and company practices were
also reviewed.

Social media is one of the effective tools for promoting business to achieving
financial success. This conclusion was also reached in the thesis. Functional the-
sis methods were used, and it answered the key questions posed by the com-
missioning company. Expert interviews were used to support outcome. The ex-
pert interviews served as a basis for the thesis and the theoretical entity was built
around them. An electronically downloadable buyer's guide was prepared as an
appendix to the functional thesis and the purpose of it is to promote sales of the
commissioning company as a content producer and to act as a reference for po-
tential customers.

The buyer’s guide can help companies achieve growth and improve their own
business operations. The purpose of the guide was to increase Somenia's poten-
tial customers' understanding of content production and its cost-effective meth-
ods, as well as to act as an effective tool in the future for the commissioning
company’s customer acquisition. The thesis also stated that effective content pro-
duction takes time and requires planned regularity. The buyer's guide was cre-
ated to promote sales right from its introduction.

Social media is constantly evolving. It is therefore recommended to update the
Buyers guide regularly and develop follow-up guides that deepens the commis-
sioning company’s target group's understanding of the field even further. The
transparency of Somenia's operations and the added value will grow organically.

Key words: Content Production, Social Media, Digital Marketing
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1 JOHDANTO

OpinnaytetyOssa tutkitaan sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia pienyri-
tysten nakdkulmasta seka opastetaan miten valita sopivin sisallontuottaja omalle
yritykselle. Tydssa kaytetty menetelma on toiminnallinen opinnaytetyo ja keskei-
siin kysymyksiin pyritdan vastaamaan toimeksiantajayrityksena toimineen Some-
nian nakokulmasta, seka hyodynnetdan asiantuntijahaastatteluita sen tukena.

Asiantuntijoille esitetyt kysymykset I0ytyvat opinnaytetyon liitteista.

Somenia on digitaaliseen markkinointiin ja erityisesti sisalléntuotantoon suuntau-
tunut yritys, jonka tavoite on edistaa kotimaisten pienyrittajien menestysta omilla
aloillaan. Ohjaavina arvoina toimivat muun muassa matalan kynnyksen asiakas-
palvelu ja palvelun laatu, ketteryys, aitous seka lapinakyva toiminta. (Somenia
2022)

Tyon tutkimuskysymyksena selvitetaan miten yritykset voivat paasta kasvutavoit-
teisiinsa digimarkkinoinnin keinoja hyddyntaen ja tyon liitteena on sisallontuottaja
-opas, jonka avulla yritykset voivat saada kasvua aikaan. Tyossa kaydaan lapi
myOs sosiaalisen median eettisia kysymyksia ja yritysten omaa vastuuta sano-

tusta.

Opinnaytetydhon on haastateltu useita alan asiantuntijoita, seka tutkittu tieteelli-
sia tutkimuksia ja muita digitaalisen markkinoinnin lahteita. Myos kirjoittajan hen-
kilokohtainen asiantuntijuus tuo tydhén oman ulottuvuutensa ja tarjoaa kokonai-

suudelle maanlaheisen kosketuspinnan.



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Mita sosiaalinen media on?

Sosiaalinen media on mediaymparistd, joka mahdollistaa matalan kynnyksen
vuorovaikutuksen toisten kayttajien kanssa fyysisesta sijainnista riippumatta.
Vaikka sosiaalisen median eli somen historia on viela melko nuorta, ensimmaiset
someksi luonnehdittavat jarjestelmat ovat peraisin jo 1980-luvulta, jolloin kyseisia
BBS-jarjestelmia kutsuttiin "purkeiksi’. (TEPA-termipankki 2023) Purkkeja tarjo-
sivat paasaantoisesti yksityiset harrastajat, yritykset ja oppilaitokset. Purkkeihin
otettiin yhteys kotikoneen modeemin ja puhelinlinjojen avulla. Seuraavat somen
esiasteet olivat internetin keskustelufoorumit ja niiden chat-huoneet. 2000-luvun
alussa julkaistiin LinkedIn, MySpace ja Facebook, joka tunnettiin aiemmin nimella
"The Facebook”. 20 vuoden aikana Facebookista (eli Metasta) on kasvanut yksi
maailman kaytetyimmista sosiaalisen median alustoista, joka omistaa myos In-

stagramin ja pikaviestisovellus WhatsAppin. (MarkkinointiMaestro 2022)

Lahes jokainen meista on nykyaan mediatoimija, kun kaikilla on mahdollisuus jul-
kaista sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla tai pitdd omaa blogia. Some
on tuonut mukanaan myds uusia eettisia kysymyksia ja perinteisen journalismin-
kin rajoja koetellaan jatkuvasti. Mainokset ja markkinointi loytavat myos uusia
muotoja saanndllisesti. Vaikka Suomessa onkin sananvapaus ja somessa kyn-
nys kommentoida ja tuoda omia mielipiteitddn esiin toisinaan karkkaastikin on
aiempaa matalampi, on meilla jokaisella silti vastuu sanotusta. Myds yritysten on
hyva perehtya reilun somen saantoihin ja muistaa esittaa vain todenmukaista tie-
toa. Virheet kannattaa myontaa ja korjata rehellisesti ilman turhia selittelyita eika
saa jattaa kertomatta, jos viestista voi koitua selvaa rahallista tai muuta hyotya.
(Etiikka 2014) Tasta hyvana esimerkkina on sosiaalisen median vaikuttajamark-

kinointi, joka on vahvassa kasvussa Suomessa. (Markkinointiuutiset 2022)

Australian valtio maarittelee sosiaalisen median katevaksi tyokaluksi, jonka
avulla yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa ja jakaa tie-

toa reaaliaikaisesti. On kuitenkin suositeltavaa tiedostaa myés somen suden-
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kuopat ja tutustua sen tarjontaan varovasti tunnustellen. Valtion tiedotuskana-
vissa muistutetaankin suunnitelmallisuudesta, mika on erityisen tarkeaa, kun ha-
lutaan kaiken toiminnan olevan arvokasta seka ajankaytollisesti, etta taloudelli-
sesti. liman suunnitelmallisuutta somen hyoty kutistuu. Australian valtio neuvoo-
kin valttamaan riskit luomalla sosiaalisen median strategian, joka sisaltaa kaytan-
nét ja menettelyt. Strategia on hyva luoda ennen, kuin varsinaiset toimet sosiaa-

lisessa mediassa aloitetaan. (Australian Government 2023)

2.1.1 Mika on suosituin sosiaalisen median alusta?

Nykypaivana some on jo olennainen osa useimpien ihmisten paivittaisia aska-
reita. Toiset kayttavat sita vapaa-ajan viihdykkeena, jotkut ovat rakentaneet yri-
tystoimintansa sen ymparille ja osa inmisista hyodyntaa somen mahdollisuuksia

kaikkeen mahdolliseen.

Maailman suosituin sosiaalinen media on jo 14 vuotta ollut Facebook, jolla on 2,9
miljardia kayttajaa maailmanlaajuisesti. Facebook on myds maailman kolman-
neksi suosituin verkkosivu 11,2 miljardilla kaynnilldan. (MarkkinointiMaestro
2022)

Maailman suosituimpien sosiaalisten medioiden karki 15 vuonna 2022 on seu-

raavanlainen:

. Facebook - 2,9 miljardia kayttajaa

. YouTube - 2,5 miljardia kayttajaa

. WhatsApp - 2 miljardia kayttajaa

. Instagram - 1,5 miljardia kayttajaa

. Weixin/WeChat - 1,3 miljardia kayttajaa

. TikTok - 1 miljardi kayttajaa

. Facebook Messenger - 990 miljoonaa kayttajaa

0o N O 0o~ W N -

. LinkedIn - 849,6 miljoonaa kayttajaa
9. Douyin - 600 miljoonaa kayttajaa

10. Sina Weibo - 573 miljoonaa kayttajaa
11. Kuaishou - 573 miljoonaa kayttajaa



12. Snapchat - 557 miljoonaa kayttajaa
13. Telegram - 550 miljoonaa kayttajaa
14. Pinterest - 444 miljoonaa kayttajaa
15. Twitter - 436 miljoonaa kayttajaa
(Statista 2022)

2.1.2 Suomen suosituimmat sosiaaliset mediat

Suomalaisista reilu 85 % kayttaa tavalla tai toisella sosiaalista mediaa. Korona-

pandemia-aika tuotti nopean kasvuloikan sen kayttajamaarissa.

Suomen suosituin sosiaalinen media on videomediana tunnettu YouTube. You-
Tuben ensimmainen video, "Me at the zoo", ilmestyi huhtikuussa 2005 ja sita on
katsottu yli 253 miljoonaa kertaa. (YouTube 2005)

Pikaviestisovellus WhatsAppia kayttaa 88 % suomalaisista. 43 % eli lahes puolet
kayttaa sovellusta useita kertoja paivassa. (Statista 2021) WhatsAppin rooli so-
siaalisen median alustana jakaa mielipiteita. Joka tapauksessa se omaa sosiaa-
lisille medioille tyypillistd vuorovaikutteisuutta ja ryhmatoimintoja, kuten tarinatilan

ja suojatut ryhmatilat.

Suurimpia suomalaisten suosimia sosiaalisen median kanavia ovat heinakuussa

keratyn 2022 datan mukaan:

. YouTube, 3 miljoonaa kayttajaa
. Facebook, 2,9 miljoonaa kayttajaa
. Instagram, 2,3 miljoonaa kayttajaa

. Twitter, 1,2 miljoonaa kayttajaa

1

2

3

4

5. TikTok, 1,2 miljoonaa kayttajaa

6. Snapchat, 1,1 miljoonaa kayttajaa
7. Pinterest, 1,1 miljoonaa kayttajaa
8. LinkedIn, 0,85 miljoonaa kayttajaa

(DNA Oyj 2023)
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Lisaa suomalaisten sosiaalisen median kaytosta ja siita miten some yhdistaa ih-
misia ympari maailmaa voi lukea opinnaytetyon liitteena olevan "Sisalléntuotanto

— ostajan opas” -oppaan sivulta seitseman eteenpain.

2.1.3 Somekanavien tyypillisimmat kohderyhmat

Viime vuoden huhtikuussa julkaistun selvityksen mukaan nuorista n. 89 % kayt-
taa vahintaan kuukausittain alla listattuja sovelluksia. Tassa tiukasti rajattu listaus

tyypillisimmista eri somekanavien kohderyhmista:

Facebook: 25-34 -vuotiaat
Instagram: 18-34 -vuotiaat
Twitter: 25-49 -vuotiaat
LinkedIn: 25-55-vuotiaat
TikTok: 10-30 -vuotiaat
Snapchat: 13-17 -vuotiaat
(eMarketer 2022)

Kun yritykselle valitaan lopullisia kanavia, kannattaa tarkastella lahemmin jokai-
sen kanavan luonnetta ja sita, miten kanava voisi palvella yrityksen tarpeita par-
haiten. Kanavien valinnassa on hyva myos ottaa huomioon valmis materiaali. Jos
esimerkiksi yritys jakaa paasaantoisesti kuvia tai tekstia, ei TikTok tai YouTube

ole oikea alusta, vaan Instagram tai Facebook palvelisi paremmin. (Folcan 2019)

2.2 Onko sosiaalinen media modernin markkinoinnin edellytys?

Inspiroiva asiakaskokemuksen ja markkinoinnin asiantuntija ja neuvonantaja Jay
Baer kiteytti aikoinaan sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet upeasti yh-
teen lauseeseen: “sisaltd on tulta ja sosiaalinen media bensaa.” (orig. "Content
is Fire. Social Media is Gasoline.”) (America 2014) Sosiaalinen media on moder-
nin markkinoinnin kustannustehokas apuvaline, jossa laajojenkin yleisdjen tavoi-

tettavuus nopealla aikataululla on mahdollista. Kaytanndssa sosiaalista mediaa
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voidaan pitaa esimerkiksi yrityksen omana nayteikkunana, joka tarjoaa mahdolli-
suuden esitella omaa toimintaa kustannustehokkaasti hyvinkin laaja-alaiselle

seuraajakunnalle.

Nykypaivan sosiaalisesta mediasta on ollut tarkea osa ihmisten elamaa aina os-
tosten tekemisesta sahkopostiin, koulutukseen ja liiketoiminnan edistamisen tyo-
kalu. Sosiaalinen media on jo olennainen osa ihmisten elamantapamuutosta. Se
pitaa sisallaan matalan kynnyksen mahdollisuuden ihmisten valiseen viestintaan
seka implementoi yritysten viestinnan kuluttajien kayttamiin kanaviin. (Adwan,
Zamil & Areiqat 2021)

2.2.1 Someta kustannustehokkaasti

Seka suurille etta pienille yrityksille sosiaalinen media palvelee tarkoitusta pa-
remmin kuin perinteinen media. Siitd on tullut paras valine saavuttaa asiakkaat
maailmanlaajuisesti ja saada heilta arvokasta palautetta. Se voi auttaa seka suu-
ria etta pienia yrityksia mainostamaan tuotteitaan ja palveluitaan

hyvin kustannustehokkaasti ja joissain tapauksissa jopa taysin ilmaiseksi. Sosi-
aalisesta mediasta on tullut optimaalinen valinta, joka palvelee nimenomaan mi-
nimibudjettien strategiaa. Koska se voi tavoittaa miljoonia ihmisia lyhyessakin
ajassa globaalisti, niin yritykset haluavat kayttaa sosiaalista mediaa jopa perin-

teisten mediatydkalujen sijaan. (Kirtis & Karahan 2011)

Digitaalinen markkinointi on kustannustehokasta ja silla on suuri kaupallinen vai-
kutus lilketoimintaan. Pienet yritykset pystyvat sen avulla kohdentamaan markki-
nointinsa hyvinkin tarkasti ja mahdollisimman pienin kustannuksin. He pystyvat
siten myds Kilpailemaan tasavertaisesti suurempien yritysten kanssa samoilla

markkinoilla ilman suurempia taloudellisia panostuksia. (Bala & Verma 2020)

2.2.2 Miten erottua joukosta?
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Forbesin mukaan aitous on magneettista. Mita autenttisempi yritys ja sen henki-
|0sto johtoporras mukaan lukien on, sita enemman se houkuttelee asiakkaita.

Liika yrittaminen ja teennaisyys on luotaantyontavaa.

On myo0s oltava johdonmukainen ja keskityttava pysyvien yhteyksien rakentami-
seen. Voidakseen olla aito, on jaettava seuraajien ja oman kohderyhman kanssa
johdonmukaista sisaltéa saanndllisesti. Sisaltda joka on todellista ja nayttaa yri-
tyksen "inhimillisen puolen®. Tallainen sisalto voi olla esimerkiksi kulissien takana

tapahtuvia asioita ja asiakaskokemusten tai tuotteiden valmistustavan jakamista.

Koska sosiaalinen media on niin kilpailuhenkinen, tarvitaan tehokas markkinoin-
tisuunnitelma ja aikataulu sisallon ja tarjousten julkaisemiselle. Julkaiseminen
muutaman kerran kuukaudessa ei yksinkertaisesti riita. Varsinkaan, jos yritys on
viela pieni ja pyrkii erottumaan joukosta. Johdonmukaisuus edellyttaa myos pai-
vittaista vuorovaikutusta yleison kanssa, ei vain sisallon julkaisemista ja poistu-

mista.

Oman kohderyhman segmentointi eli kohdentaminen on digitaalisen markkinoin-
nin lahtokohta. Yleison ymmartaminen voi joko luoda tai rikkoa sosiaalisen me-
dian markkinoinnin menestyksen. Markkinointia ei voi kohdentaa kaikille ja odot-
taa suurta menestysta. Jos yritys ei aidosti ymmarra yleis6aan ja mita he todella
haluavat, lopputuloksena on hyvin vahainen sitoutuminen. Hyva lahtokohta koh-
deryhman segmentoinnille on vastata seuraaviin kysymyksiin mahdollisimman

rajatusti ja tarkennetusti:

Missa he ovat?
Kuinka vanhoja he ovat?
Mitka ovat heidan harrastuksensa tai kiinnostuksen kohteet?

Mita ongelmia voit tuotteillasi ja palvelullasi ratkaista heille?

Yleison tunteminen auttaa luomaan paremman markkinointistrategian ja tavoitta-

maan potentiaaliset asiakkaat nopeammin kuin kilpailijat.



13

Sosiaalisen median markkinointi on myos suhteiden rakentamista. Merkityksel-
listen suhteiden luominen kohderyhman kanssa on erinomainen tapa erottua jou-
kosta, etenkin suuremmista kilpailijoista. Todellinen yhteys heihin lisaa tutkitusti
brandiuskollisuutta. Enemman uskollisia faneja tarkoittaa enemman asiakkaita,

jotka haluavat ostaa yritykselta. (Forbes 2020)

2.2.3 Implementointi yrityksen arkeen

Usein sosiaalisen median markkinoijana kuulen, kuinka yritysten on haastavaa
yhdistaa oma toimintansa sosiaalisen median markkinointiin, joko ajanpuutteen-
tai somemaailman haastavuuden vuoksi. Yrityksella tuleekin olla selkea sisalto-
strategia, jotta implementointi olisi mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. On

my0s tarkeaa maaritella omat tavoitteet somen ja eri kanavien suhteen.

Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeaa muistaa, ettd myynti ja markkinointi
kulkevat kasi kadessa, eikd kumpikaan osa toimi ilman toista. Myynti ja markki-
nointi yhdessa toimiessaan luovat tehokkaan kokonaisuuden, mutta toisistaan
erillaan tehdyt toimenpiteet menevat helposti hukkaan. "Tarkein etu myynnin ja
markkinoinnin yhdistamisessa on asiakkaan palveleminen asiakaspolun jokai-

sessa vaiheessa.” (Leminen 2021)

Kustannustehokkain tapa implementoida sosiaalinen media osaksi yrityksen ar-
kea on mielestani hyddyntaa olemassa olevat resurssit. Toisin sanoen selvittaa
nykyisten tyontekijoiden sometaidot ja kiinnostus aihetta kohtaan. Tutkimusten
mukaan kahdeksan tyontekijaa kymmenesta kertoo kayttavansa somea tyopai-
kallaan. 98 % tyOntekijoista kayttda somea henkilokohtaisesti ja heista noin puo-
let kasittelee jo tyOpaikkaansa tavalla tai toisella omilla kanavillaan. Vuonna 2016
milleniaalit olivat suurin ikaluokka tydpaikoilla. He ovat niin sanottuja diginatiiveja,

joille sosiaalisen median kayttd on luontaista. (Swaybase 2022)

Kannattaakin ehdottomasti hyodyntaa olemassa olevat resurssit tehokkaasti. On
my0Os muistettava, ettd johdonmukainen ja sadanndllinen somemarkkinointi vie ai-

kaa ja vaivaa, joten olemassa olevien resurssien hyodyntamisessa on tarkeaa
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myOs muistaa asiaan kuuluva korvaus uusista tehtavista ja vastuiden mahdolli-

sesta lisaamisesta.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

3.1 Mita on digimarkkinointi ja kuinka sita johdetaan?

Markkinointi on aina ollut yhteydenpitoa yleisoon oikeassa paikassa ja oikeaan
aikaan. Nykyaan vaatimuksena on tavata heidat siella, missa he viettavat ai-
kaansa eli Internetissa ja tarkemmin sanottuna sosiaalisessa mediassa. Digitaa-
linen markkinointi tarkoittaa toisin sanoen kaikkea verkossa tapahtuvaa markki-
nointia. (HubSpot 2019)

Digitaalisen markkinoinnin toimintakentta laajenee ja kehittyy nopeasti. Tydka-
luja, erilaisia alustoja ja sovelluksia syntyy ja kuolee melkein kuukausittain. Blogit
julistavat markkinointitaktiikkansa kuumaksi yhdella viikolla ja kuolleeksi seuraa-
valla. Kirjassa "Digital Marketing For Dummies, 2nd Edition” eli vapaasti suomen-
nettuna "digitaalinen markkinointi typeryksille, toinen painos” painotetaankin digi-
markkinoinnin olevan nykyaan vahemman digitaalista ja enemman vain markki-
nointia yleisesti. Kirjan mukaan on ensiarvoisen tarkeaa ymmartaa ensin asia-
kaspolku ja kehittaa yrityksen digitaalista markkinointia kokonaisuudessaan sen
pohjalta. (Deiss & Henneberry 2020)

Digital Marketing For Dummies -kirjassa selitetaan digitaalisen markkinoinnin
ydinta ihmisten ostokayttaytymisella ja kehotetaan tutustumaan omiin ta-
poihimme, jotka johtavat ostopaatokseen. "Todennakaisesti kavit Internetissa lu-
kemassa arvosteluja, saadaksesi suosituksia ystavilta ja perheenjasenilta Face-
bookin kaltaisilla sosiaalisilla sivustoilla ja perehtynyt tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksiin, vaihtoehtoihin ja hintaan ennen kuin teit lopullisen paatoksen. Nyky-
aan ostot ja ostopaatdkset tehdaan yha enemman verkossa. Tasta syysta riippu-
matta siitd, mita myyt, online-lasnaolo on valttamatonta taman suuntauksen hyo-

dyntamiseksi.” (Digital Marketing For Dummies 2020)

Digitaalisessa kilpailuymparistdssa menestyminen edellyttaa jatkuvasti uusia toi-

mintatapoja, taitoja ja valmiuksia, joita kirjassa "Digitalisaatio, Yritysjohdon kasi-
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kirja” kutsutaan digitaalisen ajan perusedellytyksiksi. Ne ovat valttamattomia luo-
taessa uusia digitaalisia liketoimintamalleja, palveluja ja toimintatapoja seka

vastattaessa digitaalisen ajan asiakkaiden odotuksiin.

Perusedellytykset ovat kirjan mukaan valttamattomia, mutta ne eivat saa silti siir-
taa huomiota pois kaikkein tarkeimmasta eli liketoiminnan digitalisoinnista ja
asiakashyodyn kasvattamisesta. Edellytyksia ja liiketoimintaa on myos kyettava
uudistamaan samanaikaisesti, mika tekee muutoksen johtamisesta erityisen

haastavaa. (Ilmarinen & Koskela 2015)

Muutosjohtamisen kasikirjassa sanotaan, etta avaintekija kaikissa muutoksissa
on ihminen. Organisaatiot muuttuvat vain, jos ihmiset muuttuvat. Jos yritys ha-
luaa pysya mukana sosiaalisen median py0rteissa ja saada kaikki hydty somesta

irti, sen on muututtava sen mukana. (CCEA n.d.)

Digitaalisen markkinoinnin osuus on jatkuvassa kasvussa, kun puhutaan yritys-
ten markkinoinnista. Suurimpia syita talle muutokselle ovat digitaalisen markki-
noinnin kustannustehokkuus ja jatkuvasti helpottuva datankeruu. Datankeruun
helpottuessa myos mitattavien tavoitteiden asettaminen on entista helpompaa.
(Folcan 2019)

3.2 Somemarkkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on prosessi, jossa luodaan sisaltda sosiaalisen
median alustoille, jotta voidaan mainostaa tuotteita tai palveluita, rakentaa yhtei-
sda oman kohderyhman kanssa ja ohjata liikkennetta yrityksen luo. Uusia ominai-
suuksia ja alustoja ilmaantuu paivittain ja sosiaalisen median markkinointi kehit-

tyy jatkuvasti.

Somemarkkinoinnissa on kyse kohderyhmasta ja asiakkaiden kohtaamisesta
siella, missa he ovat ja kun he ovat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa toistensa
ja yrityksen brandin kanssa.

On monia syita, miksi yritysten kannattaa kayttaa sosiaalisen median markkinoin-
tia. Hyva esimerkkisyy on brandin tunnettuuden kasvattaminen. Miljoonat ihmiset
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ympari maailmaa kayttavat sosiaalista mediaa paivittain, joten jos yritys ei hyo-
dynna somea, jaa miljoonat potentiaaliset asiakkaat tavoittamatta. Sosiaalinen
media lisda todistetusti branditietoisuutta lisdamalla sitoutumista. Sosiaalinen si-
toutuminen sisaltaa esimerkiksi kommentteja, tykkayksia, jakoja ja uudelleenjul-

kaisuja seka julkaisujen tallennuksia.

Se auttaa myds lisdamaan branditietoisuutta ohjaamalla liikkennetta suoraan yri-
tyksen sivustolle. Se onnistuu sisallyttamalla suorat linkit kotisivuille, profiileihin,
kuvaukseen ja viesteihin. Vaikka somemarkkinointi kokonaisuudessaan on usko-
mattoman arvokasta ja hyodyllista yrityksen kasvulle, strategioiden on hyva vaih-
della sen mukaan, missa sosiaalisissa verkostoissa kohderyhma viettaa ai-
kaansa. (HubSpot 2023)

Kuten aiemminkin tassa opinnaytetydossa on jo mainittu niin sosiaalinen media
oikein kaytettyna voi saada aikaan valtavan menestyksen. Se on paras tapa pitaa

yhteytta yrityksen kohderyhmaan ympari maailmaa. (Simplilearn 2022)

Tarkeinta somessa oikein toimimisessa on luoda selkea markkinointistrategia,
jonka mukaan toimitaan. Toisin kuin yleensa ajatellaan, mika tahansa budjetti voi
tukea vankkaa sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Ensin on opittava tun-
temaan omat asiakkaat ja sen kautta pystytaan luomaan heita kiinnostavaa sisal-
téa saanndllisesti. Myos mainostaminen somessa on nain helpompaa ja toimi-

vampaa. (Mailchimp 2023)
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4 KASVUMARKKINOINTI

4.1 Mita on kasvumarkkinointi?

Kasvumarkkinointi on markkinointia, joka yhdistaa pitkan aikavalin strategiset ta-
voitteet seka lyhyen aikavalin taktisen tekemisen siten, etta lopputuloksena syn-
tyy liiketoiminnan kasvua. (Hevosmaa 2020a) Kasvumarkkinoinnin tarkein tavoite
on saavuttaa nopeaa markkinakasvua, joka nojaa digitaalisissa kanavissa nope-
asti toteutettaviin ja testattaviin taktisiin toimenpiteisiin. Kasvumarkkinoinnissa
yhdistyykin hyvin vahvasti liketoimintastrategia ja asiakasymmarrys koko asia-
kassuhteen elinkaaren ajalta. Kasvumarkkinoinnin tavoite on liikketoiminnan kes-
tava kasvu, jossa yrityksen brandi on tulosten ohella vahvasti lasna. (Hoffrén
2020)

Kasvumarkkinoinnin keskeisessa roolissa on asiakasymmarrys, brandimarkki-
nointi, tuotemarkkinointi, sisalldontuotanto, markkinoinnin automaatio, maksettu
mainonta ja data-analyysit. (Hevosmaa, n.d.) Kasvumarkkinoinnissa voidaan
hyodyntaa sisallontuotantoa eli sisaltomarkkinointia hyvin monella eri tavalla, ku-
ten esimerkiksi branditietoisuuden lisdamisella, orgaanisen hakukoneliikenteen
kasvattamisella, liidien konvertoimisella ja olemassa oleville asiakkaille viestimi-
sella. Sisaltdmarkkinointi on usein tarkea osa kasvumarkkinoijan keinovalikoimaa
nimenomaan sen monipuolisuudesta ja skaalautuvuudesta johtuen. (Hevosmaa
2020)

4.1.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sisaltda, jota yritys tuottaa asiakkail-
leen. Opinnaytetyon liitteena olevassa "Sisallontuotanto — ostajan opas” -op-
paassa kerrotaan lisaa sisallontuotannon merkityksellisyydesta ja opastetaan yri-
tyksia, kuinka valita itselleen sopivin sisallontuottaja liiketoiminnan edistamiseksi.
Uuden ajan markkinointiviestintd on monimutkaista ty6ta. Perinteisen mediakol-
mion mukaan ei enaa voi toimia tavoittaakseen asiakkaansa tehokkaasti, vaan

taytyy olla seka jatkuvasti valmiina kohtaamaan asiakkaat monissa eri kanavissa
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mika tuo nopeastikin haasteita vastaan seka ajan, etta resurssien suhteen. (Rum-
mukainen, Hakola & Hiila 2019)

Sisallontuotanto tahtaa positiivisen vuorovaikutuksen luomiseen yrityksen, sen
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Digitaalisia kanavia hyodyntava in-
bound-markkinointi ja sisaltomarkkinointi eli sisallontuotanto tahtaa uusien kon-
taktien luomiseen ostopaatoksissa auttavan sisallon avulla. Potentiaalisia asiak-
kaita pyritaan sitouttamaan yritykseen tarjoamalla uusia ideoita, hyddyllista tietoa
ja viihdyttavaa sisaltéa. Hyvin kohennettua sisaltoa voidaan hyddyntaa myos

markkinoinnin automaatiossa. (Blink Helsinki n.d.)

Sisallontuotantoa voi helpottaa ja selkeytta erilaisin sisaltdmarkkinointimallein.
Kuvassa 1 esittelen yhden esimerkin sisaltomarkkinoinnin suunnitteluvaiheen
malleista. "Hyvin valittu malli vastaa organisaation kokoon ja muotoon seka liike-
toiminnan luonteeseen auttaen markkinointiviestijoita pysymaan sisaltésuunnitel-
massaan mukana myods sellaiset sisallot, jotka muuten helposti unohtuisivat ja
jaisivat tekematta.” (Rummukainen ym. 2019) Malleja on useita erilaisia ja ne
kaikki ajavat kaytannossa samaa asiaa eli tavoitteiden saavuttamista. Yksi sisal-
tomarkkinoinnin malli voi toimia yhdella ja toinen taas toimii paremmin toisella

yritykselld. (Rummukainen ym. 2019)
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SUUNNITTELUVAIHE

» Mité tavoittelemme?
» Kenelle puhumme?
¢ Mita tarvitsemme?

* Mihin keskitymme?
+ Sisaltdjen roolit?
+ Julkaisutahti?

+ Mité julkaisemme?
+ Siséltojen roolit?
+ Milloin julkaisemme?

KUVA 1. Esimerkki sisaltomarkkinoinnin suunnitteluvaiheen mallista.

4.1.2 Tarkeinta sisallontuotannossa

Kaikki lahtee jalleen kerran omasta kohderyhmasta eli siitéa kenelle sisaltda teh-
daan ja miksi. Hyva sisalto tarjoaa yleisolle ratkaisuja heidan ongelmiinsa, eli an-
taa lisaarvoa. Potentiaaliset asiakkaat arvostavat vaivaa, jota sisallon tuottami-
seen on nahty ja he palaavat takaisin hakemaan paivitettyja tai uusia tuotteita ja
palveluita. Hyvalla sisalldlla on kyky kouluttaa, viihdyttaa ja innostaa lukijoitaan.
(The Gain Blog 2022)

Toinen hyvin tarkea vaikkakin tekninen asia toimivan sisallon tuottamisessa on
mobiiliystavallisyys. Kaytannossa se tarkoittaa sita, etta sosiaalisen median alus-
toille tuotettu sisaltd vastaa kunkin alustan kriteereihin, kuten kuvien- ja videoiden
koko- ja -laatuvaatimuksiin ja aanitasoihin. Myos tekstiin on omat alustakohtaiset

kriteerinsa, eli on hyva perehtya myos eri kanavien teknisiin vaatimuksiin.
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Sisallontuottamisessa on tarkeaa myos huomioida tekstisisallot ja niissa kaytetyt
avainsanat, jotka ovat edelleen hyodyllisia. Avainsanojen tarkeytta ei vaheksya.
Avainsanat ovat tapa, jolla hakukoneet yhdistavat lukijat asiaankuuluvaan sisal-
téon. On erittain tarkeaa, etta arvioidaan, mitd avainsanoja kohderyhma toden-
nakoisimmin hakee ja mitkd avainsanat tarjoavat parhaat tulokset. Adnikomento-
hakujen lisdantymisella on merkittava vaikutus tiettyjen avainsanojen arvoon. On
seurattava jatkuvasti avainsanojen sijoitusta voidakseen maaritella parhaat

avainsanat ja ilmaukset sisaltdihin kaytettavaksi. (CopyPress 2018)

4.2 Copywriting

Copywriting on yleisesti kaytetty termi, jolla kuvataan sellaisen tekstin kirjoitta-
mista, joka saa ihmiset toimimaan halutulla tavalla. Toisin sanoen copywriting on
tekstin kirjoittamista tietty paamaara mielessa. (team 2019) Copywriting on siis
vakuuttavien markkinointi- ja myynninedistamismateriaalien kirjoittamista tavalla,
joka motivoi ihmisia tekemaan jonkinlaisen toiminnon, kuten ostamaan, klikkaa-
maan linkkia, lahjoittamaan johonkin tarkoitukseen tai vaikka ajanvaraukseen. Et
valttama edes ehka osaa ajatella sita, mutta copywritingia on kaikkialla. Suurin
osa verkossa lukemastasi on copywritingia, mukaan lukien useimmat verkkosi-
vut, somekanavat ja jopa sahkdpostit, joita saa rekisteroitymisen jalkeen. (Ame-

rican Writers & Artists Institute n.d.)

4.2.1 Copywriting ja sisallontuotanto

Copywriting ja sisallontuotanto sekoitetaan usein toisiinsa. Ne ovat kuitenkin
kaksi taysin eri asiaa. Yksinkertaistettuna sisalldontuotanto on tekstisisaltdjen kir-
joittamista, kun taas copywriting on asiakkaan halujen ja tarpeiden kanavointia
myynnissa olevaan tuotteeseen tai palveluun tekstin avulla niin, etta asiakas ha-
luaa lopulta ostaa tuotteen. Copywritingin ainoa tavoite on siis saada asiakas te-
kemaan haluttu toiminto, kuten tuotteen ostaminen. Sisallontuotanto taas tahtaa
tiedon jakamiseen ja lisdarvon tuottamiseen asiakkaille. Copywritingin teksti on

tyyliltaan enemmankin ratkaisukeskeista myyntiin tahtaavaa ja sen tulokset na-
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kyvat heti kasvaneina konversioina, kuten esimerkiksi myyntina. Sisallontuotan-
non teksti taas puolestaan on tyyliltdan kertovaa, toteavaa, informoivaa ja sen
tulokset nakyvat esimerkiksi sivuston kasvaneena liikenteena. (Suomen digi-
markkinointi Oy 2018) Toisin sanoen copywriting ohjaa toimintaan, kun taas si-

sallontuotanto tarjoaa mielenkiintoista sisaltoa. (Moilanen 2020)

4.2.2 Miksi copywriting on tarkea osa kokonaisuutta?

Copywriting on tarkea osa kokonaisuutta, koska se on osa yrityksesi aanta. Koti-
sivujesi teksti on enemman kuin vain sanoja, jotka on yhdistetty nayttamaan ih-
misille, mista yrityksesi on tehty. Hyva teksti heijastaa arvoja, joita yrityksesi pitaa
tarkeana, ja samalla se luo pysyvan vaikutuksen sivulle tulijoihin ja saa heidat
ihannetapauksessa lopulta ryhtymaan haluamaasi toimintaan. Vaikka verkkosi-
vustollasi olisi erinomainen WordPress-muotoilu, silla ei ole mitaan merkitysta il-

man laadukasta sisaltdéa. (Godot 2020)

Copywriting on siis myds osa yrityksesi brandia ja tapa, jolla esittelet yrityksesi
muille ihmisille. Copylla voi olla suurikin vaikutus kohderyhmasi ostopaatokseen.
Jokainen yrittdja haluaa oman brandinsa nayttavan ammattimaiselta ja laaduk-
kaalta. Hyva tekstinkirjoitus varmistaa, etta luot hyvan brandimielikuvan myds

nayteikkunasi toiselle puolelle. (Completononline 2020)
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5 OSTAJAN OPAS

5.1 Mika opas?

Toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksena laadittiin ostajan opas toimeksiantaja
yritys Somenialle. Opas auttaa selvittdmaan muun muassa mitka ovat sisalléon-
tuotannon tavoitteet, millaisia tapoja sisallontuotannolla on ja minkalaisia tyovali-
neitd ja menetelmia seka osaamisvaatimuksia sisallon tuottamiseen on ole-
massa. Oppaassa avataan myos sisalldntuotannon kustannuksia ja perustellaan
laajasti sisallontuotannon avulla saavutettavia tuloksia. Oppaan avulla opitaan li-
saa digitaalisesta markkinoinnista ja mitka asiat ovat huomionarvoisia ostopaa-

tosta/yhteistyota arvioitaessa.

5.1.1 Miksi?

Sisalléntuotanto on kustannustehokas apuvaline yrityksen markkinoinnissa. Sen
avulla voidaan esitella omaa osaamista ja yrityskulttuuria nayteikkunassa. Sisal-
Idntuotanto tarjoaa matalan kynnyksen mahdollisuus tutustua yritykseen omalta

kotisohvalta kasin. (Somenia, 2023.)

Opinnaytetyon toimeksiantaja Somenia on pieni sisalléntuotantoon erikoistunut
markkinointialan yritys, jolla on ajankohtaista kaynnistda uusasiakashankinnan
prosessit. Osaksi sita valmistettiin ostajan opas, jonka tarkoitus on madaltaa po-
tentiaalisten asiakkaiden ostokynnysta, lisata heidan ymmarrystaan sisallon tuot-

tamisesta seka tarjota referenssia ammattiosaamisesta.

5.1.2 Miten?

Opas on koostettu digituotteeksi. Se on tarkoitus laittaa myohemmassa vai-
heessa toimeksiantajan kotisivuille ilmaisena ladattavaksi, asiakkaiden kaytt6a

varten. Opasta voidaan hyodyntaa osana yrityksen maksettua mainontaa ja
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saada sen avulla uusia yhteydenottoja, jotka parhaassa tapauksessa johtavat pit-

kaaikaisiin ja luotettaviin yhteistyokumppanuuksiin.

Opas on laadittu vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden olemassa oleviin kysy-
myksiin seka syventamaan jo olemassa olevaa tietoa digitaalisesta markkinoin-

nista ja somesta.

5.2 Kenelle opas on suunnattu?

Toimeksiantajayritys suuntaa toimintansa kotimaisille mikroyrityksille, joissa ym-
marretaan lahtokohtaisesti digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median tarjoamien
mahdollisuuksien olemassaolo, mutta missa ei valttamatta 16ydy resursseja tai

halua toteuttaa toimintoja itse.

Oppaan kohderyhmaa on siis kaikki kotimaiset 1-10 hengen yritykset. Oppaasta
on hyotya, jos sisaltda halutaan tuottaa itse yrityksen sisalla mutta se auttaa yri-
tyksia myos ymmartamaan toimintoja ja alan vaatimuksia syvallisemmin, mikali

sisallontuotanto halutaan ulkoistaa.

5.2.1 Sisallontuotannon ulkoistaminen

Oppaan perimmainen tarkoitus on tarjota lisdarvoa toimeksiantajan kohderyh-
malle ja ohjata heita jokaisella askeleella kohti oikean sisallontuottajan valintaa.

Siksi opas on paaasiassa laadittu ulkoistamisen nakdkulmasta.

Sisallontuotanto vaatii aikaa ja sdanndllistd suunnitelmallisuutta toimiakseen op-
timaalisesti ja tahan kaikki yritykset eivat pysty tarjoamaan ratkaisua sisalta ka-
sin. Myos ammattilaisen palkkaaminen talon sisalle vaatii paljon resursseja, joita
pienilla yrityksilla ei valttamatta ole. Opas nayttaakin kaytannoéssa ulkoistamisen

olevan kustannustehokkaasti varteenotettava vaihtoehto.
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5.2.2 Yrityksen omat resurssit kayttoon

Vaikka oppaan paaasiallinen tarkoitus on ohjata potentiaaliset asiakkaat ideaali-
tilanteessa toimeksiantajan asiakkaiksi, toimii opas myos tehokkaana apuvali-
neena sisallontuotannon tekemiseen yrityksen omia resursseja hyodyntaen. Jos-
kus yrityksen sisalta |oytyy valmiiksi aiheesta kiinnostuneita ja valveutuneita tyon-
tekijoita, joiden nykyisia tyonkuvia voidaan mahdollisesti muuttaa tai laajentaa
my0s sisallon tuottamiseen. Opas auttaa uuden tehtavan sisaistamisessa ja oh-

jaa eteenpain muuttuneessa tilanteessa.

Opas auttaa myos mahdollisissa rekrytointitilanteissa, jos yritys paattaakin hank-
kia sisallontuottajan osaksi henkilostdaan. Oppaassa on kerrottu konkreettisia
asioita, joihin kannattaa kiinnittaa huomiota sisallontuottajaa valittaessa ja min-

kalaisia kysymyksia hanelta voisi mahdollisesti kysya.

Sisallontuotanto rakentaa osaltaan yrityksen brandimielikuvaa ja asiantuntijuutta
lisdamalla uskottavuutta ja luotettavuutta, joten oppaan avulla paastaan hyvin
myos maarittamaan minkalainen suunta oman yrityksen sisallontuotannolle kan-

nattaa valita.
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6 HAASTATTELUT

6.1 Asiantuntijat

Haastattelin opinnaytetyohoni viitta alan asiantuntijaa. Haastateltavina toimivat
Johanna Tolppola jolla on 10 vuoden kokemus markkinoinnin johtamisesta ja
omaa my0s vahvan taustan media- ja mainostoimistoista, seka vaikuttaja media
-brandin rakentamisesta. Greete Kriik joka on tydskennellyt monipuolisissa mark-
kinoinnin tehtavissa niin kotimaan markkinoilla, kuin kansainvalisestikin. Hanella
on vahva tausta markkinoinnin ja myynnin edistajana. Petri Matero joka tituleeraa
itseaan markkinoinnin ja myynnin rockstaraksi. Hanelld on omien sanojensa mu-
kaan kokemusta kaikesta mahdollisesta myyntiin ja markkinointiin liittyvasta ja on
tyoskennellyt alalla laaja-alaisesti vuodesta 1997 Iahtien. Pia Viinamaki tydsken-
telee markkinoinnin asiantuntijana ja on tehnyt toita alalla markkinointitoimis-
toissa, freelancer-konsulttina ja B2B-asiantuntijayritysten markkinoinnin parissa.
Pian ominta aluetta ovat markkinoinnin strategia, johtaminen ja sisaltomarkki-
nointi, seka markkinoinnin teknologiat. Viides haastateltava oli Mikko Blomberg
joka on toiminut digitaalisen markkinoinnin yrittajana reilun 11-vuoden ajan. Y'rit-
tajyyttda ennen han teki vastaavia toita palkkatyossa. Han tekee markkinointitoi-
mia itse mutta myos kouluttaa yrityksia ja organisaatioita kayttamaan digitaalisen

markkinoinnin valineita ja kanavia paremmin.

Kaikkia haastattelemiani asiantuntijoita yhdistaa vahva myynnin ja markkinoinnin
tausta, seka nimenomaan sosiaalisen median vankka kokemus. Pyrin haastatte-
lemaan mahdollisimman monipuolisesti erilaisia asiantuntijoita, joilla kaikilla on
kuitenkin yhteinen linkki opinnaytetyoni aiheeseen. Haastattelemieni asiantunti-
joiden joukko koostuukin niin yrittajista, tv-kasvosta, palkkatyolaisista, kuin valta-
kunnallisesti menestyvan brandin luojastakin. Kaikkien omat vahvuudet olivat eri-
laisia mutta toistensa osaamista taydentavia. Nain saatiin laaja-alainen asiantun-

tijuus opinnaytetyoni pohjaksi.

Osa haastatteluista tehtiin puhelimitse tai Microsoft Teamsin valityksella ja loput
haastateltavista vastasivat esitettyihin kysymyksiin sahkopostitse. Kysymykset

laadittiin niin, etta niistd saadaan mahdollisimman kattava kuvaus sosiaalisesta
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mediasta, sen hyodyntamisesta osana yritystoimintaa sekd somen monipuoli-
sista mahdollisuuksista. Haastateltaville esitettiin paaosin samat kysymykset ja
kaikille annettiin mahdollisuus olla vastaamatta, mikali han syysta tai toisesta ei

halunnut aihetta kommentoida.

Haastattelukysymyksiin voi tutustua tarkemmin opinnaytetyoni liitteissa. Yhteen-
vetona kokonaisuudesta voidaan myos haastattelujen pohjalta todeta, etta sosi-
aalinen media on kiistatta tehokas apuvaline seka liikketoiminnan edistamisessa,

etta taloudellisen menestyksen saavuttamisessa.

6.2 Toiminnallinen opinnaytetyo

Opinnaytety0 toteutettiin toiminnallisen opinnaytetydn menetelmia hyédyntaen ja
tuloksena tasta prosessista syntyi toimeksiantajayritykselle valmistettu ostajan
opas. Oppaan tarkoitus on auttaa yrityksia selvittdmaan muun muassa mitka ovat
sisallontuotannon tavoitteet, millaisia tapoja sisallontuotannolla on ja minkalaisia
tyovalineita ja menetelmia seka osaamisvaatimuksia sisallon tuottamiseen on
olemassa. Oppaassa avataan myos sisalléontuotannon kustannuksia ja perustel-

laan laajasti sisalldontuotannon avulla saavutettavia tuloksia.

Opas on tarkoitus julkaista toimeksiantajan verkkosivuilla myéhemmin ja kayttaa
osana yrityksen omaa digitaalista markkinointia ja uusasiakashankintaa. Toimin-
nallisen opinnaytetyon tulos rakennettiin hydodyntaen seka asiantuntijahaastatte-
luita, ettd omaa asiantuntijuuttani. Asiantuntijahaastattelut suoritettiin sahkdpos-
titse, puhelimitse ja Microsoft Teamsin valityksella. Lisda oppaasta voi lukea

opinnaytetyon kappaleesta 5 ostajan opas.

6.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tana paivana enenevissa maarin tarkea nayteikkuna yrityk-

sille ja se toimii myds kustannustehokkaana apuvalineena myynnin nakokul-

masta. Kaikkialla ei kuitenkaan ole kannattavaa olla, silla monet somekanavat
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tavoittelevat samaa kohderyhmaa hieman eri nakokulmista. Nain ollen kokonai-
suudesta voi tulla helposti sekava ja kaikki vaiva valuu hukkaan eika saavuta
koskaan taytta potentiaaliaan. Kaikki lahtee oman kohderyhman segmentoin-
nista. Kun tiedetaan, kenelle myydaan, on helppoa lahtea rajaamaan kanavia sen
nakokulmasta. Kohderyhmana "kaikille" ei koskaan toimi, joten kohderyhma kan-
nattaa rajata mahdollisimman selkeasti ja yksityiskohtaisesti. Myos oman strate-
gian rakentaminen ja kanavaroolien maarittely on tarkeaa, muuten kokonaisuus
menee markkinointi- ja pr- paallikkd Johanna Tolppolan mukaan roiskimiseksi.
”"On suotavaa tutustua eri kanavien tarjontaan ja siihen 10ytyyk6 oma kohderyhma
sielta. Valitaan omaa strategiaa parhaiten tukevat kanavat ja panostetaan niihin.”
Jos sama kohderyhma on tavoitettavissa useassa kanavassa, riittaa hyvin, etta
valitaan vain se itselle mieluisin vaihtoehto. Yhtenevainen visuaalisuus kaikilla
yrityksen tileilld on myos tarkeaa, silla se auttaa rakentamaan brandimielikuvaa.
(Tolppola 2022)

Sarjayrittaja ja markkinointi- ja pr- paallikkd Johanna Tolppolan mukaan somen
suurin hyoty yrityksille onkin nimenomaan tavoitettavuus ja tunnettuuden kasvat-
taminen lyhyessa ajassa pienin kustannuksin. Esimerkkina tasta Tolppola antaa
yrityksensa Laki Helpin, joka avasi TikTok tilin heindakuun lopussa. Tuolloin yritys
latasi tililleen ensimmaisen videonsa, joka tavoitti vain muutamassa paivassa yli
360 tuhatta silmaparia. Ja mika parasta, nakyvyys saatiin aikaan taysin orgaani-
sesti eli ilman kustannuksia. Tahan paivaan mennessa yrityksen tili on kerannyt
jo huimat 14,9 tuhatta tykkaysta ja videoita on julkaistu vasta seitseman. Missa
muualla olisi mahdollista tavoittaa nain valtava yleiso ilmaiseksi? Tolppolan mu-
kaan somen tarjpamat mahdollisuudet ovatkin kaytanndssa rajattomat, kunhan

tekee asiat oikein. (Tolppola 2022)

Vahvan markkinoinnin- ja myynnin taustan omaava ammattilainen Greete Kriik,
Head of Customer Success, on myds Tolppolan kanssa samoilla linjoilla kustan-
nustehokkuuden suhteen. Kustannustehokkuus korostuu Kriikin mukaan nimen-
omaan kohdennetussa tavoitettavuudessa, joka on etenkin niin sanottuun perin-
teiseen markkinointiin verrattuna saavutettavissa edullisinkin hinnoin. Kriik kertoo

somen kasittavan laajan kirjon palveluita, joista on mahdollista |6ytaa toimivia
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markkinointikeinoja monenlaisiin tarpeisiin. Esimerkiksi jokin organisaatio saat-
taa hyoddyntaa useita somekanavia monipuolisesti, kun taas toinen voi hyotya

enemman yhden kanavan kaytosta tietylle kohderyhmalle. (Kriik 2022)

Televisiostakin tuttu "myynnin ja markkinoinnin rockstara” (Matero 2022) Petri
Matero on myos Tolppolan ja Kriikin kanssa samoilla linjoilla sosiaalisen median
kustannustehokkuudesta mutta pitaa erinomaisia segmentointimahdollisuuksia
viela sitakin suurempana etuna. "Somen segmentointimahdollisuuksien tarkkuus
on omaa superluokkaansa seka orgaanisesti, etta maksullisen mainonnan nako-
kulmasta. Somessa kaksisuuntainen dialogisuus on tarkeaa ja se myos osaltaan

lisdd somen kannattavuutta”. (Matero 2022)

Markkinoinnin asiantuntijatehtavissa toimivan Pia Viinamaen mielestd somen
edut riippuvat pitkalti yrityksesta ja sen tarpeista, silla somen rooli voi vaihdella
paljon yrityksen liiketoiminnasta ja asiakaskunnasta riippuen. Isossa mittakaa-
vassa Viinamaki pitdd sosiaalisen median suurimpana hyotyna kuitenkin sen

vuorovaikutteisuutta. (Viinamaki 2022)

Vuorovaikutteisuuteen liittyy markkinointikonsulttinakin toimivan Mikko Blomber-
gin mielesta somen suurimmat hyodyt, silla han listaa kahdeksi suurimmaksi ole-
massa olevien asiakkaiden sitouttamisen ja uusien asiakkaiden I6ytamismahdol-
lisuudet. (Blomberg 2022) Etenkin pienyrittdjan nakokulmasta sosiaalinen media
ja jatkuvasti kehittyva digitaalinen markkinointi saattaa vaikuttaa monimutkaiselta
ja kalliilta. Nain se ei kuitenkaan lahtokohtaisesti ole. Markkinointiin on toki kay-
tettava aikaa ja rahaa, mutta se ei Tolppolan mukaan silti tarkoita, etta tarvitsisi
maksaa kymmenia tuhansia euroja saadakseen tuloksia. Hyva markkinoija saa
tuloksia jo muutamalla kympillakin. Asiakkaita ei voi vain jaada odottamaan or-
gaanisesti, vaan on hyddynnettava digitaalisen markkinoinnin keinoja myos mak-
sullisella nakyvyydella. Otetaan esimerkiksi kaikessa yksinkertaisuudessaan ti-
lanne, jossa myyt maailman upeinta ja parasta autoa ensimmaisena koko maail-
massa mutta et kerro siita kenellekaan, tai vain muutamalle Iahimmaisellesi. Mi-
ten voisit saada myytya tata upeaa autoa, jos pidat piirit pienena? Maksetun mai-
nonnan avulla tavoitetaan parhaimmillaan miljoonia ihmisia muutamalla kympilla
muutamassa paivassa, mutta on ensiarvoisen tarkeaa osata segmentoida ylei-

sonsa tarkasti. (Tolppola 2022)
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Kriik puolestaan muistuttaa, etta markkinointia tehdaan aina jonkin asian saavut-
tamiseksi. Usein se on myynnin lisaaminen tai yleisesti koko yritystoiminnan kas-
vattaminen. Jos esimerkiksi myynnin lisdadminen kiinnostaa, ja markkinointi to-
dennetusti sita lisaa, niin on Kriikin mukaan olemassa markkinoinnin investoin-
neille perusteet. (Kriik 2022)

Blombergin mielestd myyntiargumentteja digitaalisen markkinoinnin puolesta on
jo niin paljon olemassa, etta niistd syntyy runsaudenpulaa. Hanen mielestaan oli-
sikin tarkeaa perehtya yrityksen ytimeen ja sen pohjalta laatia parhaiten sopivat
keinot. "Lahtokohtaisesti digitaalisen markkinoinnin toimet ovat nykypaivan yri-
tykselle elinehto, joiden kayttamatta jattaminen on merkittavasti suurempi riski
kuin kayttaminen, vaikka sitten pienelld budjetilla.” On hyva miettia markkinoinnin
toimien tarpeellisuutta myos omasta henkilokohtaisesta nakokulmastaan ja lah-
tea silla ajatuksella liikkeelle, etta miten itse toimisin, jos etsisin tietoa jostain etu-
kateen tuntemattomasta toimialasta tai etsisin palveluntarjoajaa tuntematta en-
nalta tekijaa. Valtaosa vastaa, ettda menisin Googleen ja kirjoittaisin palvelun ni-
men. Blombergin mukaan jo se on selkea peruste sille, etta digitaalisen markki-
noinnin keinoin saavutettava nakyvyys tulee olla kunnossa, jos haluaa kamppailla

asiakkaista kilpailijoiden rinnalla. (Blomberg 2022)

Viinamaki muistuttaa, etta on hyva perehtya myos tarkemmin taustadataan ja sii-
hen miten nykyiset asiakkaat ovat |0ytaneet yrityksen. Mita kanavia he ovat kayt-
taneet ja miten he ovat vertailleet eri vaihtoehtoja. "Jos yritys on vasta aloitta-
massa, voi haastatella potentiaalisia asiakkaita. Kummassakin tapauksessa kan-
nattaa kerata laadullista dataa eli haastatella ihmisia, koska verkkoanalytiikka ei
valttamatta kerro koko totuutta eika selita, miksi jotain kanavaa on kaytetty ja mi-

ten asiakas sen koki.” (Viinamaki 2022)

6.2.2 Kustannustehokasta somea

Kustannustehokkain tapa tehda somea on Tolppolan mukaan jatkuva sisallon-

tuottaminen ja naiden julkaisujen nostaminen mainontaan. Tarkka kohdentami-

nen antaa rahalle siivet. Vaikka sisaltoa tekisikin saannodllisesti ja hyodyntaisi
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maksetun mainonnan apuja, on perusasioiden silti oltava kunnossa. Verkkosivu-
jen on oltava hyvat ja kivijalkaliikkeenkin perusasiat sivuilla kunnossa. Myos so-
siaalisen median kanavien on oltava linjassa verkkosivujen kanssa. Vaikka
Google on edelleen suosituin hakukone, niin toiseksi suosituin on ehka jopa hie-
man yllattavastikin YouTube. Hakukonemainen etsiminen on kasvussa myos
muissa somekanavissa ja siksi kokonaisuuden on oltava jarjestyksessa. Kaikilla
yrityksilla ei tana paivana enaa edes ole varsinaisia kotisivuja, vaan he hyodyn-
tavat esimerkiksi Facebookia, joka on hakukoneoptimoitu alusta. Nain ollen on
tarkeaa, ettd somessa kaytetyt nimimerkit ovat linjassa yrityksen nimen kanssa,
seka profiilikuvauksissa on mietitty hakukoneitakin. Brandilla on hyva olla myés
omat tunnisteet (#), joita kaytetaan aina omien julkaisujen yhteydessa. (Tolppola
2022)

Monikanavaisessa viestinnassa on myos otettava huomioon johdonmukaisuus
eri kanavien valilla. Kriikin mukaan viestinnan on oltava yhteensopivaa ja johdon-
mukaista kaikissa eri somekanavissa, mutta samalla sen on oltava jokaiselle ka-
navalle ja kayttajakunnalle sopivan erilaista. Tassa auttaa esimerkiksi hyva mark-

kinointistrategia ja selkea segmentointi. (Kriik 2022)

Matero muistuttaa, etta pitkajanteisesti kannattavia tuloksia on mahdollista saada
kuitenkin vain, jos seuraa oikeita mittareita ja tekee oikeita asioita niiden pohjalta.
"Kustannustehokkuus tulee datasta, jota kerataan, tulkitaan ja sen pohjalta toimi-
taan”. (Matero 2022)

Viinamaki puolestaan kokee kustannustehokkuuden tulevan oman liiketoiminnan
ja kohderyhman kannalta tarkeimmista kanavista ja niihin panostamisen kautta.
(Viinamaki 2022) "Somesta hyddyn saamiseksi joutuu aina maksamaan. Joko
euroilla tai tyotunneilla. Optimitilanteessa molemmilla.” Aloittelevalle yritykselle
tyétunnit saattavat olla kuitenkin euroja realistisempi mahdollisuus saada oma
viesti kuuluville, joten kannattaa tutustua kilpailukenttaan ja toteuttaa sen pohjalta
viestintasuunnitelma. Tarkeinta on luoda omaperaista, brandin mukaista viestin-
taa, jolla on tavoite. Myds maksullisen mainonnan mukaan tuominen on suositel-
tavaa, silla somessa voi kylla toimialasta ja viestinnasta riippuen saavuttaa paljon
ja laadukasta orgaanista yleis6a, mutta se vaatii suunnitelmallisuutta, aikaa ja
osaamista. (Blomberg 2022)



32

6.2.3 Menestysresepti

Tolppolalla on yli 10 vuoden kokemus markkinoinnin johtamisesta ja strategisesta
viestinnasta. Suurin oppi uran varrelta on ollut menestysresepti hyvaan sisallon-
tuotantoon. "Usein unohdetaan, ettd kaupallisuus ei kiinnosta ketaan ja, etta
oman tarinan kautta puhutaan oikeille ihmisille. Menestysresepti menestynee-
seen sisallontuotantoon onkin tehda kaupallista ilman kaupallisuutta.” (Tolppola
2022)

Some on jatkuvasti kehittyva ja yha useampi yrittaja on ymmartanyt sen voiman.
Miten erottua joukosta, kun moni muu tekee samaa juttua? Tolppolan mukaan
ensimmainen erottava tekija on oma brandi ja sen rakentaminen. Jokaisella yri-
tyksellda on oma "unic selling point” eli ainutlaatuinen kilpailuetu. Se voi olla esi-
merkiksi erikoinen tapa somistaa nayteikkunaa tai yrittdjan oma persoona. "Mene
se edella ja tuo sita esille somessa saanndllisesti. Jos et heti osaa sanoa mika
oma kilpailuetusi on, palaa takaisin alkujuurille ja listaa 40 asiaa itsestasi. Saatat
huomata, etta 20 niista tulee melko helposti mutta toiset 20 onkin jo haastavam-
pia. Kun olet listannut 40 asiaa yl6s, 10ydat joukosta varmasti yksi tai kaksi erikoi-
sempaa asiaa kuten vaikkapa larppaus tai luomu sappanja harrastuksena. Nama
asiat ovat juuri niitd nyansseja, jotka erottavat sinut muista saman alan tekijoista.
Mieti miten voisit tuoda naita omia nyanssejasi esiin ja kaantaa ne kiinnostaviksi

elementeiksi.” (Tolppola 2022)

Kriikin mukaan varteenotettava strategia erottumiseen on tehda asiat samalla ta-
valla kuin muut ja hakea kilpailuetua muista asioista, kuten esimerkiksi helpottaa
ostokokemusta ja tehda siita miellyttavampaa kuin kilpailijoilla. Myds kaytannon
vastainen tapa toimia voi olla hyva tapa erottua joukosta. "Tutustu kilpailijoidesi

tapoihin toimia ja tee asiat heista poikkeavalla tavalla.” (Kriik 2022)

Matero, joka on omien sanojensa mukaan "tehnyt kaikkea mahdollista markki-
nointiin ja myyntiin liittyvaa duunia vuodesta -97 alkaen”, painottaa, etta kaikessa
markkinoinnissa on kyse nimenomaan erilaistumisesta, joka saa potentiaaliset

asiakkaat kiinnostumaan juuri sinun brandistasi eika mikaan tekeminen voi olla
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erilldaan brandin muista asioista. Tarkein osa kokonaisuutta on Materon mukaan
tyo, joka tehdaan markkinoinnin strategioinnissa, silla hyvin suunniteltu on jo puo-
liksi tehty. On tarkeaa selvittaa itselle hyoddyllisimmat kanavat, roolit ja toimenpi-
teet, joita voidaan tehda liiketoiminnan eteenpain viemiseksi. "Pohdi miten voisit
tehda asiat innovatiivisemmin kuin muut”. On suositeltavaa myos luoda omat ka-
navakohtaiset kayttoohjeet, silla se auttaa kirkastamaan ja kiteyttamaan oman
viestin myos ruutujen toiselle puolelle. Materon mukaan “vain rohkeimmat onnis-
tuvat ja suurin osa jaa mauttomalle tasolle”. Siksi ainoa oikea vastaus erottumi-
seen onkin Materon mukaan tehda tavalla tai toisella rohkeasti sita mita muut

eivat viela tee. (Matero 2022)

Blombergin mukaan kysymys on yhta paljon erottautumisesta ja siita, etta ollaan
lasna, mukana ja nakyvilla, vaihtoehtona muiden joukossa. "Erottautumiseen ei
ole yhta selkeaa taikasanaa, vaikka tietysti omasta brandista lahteva, aito ja asi-

antunteva sisalto puree aina.” (Blomberg 2022)

Viinamaki sanoo, ettd some on kuitenkin vain yksi kanava muiden joukossa ja
sen pohjaksi tarvitaan brandistrategia. "Miten yritys erottuu kilpailijoistaan, milta
se nayttaa ja kuulostaa. Naiden pohjalta luodaan ensimmaiset viestit, joiden toi-

mivuutta lahdetdan testaamaan valitulle kohderyhmalle.” (Viinamaki 2022)

Esimerkki kanavamissiosta voisi Tolppolan mukaan olla esimerkiksi seuraavan-
lainen: Twitterin tehtava on hoitaa yrityksen tiedottaminen, Facebook toimii asia-
kaspalvelukanavana ja Instagramissa kiinnitetdan huomiota brandin rakennuk-
seen. Sisalldntuotanto rakennetaan naiden missioiden ymparille niin, etta 80 %
sisallosta pyorii paateemojen ymparilla. Brandin rakentamiseen voi hyvin tehda
kaksi-kolme julkaisua viikoittain tavoitteiden mukaan, mutta ei sen enempaa, silla
muuten kokonaisuudesta tulee sekava ja hyotysuhde kutistuu. 20 % sisalldsta voi
olla mita vaan, esimerkiksi ennalta valmistelematonta materiaalia. Jos on halua
tehda materiaalia enemmankin, niin tarinatoiminnot toimivat hyvin paivittaisen si-
sallon jakamiseen. Niiden avulla on helppo tuoda esiin yrittajan tarinaa, arkea tai
mita tahansa kulissien takaista materiaalia. Mitd enemman yrittaja tuo omaa tai
henkildkuntansa persoonaa esiin, sitd enemman se ihmisia kiinnostaa. lhmisia
kiinnostaa lahtokohtaisesti persoonallisuus ja some tarjoaa sille erinomaisen nay-
teikkunan. (Tolppola 2022)



34

Kriik vannoo osaavan markkinointihenkiloston nimeen. "Olivat he sitten talon si-
salla tai ulkoistettuna, osaavan henkiloston kanssa sosiaalisen median markki-

nointi on mahdollista jalkauttaa my6s muuhun tekemiseen.” (Kriik 2022)

Resurssointi on myos Materon mielesta avainasemassa minka tahansa markki-
noinnin implementoimisessa yrityksen arkeen. "Mikaan ei tule itsestaan ja jos te-
kija 10ytyy talon sisalta, on tarkedd myos kompensoida tekeminen palkankorotuk-
sella”. Jos talon sisalta ei I16ydy osaavaa henkiléa, on Materon mukaan kannatta-
vaa ostaa palvelu ulkopuolelta. "Some on tuonut mukanaan ROI ajattelun myds

markkinointiin, silla kaikki tekeminen on mitattavissa”. (Matero 2022)

Some-markkinointi vaatii jonkin verran teknista erikoisosaamista, jota kannattaa
tarvittaessa ostaa palveluna. Some ei kuitenkaan Viinamaen mukaan saisi olla
erillinen asia, jota tehdaan kanavalahtdisesti. "Kannattaa huolehtia siita, etta
some-markkinoijalla on riittava ja ajantasainen tieto yrityksen liikketoiminnan ta-
voitteista ja kohderyhmista. Kaytannon toteutus riippuu somen roolista kokonai-

suudessa.” (Viinamaki 2022)

Blombergin mukaan implementointi onnistuu parhaiten ottamalla some-markki-
nointi osaksi koko yrityksen strategiaa ja markkinointistrategiaa. "Some-markki-
nointi on aivan lilan usein sysatty henkilokunnassa sellaiselle henkildlle, jolla ole-
tetaan olevan eniten luppoaikaa tyopaivissaan, huolimatta siitd millainen osaami-
nen hanella on somen tekemiseen, puhumattakaan markkinointitydkaluista. Jos
some halutaan toteuttaa kokonaisuudessaan talon sisalla, niin kannattaa aina
varmistaa ulkopuoliselta ammattilaiselta, eli ostaa konsultointia, jotta vahintaan
perusasiat sujuvat oikein.” Blomberg toteaakin, etta harmillisen usein ne eivat
suju, eika asiaa valttamatta osata edes yrityksen sisalla kyseenalaistaa, silla ku-
kaan organisaatiossa ei tunne some-/digimarkkinoinnin toimintakenttaa. (Blom-
berg 2022)

Kriikin mukaan digitaalisuuden johtamisessa tarkeintd on suunnitelmallisuus ja
jarjestelmallisyys ja ettd markkinointi osataan kohdentaa oikeisiin tahoihin par-

haaksi havaituilla tavoilla. "Markkinointi ei ole raiskintaa, joten on tarkeaa tietaa
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mita tekee”. (Kriik 2022) Myos Blomberg painottaa selkeiden tavoitteiden ja osaa-
misen tarkeytta niin johtajan, kuin digimarkkinoinnin toteuttajan kohdalla. Konsul-
tointiapuun kannattaa Blombergin mukaan turvautua, jos osaamisessa on auk-
koja tai niita epaillaan olevan, vaikka jatkossa olisikin tarkoitus tehda markkinoin-
tia talon sisalta kasin. (Blomberg 2022) Viinamakikin suosittelee kdantymaan asi-
antuntijoiden puoleen avoimissa kysymyksissa, jotta loydetaan parhaat tavat

edistda omia tavoitteita. (Viinamaki 2022)

Tarkeinta on Materon mielesta kuitenkin etta tekeminen syntyy rutiininomaisesta
reaktioherkkyydesta ja pitkajanteisyydesta. Tarkoitus on vahvistaa ihmisten au-

tonomiaa ja hyodyntaa johtamisen taustalla oikeita mittareita. (Matero 2022)

Analytiikkalahtoisyys on Tolppolan mielesta tarkeinta digitalisaation johtami-
sessa, silla hyvia tuloksia ei saada vailla suunnitelmallisuutta, vaan on osattava
lukea analytiikkaa ja tehda johtopaatoksia sen pohjalta. Analytiikan satoa ei kui-
tenkaan voi lukea liian lyhyeltd aikavaliltd vaan tulosten keruulle on annettava
aikaa. Hyva tahti on esimerkiksi seurata isommassa mittakaavassa tuloksia muu-
taman kuukauden syklein ja tehda tarvittavia toimenpiteita sen pohjalta. Analy-
tiikkkaa on silti hyva seurata myos lyhemmalla aikavalilla ja kehittaa toimintaa esi-
merkiksi julkaisuista saatavan datan avulla. "Yksi olennainen asia tulosten seu-
rannassa on se, kulkeeko analytiikka kasikadessa asetettujen tavoitteiden
kanssa.” Toinen tarkea asia sosiaalisen median tuottajaa johdettaessa oli kyse
sitten tyosuhteisesta kanssakaymisesta tai itsensa johtamisesta yksinyrittajana
on luottamus tuottajan osaamiseen ja on annettava tilaa innovatiivisuudelle ja
rohkeudelle. Tolppola viittaa termiin "fail fast”, joka tarkoittaa kaikessa yksinker-
taisuudessaan kokeilemisen uskallusta ja muutosten tekemista toimintaan, jos
kokeilu epaonnistuu. Kannattaa myos tutustua tarkemmin eri alustojen algorit-
meihin, jotka vaikuttavat olennaisesti julkaisujen orgaaniseenkin nakyvyyteen.
(Tolppola 2022)

Vaikka digitaalinen markkinointi on paljon muutakin, kuin suoraan sosiaalisen
median markkinointia, on se silti hyvin vakiintunut ja iso osa sitd. Somemarkki-
nointi vaatii pitkajanteisyytta ja suunnitelmallisuutta eikd paraskaan suunnitelma

auta, jos ei l0ydy resursseja, tahtoa, motivaatiota ja taitoa toteuttaa sita. "Usein
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yritysten kompastuskiviksi muodostuvat eparealistiset suunnitelmat ja pilvipalve-
limella tai lipaston laatikossa lojuvat markkinointi-, some- ja viestintasuunnitel-
mat.” (Blomberg 2022)

Kriikin mukaan onnistunut sosiaalisen median markkinointi on johdonmukaista ja
yhteensopivaa joka kanavassa. "Siita huolimatta on pidettava huolta siita, etta
sisaltd on sopivaa jokaisella kanavalla seka kanavalle, etta sen kayttajakunnalle.”
(Kriik 2022)

Matero muistuttaa, etta somessa eletaan hetkessa ja tietynlainen reaktioherkkyys
ja nopeus pitaa olla toimimisessa. "On my0s tarkead muistaa etta vaikka kanava
olisikin ndennaisesti edullinen, on silti panostettava, jos haluaa tuloksia. Liian pie-

nella panostuksella ei yksinkertaisesti saada ihmeita aikaan.” (Matero, 2022)

Sosiaalisen median ja digitalisaation pyorteissa helposti unohdetaan kuitenkin,
ettd somessakin puhutaan oikeille ihmisille tarinan kautta eika kaupallisuus kiin-
nosta ketdan. "Markkinointi on vaikeaa mutta menestys on varmaa, kun opitaan

tekemaan kaupallista ilman kaupallisuutta.” (Tolppola 2022)

Maksetusta mainonnasta on tullut keskeista kohderyhman tavoittamiselle so-
messa. Han muistuttaakin etta strategia on syyta miettia huolella, jottei heita ra-
haa hukkaan. (Viinamaki 2022)

Tarkeinta markkinoinnissa on keskittyminen liiketoiminnan kannalta tarkeimpiin
tavoitteisiin. (Viinamaki 2022) Pitaa uskaltaa tehda asiat niin, etta erottuu mas-
sasta ja puhuttelee asiakasta niin, etta hanelle tulee tavalla tai toisella samaistu-
nut olo oli se sitten huumorin varjolla tai "vinkkivitosten” ansiota. Asioiden on vas-
tattava kohderyhman tarpeisiin, ideoihin tai huumoriin. Strategia on mietittava tar-
kasti ja paivan polttaviin puheenaiheisiin on hyva ottaa kantaa. Asiakaskokemuk-
sen jatkuva kehittaminen lisaa kerrointa kokonaisuuteen ja jokaisessa tilanteessa
kannattaa hakea tarkoituksenmukaista erilaisuutta erottuakseen. (Matero 2022)

Vaikka sosiaalisen median lasnaolo saattaa vaikuttaa akkiseltdan sekavalta ja

vaativalta, auttaa huomattavasti, kun on laadittu selkeat tavoitteet ja tekeminen
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keskitetaan vain niihin. Jos yrityksen tavoitteena on esimerkiksi myynnin lisaami-
nen, niin kaiken markkinoinnin tulee olla myyntia lisaavaa. Mitaan ei tehda ilman
perusteita. (Kriik 2022)

Blomberg muistuttaa kuitenkin, etta parasta markkinointia on se mita tehdaan.
Vaikka kaytannossa asioita voi tehda monella tavalla seka oikein etta vaarin, on
kuitenkin tarkeinta tehda toimia omien tavoitteidensa eteenpainviemiseksi ja
hankkia lisdapuja paikkaamaan omia heikkouksia. "Some- ja muu digimarkki-
nointi on erikoisosaamista, jota ei valttamatta ole jokaisella markkinointia teke-
valla henkilolla. Tarkeinta on siis valita tehtavaan ammattitaitoinen tekija, jotta

markkinointi hoituu hyvalla tasolla.” (Blomberg 2022)

Tarkeinta somesisaltdjen tuottamisessa on rajata kohderyhmat eli segmentointi.
Viesteissa ei teititella vaan tehokkain sisaltdo on osoitettu juuri sinulle. Tarinallis-
taminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla kukaan meista ei ole somessa mainosten
takia. Ei ole hedelmallista jakaa vain mainoksia mainosten peraan, vaan sisallon
on oltava aidosti relevanttia kohderyhmalle. Kolmanneksi tarkein asia on tiedos-
taa oma tavoite. Mitd materiaalilla halutaan saavuttaa. Tolppolan mukaan 70 %
sisallésta tulisi olla aidosti myds potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaa, 20 % stra-
tegian mukaista sisaltdéa ja vain 10 % kokonaisuudesta mainoksia. On my0s tar-
keda muistaa, etta vaikka markkinointi olisikin kohdennettu yritysasiakkaille niin

siellakin paassa on vastassa ihminen. (Tolppola 2022)

Kanavien teknisista vaatimuksista on myds hyva pysya tietoisena ja kayttaa niin
sanotusti virallisia kuvakokoja seka muita ominaisuuksia. "Jos kanava esimer-
kiksi suosii videoita, niitd kannattaa kayttaa ottaen kuitenkin huomioon seikat ku-
ten sen, etta niita usein katsotaan myos ilman aania”. Kriik suositteleekin hyodyn-
tamaan A/B-testausta, jossa sama postaus tehdaan kahdella eri tavalla ja niista

saadun datan pohjalta voidaan todeta, kumpi toimii paremmin. (Kriik 2022)

Vaikka teknisilla ominaisuuksilla on vaikutusta julkaisujen menekkiin, ei tekninen
laatu silti ole aina mittari menestyneeseen sisallontuotantoon. Materon mielesta
silla, onko tehty tarpeeksi innostavaa sisaltdéa, on enemman merkitysta. Esimer-

kiksi han mainitsee internetin suosituimman sisallon eli meemit. "Mika tahansa
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formaatti onkaan, niin merkityksellisinta on se, etta se iskee vastaanottajiin”. Psy-
kologisesti ajateltuna inmiskasvot ja elaimet toimivat Materon mukaan myos aina.
(Matero 2022)

Materon mukaan sisallontuotannossa heraa eloon yrityksen "tone of voice” el
"brandiaani”, jonka tulee olla linjassa myds muuhun tekemiseen. "Tone of voice
ei voi olla irrallaan muusta tekemisesta, vaan silla tulee olla perusteltu ja sauma-

ton olemassaolo. (Matero 2022)

Tarkein asia sisallon tuottamisessa on Kriikin mukaan asiakkaan saappaisiin hyp-
paaminen ja sisallon tuottaminen juuri hanelle, hdnen nakdkulmastaan. “ei vies-
titd mitd "me haluamme viestia”, vaan mita asiakas tarvitsee ja mika hanta kiin-
nostaa”. (Kriik 2022)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Sosiaalinen media on kiistatta tehokas apuvaline seka liiketoiminnan edistami-
sessa, etta taloudellisen menestyksen saavuttamisessa. Tahan johtopaatokseen
paastiin myos opinnaytetydssani, jonka perimmaisena tutkimuskysymyksena sel-
vitettiin tapoja, joilla yritykset voivat paasta kasvutavoitteisiinsa digimarkkinoinnin
keinoja hyddyntaen. Toiminnallisen opinnaytetyon aihe valikoitui sen ajankohtai-

suuden ja henkildkohtaisen mielenkiinnon pohjalta.

Tyossa kaytiin lapi teoriaa digitaalisesta markkinoinnista ja siihen liittyvista asi-
oista, kuten sosiaalisesta mediasta ja sisallontuotannosta. Tutkimuskysymyk-
seen vastattiin onnistuneesti ja kattavasti hyodyntaen laajasti uskottavia lahteita
ja asiantuntijahaastatteluita. Kokonaisuuden yhteenvedoksi opinnaytetyon liit-
teeksi lisattiin toimeksiantajalle valmistamani sisallontuottaja -opas, jonka avulla

yritykset voivat saada todellista kasvua aikaan helposti ja kustannustehokkaasti.

Huomiota kiinnitettiin myos markkinoinnin eettisyyteen muistuttamalla, etta jokai-
sella meista on sananvapaudesta huolimatta vastuu sanotusta. Myos yritysten on
hyva perehtya reilun somen saantdihin ja muistaa esittaa vain todenmukaista tie-
toa. Virheet kannattaa myontaa ja korjata rehellisesti ilman turhia selittelyita eika

saa jattaa kertomatta, jos viestista voi koitua selvaa rahallista tai muuta hyotya.

Kokonaisuus on varsin positiivissavytteinen ja siita jai puuttumaan kriittisempi na-
kokulma esimerkiksi sosiaaliseen mediaan. Tama oli kuitenkin tarkoin valittu to-
teutustapa johtuen toimeksiantajayrityksesta. Sosiaalinen media jakaa edelleen
tana paivana ihmiset vahvasti kahteen kuntaan. Toiset ovat sita mielta etta some
on kaiken pahan alku ja juuri, kun taas toiset kirjaimellisesti vannovat sen nimeen.
Koska toiminnallisen opinnaytetyoni kulminaationa valmistui ostajan opas, jonka
tarkoitus on johdattaa toimeksiantajayrityksen potentiaaliset asiakkaat ostopo-
lulle, en halunnut tarjota sijaa epailyksille. Sosiaalisen median negatiivisista puo-
lista kuullaan miltei joka paivd mediassa, mika on itsessaan erittain hyva asia
etenkin nuorimpien kayttajien kannalta. Henkildkohtaisesti kuitenkin koen vah-

vasti somen olevan kuitenkin tyokalu vertaansa vailla ja siksi halusin pitaa koko-
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naisuuden mahdollisimman positiivisena ja optimistisena. Tiedostan toki sosiaa-
lisen median olevan hyvin kompleksinen paikka, jossa on tosiaan myos paljon
pahaa. Voisin oikeastaan luonnehtia somea samoin, kuin uskontoakin. Ei niin
paljon hyvaa, ettei jotain pahaakin. Mielestani kyse on kuitenkin hyvin pitkalle
omasta asenteesta ja siita miten itse haluaa somea hyodyntaa. Somessa, aivan
kuin kaikkialla muuallakin on olemassa omat kayttaytymissaannot, toimintatavat
ja yleiset ohjeet. Onkin meidan tehtava joko itse selvittdd ne tai asiantuntijoina
jakaa tietoa eteenpain oikeanlaisista tavoista hydodyntaa sosiaalisen median tar-
joamia mahdollisuuksia. Itse valitsin opinnaytetyoni punaiseksi langaksi positiivi-
suudella kuorrutetun opastuksen, koska halusin jakaa henkilokohtaisesti koke-

maani hyvaa myos muille.

Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti. Toiminnallisen
opinnaytetyoni tuloksena syntynytta opasta mielessa pitaen olisikin suositeltavaa
paivittaa opasta saannollisesti. Jatkoa ajatellen olisi myos hyva kehittaa mahdol-
lisia jatko-oppaita, jotka syventavat oman kohderyhman ymmarrysta alasta enti-
sestaan. Samalla Somenian toiminnan lapinakyvyys ja lisdarvotarjonta kasvaa

orgaanisesti.

Mielestani opinnaytetyo oli kaikin tavoin onnistunut, silla siind mentiin sosiaalisen
median pintaa syvemmalle aina sen toteutustavoista ja mahdollisuuksista, kana-
vien luonteisiin, eettiseen vastuuseen ja muista erottumisen keinoihin asti onnis-
tuneesti ja luotettavasti soveltaen olemassa olevaa ammattitaitoa opinnaytetyo-
prosessin aikana opittuun asiaan. Vaikka varsinaisesta opinnaytetyosta jai kriitti-
sempi nakdkulma pois kokonaan, en koe sen vaikuttaneen aikaansaatuun koko-
naisuuteen valitun tutkimusmenetelman ansiosta. Aina on mahdollisuus rakentaa
parempi kokonaisuus ja vieda asia entistakin syvemmalle. Henkilokohtaisesti en
kuitenkaan koe, etta syvemmalle meneminen tadssa tapauksessa olisi tuonut ko-
konaisuuteen juurikaan mitadan mita siina ei nyt jo ole. Toiminnallisen opinnayte-
tyon tuloksena syntynyt opas pitaa sisallaan syvempaa tutkimusta sosiaalisen
median datasta, seka vie lukijansa sosiaalisen median maailmaan. Toisin sanoen
koen tayttaneeni sen avulla opinnaytetydn perimmaiset tarkoitusperat ja anta-

neeni myds oman osaamiseni nakya asiaan kuuluvalla tavalla.
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Liite 1. Sisalléntuotanto — Ostajan opas

CISALLONTUQTANTL
OSTAJAN

Nain valitset sopivimman
sisallontuottajan yrityksellesi!

© www.somenia.fi
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MITA ON

"Sisalto on tulta,
sosiaalinen media on
bensaa." - Jay Baer

Sisalléntuotannolla
tarkoitetaan kaikkea
sisdltéad, jota yritys tuottaa
asiakkailleen. Esimerkiksi:
valokuvat, videot,
sosiaalisen median
julkaisut, blogitekstit,
webinaarit, uutiskirjeet
yms.

Tama opas auttaa
selvittamaan mm.
seuraavat asiat:

Mitka ovat sisallontuotannon
tavoitteet? Millaisia tapoja
sisallontuotannolla on?
Tyovalineet ja menetelmat,
osaamisvaatimukset seka
sisalléntuotannon
kustannukset.

SISALLONTUOTANNON

» Palvella asiakkaita ja
tarjota heille lisdarvoa

e LOytaa ja sitouttaa uusia
asiakkaita

» Kasvattaa myyntia seka
uusien, ettd olemassa
olevien asiakkaiden kautta

¢ Rakentaa brandimielikuvaa
ja asiantuntijuutta

e Lisata uskottavuutta ja
luotettavuutta

+ Kehittaa uusia palveluita ja
parantaa olemassa olevia

* Rekrytoida uutta
henkilokuntaa

¢ Viestia sisaisesti
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Mista tietaa, kuka on
omalle yritykselle sopiva
sisallontuottaja?

Jokaisella sisallontuottajalla on omat vahvuutensa.
Niista kannattaa rohkeasti kysya lisaa.

Huomionarvoisia asioita ostopaatosta/yhteistyota
arvioitaessa ovat mm:

ASIAKASYMMARRYS

Sisaltda tehdaan asiakkaalle. Sisalldntuottajan onkin oltava

erityisen kiinnostunut yrityksesi asiakkaista ja heidan G@
elamastaan. Kiinnita huomiota kysyyké han oikeita kysymyksia /’Dj
ja minkalaisia ehdotuksia han tekee vastaustesi perusteella.

Hanon ratkaisukeskeinen ja |0ytaa yhteyden tuotteesi ja

asiakkaidesi ongelmien valille.

STRATEGINEN AJATTELU
N\ | s Sisallontuotanto on tavoitteellista vaikuttamista.
Tavoitteellisesti ajatteleva sisallontuottaja miettii koko ajan,
mita seuraavaksi tapahtuu ja mihin kaikkeen tehty
sisalléntuotanto vaikuttaa. Strateginen ajattelu muodostuu

myyntityon ja asiakastarpeiden kohtaamisesta.

VISUAALINEN OSAAMINEN

Somekuvat yms. on osa yrityksen brandi-identiteettia ja
johdonmukainen digitaalinen brandi on myos helposti tunnistettava.
Sisalléntuotannon visuaalisuus valittaa tunteita. Visuaalisesti

taitava sisallontuottaja osaa ottaa huomioon varien psykologisen
vaikutusarvon ja tietaa, etta tyylikkaasti toteutettu ilme lisad myos
brandin uskottavuutta. Sisalldntuottaja ei kuitenkaan ole graafikko
ja se kannataa myds muistaa kokonaisuutta ajateltaessa.

www.somenia.fi
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NAKEMYKSELLINEN JA LUOVA AJATTELU v,
Nakemyksellisyytta ja luovaa ajattelua voi olla haastavaa -
selvittaa ilman henkildkohtaista kontaktia

sisalléntuottajan kanssa. Pintapuolisen arvion voi

kuitenkin saada lukemalla hanen asiakaspalautteitaan tai

tutustumalla ehdokkaan omaan sisalldntuotantoon.

TOIMIALATUNTEMUS

On toki iso etu, jos sisallontuottaja tuntee

toimialasi. Taman suhteen ei kuitenkaan kaannata olla ehdoton,

N | s silld usein ulkopuolinen henkilé pystyy helpommin asettumaan
asiakkaidesi asemaan. Talloin luotu sisaltokin vastaa aidosti

asiakkaidesi kysymyksiin ja haasteisiin. Taitava sisalléontuottaja

0saa myos tutustua toimialaasi. Loppujen lopuksi tiedon ja

toiminnan ytimen on joka tapauksessa tultava

yritykselta itseltaan.

HAKUKONEOPTIMOINTI

Sisalldntuottaja tietda myos miten hakukoneiden ja
sosiaalisen median kanavien algoritmit otetaan
huomioon ja kuinka niita voidaan hyddyntaa yrityksen
eduksi.

ANALYTIIKKA- JA MITTAAMINEN
Hyva sisallontuottaja on kiinnostunut myos tuloksista ja

M|| vaikutusarvosta. Han osaa muuntaa strategisen ajattelunsa

analyyseiksi ja tulkita lukuja. Han osaakin antaa liiketoimintaasi
tukevia ehdotuksia keratyn datan perusteella.

www.somenia.fi



Mihin kaikkeen
sisallontuotanto vaikuttaa
ja mihin sita tehdaan?

Tana paivana yritys on mediatoimija.
Mikali nain ei ole, yritys on ikdan kuin
piilossa. Verkkokayttaytymisesta
kerattyjen tietojen pohjalta voi selvasti
nahda, etta ihan kaikenikaiset
suomalaiset viettavat aikaa verkossa
paivittain. Verkko-ostaminen on
jatkuvassa kasvussa ja he myds
sosiaalisoivat verkossa. (lahde:
Tilastokeskus)

Sisalléntuotanto ei ole ainoastaan kuvia,
grafiikkaa, videoita tai viimeisen paalle
hiottuja mainosteksteja. Myos
ty6paikkailmoitukset ovat
sisallontuotantoa, joka vaikuttaa
yrityksesta saatavaan mielikuvaan.
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Lehtien ja verkkosivujen
lisaksi sisaltoa voidaan
tuottaa esimerkiksi:

Uutiskirjeisiin, tiedotteisiin ja
artikkeleihin, painettaviin ja
digitaalisiin esitteisiin seka
sahkoiseen tai painettuun
asiakaslehteen.
Esitysgrafiikkaan (esim.
myyntiin tai webinaareihin),
hakukonemarkkinointiin ja
verkkomedioihin (esim.
natiivimainonta) seka
sosiaalisen median
webinaareihin, seminaareihin
ja podcasteihin.

www.somenia.fi




Sosiaalisen median sisalléntuotantoon
liittyvaa ammattitaitoa arvostetaan
nykyaan paljon, silla siella on
erinomainen tilaisuus kayda
vuoropuhelua nykyisten- ja uusien
potentiaalisten asiakkaiden kanssa
matalalla kynnyksella. Ammattilaisten ja
tydelaman sosiaalisena mediana pidetty
LinkedIn kertoi kesalla 2021, etta
Instagramiin liittyva osaaminen on
nopeiten kysyntaa kasvattavien
osaamisalueiden joukossa, kun
markkinointityopaikkoja taytetaan.

On tarkeda my6s ymmartaa, etta
samankaltaiset sisallot eivat toimi
keskenaan kaikissa eri sosiaalisissa
medioissa.
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www.somenia.fi

it.‘ N

KANAVIEN ERI
LUONTEET OVAT
OLENNAISESSA
ROOLISSA.

LinkedIn

on ammattilaisten
asiantuntemukseen ja
verkostoitumiseen
keskittynyt tyoelaman
sosiaalinen media.
Facebook on
henkilokohtaisem-
maksi koettu some,
jossa erilaisiin ryhmiin
kuuluminen on
suosittua.
Instagramin luonne
on huomattavasti
visuaalisempi. Sisallot
perustuvat videoihin,
kuviin ja tunnisteisiin
eli hashtageihin.
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SOSIAALINEN MEDIA YHDISTAA IHMISIA JA
YRITYKSIA YMPARI MAAILMAA

Sosiaalinen media on paikka, jossa miljoonat
ihmiset ympari maailmaa linkittyvat toisiinsa
tavalla tai toisella ja missd mahdollisuudet
yrityksille ovat kdytannéssa rajattomat.

Sosiaalinen media tarjoaakin potentiaalisille
asiakkaille matalalla kynnyksella mahdollisuuden
tutustua yrityksiin omalta kotisohvaltaan kasin.
Somen ansiosta mahdollisuudet eivat rajoitu
oman paikkakunnan tarjontaan vaan myas
kansainvaliset nakymat ovat erinomaiset.

2016 (Q4) Kuinka moni suomalainen

2017 (02} kdyttaa saannoéllisesti naita
2018 (Q4) iaali dian k i
2019 (Q3) sosiaalisen median Kanavia:
2020 (Q3)
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Léhde: AudienceProject Insights 2020
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WhatsApp

Paivittain I 83%
Viikoittain . 97%
Jokakk 9%

o Twitter

Paivittain I 50%
Viikoittain  81%
Jokakk 9%

Tumblr

Paivittain I 35%
Viikoittain | 61%
Jokakk  94%

@ n Facebook

Paivittain [N 2%
Viikoittain| T 96%  Viikeittain T 96%

Jokakk | 99%

TikTok

Paivittain I 48%
Vilkoittain' | 929%
Jokakk ~ 97%

@D vinkedm

Paivittain [l 25%

Viikoittain | 4%
Jokakk  91%

Instagram

Paivittain I 77%

Jokakk o 99%

3 YouTube

Paivittain I 42%
Vitkoittain' 0 86%
Joka kk _ 97%

@ Pinterest

Paivittain I 22%
Viikoittain.  6a%
Jokakk 91y
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{} Snapchat

Paivittain Y 69%
Viikoittain T gg%
Jokakk [ 91

© Reddit

Paivittain [ 35%
Vilkoittain | 7%
Jokakk 9%

Lihde: AudienceProject

Insights 2020




55
9 (17)

Sisallontuotannon www.somenia.fi

tyokalut ja
keinot

Tana paivana sisallontuottajilla on
kaytdossaan paljon maksullisia ja
maksuttomia tydkaluja, joilla sisaltdja
on helppo rakentaa. Tydkaluja on seka
ammattimaisempaan tekemiseen, etta
enemman harrasteelupohjalle
rakennettuja, joiden nimeen kuitenkin
myods monet konkarit vannovat.

Esimerkiksi Microsoftin Office-ohjelmien ja Adoben tydkalut
ovat kayttéliittymiltadn suunniteltu enemman ammattikayttoén
mutta myds maksuttomilla ohjelmilla pddsee hyvin pitkalle
kuvankasittelyssa ja grafiikoiden luonnissa. Tallaisia ohjelmia
ovat esimerkiksi Canva ja PixIr. Molempiin on saatavilla myds
ammattikdyttéon suunnatut pro versiot joiden ominaisuudet ja
sisallot ovat entistakin monipuolisemmat.

VIDEOT

Videoiden kasittelyyn on olemassa InShot-videoeditori ja Animoto.
Videoitavoidaan tehda ja kasitella Screen-Cast-O-Matic-ohjelmalla, joka
mahdollistaavideon tallentamisen suoraan selaimessa. YouTuben oma
Creator Studio on myos hyva sovellus helpottamaanvideontuotantoa,
koska siella voi lisata tekstitykset videoihin.

Tekstitysten merkitys on suuri, kun videoita katsotaan koko ajan
enemman ilmanaania. Esimerkiksi Facebook-videoista 85% katsotaan
ilman aania. Myos lyhyen videon markkina jatkaa kasvuaan. Nykyisin
TikTok, Instagramin Reels ja YouTuben Shorts kilpailevat tiukasti
keskenaan videoiden tuottajista jayleisdista. Sisallontuottajan
valinnassa kannattaa miettid, kuinka merkitseva sisaltomuotovideo on
kohderyhmien kannalta ja millainen budjetti sisalldontuotantoon on
varattuna.
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KUVAT JA GRAFIIKKA www.somenia.fi

Hyvat kuvat ja grafiikat kertovat jo itsessaan paljon niiden
nakijalle, joten niihin kannattaa panostaa. Kuvamateriaalin voi
rakentaa valmiiden kuvapohjien, kuvapankkikuvien, itse
otettujen kuvien tai valokuvaajan ottamien kuvien pohjalta.

Ostajana on hyva tietaa, etta valokuvauksen ostaminen

voi olla hinnaltaan taysin kilpailukykyista ja joissakin tilanteissa
jopa edullisempaa ja kannattavampaakin kuin kuvapankkien
kayttaminen. Valokuvauksen suosimisen etuna on lisaksi

oman nakdéinen kuvamateriaali. Nain voidaan varmistua myds
siitd, etta samoja kuvia ei ole kaytéssa kenellakaan muulla.
Valokuvaajan ottamiin kuviin on myds helpompi samaistua, silla
niista saa helposti juuri sen tyylisia kuin haluaa.

Sisédllontuotannon ostopaikkaa valitessa kannattaakin selvittaa,
millaisia kuvamateriaaliin liittyvia mahdollisuuksia on
kaytettavissa ja onko sisallontuottajalla itsellaan osaamista
laatia muitakin graafisia elementtejd, kuteninfografiikoita.
Monella visuaalisella osaajalla on kokemusta myo6s videoiden
tekemisesta.

On silti edelleen hyva muistaa, etta sisalléntuottaja ei
lahtdokohtaisesti ole kuitenkaan graafikko.

Hyvia kysymyksia sisallontuottajan
valinnan avuksi:

1. Onko tekijalla tydonaytteita?

2. Minkalainen kuvaus- ja
kuvankasittelyosaaminen hanella on?
3. Minkadlaiset oikeudet yritykselle
tehtyihin materiaaleihin asiakkaalle
annetaan?
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MITA SISALLONTUOTANTO MAKSAA?

Sisalléntuotannon hinnat vaihtelevat paljon. Tyypillinen hinta
tuntihinnoissa on 60-120 €.

Osa sisallontuottajista ei kuitenkaan kayta tuntihinnoittelua,
vaan myy osaamistaan pakettihinnoilla tai
kuukausiveloituksella.

Tuntilaskutteisen palvelun
ostajana maksat puhtaasti
sisalldntuotantoon kaytetysta
ajasta.

Pakettihinta on aina kiintea, ja
sen sisaltd kannattaa sopia
tarkasti etukateen. On myds
hyva selvittaa erikseen mita
mahdolliset lisatyot
kustantavat.

Jos sopimusjakso on pidempi
tai vaikkapa toistaiseksi
voimassaoleva, kannattaa
selvittaa erityisesti purkuehdot
ja irtisanomismahdollisuudet.
Nain valttyy sitomasta itseaan
palveluun,johon huomaa
sopimuskauden aikana
olevansa tyytymatdn ja kynnys
testiluenteiseenkin kokeiluun
madaltuu.
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Videotuotantojen hinnat riippuvat hyvin paljon videon
tavoitteesta ja tekijasta. Yleensa videoiden hinnat vaihtelevat
1 000 € ja 10 000 € valissa. Valokuvauksen hinta vaihtelee
samoin perustein.

Yhtena merkitsevana muuttujana on kuvien lukumaara.
Monilla valokuvaajillaon kuvauspaketteja, joihin kuuluu tietty
maara valmiita valokuvia ja lisakuvaton hinnoiteltu erikseen.
Kuvauskeikkapaketin muutamalla valmiilla kuvalla voi saada
parilla sadallaeurolla. Kuvauspaiva voi olla 1 000 euron
hintainen.
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&) TAKE AWAY VINKIT
‘: OSTAJAN OPAS

Meita on moneksi
Pyyda tyonaytteita ja
asiakaspalautteita.

Maarittele omat tavoitteesi
Kuka tai ketka ovat
kohderyhmasi, kenelle
sisdltéa tehdaan ja miksi.

Tutustu sisalléntuottajaan!
Kysy rohkeasti sisalldntuottajan
taustoista ja osaamisesta.
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Maarittele keinot

Mihin kanaviin haluaisit
sisaltéa tehtavan ja milla
valineilla.

Tutki sisalléntuottajan
omat mediat

Mita pidat? Millainen tunne
niista valittyi?

Maarittele budjetti
Hinta on usein vihje laadusta

mutta se ei ole sen tae. Kysy
rohkeasti myos hinnoittelusta
lisaa.

Selkeyta sopimuksen sisalto

Mita tehddan, mita kuuluu
hintaan, paljonko lisapalvelut
maksaa jne.

HUOM!
Sinulla on paras asiantuntemus omasta liiketoiminnastasi.
Et voi ulkoistaa itseasi prosessista kokonaan jos haluat
saada rahallesi vastinetta ja myds tuloksia.
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Ninni Lohvansuu
Yrittaja, markkinointisuunnittelija n

Somenia
info@somenia.fi ~
www.somenia.fi O




Tarjoamme:
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YRITYKSESI
NAKOISTA
SISALTOA!

Sisallébntuotanto
Digitaalinen
markkinointi
Markkinointisuunnittelu
Logot, etiketit, esitteet
Maksettu
somemainonta

Vaikuttajamarkkinointi

OTA YHTEYTTA

www.somenia.fi
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Liite 2. Kysymykset, Tolppola Johanna

Teams 19.8.2022 klo 14:00 1 (2)

Sosiaalinen media ja sen hyodyntaminen yrityksen markkinoinnissa on viimevuo-
sien aikana vakiinnuttanut asemaansa ja edelleen yha useammat yritykset ym-
martavat sen tarjoamat mahdollisuudet tai vahintaankin potentiaalin. Mika on

mielestasi somen suurin etu yrityksille?

Jos sinulla olisi nyt uusi yritys kilpaillulta alalta niin mitka olisivat ne ensimmaiset

stepit mita lahtisit tekemaan somessa ja miksi?

Mika on mielestasi kustannustehokkain tapa hydédyntda somea matalalla kynnyk-

sella?

Etenkin pienyrittajan nakokulmasta sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi
saattaa vaikuttaa lahtokohtaisesti erityisen monimutkaiselta ja kalliilta. Miten
myisit lahtokohtaisesti markkinoinnista ninkeasti maksavalle yrittajalle sen kan-

nattavuuden?

Mika on suurin oppi sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta, jonka olet urasi

aikana oppinut?

Miten erottua joukosta, kun moni muu tekee samaa juttua kuin sina?

Miten implementoida sosiaalisessa mediassa markkinointi luontevasti yrityksen

arkeen?

Mika on tarkeinta sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin johtamisessa?

Mika on sisallontuotannon tarkein asia?

Mitka asiat kannattaa ottaa huomioon, jos sisallontuotanto halutaan ulkoistaa?
(Jatkuu).
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Mika olisi hyva summa budjetoida markkinointiin? Miten maaritella itselle sopiva
budjetti?

Mita tittelia haluat, ettd kaytan nimesi yhteydessa? Lyhyt tiivistelma asiantunti-
juuskuvan luomiseen eli tyohistoria ja nykyinen tyopaikka tiivistettyna markkinoin-

nin nakdkulmasta?
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Liite 3. Kysymykset, Kriik Greete

Sahkdpostihaastattelu, 28.11.2022

Sosiaalinen media ja sen hyodyntaminen yrityksen markkinoinnissa on viimevuo-
sien aikana vakiinnuttanut asemaansa ja edelleen yha useammat yritykset ym-
martavat sen tarjoamat mahdollisuudet tai vahintaankin potentiaalin. Mika on

mielestasi somen suurin etu yrityksille?

Jos sinulla olisi nyt uusi yritys hyvin kilpaillulta alalta, niin mitka olisivat ensimmai-

set stepit mita lahtisit tekemaan somessa ja miksi?

Mika on mielestasi kustannustehokkain tapa hyédyntda somea matalalla kynnyk-

sella?

Etenkin pienyrittdjan nakokulmasta sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi
saattaa vaikuttaa lahtokohtaisesti erityisen monimutkaiselta, aikaa vievalta ja kal-
liilta. Miten myisit lahtokohtaisesti markkinoinnista nihkeasti maksavalle yrittajalle
sen kannattavuuden? (Enta jos, yrittdja kayttaa rahaa lahtokohtaisesti mihinkaan

nihkeasti?)

Mika on suurin oppi sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta, jonka olet urasi

aikana oppinut?

Miten erottua joukosta, kun moni muu tekee samaa juttua kuin sina?

Miten implementoida sosiaalisessa mediassa markkinointi luontevasti yrityksen

arkeen?

Miten luonnehtisit erilaisia sosiaalisen median kanavia kohderyhmien nakokul-

masta?

(Jatkuu).
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2(2)
Miten sisallontuotannon tekniset ominaisuudet kokemuksesi mukaan vaikuttavat

esimerkiksi sitoutuneisuuteen, tykkaysten maaraan jne?

Koetko, etta esimerkiksi ihmiskasvoihin reagoidaan enemman kuin vaikka pelk-
kaan tuotekuvaan tai onko kuvan koolla jotain merkitysta mielestasi sen menes-
tykseen?

Mika on mielestasi tarkein asia markkinoinnissa?
Mika on tarkeinta sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin johtamisessa?
Mika on mielestasi sisalléntuotannon tarkein asia?
Mitka asiat kannattaa ottaa huomioon, jos sisallontuotanto halutaan ulkoistaa?
Kuinka myisit sisallontuotannon palveluita vasta-aloittaneena yksinyrittajana yri-
tykselle, joka miettii, onko ulkoistaminen vai henkilon palkkaaminen yrityksen si-

salle parempi ja kustannustehokkaampi vaihtoehto?

Edellista kohtaa mydétaillen: Mitka asiat mielestasi puoltavat erityisesti sisallon-

tuotannon ulkoistamista vs. henkilon palkkaamista yrityksen sisalle?

Mika olisi mielestasi hyva summa budjetoida yrityksen vuosittaiseen markkinoin-
tiin? Miten maaritellda oman yrityksen sopiva budjetti? Esim. 5-10 % liikevaih-

dosta, joku muu ohjaava kaava?

Mita tittelia haluat, ettd kaytan nimesi yhteydessa? Lisaksi toivoisin lyhytta tiivis-
telmaa tyohistoriastasi ja nykyisesta tydpaikastasi asiantuntijuuskuvan luo-

miseksi. Nakokulmana tietenkin markkinointi.
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Liite 4. Kysymykset, Matero Petri

1(2)
Puhelinhaastattelu, jonka pohjalta laadittu muistiinpano. 1.12.2022 klo 20:30

Sosiaalinen media ja sen hyodyntaminen yrityksen markkinoinnissa on viimevuo-
sien aikana vakiinnuttanut asemaansa ja edelleen yha useammat yritykset ym-
martavat sen tarjoamat mahdollisuudet tai vahintaankin potentiaalin. Mika on

mielestasi somen suurin etu yrityksille?

Jos sinulla olisi nyt uusi yritys hyvin kilpaillulta alalta, niin mitka olisivat ensimmai-

set stepit mita lahtisit tekemaan somessa ja miksi?

Mika on mielestasi kustannustehokkain tapa hyédyntda somea matalalla kynnyk-

sella?

Etenkin pienyrittdjan nakokulmasta sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi
saattaa vaikuttaa lahtokohtaisesti erityisen monimutkaiselta, aikaa vievalta ja kal-
liilta. Miten myisit lahtokohtaisesti markkinoinnista nihkeasti maksavalle yrittajalle
sen kannattavuuden? (Enta jos, yrittaja kayttaa rahaa lahtokohtaisesti mihinkaan

nihkeasti?)

Mika on suurin oppi sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta, jonka olet urasi

aikana oppinut?

Miten erottua joukosta, kun moni muu tekee samaa juttua kuin sina?

Miten implementoida sosiaalisessa mediassa markkinointi luontevasti yrityksen

arkeen?

Miten luonnehtisit erilaisia sosiaalisen median kanavia kohderyhmien nakokul-

masta?

Miten sisallontuotannon tekniset ominaisuudet kokemuksesi mukaan vaikuttavat

esimerkiksi sitoutuneisuuteen, tykkaysten maaraan jne? (Jatkuu).
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2(2)
Koetko, etta esimerkiksi ihnmiskasvoihin reagoidaan enemman kuin vaikka pelk-
kaan tuotekuvaan tai onko kuvan koolla jotain merkitysta mielestasi sen menes-

tykseen?

Mika on mielestasi tarkein asia markkinoinnissa?

Mika on tarkeinta sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin johtamisessa?

Mika on mielestasi sisallontuotannon tarkein asia?

Mitka asiat kannattaa ottaa huomioon, jos sisallontuotanto halutaan ulkoistaa?

Kuinka myisit sisallontuotannon palveluita vasta-aloittaneena yksinyrittajana yri-

tykselle, joka miettii, onko ulkoistaminen vai henkilon palkkaaminen yrityksen si-

salle parempi ja kustannustehokkaampi vaihtoehto?

Mika olisi mielestasi hyva summa budjetoida yrityksen vuosittaiseen markkinoin-

tiin? Miten maaritella oman yrityksen sopiva budjetti?

Mita tittelid haluat, ettd kaytan nimesi yhteydessa? Lisaksi toivoisin lyhytta tiivis-
telmaa tyohistoriastasi ja nykyisesta tyopaikastasi asiantuntijuuskuvan luo-

miseksi. Nakokulmana tietenkin markkinointi.
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Liite 5. Kysymykset, Blomberg Mikko

Sahkopostihaastattelu, 15.12.2022 klo: 14:45 1(2)

Sosiaalinen media ja sen hyodyntaminen yrityksen markkinoinnissa on viimevuo-
sien aikana vakiinnuttanut asemaansa ja edelleen yha useammat yritykset ym-
martavat sen tarjoamat mahdollisuudet tai vahintaankin potentiaalin. Mika on

mielestasi somen suurin etu yrityksille?

Jos sinulla olisi nyt uusi yritys hyvin kilpaillulta alalta, niin mitka olisivat ensimmai-

set stepit mita lahtisit tekemaan somessa ja miksi?

Mika on mielestasi kustannustehokkain tapa hydédyntaa somea matalalla kynnyk-

sella?

Etenkin pienyrittajan nakokulmasta sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi
saattaa vaikuttaa lahtokohtaisesti monimutkaiselta, aikaa vievalta ja kalliilta. Mi-
ten myisit 1ahtdkohtaisesti markkinoinnista nihkeasti maksavalle yrittajalle sen
kannattavuuden?

Mika on tarkein oppi sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta, jonka olet urasi

aikana oppinut?

Miten erottua joukosta, kun moni muu tekee samaa juttua kuin sina?

Miten implementoida sosiaalisessa mediassa markkinointi luontevasti yrityksen

arkeen?

Miten luonnehtisit erilaisia sosiaalisen median kanavia kohderyhmien nakokul-

masta?

Miten sisallontuotannon tekniset ominaisuudet kokemuksesi mukaan vaikuttavat
esimerkiksi sitoutuneisuuteen, tykkaysten maaraan jne? Koetko, etta esimerkiksi
ihmiskasvoihin reagoidaan enemman kuin vaikka pelkkaan tuotekuvaan tai onko

kuvan koolla jotain merkitysta mielestasi sen menestykseen? (Jatkuu).



Mika on mielestasi tarkein asia markkinoinnissa? 2(2)
Mika on tarkeinta sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin johtamisessa?
Mika on mielestasi sisalldontuotannon tarkein asia?

Mitka asiat kannattaa ottaa huomioon, jos sisalldntuotanto halutaan ulkoistaa?
Kuinka myisit sisallontuotannon palveluita vasta-aloittaneena yksinyrittajana yri-
tykselle, joka miettii, onko ulkoistaminen vai henkilon palkkaaminen yrityksen si-

salle parempi ja kustannustehokkaampi vaihtoehto?

Edellistd kohtaa myo6taillen: Mitka asiat mielestasi puoltavat erityisesti sisallon-

tuotannon ulkoistamista vs. henkilon palkkaamista yrityksen sisalle?

Mika olisi mielestasi hyva summa budjetoida yrityksen vuosittaiseen markkinoin-
tiin? Miten maaritella oman yrityksen sopiva budjetti? Esim. 5-10 % liikevaih-

dosta, joku muu ohjaava kaava?

Mita tittelid haluat, ettd kaytan nimesi yhteydessa? Lisaksi toivoisin lyhytta tiivis-
telmaa tyohistoriastasi ja nykyisesta tydpaikastasi asiantuntijuuskuvan luo-

miseksi. Nakokulmana tietenkin markkinointi.
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Liite 6. Kysymykset, Viinamaki Pia

Sahkopostihaastattelu, 12.12.2022 klo 15:48 1 (2)

Sosiaalinen media ja sen hyodyntaminen yrityksen markkinoinnissa on viimevuo-
sien aikana vakiinnuttanut asemaansa ja edelleen yha useammat yritykset ym-
martavat sen tarjoamat mahdollisuudet tai vahintaankin potentiaalin. Mika on

mielestasi somen suurin etu yrityksille?

Jos sinulla olisi nyt uusi yritys hyvin kilpaillulta alalta, niin mitka olisivat ensimmai-

set stepit mita lahtisit tekemaan somessa ja miksi?

Mika on mielestasi kustannustehokkain tapa hyddyntaa somea matalalla kynnyk-

sella?

Etenkin pienyrittajan nakokulmasta sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi
saattaa vaikuttaa lahtokohtaisesti monimutkaiselta, aikaa vievalta ja kalliilta. Mi-
ten myisit 1ahtdkohtaisesti markkinoinnista nihkeasti maksavalle yrittajalle sen

kannattavuuden?

Mika on tarkein oppi sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta, jonka olet urasi

aikana oppinut?

Miten erottua joukosta, kun moni muu tekee samaa juttua kuin sina?

Miten implementoida sosiaalisessa mediassa markkinointi luontevasti yrityksen

arkeen?

Miten luonnehtisit erilaisia sosiaalisen median kanavia kohderyhmien nakokul-

masta?

Miten sisallontuotannon tekniset ominaisuudet kokemuksesi mukaan vaikuttavat
esimerkiksi sitoutuneisuuteen, tykkaysten maaraan jne? Koetko, etta esimerkiksi
ihmiskasvoihin reagoidaan enemman kuin vaikka pelkkaan tuotekuvaan tai onko

kuvan koolla jotain merkitysta mielestasi sen menestykseen? (Jatkuu).



Mika on mielestasi tarkein asia markkinoinnissa?

Mika on tarkeinta sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin johtamisessa?

Mika on mielestasi sisallontuotannon tarkein asia?

Mitka asiat kannattaa ottaa huomioon, jos sisallontuotanto halutaan ulkoistaa?
Kuinka myisit sisallontuotannon palveluita vasta-aloittaneena yksinyrittajana yri-
tykselle, joka miettii, onko ulkoistaminen vai henkilon palkkaaminen yrityksen si-

salle parempi ja kustannustehokkaampi vaihtoehto?

Edellista kohtaa myoétaillen: Mitka asiat mielestasi puoltavat erityisesti sisallon-

tuotannon ulkoistamista vs. henkilon palkkaamista yrityksen sisalle?

Mika olisi mielestasi hyva summa budjetoida yrityksen vuosittaiseen markkinoin-

tiin? Miten maaritella oman yrityksen sopiva budjetti?

Mita tittelia haluat, ettd kaytan nimesi yhteydessa? Lisaksi toivoisin lyhytta tiivis-
telmaa tyohistoriastasi ja nykyisesta tydpaikastasi asiantuntijuuskuvan luo-

miseksi. Nakokulmana tietenkin markkinointi.



