Tiina Sinisalo

SOSIAALISEN MEDIAN

SISALTOSTRATEGIA
Uittokalusto Oy

Opinnaytetyo
Liiketalouden ammattikorkeakoulututkinto

Liiketalouden koulutus

2023

Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu



Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Tutkintonimike
Tekija/Tekijat
Tyon nimi
Toimeksiantaja
Vuosi

Sivut

Tyon ohjaaja(t)

TIVISTELMA

Tradenomi (AMK)

Tiina Sinisalo

Sosiaalisen median sisaltOstrategia
Uittokalusto Oy

2023

71 sivua, liitteita 13 sivua

Heli Juntunen

Tama opinnaytetyd tehtiin Uittokalusto Oy:lle, joka on Suomen suurin metsa-
alan verkkokauppa. Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia ehdotus Uittokaluston
sosiaalisen median sisaltostrategian pohjaksi. Tyon lopputuotoksena syntyi
sosiaalisen median sisaltostrategiaopas. SisaltOstrategiaoppaassa kaydaan
lapi yrityksen liikketoimintastrategia, tavoitteet, ydintarina, kohderyhmat seka se
miten ja millaisia sisaltéja yrityksen kannattaisi jakaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Uittokaluston sosiaalisen median seu-
raajien kayttaytymista ja kohderyhmia. Tydssa oli kolme tutkimusongelmaa,
jotka olivat seuraavat: millaiset kohderyhmat ovat kiinnostuneita yrityksen tuot-
teista ja palveluista, millaista siséltoa seuraajat arvostavat ja miten sisaltda
kannattaisi kanaviin jakaa.

TyOn teoreettinen viitekehys keskittyi kahteen paalukuun, jotka kasittelivat si-
saltomarkkinointia ja sisaltostrategiaa. Sisaltomarkkinoinnin luvussa kasiteltiin
mita sisaltomarkkinointi on, sisaltomarkkinoinnin muodot ja sisaltolajit, suunnit-
telu ja mittaaminen seka sisallontuotanto. Toisessa paaluvussa kasiteltiin mita
sisaltostrategia on, tavoitteet ja mittarit, asiakaspersoonat ja ostopolut, kana-
vat, ydintarinat ja sisaltotyypit.

Ty0 toteutettiin maarallisella tutkimusmenetelmalla. Empiirinen aineisto kerat-
tiin verkossa toteutettavalla kyselytutkimuksella, joka osoitettiin Uittokaluston
sosiaalisen median seuraajille. Kysely jaettiin muun muassa Uittokaluston Fa-
cebookiin ja Instagramiin seka lahetettiin uutiskirjeena uutiskirjeen tilaajille
seka mainostettiin yrityksen verkkokaupan etusivulla bannerikuvana. Kysely-
tutkimus toteutettiin Webropol-tyokalun avulla.

Tutkimustulokset kertoivat, etta seuraajat arvostivat eniten informatiivista,
opettavaa ja tiedottavaa sisaltda, jossa tuodaan metsanhoitoon ja metsastyk-
seen liittyvia aiheita esille video- ja kuvamuodossa. Aktiivisimmat kanavat,
joita seuraajat kayttivat, olivat YouTube, Facebook ja Instagram. Suurin koh-
deryhma oli miehet 35 ikavuodesta yli 55 ikavuoteen.

Asiasanat: Sisaltomarkkinointi, SisaltOstrategia, sosiaalinen media, Opinnay-
tetyo
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ABSTRACT

This thesis was done for Uittokalusto Oy, which is Finland's largest e-com-
merce in the forestry business. The aim of the thesis was to make a proposal
as the basis for Uittokalusto’s social media content strategy. The result of the
work was a content strategy guide for social media. The content strategy
guide reviews the company's business strategy, goals, core story, target
groups, and how and what kind of content the company should share on their
social media.

The purpose of the thesis was to investigate the behavior and target groups of
Uittokalusto’s social media followers. There were three research problems in
the work: what kind of target groups are interested in the company's products
and services, what kind of content the Followers value and how the content
should be shared across channels.

The theoretical framework of the work described content marketing and con-
tent strategy on two main chapters. The chapter on content marketing dis-
cussed what content marketing is, the forms and types of content marketing,
planning and measurement, and content production. The second main chapter
discussed what content strategy is, goals and metrics, customer personas and
purchase paths, channels, core stories and content types.

The work was carried out using a quantitative research method. Empirical
data was collected through an online survey, which was addressed to Uitto-
kalusto’s social media followers. The survey was shared on Uittokalusto’s Fa-
cebook and Instagram, among other things, and was sent as a newsletter to
subscribers and advertised on the company’s online store front page as a
banner image. The survey was carried out by using the Webropol tool.

The research results showed that the Followers most valued informative, edu-
cational, and informational content, which brings out topics related to forest
management and hunting in video and image format. The most active chan-
nels used by Followers were YouTube, Facebook and Instagram. The largest
target group was men aged 35 to over 55.

Keywords: Content marketing, Content strategy, social media, Thesis
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median ja sinne tuotetun sisallon avulla yritysten on helpompi olla
lahella asiakasta ja vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Sen avulla saa-
daan myos lisattya myyntia, vahvistettua omaa brandia seka sitoutettua asiak-
kaita.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 1918 perustettu Uittoka-
lusto Oy -niminen suomalainen yritys. Uittokalusto on Suomen suurin metsa-
alan verkkokauppa, joka tarjoaa monipuolisen tuotevalikoiman kuluttajille ja
yrityksille. Uittokalusto on keskittynyt laaja-alaisesti metsanviljelyn-, metsas-
tys-, puutarha-, retkeily-, bioenergia- ja teollisuustarvikkeiden myyntiin. Tyon

toimeksiantaja esitellaan luvussa nelja.

Opinnaytetyon aiheena on Uittokalusto Oy:n sosiaalisen median sisaltostrate-
gia. Opinnaytetyon aihe on toimeksiantajalle todella ajankohtainen, silla sosi-
aalinen media on nykypaivana merkittava markkinointikana yrityksille. Toimek-
siantajalle aihe on tarkea, koska yritykselta puuttuu sosiaalisen median mark-
kinoinnista ja sisallontuotannosta johdonmukaisuus, aktiivisuus ja brandinmu-
kainen markkinointi. Sisallontuotanto on vaikeaa myos siksi, ettd kohderyhmia
ei ole aikaisemmin tutkittu, mika vaikeuttaa oikeanlaisen sisallon tekemista.
Yrityksella ei ole olemassa olevaa sosiaalisen median sisaltostrategiaa. Opin-
naytetyon aihe on opinnaytetyontekijalle todella mieluinen, silla tyosta saata-
van tiedon avulla tekija saa myds oman tyon tekemiseen paljon uutta tietoa.

Tyon aihe 16ytyi sattumalta opinnaytetyontekijan puolison kautta.

Tyon tarkoituksena on saada selville, millaisia kohderyhmia yrityksella on
omilla sosiaalisen median kanavillaan ja millaisesta sisallosta he pitavat. Ta-
voitteena on laatia ehdotus toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median sisal-
tostrategian pohjaksi. Lopputuotoksena syntyy sosiaalisen median sisaltostra-
tegiaopas. Sisaltostrategiaoppaan avulla yrityksen on helpompi tehda jatkossa
asiakkaita kiinnostavaa ja sitouttavaa sosiaalisen median markkinointia oike-

aan aikaan ja oikeille kohderyhmille.
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Ty0 rajataan toimeksiantajan Facebook- ja Instagram-kanaviin, silla ne ovat
talla hetkella aktiivisimmat kanavat, joita toimeksiantaja yllapitéda. Facebook- ja
Instagram-kanavien markkinointiin ja sisallontuotantoon on tarkoitus panostaa
enemman tulevaisuudessa. Toimeksiantajalla on myds olemassa oleva You-
Tube-kanava, mutta se rajataan tyon ulkopuolelle vahaisen kayton ja materi-

aalin vuoksi.

Opinnaytetydssa tutkimusongelmia on kolme; millaiset kohderyhmat ovat kiin-
nostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista, millaista sisaltda seuraajat arvos-
tavat, ja miten sisaltdéa kannattaisi kanaviin jakaa? Tyon tutkimuksellinen 1a-
hestymistapa on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksella saadaan yleensa yksi-
tyiskohtaista ja syvallista tietoa rajatuista aiheista, jota tassa opinnaytetyossa
pyritdan saamaan yrityksen kohderyhmista ja kiinnostuksen kohteista.

Empiirista aineistoa kerataan maarallista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Maa-
rallisen menetelman avulla saadaan selville, millaisia kokemuksia ja kasityksia
ihmisilla on ja miten ne jakautuvat ihmisten kesken. Empiirinen aineisto kera-
taan verkossa toteutettavalla kyselytutkimuksella. Kyselytutkimus toteutetaan
Webropol-tydkalulla, joka on monipuolinen kysely- ja raportointisovellus. Kyse-
lytutkimus jaetaan toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kanaviin Face-
bookiin ja Instagramiin. Vastaajien kesken arvotaan toimeksiantajayrityksen
verkkokauppaan lahjakortti.

Tyon teoreettinen viitekehys esitellaan toisessa ja kolmannessa luvussa,
joissa kasitellaan sisaltomarkkinointia ja sisaltostrategiaa. Teoreettinen viite-
kehys perustuu alan kirjallisuuteen, artikkeleihin ja tyossa pyritaan kayttamaan
mahdollisimman uutta aineistoa. Tassa tydssa kaytetty tutkimusmenetelma ja
tutkimusaineisto esitellaan luvussa viisi, jossa perehdytaan aiheen teoriaan.
Luvun viisi viimeisessa alaluvussa (5.4) kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta
tassa tydssa. Opinnaytetyosta saadut tutkimustulokset esitellaan luvussa
kuusi. Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset seka tyon luotettavuuden arvi-
ointi esitellaan luvussa seitseman. Tyon liitteeksi lisataan sosiaalisen median
sisaltostrategiaopas, joka laaditaan tyOsta saatavien tutkimustulosten perus-
teella.



2 SISALTOMARKKINOINTI

Viestinnan digitalisoituminen ja erilaiset uudet media-alustat ovat ajaneet
markkinoijat keksimaan uusia tapoja tavoittaa kohderyhmansa. Vuosikymme-
nen aikana sisaltomarkkinointi on muokannut merkittavasti markkinointiviestin-
nan alaa ja avannut vaylan myos uusille toimijoille. Vuonna 2020 Suomesta
tuskin 106ytyy yhtaan markkinointiviestintaalalla toimivaa yritysta, joka ei tekisi
sisaltdmarkkinointia jossain muodossa. (Rummunkainen ym. 2019, 31-40.)
Toisessa luvussa kaydaan lapi mita sisaltomarkkinointi on, sen muodot ja si-
saltolajit, sisaltomarkkinoinnin suunnittelu ja mittaaminen seka sisallontuo-

tanto.

2.1 Mita on sisaltomarkkinointi?

Sisaltomarkkinointi on Yhdysvalloista lahtdisin oleva, nykyaikainen markki-
noinnin kasite, joka on vuoden 2010 jalkeen lahtenyt kasitteena yleistymaan.
Sisaltdémarkkinointi (content marketing) on markkinointiviestintaa, jossa ote-
taan huomioon asiakkaan mielenkiinnon kohteet ja tarpeet yrityksen omissa
kanavissa. Neuvot, opastus, viihdyttaminen ja inspirointi ovat sisaltomarkki-
noinnin tarkeimpia sisaltoja ja naiden tavoitteena on luoda kohderyhmalle aina
arvoa digitaalisissa jakelukanavissa. Yrityksen digitaalisia jakelukanavia ovat
muun muassa verkkosivut, hakukoneet, podcast, blogi, webinaarit ja eri sosi-

aalisen median kanavat. (Rummukainen ym. 2019, 32—41; Ramo 2019, 44.)

Sisaltomarkkinointi on markkinointitapana strateginen ja se keskittyy luomaan
ja jakamaan kohderyhmille johdonmukaista sisaltoa, joka on houkuttelevaa,
osuvaa ja arvokasta. (Content Marketing Institute s.a). Usein sisaltdmarkki-
noinnin luullaan olevan pelkka myyntia tukeva koneisto, joka tuottaa liideja yri-
tykselle, mutta se on paljon enemman. Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys voi
luoda sisaltoa, jolla saadaan vahvistettua muun muassa tyonantajakuvaa, pro-
filoitua oman osaamisalueen edellakavijaksi tai parannetaan asiakaskoke-
musta, jonka johdosta saadaan yrityksen strategiset tavoitteet taytettya. (Kero-
nen & Tanni 2017, 30.) Kurvisen ja Sipilan (2014, 59) mukaan kuluttajamarkki-
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noinnissa sisaltomarkkinoinnin tavoitteita ovat muun muassa asiakasuskolli-
suuden kasvattaminen, asiakkaiden hankinta ja asiakkaiden osallistaminen,

myynnin ja liidien lisaksi.

Sisaltomarkkinoinnilla halutaan luoda asiakkaalle lisdarvoa ennen kuin myy-
daan, joten siksi vain murto-osa tuotetusta sisallosta ohjaa asiakasta osta-
maan tai tilaamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. On myds muistettava, etta
yksi sisaltomarkkinoinnin tavoitteista on tukea liiketoiminnallisia tavoitteita ja
niiden saavutuksia, jonka vuoksi myyvia sisaltéja myos tarvitaan. (Rummukai-
nen ym. 2019, 32.)

Jotta sisaltomarkkinoinnista saadaan onnistunutta, on ymmarrettava asiakkai-
den ajatusmaailmaa. Siksi sisaltomarkkinoinnin tarkeimpana perustana on ra-
kentaa kohderyhmien edustajista omat persoonat, mallintaa ostopolut ja ku-
vata oikeanlaiset sisaltoteemat ostopolkujen vaiheisiin. Kun tama vaihe on
tehty, voidaan vasta aloittaa sisalt6jen luonti niihin kanaviin, joista omat asia-
kasryhmat tavoitetaan parhaiten. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

Rummukaisen ym. (2019, 42) mukaan sisaltdmarkkinointi on annettu yleensa
markkinointiviestintatimien hoidettavaksi. Sisaltomarkkinointi voidaan myds
jakaa niin, etta sosiaalisen median sisallosta vastaa markkinointitiimi ja verk-
kosivujen sisallosta taas viestintatiimi. Vaikka sisaltomarkkinointi on markki-
noinnin ja viestinnan asiantuntijoiden vastuuna, on myynnin, asiakaspalvelun,
henkilostohallinnon ja yrityksen IT-vastaavilla ja tiimeilla oleellinen rooli sisal-
tomarkkinoinnissa ja heidan on myos itse mahdollisuus hyotya siita. Sisalto-
markkinoinnilla voidaan auttaa my0s asiakasrajapinnassa tyoskentelevia hen-
kiloita, kun he saavat uusia ideoita ja nakemyksia yrityksen julkaisemista sisal-
I0ista asiakaskohtaamisiin. Lisaksi asiakas voi aina palata digitaalista kana-

vista I8ytyviin sisaltdihin. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

2.2 Sisaltomarkkinoinnin muodot ja sisaltolajit

Laadukkaan sisaltomarkkinoinnin tulee aina lahtea tavoitteellisesta ja strategi-
sesta suunnittelusta, johon kuuluu muun muassa asiakasymmarrys ja lisaar-

von tuottaminen seka datan hyodyntaminen. Sisaltdbmarkkinoinnin muotoja on
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useita ja esimerkiksi video joululahjojen paketointi-ideasta voi olla yksi sisalto-
markkinoinnin muodoista. Luovat konseptit, joissa oivaltava ja merkityksellinen
idea tulee parhaiten esille seka toimii missa tahansa formaatissa ja kana-
vassa, ovat yleisimpia. Hyva ja merkityksellinen sisaltomarkkinointi koostuu
asiakasymmarryksesta, puhuttelee kohderyhmaa, saa kohderyhman toimi-
maan ja herattaa tunteita. (lab Finland 2020, 8-9.)

Kerosen ja Tannin (2017, 82) mukaan, jotta yritys on sisalléllaan asiakkaalle
arvokas, on sen tunnettava asiakkaan tiedon taso ja hanen tarpeensa, seka
asiakasta motivoivat asiat, suhteessa asiakkaan ostoprosessin vaiheeseen.
Steimlen (2014) mukaan sisaltdmarkkinoinnin muotoja on yhta monia kuin on
sisaltotyyppejakin. Yleisimpia sisaltomarkkinoinnin muotoja ovat blogit, in-
fograafit, verkkosivut, podcastit, videot, sovellukset, esitykset ja sahkoisessa

seka perinteisessa muodossa olevat kirjat.

Kanasen (2019, 83) mukaan nykypaivana pelkan tekstin tuottaminen sisalto-
markkinoinnissa ei riitd, vaan tarvitaan mukaan riittava maara visuaalisia ele-
mentteja. ER-tuki (2019) kirjoittaa, ettd sanallisilla sisall6illd ei mydskaan
saada hakukonenakyvyytta, eika ne ole tarpeeksi kiinnostavia lukijoille. Tar-
keinta sisaltomarkkinoinnin muodoissa on tuotteistaa, eli muokata perusver-
siota eri kanaviin sopiviksi, varsinkin jos yritys kayttaa monikanavaista viestin-
taa (Kananen 2019, 83).

Sisallon muodon sanelee yleensa kanava tai media, mutta ydinviesti sailyy
aina samana. Blogi on sisaltomarkkinoinnin muodoista vanhin ja suosituin,
eika ihme silla se nostaa hakukonenakyvyytta ja sen kautta kasvattaa myos
orgaanisen liikenteen kasvua. Blogi on myos kustannustehokas sisaltomarkki-
noinnin muoto. Infograafien avulla yritykset voivat opastaa ja tarjota hyodyl-
lista tietoa heidan ydinasiakasryhmalleen visuaalisen muodon avulla. In-
fograafeissa yhdistyvat teksti, kuva ja diagrammit. Tarkeimpia elementteja in-
fograafeissa ovat data, visuaalisuus ja rakenne. Videon muodossa tuotettu si-
saltd antaa lukijalle mahdollisuuden kuunnella ja katsella sisalt6a, kun taas
podcast mahdollistaa kayttajalle pelkan kuuntelun. Nykypaivana tekstimuo-

toista sisaltoa luetaan entista vahemman ja varsinkin nuoremmat sukupolvet
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haluavat nahda kaiken sisallon mieluiten videon ja erilaisten visuaalisten ele-
menttien muodossa. (ER-tuki 2019; Kananen 2019, 83.)

Kananen (2019, 83) kertoo, etta sosiaalisessa mediassa ja digimarkkinoin-
nissa yleisesti videoiden kaytto on lisaantynyt voimakkaasti. Videoiden teke-
mista pidetaan kuitenkin edelleen melko tyolaana ja kalliina vaihtoehtoja,
mutta samalla ne antavat myos hyvia myyntituloksia yrityksille. Yritysten on
helppo tehda myo0s itse videomateriaalia olemassa olevilla applikaatioilla, joita
ovat muun muassa Videoshop ja Doodly. Lisaksi Canva toimii erinomaisena
tyokaluna muun muassa infograafien, kuvien ja videoiden editointiin. Keronen
ja Tanni (2017, 84) kertovat, ettad hyvin usein sisaltémarkkinoinnissa unohde-
taan tarkein asia, eli asiakas ja hanen tarpeensa. Siksi onkin tarkeaa muistaa,
kenelle sisaltda tehdaan, kuka sita tekee ja johdattaa asiakas sinne missa on
hyva ja nakemyksellinen sisalto.

Keronen ja Tanni (2017, 88) ovat jakaneet sisallét kolmeen eri sisaltolajiin,
jotka ovat tavoittava, sitouttava ja aktivoiva. Tavoittavalla sisallolla on tarkoitus
heratella nukkuvaa asiakasta, asiasta kiinnostunutta tai potentiaalista asia-
kasta, joka on harkintavaiheessa. Tavoittavan sisallon elinkaari on tyypillisesti
lyhyt. Tavoittavia sisaltoja voivat konkreettisesti olla esimerkiksi sosiaalisen
median statuspaivitykset, mainos tai uutiskirjeet. Naiden tehtavana on tuoda
likennetta sitouttavaan sisaltoon, joita ovat esimerkiksi uusi blogikirjoitus tai
verkkokaupan kampanjasivu. Sitouttavan sisallon tarkoituksena on auttaa
asiakasta ymmartamaan erilaisia ilmioita, tekemaan oikeita valintoja ja valtta-
maan virheitd. Sen tarkoituksena on myos vakuuttaa asiakas siita, etta sisal-
I6n tekija tietda mista puhuu ja nain ollen helpottaa asiakkaan ostopaatosta.
Aktivoiva sisaltd on osa sitouttavaa sisaltoa, silla sen tehtavana on antaa syy
edeta matkalla. Aktivoivien sisaltdjen tarkoituksena on vahvistaa arvostusta
(esim. kutsu seminaariin), antaa asiakkaalle uutta ajateltavaa ("lue myds
nama artikkelit”) tai tekemalla asioimisen yrityksen kanssa helpoksi ("ota yh-

teys myyntiin”).
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' Vastaanottajia

Tavoittava sisalté Sitouttava sisalto Aktivointipisteet

Kuva 1. Tavoittavan sisallon, sitouttavan sisallon ja aktivoivan sisalldon yhteensovittaminen on
tehokkaan monikanavaisuuden perusta (mukaillen: Keronen & Tanni 2017, 89)

Kuvassa 1 on havainnollistettu miten eri sisaltotyypit tukevat toisiaan. Tavoit-
tavan viestin tehtadvana on usein ohjata lukijat sitouttavan sisallon pariin ja se
on elinkaareltaan melko lyhyt. Sitouttava sisalto taas koukuttaa lukijat yrityk-

sen tarinaan. Aktivointipisteet, jotka ovat sijoitettu sitouttavan sisallon yhtey-

teen ohjaavat syventamaan suhdetta sisaltoon, tutustumaan yritykseen tai

pyytamaan yhteydenottoa.

2.3 Sisaltomarkkinoinnin suunnittelu ja mittaaminen

Onnistunut sisaltdmarkkinointi vaatii ymmarryksen omasta kohderyhmasta,
selkeat tavoitteet, jotka tukevat yrityksen liiketoimintaa seka ison maaran si-
saltoa useaan eri kanavaan. Yksittaisia sisaltoja pystyy tekemaan kuka ta-
hansa, mutta pitkajanteisen ja nousujohteisen onnistumisen perustana on aina

selked suunnitelma eli sisaltdstrategia. (Rummukainen ym. 2019, 52.)

Sisaltomarkkinoinnin ensimmainen vaihe on ymmartaa mita sisaltomarkki-
nointi on ja mita se ei ole. liman selkeaa kasitysta aiheesta, on vaikeaa ym-
martaa mita tavoitteita on saavutettava ja miten hyvin tehdyt toimenpiteet toi-
mivat. (Content Marketing Institute 2016.) lab Finland (2020) kertoo, etta sisal-

tomarkkinoinnin suunnittelu kannattaa pohjata asiakasymmarrykseen, tavoit-
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teisiin ja mittaamiseen seka datan hyddyntamiseen. Kortesuo (2019, 29) kir-
joittaa, etta yrityksen on mahdotonta olla koko kansan rakastama ja on hyva
muistaa, etta aina I0ytyy joku, joka vihaa yritysta, brandia, tuotteita tai palvelui-
tasi. Omaa strategiaa ei tule ryhtya muuttamaan negatiivisten sanojen ja pa-
lautteiden perusteella.

Sisaltosuunnitelman tarkoituksena on ohjata paivittaista tekemista ja antaa
evaita tulosten seuraamiseen. Suunnitelma kertoo myos, mita ollaan teke-
massa ja kenelle, mitka ovat tavoitteet, milla aikataululla seka miten toteutu-
mista seurataan. Tehokas sisaltomarkkinointi vaatii riittavat resurssit suunnit-
teluun, suunnitelman paivittamiseen, sisallontuotantoon, optimointiin ja koh-
dentamiseen, sisallon jakeluun, mittaamiseen ja raportointiin. (Kurvinen & Si-
pilda 2014, 79).

Rummukainen ym. (2019, 156) kertoo, etta sisaltdmarkkinoinnin malleista

viime vuosina alan standardeiksi ovat nousseet:

Hero, Hub, Help
Big Rock
Content Pillars
REAN

PWON=

Mallien nimet ovat kaikki englanniksi, silla ne ovat vakiintuneet juuri nailla ni-
milla yhdysvaltalaisten sisaltomarkkinointi ammattilaisten kayttoon. Malleina
nama ovat kaikki melko uusia ja digitaalisten kanavien yleistyessa ja kasva-
essa, ne on loydetty myods suomalaisten sisaltomarkkinointia tekevien ammat-

tilaisten kayttddn. (Rummukainen ym. 2019, 157.)
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Pull

Suuri huomion arvo,
pari kertaa vuodessa

Ympari vuoden
kuukausitasolla

Vetovoima sressssssssssssnnnnnns

Jatkuvasti tarjolla,
kaytetaan paivittain

| VT o T

Kuva 2. Googlen tapa: Hero, Hub, Help (mukaillen: Rummukainen ym. 2019, 157)

Kuvassa 2 on havainnollistettu miten Googlen alun perin julkaisemassa Hero,
Hub, Help-ajattelutavassa kaikki tuotettava sisalto jaetaan johonkin kolmesta

kategoriasta ja sisaltdjen aikataulut seka tuotanto suunnitellaan kategoria ker-
rallaan. Kun jokainen kategoria toimii oikein, syntyy linjakas ja kattava sisalto-
malli, jossa huomioidaan paivittain I0ydettavat help-sisallot, varataan riittavasti
resursseja myos suuremmille Hero-sisalldille ja samalla tuotetaan uusia nyky-

hetkeen liittyvia Hub-sisaltéja. (Rummukainen ym. 2019, 157.)

Help-sisallot ovat sisaltoja, jotka asiakkaat I6ytavat paivittain, esimerkiksi tuot-
teiden perustiedot, oppaat, neuvot, testit ja vertailut. Help-sisallét menevat
yleensa suoraan asiaan ja vastaavat asiakkaan kysymykseen. Help-sisaltojen
taytyy olla jatkuvasti myos saatavilla, silla asiakkaan tiedontarve saattaa olla
nyt, keskella yota tai kuukauden paasta. Jos tietoa ei ole saatavilla, voi poten-
tiaalisen asiakkaan menettaa kilpailijalle, jolla nama tiedot ovat saatavilla.
Help-sisallon hyvia puolia on, etteivat ne vanhene kovin nopeasti ja sisallon-
tuotantoon ei tarvitse varata paljon aikaa. Mikali Help-sisaltdja ei ole tehty sys-
temaattisesti aikaisemmin, niita voi joutua tekemaan alussa todella paljon.
(Rummukainen ym. 2019, 158.)
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Hub-sisallot julkaistaan yhden, kahden tai kolmen kuukauden sykleissa ja nai-
den sisaltojen avulla pyritaan tukemaan yrityksen brandimielikuvaa ja sen ke-
hittamista seka lisdamaan brandin |0ydettavyytta. Hub-sisallot saavat yrityk-
sen nayttamaan aktiivisena toimijana digikanavissa seka asiakkaiden, etta al-
goritmienkin nakdkulmasta. (Rummukainen ym. 2019, 159.)

Hero-sisaltojen tarkoituksena on herattaa paljon huomiota ja rakentaa yrityk-
sen brandista tietynlaista mielikuvaa. Hero-sisaltoja julkaistaan tyypillisesti
vain muutaman kerran vuoden aikana ja niilla pyritadan saamaan laajemman
yleisdon huomiota. Tyypillisia Hero-sisaltdja ovat yrityksen tuotelanseeraukset
tai brandiuudistukset. Hero, Hub, Help -sisaltomalli soveltuu erityisesti sellai-
sille yrityksille, joiden tuotetarjooma on melko suppea ja myytavia ydintuotteita

on pieni maara. (Rummukainen ym. 2019, 160.)

Big Rock content

Kuvia mainontaan, Videoklippeja
esityksiin, sisaisiin mainontaan
materiaaleihin ja someen ja someen

Podcast-sarja Suuri videotuotanto,

tai -jakso whitepaper tai tapahtuma Infografiikka

Blogipostauksia tai -artikkeleita
(SEO), tiedotteita, asiantuntija-
haastatteluita

Dokumentti tai
webinaarisarja

Kuva 3. Big Rock -malli (mukaillen: Rummukainen ym. 2019. 165)

Big Rock -mallin (kuva 3) avulla pyritddn saamaan yhdesta isosta tapahtu-
masta mahdollisimman paljon materiaalia, jota voidaan hyodyntaa sisalto-
markkinoinnissa usean kuukauden ajan tai jopa koko vuoden. Isot tapahtumat
voivat olla esimerkiksi kuvauksia tai suurempia tapahtumia, joita yrityksen
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brandin nimessa jarjestetaan. Big Rock -malli on ajatustavaltaan hyvin saman
tyyppinen kuin perinteinen mainoskampanja, joissa on iso tuotanto ja useita
julkaisupintoja yhdenmukaisella ilmeella. Suurin ero Big Rock -mallin ja perin-
teisen mainoskampanjan suunnittelussa |0ytyy mediasuunnittelusta. Media-
suunnittelussa tulee osata katsoa ajassa pidemmalle ja miettia millaista sisal-
toa suuremmalla tuotantopanostuksella voidaan saada aikaan. Big Rock -mal-
lissa voidaan lahtea liikkeelle siita, etta mietitaan, onko yrityksella vuodessa
Big Rock -malliin taipuvia tapahtumia. Jos tapahtumia on tulossa, kannattaa
miettia tarkasti millaista sisaltda yritys tulee tarvitsemaan ja missa kanavissa.
Mallina Big Rock soveltuu yrityksille, joilla tuotteiden elinkaari on pitka. (Rum-
mukainen ym. 2019, 166.)

Content Pillars -malli koostuu sisaltopilareista. Sisaltopilarit koostuvat yrityk-
selle tarkeista aiheista, joihin halutaan tuottaa mahdollisimman paljon erilaista
sisaltoa. ldeana mallissa on, etta mita monipuolisemmin yrityksen brandi pys-
tyy kasittelemaan tiettya aihetta, sen paremmin se voidaan |16ytaa hakuter-
mein. Kun yritykselle tarkeita sisaltdja kasitellaan monipuolisesti, se vaikuttaa
my0s positiivisesti yrityksen sijoituksiin hakukoneissa, ja nain saadaan tuotet-
tua enemman liikkennetta yrityksen sivustolle. Sisaltopilareissa on aina kaksi
puolta: staattinen ja dynaaminen puoli. Molempien puolien on oltava ajan ta-
salla, jotta sisaltopilarit toimivat oikein ja tuottavat tulosta. (Rummukainen ym.
2019. 169-173)

Staattiset sisallot ovat sisaltoja, jotka eivat vanhene heti, vastaavat tarkeimpiin
hakuihin ja kertovat perusasiat toimintaan liittyen. Dynaamiset sisallot puoles-
taan ovat ajankohtaisiin aiheisiin ja trendeihin liittyvia sisalt6ja, ja naiden
avulla yritys on jatkuvassa yhteydessa asiakkaisiinsa. Content Pillars -mallin
avulla saadaan selkeytta tilanteeseen, jossa puhutaan samaan aikaan mo-
nesta aiheesta ja jossa on kova paine tuottaa uutta sisaltda jatkuvasti. Oikein
suunnitellulla pilarijaolla saadaan nakyma, jolla pystytaan tarttumaan auto-
maattisesti tarkeimpiin sisaltoihin ja niiden suunnitteluun seka tuotantoon.
Mallina Content Pillars sopii yrityksille, joiden toimiala on laaja ja paljon tarjoo-
maa seka asiantuntijuutta. (Rummukainen ym. 2019, 168-177.)
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‘ Reach , ‘ Engage , ‘ Activate , Nurture

Tavoita asiakkaat Sitouta asiakkaat Aktivoi asiakkaat Palvele asiakkaita

Kuva 5. REAN-malli

REAN-mallissa (kuva 5) REAN nimi tulee sanoista Reach, Engage, Activate ja
Nurture, jotka kuvaavat tyypillisen asiakkaan asiakaspolkua kiinnostuksesta
ostopaatoksen tekoon ja sen myota pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen.
REAN-malli on sisaltomarkkinoinnin mallina hyvin asiakaslahtdinen ja nojaa
pitkalti asiakaspolun varaan. Automaatiojarjestelmien yleistyessa on REAN-
mallia alettu enemman hyddyntamaan sisaltomarkkinoinnissa. REAN-mallin
avulla on helppo hahmottaa asiakkaiden tarpeita osto- tai asiakaspolkujen eri
vaiheissa. Mallin avulla saadaan usein myos vastauksia kysymykseen "minka-
laista sisaltoa meidan kannattaisi tuottaa”. Mallin ensimmaisessa vaiheessa
(Reach) haetaan huomiota suurelta yleisélta ja pyritdan tavoittamaan useita
ihmisia kerrallaan. Reach vaiheen avulla pyritaan kehittdamaan brandin tunnet-
tavuutta. Toisessa vaiheessa (Engage) brandi on usein jo potentiaalisten asi-
akkaiden tiedossa ja siksi keskitytaankin tuomaan esille asiakkaan saamaa li-
saarvoa ja asiakasetua brandista. Engage vaiheen avulla viestitaan asiak-
kaalle, etta yrityksen tarjooma on paras vaihtoehto. Kolmannessa vaiheessa
(Active) asiakas on usein jo valmis ostamaan tuotteen tai palvelun. Taman
vaiheen avulla varmistetaan, etta asiakkaan kokemus on mahdollisimman vai-
vaton eika ostopolulle ilmesty esteita tai hidasteita, joiden vuoksi toivottu toi-
menpide voisi jaada tekematta. Mallin neljannessa vaiheessa (Nurture) huo-
lehditaan asiakkaista. Tassa vaiheessa varmistetaan, etta asiakkaat haluavat
my0s jatkossa asioida yrityksen kanssa. Nurture-sisaltdjen avulla saadaan
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kasvatettua ja syvennettya olemassa olevia asiakkuuksia. REAN-malli sovel-
tuu yrityksille, joiden myynti tapahtuu verkossa, oli kyseessa sitten perinteinen
verkkokauppa tai asiantuntijaorganisaatio. (Rummukainen ym. 2019, 178—
184.)

Sisaltomarkkinoinnin eri malleilla saadaan selkeytta yrityksen sisallonsuunnit-
teluun ja -tuotantoon. Mallien avulla voidaan seurata missa on toimittu oikein
ja missa on mahdollisesti viela parannettavaa. Oikein valitulla sisaltdmarkki-
noinnin mallilla saadaan tehtya tarkeat sisallot ja selkeytettya organisaation
muille jasenille miksi yrityksessa kaytetaan juuri tietyn tyyppisia sisaltdja mark-
kinoinnissa. Sisaltomarkkinoinnin mallia valittaessa on hyva muistaa, etta yri-
tykselle voi sopia useampi malli tai mahdollisesti muutaman eri mallin yhdis-
telma. Tarkeinta onkin kokeilla malleja kaytannossa ja tehda tarpeen mukaan
muutoksia ja parannuksia tai vaihtaa kokonaan toiseen malliin. Tarkeinta on
Ioytaa yritykselle malli, joka selkeyttaa ja tehostaa sisallonsuunnittelua ja -tuo-
tantoa. (Rummukainen ym. 2019, 186.)

Mittaaminen

Sisaltomarkkinoinnin mittaamisessa alussa on keskityttava siihen, miten mark-
kinointia pystytaan mittaamaan. llman mittaamista, ei voida kehittya. Selkeat
tavoitteet helpottavat sisaltdmarkkinoinnin mittaamista. (Kurvinen & Sipila
2014, 131.) Rummukaisen ym. (2019, 231) mukaan ilman mittaamista ei voida
tietda, onko asetettuja tavoitteita saavutettu ja onko sisaltomarkkinointiin laite-
tut investoinnit olleet kannattavia. llman mittaamista ei voida myoskaan tietaa
onko tehdyt toimenpiteet ja lahestymistavat olleet brandille kannattavia toteut-
taa. Komulaisen (2023, 306) mukaan mittaamisella saadaan usein vastaus ky-
symykseen miksi? Miksi asiakas saadaan kiinnostumaan juuri oman yrityksen
tuotteista tai palveluista. Mittaamisen kautta saadun datan avulla pystytaan
my0s rakentamaan entista koukuttavimpia tarinoita. Mitattavia kohteita voivat
olla kavijamaarat sivustoilla, sosiaalisessa mediassa aikaansaatu viraalisuus,
ladattujen esitteiden maara tai uutiskirjeiden avausprosentit. (Keronen & Tanni
2013, 166.)
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Sisaltomarkkinoinnin mittaamisen etuna on myds se, ettd mittaamisen kautta
pystytaan osoittamaan yrityksen johdolle sisaltdmarkkinoinnin todellinen
hyoty. Sisaltomarkkinoijan on helpompi myos kertoa yrityksessa muille tyos-
kenteleville henkilbille, miksi markkinointiviestinnassa poiketaan perinteisesta
tavasta toimia. (Rummukainen ym. 2019, 232.)

Komulaisen (2023, 309) mukaan mittaamiseen kaytettavat mittarit valitaan
usein sen perusteella mita halutaan mitata. Tehokkuutta voidaan mitata seu-

raavilla mittareilla:

Kuluttajakayttaytyminen
(sivustojen katselukerrat, vierailijat, linkkien klikkaukset, vierailuajan pituus, la-
taus maarat, saadut liidilomakkeet)

Sitoutuminen
(tykkays maarat, saadut kommentit, katselukerrat, kuinka monta uutta uutiskir-

jeen tilaajaa on saatu, sivustolla kaytetty aika)

Poistuminen
(poistumisprosentti, kuinka moni on peruuttanut uutiskirjeen, kuinka moni vie-

railija palaa sivustolle takaisin)

Jakaminen

(Julkaisujen tykkaysmaarat, jakojen maarat, sdhkopostiviestien edelleen lahe-

tys)

Liidien hankinta
(Liidien maarat, kontaktointi ja konversioprosentti)

Myynti
(Uudet asiakkaat, liikevaihto, konversio)

Kustannukset
(Sisallot: kaytetty aika, maara, kustannukset per sisaltd, jakelun kustannukset)
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Markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan mitata sijoitetun paaoman tuotolla, Re-
turn on Investment eli ROIl:lla. ROI:lla voidaan seurata sosiaaliseen mediaan
sijoitettujen eurojen tuomaa tulosta. llman seurantapikselia ja tavoitteita on
ROI:n seuraaminen haasteellista. Jotta ROl:ta pystytdan seuraamaan verkko-
kaupassa ja myyntien maarassa, vaatii se usein digitaalisen alustan, jonka

kautta tuloksia voidaan mitata. (Komulainen 2023, 309.)

2.4 Sisallontuotanto

Kuortesuon (2019, 10) mukaan sisalldntuotannolla tarkoitetaan sisaltdéa, joka
on esimerkiksi teksti, video, aani tai piirros muodossa ja kohderyhma on iso
seka epatarkka. Sisallontuotantoa ovat esimerkiksi yritysvideot, sosiaalisen
median paivitykset, sisaltdmarkkinointi tai podcastit. Kerosen ja Tannin (2017,
62) mukaan hyvaa sisalléntuotantoa verkossa peilataan reaalieldamaan ja siina
kaytetaan arkijarkea. Yrityksen on vaikea hahmottaa, miten asiakkaat kaytta-
vat yrityksen sisaltoa, jos sita ei ole. Siksi sisallontuotannossa sisaltopolkujen
lapikaynti ja arkijarjen kayttaminen ovat kustannustehokkaita ja nopeampia ta-
poja aloittaa ja nahda mika sisaltd toimii ja mika ei. Rummukainen ym. (2019,
153) kirjoittavat, ettd markkinointiviestintd on monimutkaista ja asiakkaita ei
enaa tavoiteta perinteista mediakolmiota noudattaen. Yrityksen tulee olla jat-
kuvasti eri kanavissa, josta kehittyy nopeasti useita eri haasteita ajan ja re-

surssien suhteen.
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Asiakasmatkan
vaihe, johon
tarina
sijoitetaan?

Kenelle tarinaa
kerrotaan
(ostajapersoona)?

Kuka tarinaa
kertoo?

Mita tarinan Missa kanavissa
pitdisi saada tarinaa
aikaan? kerrotaan?

Missa muodossa
sisaltoa
tuotetaan?

Kuva 6. Hyvan sisallon kenno (mukaillen: Keronen & Tanni 2013)

Kerosen ja Tannin (2013, 82) mukaan sisalléntuotannon laatukriteeristdon
kuuluu hyva sisallon kenno (kuva 6). Sisallén kennon avulla voidaan arvioida
oman tai kollegan tuottamaa sisaltoa ja saadaan palautettua mieleen, kenelle

sisaltoa tuotetaan. Hyvan sisallon kenno tiivistettyna:

Mita tarinan pitédisi saada aikaan? Kaikella sisallolla, jota tuotetaan, on ol-
tava tavoite, ainoastaan yksi tavoite. Tarkeinta tavoitteessa on yhdistaa asiak-
kaan seka oman yrityksen motiivit. Teravat tarinat, joilla on selkea viesti toimi-

vat parhaiten.

Kenelle tarinaa kerrotaan? Sisallossa tavoitteen sisaltava arvolupaus pitaa
viestia asiakkaalle niin, etta se on kiinnostava ja sellainen, johon asiakas pys-
tyy samaistumaan. Sisaltoa tehdessa on hyva muistaa, etta tarina pitaa tuot-

taa aina suoraa ihmiselle.

Asiakasmatkan vaihe, johon tarina sijoitetaan? Sisaltd tulee suunnitella
aina johonkin kohtaan asiakkaan ostoprosessia, oli kyseessa sitten asiakkaan

aktivoiminen ostamaan tai heratella nukkuvaa potentiaalista asiakasta.
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Kuka tarinan kertoo? Tarinan kertoja tulisi valita aina sen mukaan keta halu-
taan tavoittaa. Tassa hyvana saantdéna on muistaa, etta johtaja kuuntelee
yleensa johtajaa, asiantuntija asiantuntijaa ja vaikuttaja vaikuttajaa. Tarkeinta
onkin antaa tarina niille kerrottavaksi, jotka pysyvat kertomaan kokemuksiaan
omista lahtokohdista.

Missé kanavassa tarina kerrotaan? Kanava valinta tulee tehda sen mukaan,
mista tietaa tai olettaa I0ytavansa oikeat asiakkaat. Valinnassa kannattaa va-
lita ensin kiinnostava sisalto ja vasta sen jalkeen voidaan suunnitella sisallot

kanaviin sopiviksi.

Missd muodossa sisélto tuotetaan? Sisallontuotannossa vain pieni osa
seuraajista nakee yrityksen tuottaman sisallon. Siksi sisaltd kannattaa tuottaa
siind muodossa, jossa se toimii parhaiten suhteessa valittuun ostajapersoo-
naan ja kanavaan seka julkaista aktiivisesti niita sisaltoja, joita on tuotettu ai-

kaisemmin. Alan tapahtumista saadaan hyvaa sisaltoa pitkaksi aikaa.

Sisallontuotannossa aktiivinen ja aloitteellinen ote luo luontevia kohtaamispis-
teita, joiden kautta voidaan asiakkaat johdattaa sinne kanavaan, jossa hyva ja
nakemyksellinen sisaltd on. Toiset yritykset haluavat ulkoistaa sisallontuotan-
non, kun taas toiset haluavat kayttaa omia asiantuntijoitaan tuottamaan sisal-
toa. Silla kuka sisaltoa tuottaa, ei ole niinkaan merkitysta vaan silla, etta se on
laadultaan sellaista, jossa tarina kohtaa oikean kohderyhman. (Keronen &
Tanni 2013, 81-94.)

Kortesuon (2019, 40) mukaan kaikki tuotettava sisalté on oltava yrityksen
brandin mukaista. Tyyli, ulkoasut, kuvamaailma, asenne ja puhetyyli on oltava
linjassa keskenaan, jotta brandi pysyy yhtenevaisena ja yrityksen viesti eh-
jana. Oleellista on pitaa kiinni isoista linjoista, joissa laadukas viestinta kulkee
lapi yrityksen asiakaspalvelusta laskuihin asti.
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3 SISALTOSTRATEGIA

Luvussa kolme kaydaan lapi mita on sisaltostrategia, sisaltostrategian tavoit-
teet ja mittarit, asiakaspersoonat ja ostopolut, kanavat, seka ydintarina ja si-
saltotyypit. Tassa teoriaosuudessa kaydaan opinnaytetyon rajausten mukai-

sesti lapi ainoastaan Facebook ja Instagram.

3.1 Mika on sisaltostrategia?

Sisaltostrategia (content strategy) on kirjallisessa muodossa oleva tydkalu,
jonka avulla pysytaan viestimaan koko organisaatiolle miksi, kenelle ja miten
sisaltoa tuotetaan. SisaltOstrategia on tiivis, helposti ymmarrettava ja helppolu-
kuinen esitys, jonka ymmartaa muutkin kuin pelkastaan markkinointiviestinnan
ammattilaiset. Sisaltostrategialla yrityksen sisallontuotanto pysyy johdonmu-
kaisen ja jatkuvana. (Rummukainen ym. 2019, 70.)

Kerosen ja Tannin (2017, 24) mukaan sisaltdstrategia on kasin johdettu néke-
mys yrityksen liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta. Sen avulla
otetaan kantaa muun muassa siihen, miten markkinointi toteuttaa strategisia
tavoitteita, keiden sitouttaminen tai palveleminen on yrityksen menestyksen
kannalta olennaisinta, mitka ovat tarkeimpien kohderyhmien motiivit ostaa

tuote/palvelu juuri omalta yritykselta tai miten mittaaminen tapahtuu.

Kurvisen (2014, 61-63) mukaan sisaltdstrategia on yhdenlainen sotasuunni-
telma, jonka tarkoituksena on maksimoida liiketoiminnallinen hyoty, joka saa-
daan yrityksen tuottamasta sisallosta. Lisaksi sen yhtena tavoitteena on myos
vahvistaa yrityksen mielipidejohtajan asemaa markkinoilla ja lisata markkinoin-
nin tuloksellisuutta. Sisaltostrategian avulla voidaan hallita kaikkea sisaltoa
sen tuotannosta julkaisuihin ja yllapitoon. (Keronen & Tanni 2013, 11.) Rum-
mukaisen ym. (2019, 70) mukaan sisaltdstrategia on kirjallisessa muodossa
oleva tyokalu, jonka avulla pysytaan viestimaan koko organisaatiolle miksi, ke-
nelle ja miten sisaltoa tuotetaan. Sisaltdstrategian avulla yrityksen on helppo
viestia henkilokunnalle minka ajatuksen pohjalta sisaltomarkkinointia tuote-
taan. Sisaltostrategian suunnittelu on hyva keino aloittaa sisaltomarkkinointi.
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Sisaltostrategian avulla saadaan selkeytettya yrityksen sisallontuotantoa ja py-
sytaan maaratietoisessa ja jatkuvassa toiminnassa. liman hyvin tehtya sisalto-
strategiaa yrityksen sisallontuotanto alkaa ontua.

Rummukaisen ym. (2019, 71) mukaan taydellisessa sisaltdstrategiassa on
mukana kuusi erilaista osa-aluetta, joissa huomioidaan muun muassa tavoit-
teet, asiakaspersoonat, ydintarinat, raportointi, sisallonjaon malli ja kanavien
roolitukset. Sisaltostrategia on myos markkinoinnin ja viestinnan johtamisen
tyokalu, jolla tunnistetaan muun muassa yrityksen vahvuudet seka asiakkaille
tuottama arvo, profiloidaan oikeat asiakasryhmat ja heidan motivaationsa, tun-
nistetaan ja profiloidaan strategiset painopisteet, joihin voidaan vaikuttaa
myo0s sisalloilla. Sisaltostrategian eri menetelmilla saadaan luotua pitkajantei-
sid suhteita oikeanlaisiin ihmisiin organisaatioissa, tavoitetta noudattaen. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 27-28.) Laadukkaassa sisaltdstrategiassa luodaan yh-
dessa avainhenkildiden kanssa strategiaa noudattelevia linjauksia, joissa on
myds johdon ndkemys mukana. (Keronen & Tanni 2017, 29.)

3.2 Sisaltostrategian tavoitteet ja mittarit

Sisaltostrategian tavoitteiden tarkoituksena on nayttaa oikea suunta, jotka joh-
detaan suoraan yrityksen liiketoimintastrategista. Tavoitteiden toteutumista
seurataan oikeanalaisilla ja asiaankuuluvilla mittareilla, joiden avulla voidaan
huomata hyvinkin nopeasti, ollaanko sisallilla menossa oikeaan suuntaan lii-
ketoimintastrategian mukaisesti. Tavoitteiden ja asiaankuuluvien mittareiden
suunnittelemiseen kannattaa kayttaa aikaa, silla hyvin tehty pohjaty6 on kai-
ken a ja 0. Kun pohjatyo on tehty hyvin, pystytaan resurssit keskittdmaan mi-
tattavien sisaltojen tuottamiseen, jotka tayttavat myos tavoitteet. Hyvia tyoka-
luja tavoitteiden ja mittareiden suunnitteluun on muun muassa avainhenkilon-
haastattelu, yhteiset workshopit johdon ja sisaltomarkkinoinnin tiimin tai henki-
I6n kanssa ja mittarivalikon kayttdminen. (Rummukainen ym. 2019, 71-81.)

Kerosen ja Tannin (2017, 31) mukaan sisaltdstrategian tavoitteet kulkevat kasi
kadessa yrityksen oman strategian mukaan. Jos yrityksen liiketoimintastrate-
gian tavoitteena on esimerkiksi parantaa tyonantajamielikuvaa, pitaa sama

strategia I0ytya my0s sisaltOstrategiasta. Sisaltostrategiaan ei laiteta mitaan
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ylimaaraisia markkinoinnin tavoitteita tai mittareita. Rummukaisen ym. (2019.
72-78) mukaan tavoitteiden valinnassa otetaan huomioon liiketoimintastrate-
gia seka markkinoinnin ja viestinnan strategioihin perehtyminen. Lisaksi analy-
soidaan markkina ja kilpailutilanne. Sisaltdmarkkinointitiimi seka avainhenkilot
yhteisty0ssa valitsevat sopivat tavoitteet. Tavoitteita miettiessa haetaan vas-
tauksia kysymyksiin “miss& meidén t&ytyy onnistua” ja "miké kertoo meille

sen, etta olemme onnistuneet?”.

Kurvisen ja Sipilan (2014, 64) mukaan sisaltOstrategian tavoitteena on asian-
tuntija-aseman vahvistaminen ja sita kautta markkinoinnin tuloksellisuuden li-
saaminen. Tavoitteiden valinnassa kannattaa alussa miettia yrityksen nykyti-
lanne eli missa kohtaa ollaan yrityksena talla hetkella ja mita halutaan saavut-
taa. Yrityksen on hyva tiedostaa milla markkinoilla se toimii, onko yritys kape-
alla markkinalla toimiva peluri, jolla on vahan kasvuvaraa vai isoilla markki-
noilla toimiva peluri, jolla on paljon kasvuvaraa? Yrityksen nykytilannetta voi-
daan tarkastella esimerkiksi hakemalla netista kaikki omaan alaan ja toimin-
taan liittyvat viitteet. Verkkonakyvyyden avulla voidaan saada hyva kasitys
siitd, miten yritys nakyy keskusteluissa ja miten yritykseen viitataan. Keskei-
simpia paikkoja ovat uutisvirrat, sosiaalinen media ja tapahtumat. Sama kan-
nattaa myos tehda kilpailijoille, jotta saadaan selville, kenelld on paras kilpai-
luetu. Nykytilan ymmartaminen auttaa suunnittelemaan sen missa halutaan

menestya ja mihin yritysta verrataan.

Kun oikeat tavoitteet ovat I0ydetty voidaan siirtya mittareiden valintaan. Mittarit
valitaan sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta, liikketoimintaa unohtamatta. Mitta-
reiden valinnassa olennaisinta on, etta yrityksen haluama data on saatavilla ja
etta se voidaan linkittda suoraan sisaltomarkkinoinnin tekemiseen. Lisaksi sen
on oltava luotettavaa. Jos dataa ei ole, ei seurantaa voida tehda eika eparele-
vantti data kerro sisaltdjen tehosta mitaan. Tavoitteissa ja mittareissa on yk-
sinkertaisuudessaan kyse vain ja ainoastaan siita, mita halutaan saada aikaan
ja minkalaisilla mittareilla voidaan todeta sisaltdjen vaikutus suuntaan tai toi-
seen. Strategisia tavoitteita, joita sisaltomarkkinoilla voidaan tukea, on useita,
mutta tyypillisempia niista ovat brandimielikuvan kehittaminen, myynnin kehit-
tdminen tai asiakaskokemuksen kehittdminen. (Rummukainen ym. 2019, 74—
80.)
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Brandimielikuvan kehittaminen

Yrityksen brandin brandimielikuvan, muistettavuuden tai nakyvyyden taustalta
IOytyy iso maara erilaisia toimenpiteita, joiden avulla pyritaan lisddmaan ja ke-
hittdmaan brandin tunnettavuutta. Brandimielikuva tavoitteena valitaan useim-
miten niissa tilanteissa, kun yrityksen tunnettavuus on melko vahaista, halu-
taan uudistaa olemassa olevaa brandia tai halutaan tuoda markkinoille koko-
naan uusi brandi. (Rummukainen ym. 2019, 75.)

Kortesuon (2019, 44) mukaan yrityksen brandin pitéda olla yhdenmukainen,
ehja ja silla pitaa olla oma puhetapa ja identiteetti. Yhdenmukaisuuden pitaa
kulkea lapi organisaation asiakaspalvelusta laskutukseen ja brandi-ilmeeseen.
Tyyliltaan, ulkoasultaan, puhetavaltaan ja asenteelta brandin on oltava lin-

jassa keskenaan.

Tyypillisimpia mittareita kyseisen tavoitteen mittaamiseen ovat reach eli ylei-
son tavoittaminen, recall lift eli brandin muistettavuus seka brandiattribuuttitut-

kimukset. (Rummukainen ym. 2019, 75.)

Myynnin kehittdminen

Toimenpiteet, jotka tahtaavat myynnin kehittamiseen ja niihin liittyvat mittarit
ovat yleisesti asiakkaan ostotapahtuman loppuvaiheeseen keskittyvia, siina
pyritdan ymmartamaan olemassa olevia asiakkaita ja asiakaskuntaa, jotka
ovat lahella ostotapahtumaa seka myynnin prioriteetteja ja tarpeita. Kun myyn-
tia halutaan kehittaa sisaltomarkkinoinnin avulla, kysytaan usein, millaisilla si-
sall6illa myyntiprosesseja saadaan nopeutettua ja tehostettua seka millaisilla
esitystavoilla ja argumenteilla saadaan epaileva asiakas ostamaan haluttu
tuote. Myyntia kehittdessa on tarkeaa myos miettia, miten verkkokavijat tun-
nistetaan liideiksi ja miten heidat ohjataan eteenpain ostopolulla. (Rummukai-
nen ym. 2019, 75.)
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Kurvisen ja Sipilan (2014, 67) mukaan myynnin kehittdmisen mittaamista voi-
daan helpottaa jakamalla myyntitavoitteet pienempiin osiin. Mittaamista voi-
daan tehda esimerkiksi seuraamalla liidien maaraa ja laatua, sita kuinka usein
asiakas on aloitteellinen, kuinka paremmat hinnat omalla yrityksella on kilpai-
lutilanteessa, suosittelevatko asiakkaat yritysta muille tai miten yritys nahdaan

markkinoilla.

Rummukaisen ym. (2019, 76) mukaan myynnin kehittdmisen mittareita ovat
palvelu-, tuote- tai tarjousvetoisten sisaltdjen ohjaus. Uutiskirjeiden tilausmaa-
rat ja yhteydenotot myyjille ovat useilla aloilla hyvia mittareita myynnin kehitta-
miselle. Verkkokaupoissa mittareina toimivat liikkenne tuotesivuille seka kaytet-
tyjen kampanjakoodien maara. Kun sisallot suunnitellaan ja tuotetaan myynti-
tavoitteiden mukaisesti, voidaan mittaaminen tehda helposti, silla vaikutus

nahdaan usein suoraa myynnissa.

Asiakaskokemuksen kehittaminen

Verkossa asiakkaan kokema palvelu perustuu helppokayttoisyyteen, sivula-
tausten nopeuteen ja asioiden sujuvuuteen. Mika vahaisempi asiakkaan kes-
kittymiskyky ostosta tehdessa on, sen enemman on kiinnitettava huomiota si-
saltéihin. Mutkikas palveluprosessi seka hidas sivusto vaikuttavat suoraan asi-
akkaan tekemiseen ja siihen, vaihtaako asiakas ostopaikkaa kilpailevalle yri-
tykselle, jossa asiat toimivat. Asiakaskokemuksen kehittamisen mittareina pi-
detaan sisaltojen parissa vietettya aikaa, reaktioita tai yhteydenottojen vahen-
tymista. NPS-tutkimus (Net-Promoter Score) on tyypillinen asiakaskokemusta
kuvaava mittari. (Rummukainen ym. 2019, 76.)

Edella mainittujen tavoitteiden lisaksi paatavoitteina voi olla myos tuotekehi-
tyksen tukeminen sisall6illa ja tietyn ilmion ymmarrettavaksi tekeminen isolle
yleisOlle monipuolisia sisaltéja hyodyntamalla. Strategiaa tukeva ja oikein va-
littu tavoite auttaa sisaltomarkkinoinnissa keskittymaan tekemiseen ja valitse-
maan juuri oikeat mittarit. Olennaisinta sisaltOstrategian tavoitteessa on, etta

se tukee yrityksen omaa liiketoimintastrategiaa mahdollisimman hyvin, koska
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siihen perustuu koko sisaltomarkkinoinnin tuloksellisuus. Jos sisallgilla onnis-
tutaan tukemaan paatavoitteita ja saavuttamaan ne, voidaan sanoa, etta sisal-

16illa on arvoa. (Rummukainen ym. 2019, 78.)

3.3 Asiakaspersoonat ja ostopolut

Asiakaspersoonat ja heidan tarpeitaan edistavat kokemus- tai ostopolut ovat
brandeille tarkeita tyokaluja asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Oman
brandin ja asiakkaiden valille on haasteellista |10ytaa juuri ne oikeat kanavat ja
keinot, joilla saadaan parhaat tulokset ja entista vahvempi yhteys asiakkaisiin.
Yrityksen taytyy l0ytaa siis relevanteimmat kanavat ja niiden roolitukset seka
tietaa missa asiakkaat viettavat aikaa ja mita he haluavat nahda verkossa.
(Rummukainen ym. 2019, 88.)

Komulaisen (2023, 50) mukaan asiakaspersoona on yrityksen tuotteita ja pal-
veluista kiinnostunut asiakas, jolla on tarve ostaa tuote tai ongelma, johon han
etsii ratkaisua. Asiakkaiden tarpeita on paljon ja ne ovat keskenaan ristiriitai-
sia. Rakentamalla asiakkaiden tarpeita koskevia asiakaspersoonia, voidaan
ymmartaa asiakkaita myos paremmin. Asiakaspersoonat auttavat yritysta ta-
voittamaan oikean kohdeyleisOn seka tiivistaa asiakkaiden tarpeet oikean-
laiseksi kokonaisuudeksi. Asiakaspersoonien kartoittaminen on yritykselle
hyodyllinen tydkalu, jonka avulla markkinointia voidaan kohdentaa ja raata-
I6ida tehokkaasti seka kehittaa tuotteita, asiakkaiden oikeat tarpeet huomioon
ottaen. (Kubla.fi s.a)

Kurvisen ja Sipilan (2014, 63) mukaan keskustelemalla asiakkaiden kanssa
voidaan ratkaista tyypillisimmat asiakkaiden ongelmatilanteet. Usein keskuste-
lut koetaan tyolaina prosesseina, mutta palkintona tasta saadaan syvallisempi
asiakasymmarrys, mika tuo myos kilpailuetua. Selvittamalla oikeat tiedot asi-
akkaista saadaan tietoon muun muassa tarkeimmat ja rahallisesti arvokkaim-
mat ongelmat, ostamisen esteet ja perusteet toimittajan valintaan. Kun ym-
marretaan asiakkaiden tarkeimmat ongelmat, on asiakkaiden ryhmittely erilai-
siin asiakaspersooniin helpompaa. Yritykset, jotka pystyvat rakentamaan

oman markkinointinsa asiantuntijuuteen ja asiakasymmarrykseen, pystyvat
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auttamaan asiakasta ostoprosessin alusta loppuun ja samalla kasvattamaan

asiakasuskollisuutta.

Asiakaspersoonien maarittelemisen aikana saadaan ymmarrys siita, millaisia
haasteita ja tarpeita asiakkailla on, mita he odottavat ja kysytyimmat kysymyk-
set saadaan otettua my0s talteen. Taman vaiheen jalkeen pystytaan asiak-
kaille rakentamaan personoituja osto- ja asiakaspolkuja, joihin pystytaan
suunnittelemaan hyvin tarkasti asiakkaita hyodyttavia sisaltoja, palveluominai-
suuksia ja paljon muita toimenpiteitd. (Rummukainen ym. 2019, 90.)

Keronen ja Tanni (2017, 157) kirjoittavat, ettd mitd enemman yrityksella on
tuotteita ja palveluita sen isompi tydmaara asiakaspersoonien muodostami-
sessa on, jonka vuoksi alussa kannattaa valita sellaiset tuotteet ja palvelut, joi-

hin pystytaan syventymaan seka edistamaan niita suunnitelmallisesti.

Asiakaspersoonien kartoituksen alkuvaiheessa kerataan kaikkien niiden taho-
jen tiedot yhteen, jotka tuntevat asiakkaat parhaiten. Naita tahoja ovat esimer-
kiksi markkinointi, myynti, asiakaspalvelun ammattilaiset. Yhteiset tyopajat
ovat hyvia tapoja kartoittaa ja suunnitella tulevia asiakaspersoonia. Kun tiedot
on saatu kerattya yhteen, voidaan tietojen pohjalta Iahtea maarittelemaan
asiakaspersoonaa. Tyypillisessa asiakaspersoonan maarittelyssa maaritellaan
jokaiselle muun muassa seuraavia tietoja: nimi ja kuva, demograafiset piirteet
ja taustat, mielenkiinnon kohteet ja harrastukset, tarpeet ja tavoitteet seka
haasteet ja esteet. (Rummukainen ym. 2019, 91.) Kerosen ja Tannin (2017,
154) mukaan tarkeintd asiakaspersoonan kuvauksessa on |8ytaa ne motiivit,
jotka saavat asiakkaan kiinnostumaan oman yrityksen tuotteesta ja tekemaan
lopullisen ostopaatoksen. Asiakaspersoonien maarittelyn jalkeen voidaan tar-
kentaa ja parantaa aikaisemmin tehtyjen asiakaspersoonien tietoja haastatte-
lemalla asiakkaita.

Asiakaspersoonien ostopolkujen vaiheen suunnittelussa on tarkeaa ymmartaa
mita asiakas miettii ja mitka ovat ne kysymykset, mihin han kaipaa vastauksia
ostopoluilla. Alussa on hyva selvittaa mitka ovat ne aiheet mita asiakas hakee
hakukoneista, missa kanavissa han tykkaa olla ja minka tyyppisesta sisallosta
han pitaa. Loppuvaiheessa kun asiakas on saatu jo asiakkaaksi, voidaan miet-
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tia miten asiakas saadaan tekemaan ostoksia uudestaan. Ostopolkujen suun-
nittelu ja tunnistaminen seka eteenpain siirtymisen vaiheet ovat kokonaisuus,
josta ostopolkunakyma muodostuu. Kun ostopolun eri vaiheet suunnitellaan
asiakaspersoonille vaihe kerrallaan, saadaan oikeanlaiset viestit tuotua asiak-
kaille oikeassa vaiheessa. (Rummukainen ym. 2019, 99.)

Rummukaisen ym. (2019, 99) mukaan REAN-malli on yksi asiakaspolkujen
kartoittamiseen tarkoitettu tyokalu. REAN-mallissa jokaiselle asiakaspersoo-
nalle luodaan matriisi, jossa ostopolun eri vaiheita tarkastellaan pystysarak-
keissa. Kysymyksia, joihin REAN-mallissa voidaan hakea vastauksia ovat,
mitd halutaan saada aikaan, asiakkaan kysymykset ja haasteet, kosketuspis-
teet yrityksen ja asiakaspersoonan valilla, puutteet seka sisalto- ja toimenpi-
deideat. Lopputuloksena REAN-mallista saadaan personoituja asiakaspersoo-
nien ostopolkuja, joita voidaan kayttaa runkona sille, miten eri ostopolun vai-
heessa voidaan palvella asiakaspersoonia ensimmaisesta kosketuksesta lah-

tien.

3.4 Kanavat

Sosiaalinen media koostuu useista erilaisista ja eri tavalla toimivista kanavista.
Yrityksen koosta riippumatta ei ole jarkevaa olla kaikissa kanavissa yhta aikaa
vaan on loydettava itselle se toimivin kanava, johon myads resurssit riittavat.
On jarkevampaa yllapitaa yhta kanavaa aktiivisesti kuin viittd kanavaa, joita
paivitetdan satunaisesti. (Virtanen 2020, 15.) Kortesuon (2019, 33, 44) mu-
kaan yrityksena on valittava sellainen kanavien yhdistelma, jossa tuotteet ja
palvelut tulevat parhaiten esille. Tyypillisempia sisaltomarkkinoinnin kanavia
ovat nykypaivana blogi, Facebook, Instagram, verkkosivut, YouTube ja we-
binaarit. Lisaksi voidaan kayttaa hakukoneita, joiden kautta yritys pystyy nos-

tamaan omaa sijoitustaan hakutilastoissa.

Kortesuon (2019, 12—-18) mukaan yrityksen on oltava sosiaalisessa mediassa,
jotta se parjaa kilpailussa. Keronen ja Tanni (2013, 24) kirjoittavat, etta sisalt-
strategian suunnittelutyo lahtee asiakkaiden tarpeesta ja vasta viimeisessa
vaiheessa mietitdaan kanavat. Sisaltostrategian avulla yritys pystyy johdatta-
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maan asiakkaat erilaisia kanavia pitkin hyvan sisallon luokse ja tuottamaan te-
hokasta monikanavaisuutta. Kun jokaisen kanavan taustalla on sama tavoite,

saadaan muodostettua helposti seurattava sisaltojen jatkumo.

Rummukainen ym. (2019, 126) kirjoittaa, etta jos yritys haluaa tavoittaa oikean
yleison omilla sisallGillaan, on kanavien roolitukset maariteltava hyvin. Jotta
tassa voidaan onnistua pitda kanavien roolitukset miettia kriittisesti, seka poh-
tia missa brandi on esilla ja millaista viestia kanavissa halutaan kertoa. Kana-
vien roolituksesta voidaan puhua myds nimilla sosiaalisen median strategia tai

kanavastrategia.

Hyvin tehty kanavastrategia helpottaa sisaltdjen suunnittelua seka auttaa si-
saltojen jalkautuksessa huomioimaan tekniset seikat seka ymmartamaan asi-
akkaiden kayttaytymista. Teknisista seikoista puhuttaessa tarkoitetaan haku-
koneoptimointia (SEO) ja digitaalisten jakelukanavien reunaehtoja. Teknisia
reunaehtoja ovat tuotettu sisaltd, kuvien ja videoiden muoto seka koot, ja muut
visuaalisten materiaalien muodot. Asiakkaiden kayttaytymisen ymmartami-
sessa tarkeintd on ymmartaa, kenelle puhumme seka missa ja milla keinoin
haluttu kohderyhma tavoitetaan. Teknisten seikkojen lisaksi on tiedettava, mil-
lainen sisaltd toimii missakin kanavassa ja versioida sisallét sen mukaan mika
toimii parhaiten kanavakohtaisesti. Kun sisallét on suunniteltu teknisesti oi-
kein, oikealla tyylilla ja sisallot tavoittavat oikean kohdeyleison, lisaa se liiken-
netta kohti omia kanavia ja sen myata liiketoiminnan tavoitteet toteutuvat.
(Rummukainen ym. 2019, 128-129.)

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat toimintaperiaatteet seka omi-
naisuudet. Valittaessa oikeaa kanavaa yritykselle on ratkaistava missa kana-
vassa saadaan yritys oikean kohdeyleison tietouteen seka sita mika saa asi-
akkaat sitoutumaan brandiin ja tuomaan liiketoiminnalle kasvua. Naiden lisasi
huomioon on otettava demografia, sisallot ja kanavien tarjoamat markkinoin-

tiominaisuudet. (Komulainen 2023, 113.)

Facebook
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Facebook on suurin sosiaalisen median kanava lahes 3 miljardilla kayttajal-
laan. Suomessa Facebookia kayttaa noin 2,7 miljoonaa ihmista. Kayttaja-
maarat Facebookissa ovat nousseet yli 45- vuotiaiden keskuudessa, mutta
laskeneet nuorempien keskuudessa. Facebookin vahvuutena on sen moni-
puolisuus, koska siella toimii niin tekstit, kuvat kuin videotkin. Facebookissa
olevat ryhmat ovat hyva tapa tuoda esille oman yrityksen tuotteita, perusjulkai-
sujen ja maksetun mainonnan lisaksi. (Lahtinen ym. 2022, 233: Virtanen
2020,15.) Kortesuon (2019, 12) mukaan Facebook-kanavana kannattaa valita
erityisesti silloin, kun halutaan tavoittaa kuluttajat, silla sita kayttavat ostokykyi-
sin ja suuret ikaluokat. Komulaisen (2023, 118) mukaan Facebookia kannat-
taa hyodyntaa kanavana silloin, kun halutaan tavoittaa uusia asiakkaita seka

sitouttaa nykyisia asiakkaita.

Instagram

Instagram on kuvanjakopalvelu, jonka kayttajamaara on ylittanyt miljardin
kayttajan rajan. Suomessa Instagramin kayttgjia on noin 2 miljoonaa. Kanava
Instagram on Facebookia suositumpi varsinkin nuorten keskuudessa. In-
stagramin sisalté on padasiassa kuvissa ja lyhyissa videonpatkissa, joihin lisa-
taan tekstin lisdksi hashtageja eli avainsanoja. Yrityksen kannatta lisata omiin
julkaisuihin palveluaan tai tuotetta kuvaavia hashtageja, silla ne auttavat 16yta-
maan yrityksen paremmin. Hashtag erottaa myds tarkean sanan peruskuva-
tekstista ja ne ovat my0s erivarisia, jolloin kavijan huomio saadaan kiinnitettya
erityisesti hashtageihin. Hyvia hashtageja voi 10ytad myds oman yrityksen
kayttoon seuraamalla mita kilpailevat yritykset kayttavat. Instagramissa ei voi
lisata julkaisuihin linkkeja. Yrityksella kannattaa olla Instagramissa yritystili,
silla julkaisujen ja mainonnan mittaaminen on silloin helpompaa. (Lahtinen ym.
2022, 233: Virtanen 2020, 23: Rosenberg 2019, 7.)

Kortesuon (2019, 18) mukaan Instagram sopii erityisen hyvin verkkokaupoille
ja sellaisille yrityksille, joiden toimialalla visuaalisuus on keskidossa. Komulai-
nen (3023, 118) kirjoittaa, ettd Instagramissa vaikuttajamarkkinointi on isossa
roolissa. Ramon (2019, 56) mukaan taas kanavana Instagram toimii parhai-
ten, kun halutaan viestia yrityksen missiosta, arvomaailmasta ja pitaa yhteytta
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sidosryhmiin ja asiakkaisiin. Kampanjan tai erilaisten tarjousviestinnan jakami-

seen kanava ei sovellu kovin hyvin, vahaisten linkkien vuoksi.

3.5 Ydintarina ja sisaltotyypit

Ydintarinassa on tarkeaa kertoa, miksi yritys on olemassa ja mita hyotya yritys
tuo asiakkaille. Hyva tarina koostuu selkeista teemoista ja sisallosta, jotka
ovat merkityksellisia lukijoille. Hyvan tarinan suunnittelu lahtee aina asiakas-
ymmarryksesta, asiakkaan ajatusmaailman ymmartamisesta seka siita, mitka
ovat ne asiat, jotka vetoavat omaan kohderyhmaan. Kun ydintarinan juoni on
selkea ja siina on alku-, keski-, ja loppuosa, saadaan asiakkaan huomio kiinni-
tettyd haluamaan viestiin. (Kurvinen & Sipila 2014, 100-102.)

Hyva ydintarina kirjoitetaan selkeasti, ja siina esiintyy selkea draaman kaari.
Tarinassa voidaan esitella paahenkilo eli brandi, konflikti seka loppuratkaisu.
Brandia kuvaillessa tuodaan esille mista brandi on kotoisin, mita se puolustaa,
mihin brandi uskoo tai mitka ovat sen heikkoudet. Konfliktivaiheessa esille tuo-
daan selkea tekija, joka jarkyttaa tarinan paahenkilda, jolta padhenkild haluaa
puolustautua. Lopussa eli ratkaisun kohdassa ratkaistaan, miten paahenkilo
pystyy kukistamaan konfliktia aiheuttavan henkiln ja voittaa tilanteen. (Rum-
mukainen ym. 2019, 106.) Visualisointi ja tarinoiden kuvitus seka tarinan tes-
taaminen kohderyhmaan kuuluvilla henkilGilla auttaa varmistamaan sen, etta
tarina on houkutteleva. Onnistunut ydintarina samaistuttaa, herattaa tunteita
seka osallistaa lukijaa. (Kurvinen & Sipila 2014, 100-102.)

Rummukainen ym. (2019, 103) mukaan sisaltdomarkkinoinnissa tarkeimpia
ominaisuuksia on dataohjautuvuus, suunnitelmallisuus, unohtamatta punaista
lankaa, jolla pystytaan erottautumaan muista kilpailijoista. Systemaattinen
suunnittelu ja merkityksellinen tarinan kerronta vaatii luovaa ja idearikasta
ajattelua. Kun luova ja idearikas ajattelu ja suunnitelmallisuus saadaan yhdis-
tettya, tuloksena on kestava ja ainutlaatuinen kokonaisuus. Jotta yritys pystyy
kertomaan omaa tarinaa, niin etta viesti valittyy eri kontaktipisteissa yhtenevai-
sesti, apuna toimivat ydintarina seka sisaltotyypit. Ydintarina ja sisaltotyyppien
tarkoituksena on toimia pohjana idearikkaalle suunnittelulle seka auttaa perus-

telemaan miksi toimenpiteet halutaan tehda juuri tietylla tavalla.
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Tarinallistamisessa on tarkeaa selvittaa ja havainnoida missa kohtaa ja miten
asiakas kohtaa yrityksen tarinan. Tarinaa on syyta miettia kokonaisvaltaisesti
eika ainoastaan yhden kanavan kulmasta. Tarinan tulee kulkea lapi yrityksen
asiakaspalvelusta, ostoprosesseihin asti. Kaikki sellainen mika ei tue yrityksen
ydintarinaa kannattaa karsia pois. Pienet yksityiskohdat kuten kayntikortit
asiakastapaamisissa tai tarjottava juoma tapahtumissa on tarkea muistaa
miettia kulkemaan kasikadessa ydintarinan kanssa, silla pienilla nyansseilla
on iso vaikutus. (Meltwater 2021.)

Sisaltomarkkinoijat kohtaavat alkuinnostuksissaan usein saman ongelman. Si-
saltoja pitaisi tehda suuri maara seka pitaisi ymmartaa hyvin nopeasti mika
toimii ja mika ei. Toisistaan irrallaan ja yksittain olevia sisaltoja on vaikea ver-
tailla toisiinsa ja nahda niiden teho. Hyvin suunnitellut sisaltotyypit tuovat sisal-
toihin yhtenevaisen kokonaisuuden, joiden avulla on helppo tuottaa tunnistet-
tavia sisaltoja. Sisaltotyyppien tarkoituksena on pitaa sisallon muoto ja tyyli
yhtenaisena, vaikka sisallon aiheeseen tehtaisiinkin muutoksia. Aikakausileh-
tien maailma on hyva vertauskuva tyypillisille sisaltotyypeille. Aikakausileh-
dissa jokainen julkaistu numero on edellista hieman erilaisempi, mutta tietyt
piirteet kuten kuvat ja tekstit ovat yhtenevaisia ja ne I0ytyvat tutuilta paikoilta,
vaikka itse aihe vaihtuisikin. Verkkosisalldissa patee sama ajatus, kun perin-
teisessa painetussa printissakin. (Rummukainen ym. 2019, 108-109.) Kurvi-
sen ja Sipilan (2014, 86) mukaan sisaltd, joka on saanut menestysta, kannat-
taa hyddyntaa myos jatkossa. Esimerkiksi jos julkaistusta artikkelista syntyy
positiivista keskustelua, kannattaa sisalto jatkojalostaa esimerkiksi oppaaksi
tai aanitallenteeksi.

Kun sisaltotyypit maaritellaan oikein ja tavoitteiden mukaisesti, voidaan sisal-
toja ideoida helpommin, joissa myds aiheet pysyvat yhtenevaisina. Sisaltotyy-
pit tukevat myos sisaltdjen suunnittelussa ja toteutuksessa seka helpottavat
sisallontuottajien tyota, kun kaikki pystyvat tekemaan yhtenaista ja laadukasta
tyota. Jondonmukaisella tekemisella, voidaan analytiikasta nahda heti ne si-
saltétyypit, joiden avulla pystytdan saavuttamaan halutut tavoitteet. (Rummu-
kainen ym. 2019, 109.)
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Rummukaisen ym. (2019, 110) mukaan sisaltétyyppien rakentamisessa voi-

daan kayttaa seuraavanlaista kaavaa:

1. Nimi
(Otsikko)
2. Tavoite

(Mita sisalloilla halutaan tavoitella?)
3. Kohderyhma / asiakaspersoona
(Kenelle sisalt6a tehdaan?)
4. Sisallon formaatti
(Onko sisalt6 visuaalinen, vai teksti muotoinen?)
5. Sisallon rakenne
(Maaritellaan tyyli, otsikot, ingressit, leipatekstit, seka kuvitusten muo-
dot)
6. Ohjaus eteenpadin
(Valitaan mihin haluamme lukijan ottavan seuraavan askeleen)
7. Jakelukanavat
(Kanavat, joihin sisallét halutaan jakaa)

Kupli.fi sivustolla kirjoittava Orpana (s.a) kertoo, etta faktat, tiedotettava- tai
viihdyttava sisalto, jatkuva aihe tai toissa tapahtuvat asiat voivat olla esimerk-
keja sisaltotyypeista. Suunnittelemalla sisaltotyypit huolellisesti, on helpompaa
luoda kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa.

4 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii vuonna 1918 perustettu Uittokalusto
Oy. Uittokalusto on suomalainen yritys, joka on keskittynyt laaja-alaisesti met-
sanviljelyn-, metsastys-, puutarha-, retkeily-, bioenergia- ja teollisuustarvikkei-
den myyntiin. Yritys kuuluu saksalaisen Grube KG Forstgeratestelle konser-
niin. Yli 100-vuotias yritys tarjoaa monipuolisen tuotevalikoiman niin kuluttajille

kuin yrittgjillekin.

Uittokalusto Oy:lla on Suomen suurin metsaalan verkkokauppa, joka panostaa
laajaan ja laadukkaaseen tuotevalikoimaan, unohtamatta ammattitaitoista
henkilokuntaa. Yritys tyollistaa talla hetkella noin 35 tyontekijaa. Tyontekijat
tyoskentelevat myynnin, markkinoinnin, varaston, oston ja asiakaspalvelun

tyotehtavissa. Vaikka nimena Uittokalusto viittaa voimakkaasti uittoon, on yri-
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tys nykypaivana jotain aivan muuta. Yritys pyrkii ottamaan asiakkaiden mielipi-
teet ja toiveet huomioon mahdollisimman kattavasti seka lisaamaan tuotteita

valikoimiinsa asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan.

Yrityksen asiakkaat koostuvat useista erilaista kohderyhmista, niin ammattilai-
sista kuin harrastajistakin. Yrityksena Uittokalusto on tunnettu nopeudesta ja
ammattitaitoisesta henkilokunnasta. Yritys palvelee asiakkaitaan verkkokau-
pan, puhelimen, chatin, sahkdpostin ja kivijalkaliikkeiden kautta. Kivijalkaliik-
keet sijaitsevat Savonlinnassa ja Tampereella.

Toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointi ja sisallontuotanto on talla
hetkella haastavaa, koska niista puuttuu johdonmukaisuus, aktiivisuus ja bran-
dinmukainen markkinointi. Sisallontuotanto on vaikeaa my0s siksi, etta kohde-
ryhmia ei ole aikaisemmin tutkittu, mika vaikeuttaa oikeanlaisen sisallon teke-
mista. Nykyinen sisallontuotanto toimeksiantajan sosiaalisen median kana-
vissa on ollut vaihtelevaa. Julkaisut ovat keskittyneet enemman metsastys-
puolen tuotteisiin ja muiden tuoteryhmien tuotteiden markkinointi on jaanyt va-
haiseksi. Uittokalustolla on Instagramissa yksi tili @uittokalusto ja Faceboo-
kissa Uittokalusto Oy seka Uittokalusto metsastys. Toimeksiantajalla ei ole
kohdennettuja tileja eri tuoteryhmille.

Uittokalustolla on sosiaalisen median tileilla talla hetkella seuraajia n. 30 363,

jotka jakautuvat seuraavasti:

¢ Instagram @uittokalusto, seuraajia 3397
e Facebook Uittokalusto Oy, seuraajia 25 366
e Facebook Uittokalusto Metsastys, seuraajia 1600

Yrityksen markkinointia toteutetaan erilaisissa printti- ja digilehdissa, sosiaali-
sessa mediassa, googlessa seka vaikuttajien kautta. Yritys osallistuu aktiivi-
sesti my6s alan messuihin, joihin lukeutuvat mm. FinnMETKO, Okra ja Riihi-

maen eramessut.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTON HANKINTA

Tutkimusmenetelmia tarvitaan, jotta voidaan tuottaa luotettavaa ja tieteellista
tietoa, jossa on mukana jarkiperaista ja jarjestelmallista tiedonhankintaa. Jotta
jarkiperainen ja jarjestelmallinen tieteellinen tutkimus toteutuvat, on kaytettava
tieteellisia menetelmia. (Kananen 2019, 27.) Luvussa viisi kdydaan lapi maa-
rallinen tutkimusmenetelma (5.1), aineistonhankinta (5.2), aineiston analyysi
(5.3) seka tutkimuksen toteutus tassa tydssa (5.4).

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat tutkimuksen tutkimusongelma ja
kysymykset, otoksen suuruus seka tutkimusaineiston luonne. Tutkimuksen
alussa maaritellaan tutkimuksen tavoite, tarkastelunkulma seka tutkimus on-
gelmat. Tavoitteiden ja tutkimuskulman maarittelyyn varataan riittavasti aikaa,
jotta tutkimuksessa osataan vastata oikeisiin ja tarkoituksenmukaisiin kysy-
myksiin. Jotta oikeita kysymyksia voidaan saada, on tunnettava hyvin tutkitta-
van ilmidn teoria seka siihen liittyvat tulkinnat. (Tahtinen ym. 2020, 18-20.)
Luotettavaa tutkimustietoa saadaan, kun valitaan oikeat tutkimusmenetelmat

seka perustellaan ne. (Kananen 2019, 27.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Maarallista tutkimusmenetelmaa kaytettaessa halutaan ymmartaa ihmisten
kasityksia ja kokemuksia, seka sitd miten ne jakautuvat eri ihmisten kesken.
Tutkimuksella saadaan yleiskuva muuttujista ja niiden valisista suhteista ja
eroista. Muuttujia voivat olla ammattiasema, postinumero, mielipide, sukupuoli
tai ika. Muuttuja voi olla myos toiminta, asia tai ominaisuus, joka koskee hen-
kiloa. Menetelmalld haetaan usein vastauksia kysymykseen, kuinka paljon tai
kuinka usein jokin asia ilmenee, ja se pyrkii yleistamaan tutkittavaa ilmiota.
Tavoitteena on selittaa tutkittavien ihmisten toimintaa kausaalisesti, numeraa-
lisesti ja teknisesti. Kausaalisuus tarkoittaa, etta tutkimuksessa etsitaan syy ja
seuraus suhteita. Pelkan syyn I0ytyminen tutkimuksessa ei riita, vaan tavoit-
teena on 16ytaa tieto sille miksi asiat ovat juuri niin kuin ne ovat. (Vilkka 2007,
13: Vilkka 2021, 14: Kananen 2019, 25.)
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Kanasen (2019, 25) mukaan maarallinen tutkimus vaatii tutkittavan ilmién teo-
rian ja mallien tuntemista, silla tutkimuksessa esitetyt kysymykset johdetaan
teoriasta. llman tarvittavaa teoriaa on kysymysten esittaminen haasteellista.
Maarallisessa tutkimusmenetelmassa tulee perustella valitut valinnat seka tut-
kimusote. Maarallisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kayte-
taan usein kyselya. Kyselylomakkeella voidaan kerata aineistoa useilta tutkit-
tavilta kohteilta. Kyselysta saatua tietoa analysoidaan tilasto-ohjelmilla, joiden

avulla saadaan numeraalista tietoa tutkittavasta aiheesta. (Vilkka 2021, 14).

Maarallinen tutkimus etenee etukateen tehdyn suunnitelman mukaan, jonka
johdosta tiedetaan aina missa kohtaa tutkimusta ollaan menossa ja mita teh-
daan seuraavaksi. Tutkimukselle on tyypillista mittaaminen, mittareiden kayt-
taminen, tiedon strukturointi, tiedon esittdminen ja kasittely numeraalisesti, tut-
kimuksen tulosten ja prosessin objektiivisuus seka iso vastaajien maara.
(Vilkka 2007, 17.) Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta ar-

vioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. (Kananen 2019, 36, 61.)

5.2 Aineistonhankinta

Jotta maarallisen tutkimuksen aineistonkeruussa osataan kysya oikeita ja rele-
vantteja kysymyksia on tavoite, tarkastelunkulma ja tutkimusongelmat seka
kysymykset oltava maaritelty. Lisaksi tutkijalla on oltava riittavasti tietoa tutkit-
tavan aiheen teoriasta. Aineistoa voidaan harvoin kerata koko joukolta tutkitta-
via kohteita, ja siksi aineistonhankinnassa on mietittava, millainen joukko tarvi-
taan, jotta aineisto on riittava. Maarallisen tutkimuksen aineistonkeruun mene-
telmia ovat kysely, havainnointi seka tilastojen ja rekistereiden kaytto. (Tahti-
nen ym. 2020, 20-21). Aineistonkeruussa olennaisinta on, etta ainestoa voi-
daan mitata ja sitd voidaan muuttaa myo6s mitattavaan muotoon. (Vilkka 2007,
35.)

Kysely

Maarallisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmista kaytetyin on kysely-
lomake. Riippuen kyselyn toteutuksesta voidaan kyselysta puhua myo6s nimilla
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informoitu kysely, postikysely tai joukkokysely. Muita aineistonkeruutapoja voi-
vat olla havainnointi seka tilastojen ja rekistereiden kaytto. (Vilkka 2021, 76.)
Tahtinen ym. (2020, 25) mukaan kyselylomake voidaan suunnitella ja toteut-
taa myOs verkossa olevalla Webropol-sovelluksella, josta kyselyyn saadut
vastaukset voidaan tallentaa Excel-tiedostona tai vieda suoraan SPSS-ohjel-
maan. Tutkimukset, joissa ollaan kiinnostuneita arvoista, asenteista, mielipi-
teista ja kokemuksista, on kyselylomake aineistonkeruumenetelmana hyva.
Vilkan (2007, 28) mukaan kyselylomake sopii aineistonkeruumenetelmaksi
myas silloin, kun halutaan tutkia hyvin henkilokohtaisia asioita.

Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa tarvitsee varata riittavasti aikaa ja
siina tulee huomioida tutkimukseen valittu analyysimenetelma seka vaatimuk-
set. Kysymykset pitaa olla liitetty tutkimusongelmaan ja on mietittava, saa-
daanko kysymyksella vastaus siihen mita halutaan mitata. Kysymystyyppeina
lomakkeella voi olla avoimia ja suljettuja kysymyksia, suoria ja epasuoria kysy-
myksia seka tosiasia- tai mielipidekysymyksia. Oikeaan kysymystapaan vai-
kuttaa muun muassa tutkimusongelma, aineiston analysointitapa ja vastaaja.
Lomakkeen rakenne koostuu yleisesti taustatiedoista seka tieto-osasta. Taus-
tatiedoissa selvitetaan vastaajien henkilo- ja taustatietoja, kun taas tieto-
osassa on kyselyyn laaditut kysymykset. Kyselyssa kysymykset on hyva jar-
jestaa aihealueittain ja ne kannattaa jarjestaa vaikeusjarjestykseen, helpoim-
masta vaikeampaan. Kysymykset mittaavat vain yhta asiaa kerrallaan ja ne ei-
vat saa olla johdattelevia, vaan vastaajan tulee ymmartaa kysymys helposti lu-
ettuaan sen. Vastauksissa vastausvaihtoehtoja ei saa olla liikaa, eivatka ne
saa olla liian pitkia. Lisaksi on valtettava sellaisia vastausvaihtoehtoja, joissa
vastaus suosii jotain tiettya vastausta. Lomakkeessa tulee olla vastausohjeet
vastaajalle seka tarvittavat muut tiedot. (Tahtinen ym. 2020, 26-29.)

Kanasen (2019, 80) mukaan aineiston keraamisessa olennaisinta on, etta ai-
neisto on keratty isolta joukolta, jonka pohjalta voidaan yleistaa ilmiota. Vilkan
(2007, 17) mukaan mikali tutkimuksessa kaytetaan tilastollisia menetelmia, on
vahimmaismaara tutkittavia oltava 100. Mita isompi otoksesta saadaan sen
paremmin se kuvaa perusjoukkojen keskimaaraista asennetta, mielipidetta tai

kokemusta.
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Vilkan (2007, 27, 76) mukaan kyselytutkimuksessa aineiston muoto on aina
vakio. Vakiolla tarkoitetaan, etta kyselyyn vastaajilta kysytaan taysin samat ky-
symykset, samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kyselylomaketutkimuk-
sessa kysymykset esitetaan kirjallisessa muodossa ja kyselyyn vastaajat luke-
vat seka vastaavat myos niihin kirjallisesti. Kyselyyn haastetta tuo vastaajien
perustaidot ja niiden puute. Naita puutteita voivat olla esimerkiksi kyky ilmaista
itseaan kirjallisesti avoimessa kysymyksessa tai vaikeus ymmartaa vaittamia,
jos kysymykset on muotoiltu mutkikkaasti. Kun kyselylomake laaditaan ja
suunnitellaan tutkimusasetelmien- ja ongelmien pohjalta, saadaan analyysivai-
heeseen my0s selkeytta mika on tutkimuksen kannalta yksi onnistumisen
edellytyksista. (Tahtinen ym. 2020, 25-26.) Kyselylomakkeen lahetyksen ajoi-
tus on tarkeassa roolissa tutkimuksen edetessa. Liian myohaan lahetetty ky-
sely voi aiheuttaa sen, etta vastaajien maara jaa hyvin pieneksi. (Vilkka 2007,
28.)

5.3 Aineiston analyysi

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston analysointitapaan vaikuttaa se, mita
tutkimuksessa ollaan tutkimassa. Jo suunnitteluvaiheessa on ennakoitava,
mitd analyysimenetelmaa voidaan kayttaa ja mika on sopiva tutkimusongel-
man ja kysymysten kanssa. (Vilkka 2007, 119.) Maarallisessa tutkimuksessa
aineiston analysointi tapahtuu tilasto-ohjelmilla tai Excelilla. Analyysi perustuu
numeraalisiin kaavoihin ja laskennallisiin todennakoisyyksiin. (Vilkka 2021,
96.) Ennen analyysin aloittamista, aineisto tarkistetaan. Usein tarkistus voi-
daan tehda tilasto-ohjelmilla, kun oikea testitapa on valittuna. (Vilkka 2007,
117). Tahtisen ym. (2020, 31) mukaan tarkeimpia analyysimenetelmien kritee-

reja on se, miten tarkasti muuttujia on mitattu ja milla tasolla.

Vilkan (2007, 119) mukaan muuttujien maara seka niiden valinen riippuvuus ja
vaikutus toisiinsa vaikuttavat siihen, millainen analyysitapa voidaan valita. Yh-
den muuttujan jakaumasta voidaan kayttaa sijaintilukuja. Tyypillisimpia sijainti-
kuluja ovat moodi ja keskiarvo. Hajontalukuja kaytetaan silloin, kun halutaan
tietaa kuinka paljon arvot poikkeavat toisistaan. Kun analysoitavia muuttujia
on kaksi, voidaan aineistoa analysoida korrelaatiokertoimella ja/tai ristiintaulu-

koinnilla. Yhta tunnuslukua kaytettaessa saadaan harvoin tarkkaa tietoa, jonka
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vuoksi yhden muuttujan sijaan kannattaakin selvittaa useampia muuttujia ja
niitd kuvaavia tunnuslukuja. Esimerkkina tahan on, etta jos aineistosta halu-

taan kuvata keskiluku, kannattaa mukaan laskea myds moodi sekad mediaani.

Aineistonanalyysin esittamisessa voidaan kayttaa eri tarkoituksiin soveltuvia
graafisia esityksia, taulukoita tai keskilukuja. Se miten aineisto halutaan esit-
taa, on tutkijan paatettavissa. Esitystavassa kannattaa kuitenkin ottaa huomi-
oon se, kenelle esitys tehdaan seka mihin tarkoitukseen. Yksityiskohtaisen tie-
don esitystavassa voidaan kayttaa taulukointia, koska informoitavaa on paljon.
Taulukon on hyva olla selkea ja helposti luettava. Nopean kokonaiskuvan lu-
kija saa graafisella kuviolla. Kuvion pitaa olla yksinkertainen, eika siina saa
olla liikaa asiaa. Kuviossa visuaalisuus ja havainnoinnin helppous ovat perus-
elementteja. Esitystapana tunnusluvut antavat lukijalle vahiten informaatiota ja
nopean tiedon tutkitusta aineistosta. Tyypillisimpia tunnuslukujen kuvauksia,
ovat keskiarvot seka hajontaluvut. (Valli 2015, 48.) Vilkan (2007, 135) mukaan
taulukko on yksi yleisimmista aineiston analyysitavoista. Maarallisen tutkimuk-
sen aineiston analyysissa tulosten esittdaminen on aina tutkijasta riippuma-

tonta.

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetyossa

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen tutkimus-
menetelma. Maarallisena menetelmana tyohon valittiin verkossa toteutettu ky-

selytutkimus, jotta ajatuksia ja tietoa saadaan isolta joukolta.

Kyselytutkimus

Ennen kyselytutkimuksen aloitusta tutustuttiin aiheen teoriaan, jotka kasitteli-
vat sisaltomarkkinointia seka sisaltostrategiaa. Opinnaytetyon tutkimusongel-
mat pidettiin vahvasti mielessa, kun kysymyksia suunniteltiin kyselytutkimuk-
seen. Teorian ymmarrys oli tarkea osa tyota, jotta voitiin laatia oikeanlaiset ky-

symykset kyselylomakkeelle.
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Kysely toteutettiin 16.-31.3.2023 Uittokaluston sosiaalisen median kanavissa
Facebookissa ja Instagramissa. Lisaksi 23.3.2023 lahettiin uutiskirje Uittoka-
luston uutiskirjeiden tilaajille, jossa kerrottiin kdynnissa olevasta kyselytutki-

muksesta. Uittokaluston verkkosivuilla oli myds 23.-31.3.2023 valilla banneri,
joka ohjasi verkkosivukavijoita kyselytutkimukseen. Uutiskirje lahetettiin yh-

teensa 15 000 uutiskirjeen tilaajalle. Yhdessa toimeksiantajan kanssa paatet-
tiin laittaa kyselyyn porkkanaksi kaksi 100 €:n lahjakorttia Uittokaluston verk-

kokauppaan.

Kyselyn teemat ja kysymykset hahmoteltiin aluksi Wordiin, minka jalkeen ky-
symykset seka saateteksti kaytiin |api ohjauspalaverissa (14.3.2023) ohjaajan
kanssa. Kyselya alettiin laatia Webropol-tyokalulla 15.3.2023. Kysely jaettiin
kahteen osaa, jossa ensimmaisessa osassa selvitettiin demografisia tietoja ja
toisessa osassa vastaajien sosiaalisen median kayttaytymista. Kysely lahetet-
tiin 15.3.2023 noin 10 henkildlle testattavaksi ja taman jalkeen kyselyyn tehtiin
muutoksia saadun palautteen perusteella. Testiryhma koostui eri ikaisista ih-
misista, joihin kuului kaksi opettajaa, perheenjasenia, sukulaisia, entisia tyoka-
vereita, toimeksiantajan edustaja seka ystavia. 15.3.2023 kaytiin toimeksianta-
jan edustajan kanssa lapi mihin kaikkialle kysely laitetaan jakoon ja paatettiin
lahjakortin arvo. Samana paivana kyselyyn tehtiin kuvat sosiaaliseen medi-
aan, verkkosivulle seka uutiskirjeeseen ja ne hyvaksytettiin toimeksiantajan
edustajalla.

Selva piikki vastaajamaariin saatiin uutiskirjeen lahetyksen jalkeen, josta voi-
daan paatella, etta suurin osa vastaajista saatiin tavoitettua uutiskirjeen
kautta. Kyselyssa oli yhteensa 20 kysymysta ja se oli auki 16.-31.3.2023,
jonka aikana saatiin yhteensa 1283 vastausta. Kysely avattiin yhteensa 2355
kertaa. Vastausajan umpeuduttua vastaukset kasiteltiin ja analysoitiin WWebro-
polissa analyysityokalun avulla 2.4.2023. Vastauksista muodostettiin muun
muassa pylvasdiagrammeja seka piirakkakuvioita, jotta vastauksia on helppo
tulkita. Aineisto vietiin PDF-tiedostona ulos Webropolista ja liitettiin kuvana ta-
han tydhon. Avoimena kysymyksena kyselyssa oli muun muassa ruusut ja ri-
sut kohta, johon saatiin vastauksia yhteensa 313. Avoimen kysymyksen vas-
taukset tallennettiin PDF-muotoon, jotta palautteet saadaan yrityksen sisai-
seen kayttoon jatkokehityksia ajatellen.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselytutkimuksesta saadut tulokset. Tulokset esi-
telladn pylvasdiagrammeina seka piirakkakuvioina, jotta vastauksia on helppo

tulkita. Kyselytutkimuksen lomakepohja |0ytyy liitteesta 1.

Kyselytutkimus

Kyselyn alussa eli ensimmaisessa vaiheessa selvitettiin vastaajien demograa-
fisia tietoja, jotta saatiin kasitys siita, millaisia ihmisia yrityksen kohderyhmaan
kuuluu. Toisessa vaiheessa kysymykset koskivat enemman sosiaalista me-
diaa ja sen kayttoa. Kyselyssa oli kaksi avointa kysymysta. Toisessa avoi-
messa kysymyksessa haluttiin selvittda millaisia teemoja ja/tai aiheita nousee
esille vastaajan tamanhetkisen suosikkiyrityksen sosiaalisen median kana-
vassa. Toinen avoin kysymys oli kyselyn lopussa oleva ruusuja ja risuja kysy-
mys. Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 1283 kappaletta.

48%

27%

©
—

Alle 25 vuotta 25-35 vuotta 35-45 vuotta 45-55 vuotta Yli 55 vuotta

Kuva 6. Vastaajien ikdjakauma (N=1283)

Vastaajien ikdjakaumat jaettiin 5 eri ikdryhmaan (kuva 6). Suurin osa vastan-
neista oli yli 55 vuotta tayttaneita (48 %), toiseksi suurin ikaryhma oli 45-55
vuotta tayttaneissa (27 %) ja vahiten vastaajia oli alle 25 vuotta tayttaneissa (2
%).
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100%
80%
60%
40%
20%
Nainen Mies Muu
Kuva 7. Vastaajien sukupuolijakauma (N=1283)
Vastaajien sukupuolijakaumasta nahdaan (kuva 7), etta suurin osa vastaajista
oli miehia (92 %) ja pieni osa naisia (8 %).
12%
10%
8%
4%
2%
0%
Uusimaa Varsinais-Satakunta Kanta-Pirkanmaa PaijaKymenlaakso Etela- Etela- Pohjois- Pohjois-  Keski- EteBehjanmaa Keski- Pohjoisainuu Lappi Ahvenanmaa

Suomi Hame Hame Karjala Savo Savo Karjala  Suomi Pohjanmaa PohjanmaRohjanmaa

Kuva 8. Vastaajien asuinpaikkakunta (N=1283)

Asuinpaikkakuntaa koskevassa kysymyksessa (kuva 8) eniten vastauksia oli
annettu Uudenmaan ja Pirkanmaan maakunnista (11 %). Pienin maara vas-
tauksista oli saatu Kainuun (2 %), Keski-pohjanmaan (2 %) ja Pohjanmaan (2

%) maakunnista.



45

43%

22%
25%

() S I —

Paakaupungin  Kaupungin hulinassa Rauhallisessa  Pikkupaikkakunnalla Maaseudun rauhassa Saaristossa Ulkomailla Joku muu, mika?
sykkeessa muualla kuin kaupunkilahiossa tai kylassa
paakaupunkiseudulla

Kuva 9. Vastaajien asumista koskeva kysymys (N=1283)

Asumista koskevassa kysymyksessa haluttiin selvittda vastaajien asuinpaik-
koja (kuva 9). Suurin osa vastaajista (43 %) asui maaseudun rauhassa. Toi-
siksi eniten vastaajista asui pikkupaikkakunnalla tai kylassa (25 %). Joku muu
vastauskohtaan saatiin yhteensa 7 vastausta. Vastaukset koskivat enimmak-
seen kahden asunnon asuinpaikkoja, muun muassa kaupunki + maaseutu yh-

distelmia.

7%

2 5
=] 3
\ ! «©

—-— —_— —_—

Omakotitalo Kerrostalo Rivitalo Paritalo Mokki Joku muu, mika?

Kuva 10. Vastaajien asumismuodot (N=1283)

Suurin osa vastaajista (77 %) asui omakotitalossa (kuva 10). Joku muu koh-
taan tuli yhteensa 16 vastausta. Joku muu vastauksissa oli kirjoitettu muun
muassa asumismuodoiksi erillistalo, maatila, luhtitalo seka kahden asunnon

omistussuhteita.
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21%
28%

13%

X

I I I

Yrittaja Tyontekija Ylempi Alempi Opiskelija Elakeldinen Tyoton En halua vastata Joku muu, mika?
toimihenkild toimihenkild

Kuva 11. Ammattiasema (N=1283)

Ammattiasemaltaan (kuva 11) isoin osa vastaajista oli tyontekijéita (28 %),
toiseksi eniten vastaajista oli elakelaisia (23 %). Yrittdjia, ylempia toimihenki-
I6ita ja alempia toimihenkilita oli melko tasainen maara. Vastaajista (1 %) ei
halunnut kertoa ammattiasemaa. Joku muu, mika? kohtaan vastasi 16 henki-
|64, joissa oli kahden ammattiaseman yhdistelmia, muun muassa yrittaja +

elakelainen ja asiantuntija + yrittaja.

42%

22%

15%

R
b

Sinkku Lapseton parisuhde Lapsiperhe Senior Joku muu, mika?

Kuva 12. Elamantilanne (N=1283)

Elamantilannetta (kuva 12) kuvaavassa kysymyksessa suurin osa oli lapsiper-
heita (42 %). Joku muu vastaukseen saatiin vahiten vastauksia (5 %). Vas-
taukset olivat muun muassa leski, avoliitto, lapset muuttaneet jo pois, naimi-

sissa ja epaselva.

20%

50
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40%

30%

38%

23%

~ R
o

Peruskoulu Lukio Ammattikoulutus Ammatillinen Alempi Ylempi Yliopisto
aikuiskoulutus ammattikorkeakoulu ammattikorkeakoulu

Kuva 13. Vastaajien koulutus (N=1283)

Koulutusta koskevassa kysymyksessa enemmisto vastaajista oli koulutuksel-
taan ammattikoulun kayneita (38 %). Vastaajista 23 % oli kdynyt alemman
ammattikorkeakoulun (kuva 13). Loput vastausvaihtoehdot jakautuivat melko
tasaisesti.
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000 € 000 € 000 € 000 € 000 € 000 € 000 €

18%
19%

Kuva 14. Vastaajien tulojakauma (N=1283)

Suurin osa vastaajista (kuva 14) oli tuloluokassa 30 000—40 000 € (20 %). Tu-
loluokassa 90 000—100 000 € oli vahiten vastauksia (1 %).

Kyselyssa haluttiin tietdd myos, mitka Uittokaluston tuoteryhmista kiinnostaa
vastaajia eniten ja miten vastaukset jakautuvat. Vastausvaihtoehdot olivat 1—

5.

1. Ei lainkaan kiinnostava (tummansininen)

20%
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2. Ei kovinkaan kiinnostava (oranssi)
3. En osaa sanoa (vihred)
4. Pidan kiinnostavana (okra)

5. Pidan erittain kiinnostavana (vaalean sininen).

Metsatyot-

4% (n = 46)

6% (n = 80)

6% (n=78)
/

53% (n=679) —

T 31% (n = 400)

Kuva 15. Tuoteryhma: Metsatyot (N=1283)

Yli puolet vastaajista (53 %) piti metsaty6ta koskeva tuoteryhmaa erittain kiin-
nostava. Vain (4 %) vastaajista koki, ettd tuoteryhma ei ollut lainkaan kiinnos-

tava.

Metsastys-

22% (n = 277)

32% (=411~

T 1% (n = 242)

16% (n = 209) /

\ 11% (n = 144)

[ ®2 @3 04 @5

Kuva 16. Tuoteryhma: Metsastys (N=1283)

Metsastyksesta tuoteryhmana erittain kiinnostavana piti suurin osa (32 %)
vastaajista (kuva 16). Vastaajista (22 %) koki, ettad tuoteryhmana metsastys ei

ole lainkaan kiinnostava.
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Retkeily-

5% (n =63)

/ 12% (n = 147)

19% (n = 249) \

T 24% (n = 306)
40% (n = 518) /

[ 0?2 @3 @4 @5

Kuva 17. Tuoteryhma: Retkeily (N=1283)

Vastaajista suurin osa (40 %) piti tuoteryhmaa retkeily kiinnostavana (kuva

17). Toiseksi eniten vastauksia (24 %) saatiin "en osaa sanoa” vastaukseen.

Puutarha-

14% (n = 183)

11% (n = 138) \

27% (n=345) ——— ——— 22% (n=282)

\26%(n=335)
o1 ®2 @3 04 @5

Kuva 18. Tuoteryhma: Puutarha (N=1283)

Eniten vastauksia puutarhaa koskevassa tuoteryhmassa (27 %) oli annettu
kohtaan 4 eli "pidan kiinnostavana”. Toiseksi eniten vastauksia (26 %) saatiin
kohtaan 3 "en osaa sanoa”. Vastaajista (14 %) vastasi, ettd puutarhatuote-

ryhma “ei ole lainkaan kiinnostava”.
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Koneyrittajat-

10% (n = 127)

27% (n = 349)
20% (n = 252) \‘

\ 23% (n = 293)

/

20% (n = 262)

o1 ®?2 @3 04 ®5

Kuva 19. Tuoteryhma: Koneyrittajat (N=1283)

Suurin osa vastaajista (27 %) oli sitd mielta, ettd tuoteryhmana koneyrittajat
“ei ole lainkaan kiinnostava”. Vastaajista (20 %) piti tuoteryhmaa "pidan kiin-

LI

nostava”. "En osaa sanoa” vastauksia saatiin (20 %).

Teollisuus-

2% (n = 27) \

10% (n=133) \

37% (n = 476)

22% (n =282) ———

29% (n = 365) ]

[ ®2 @3 04 @5

Kuva 20. Tuoteryhma: Teollisuus (N=1283)

Enemmistd vastaajista (37 %) oli sita mielta, etta teollisuustuoteryhma "ei kiin-
nosta lainkaan”. "En osaa sanoa” vastauksia saatiin (22 %).
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Tyokalut-

3% (n = 42)

— 6% (n=72)

32% (n =411
o (n ) \ / 16% (n = 204)

\ 43% (n = 554)

e ®2 @3 04 5

Kuva 21. Tuoteryhma: Tyokalut (N=1283)

Vastaajista 43 % piti tyOkalut-tuoteryhmaa kiinnostava. Toiseksi eniten vas-
tauksia annettiin kohtaan 5 (32 %) eli "pidan erittain kiinnostava”.

Kyselyssa kysyttiin myos, mita aiheita ja/tai teemoja nousee esille vastaajan
seuraaman suosikkiyrityksen sosiaalisen median kanavissa. Kysymys ol
avoin kysymys, johon saatiin vastauksia yhteensa 568. Vastauksista nousi
paallimmaisena esille metsastys, kalastus, metsatyot, metsanhoito, metsata-
lous, aseet, metsatyodkalut, luonnossa liikkkuminen, retkeily, luonto, puutarha,
ruoka, ymparisto, ilmasto, tarjoukset/alennukset ja elaimet.

0 5 10 15 20 25 30 35% 40 45 50 55 60 65
Twitter
Pinterest
Joku muu, mika?

Kuva 22. Kysymys: Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat saanndéllisesti (N=1283)

70%
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Kysymyksessa "Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat saanndllisesti?” piti
valita kolme tarkeinta kanavaa. Kuvasta 22 nahdaan, etta kolme tarkeinta so-
siaalisen median kanavaa vastaajien mielesta ovat YouTube (67 %), Face-
book (61 %) ja Instagram (35 %). Vastaus joku muu (10 %) kohtaan vastattiin
muun muassa Whatsapp, sahkoposti ja ei mikaan. Vastauksista oli nahta-
vissa, etta kyselyyn osallistui myos sellaisia vastaajia, jotka eivat kayta sosiaa-
lista mediaa ollenkaan.

Kyselyssa kysyttiin myos, kuinka kiinnostava vastaajat pitavat tietynlaisia si-
saltoja sosiaalisessa mediassa. Erilaisia sisaltoja oli listattu kyselyyn yhteensa
13 kappaletta. Vastausvaihtoehdot olivat 1-5.

1. Ei lainkaan kiinnostava (tummansininen)

2. Ei kovinkaan kiinnostava (oranssi)

3. En osaa sanoa (vihred)

4. Pidan kiinnostavana (okra)

5. Pidan erittain kiinnostavana (vaalean sininen).

Asiakaskokemukset?- Asiantuntijakirjoitukset?-

/ 5% (n=63) [ 4% (n = 44)

— 7% (n = 89)

15% (n = 196) \

'\ 24% (n=312)
45% (n = 577) v

o1 ®2 @3 04 @5

1% (n = 135) 21% (n = 269) \

_— 20% (n=261)

///

48% (n = 620)

Kuva 23. Sisallot: Asiakaskokemukset ja asiantuntijakirjoitukset (N=1283)

Kuvasta nakee, etta suurin osa vastaajista piti asiakaskokemusten ja asian-
tuntijakirjoitusten jakamista kiinnostava sisalténa (kuva 23). Vastaajista 24 %
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ei osannut sanoa onko asiakaskokemusten jakaminen sisalléltaan kiinnosta-
vaa. Myds asiantuntijakirjoitus sisaltdihin 20 % vastaajista vastasi, etta ei osaa

sanoa.

Arvonnat?- Blogi?-

/ 12% (n = 157)

3% (n = 44)

9% (n = 246) \

17% (n = 211)

14% (n = 182) \

_— 21% (n = 265)

27% (n=3650) —
T 26% (n=328)

35% (n = 454) /

\ 26% (n = 329)

o1 ®2 @3 @4 @5

Kuva 24. Sisallét: Arvonnat ja blogi (N=1283)

Kuva 24 kertoo, ettd 27 % vastaajista piti arvontoja kiinnostavana ja 12 % oli

sita mielta, ettd arvonnat eivat kiinnosta lainkaan. Vastaajista 26 % ei osannut
sanoa onko arvonnat kiinnostavia. Vastaajista pienin maara (3 %) vastasi, etta
blogi on sisalldltaan erittdin kiinnostavaa ja 35 % vastaajista ei osannut sanoa

onko blogi sisalloltaan kiinnostavaa.
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Tiedot tapahtumista?-

Huumori?-

4% (n = 48)

/ 9% (n = 111)

7% (n =92)

17% (n = 220) \ 18% (n = 238) \

ya 13% (n = 166)

- 24% (n=306)

. 25% (n = 322)
38% (n = 483) e
45% (n = 580) /
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Kuva 25. Sisallét: Huumori ja tiedot tapahtumista (N=1283)

Kuvasta 25 nahdaan, etta suurin osa vastaajista pitaa huumoria ja tietoja ta-

pahtumista kiinnostava.

Tuote-esittelyvideot?- Lyhyet videot?-

4% (n = 54)

/ 10% (n = 126)

3% (n = 43)

% (n = 19% (n = 246)
—— 6% (=75 \

30% (n = 378)
_— 16% (n=209)

\ 45% (n = 578)

——— 24% (n = 306)

43% (n = 551) /

o1 @2 @3 04 5

Kuva 26. Sisallot: Tuote-esittelyt ja lyhyet videot (N=1283)

Kuva 26 kertoo, etta lahes puolet piti tuote-esittely ja lyhyita videoita sisallol-
taan kiinnostavana. Vastaajista 43 vastasi, ettei tuote-esittelyt ole lainkaan
kiinnostavia sisalloltaan. Vastaajista 54 henkiloa piti lyhyita videoita ei lain-

kaan kiinnostavana.
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Pitkat videot?- Tarjoukset?-

7% (n = 90) 1% (n = 141) 3% (n=34)
4% (n=146)
/ 12% (n = 159)
23% (n = 290) ~ 1o 0o 525)
% (n= ]
— 27% (n=352)

\ 40% (n = 519)

32% (n = 410) /
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Kuva 27. Sisallot: Pitkat videot ja tarjoukset (N=1283)

Kuvasta 27 ndhdaan, ettad 32 % vastaajista oli sitd mielta, ettei tieda onko pit-
kat videot kiinnostavia sisalloltdan. Vastaajista 27 % ei pitanyt pitkia videoita
kovinkaan kiinnostavana. Vastaajista 32 % ei osannut sanoa onko pitkat vi-
deot kiinnostavia. Yli puolet vastaajista piti tarjouksia erittain kiinnostavana tai

kiinnostavana.

Uutuudet?-
Kaupallinen mainonta?-

3% (n = 34)
L 4% (n=50)

Oin =61) \ 12% (n = 150)

29% (n = 380) o
26% (n=336) —__
_— 22% (n = 280)

34% (n = 436) }

- 18%(n=229)

K 46% (n = 590)

@1 ®2 @3 04 ®5

Kuva 28. Sisallét: Kaupallinen mainonta ja uutuudet (N=1283)

Vastaajista 34 % vastasi, ettei osaa sanoa onko kaupallinen mainonta kiinnos-
tavaa sisaltéa (kuva 28). Lahes puolet (46 %) vastaajista oli sitd mielta, etta
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uutuudet ovat kiinnostavia sisalldltaan. Vastaajista 29 % vastasi, ettd uutuudet

ovat erittain kiinnostavia.

Keskustelut?-

8% (n = 104) \ 8% (n = 98)

__— 20% (n=260)
29% (n = 369) —

\ 35% (n = 452)

(N 9?2 3 04 @5

Kuva 29. Sisallot: keskustelut (N=1283)

Kuvasta 29 voidaan nahda, ettéa 35 % vastaajista oli sita mielta, ettei tieda
onko keskustelut sisalléltaan kiinnostavia. Vain pieni osa vastaajista (8 %)
koki, ettéd keskustelut ovat erittdin kiinnostavia. Vastaajista 29 % oli sita mielta,

etta keskustelut ovat kiinnostavia.

Informatiivista (esim. tuote-esittelyt)

Viihdyttavaa

Opettavaa (esim. tuotteiden kayttovideot)
Osallistavaa (esim. kyselyt ja keskustelut) 4%

Jotain muuta, mita?

Kuva 30. Kysymys: Minkalaista sisalt6a toivoisit Uittokaluston tuottavan sosiaaliseen mediaan
(N=1283)

18%
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Kuvasta 30 voidaan nahda, ettd suurin osa vastaajista (82 %) toivoo Uittoka-
luston tuottavan informatiivista sisaltéa sosiaaliseen mediaan. Vahiten toivot-
tiin osallistavaa sisaltéa (14 %). "Jotain muuta, mita?” vastaukseen tuli yh-
teensa 33 vastausta. Vastauksissa toivottiin muun muassa tarjouksia, sisaltoja
kausien mukaan, aidossa ymparistossa tehtyja tuotetestauksia, arboristituot-
teita, yritysesittelya ja kokemuksia tuotteista. Lisaksi vastauksista oli havaitta-

vissa, ettei pieni osa vastaajista kayta sosiaalista mediaa.

Klo 19-21 66%
Klo 22-24 1%
Joku muu, mika?

Kuva 31. Kysymys: Mihin kellonaikaan olet aktiivisimmillaan sosiaalisessa mediassa?
(N=1283)

Vastaajista reilusti yli puolet (66 %) vastasi, ettéd he ovat aktiivisimmillaan sosi-
aalisessa mediassa klo 19-21 valilla (kuva 31). "Joku muu, mika?” kohtaan
vastasi yhteensa 48 henkiloa. Vastauksiin oli kirjoitettu muun muassa, etta
vastaajat ovat aktiivisimmillaan sosiaalisessa mediassa, milloin sattuu, pitkin
paivaa seka merkitty pidempia kellon aikoja kuin mita vastausvaihtoehdoissa

oli annettu. MyGs "en kayta” vastauksia oli annettu.

Kuvajulkaisut 61%
Videojulkaisut 73%
Tarinat 22%
Live lahetykset 6%

Joku muu, mika?
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Kuva 32. Kysymys: Missd muodossa haluisit katsoa mieluiten sisaltja Uittokaluston sosiaali-

sessa mediassa? (N=1283)

Kysymyksessa "Missa muodossa haluaisit katsoa mieluiten sisaltoja Uittoka-
luston sosiaalisessa mediassa?” vastaajat saivat valita kaikki itselleen sopivat
vaihtoehdot. Kuvasta 32 nahdaan, etta vastaajista suurin osa haluaisi nahda
Uittokaluston tuottavan video- ja kuvasisaltoja sosiaaliseen mediaan. Pieni
osa vastaajista (22 %) halusi myds nahda sisaltdja tarinoiden muodossa.
"Joku muu, mika?” vastauksia tuli 20 kappaletta ja niissa oli nostettu esille

muun muassa lehtimainokset.

Instagram (Uittokalusto 22%
Facebook (Uittokalusto Metsastys) 20%

Kuva 33. Kysymys: Mita naista Uittokaluston kanavista seuraat mieluiten? (N=1283)

Kuvasta 33 nahdaan, etta yli puolet vastaajista seuraa mieluiten Uittokaluston
YouTube kanavaa. Toiseksi mieluiten (41 %) vastaajat seuraavat Uittokalus-
ton Facebook-sivua. Uittokaluston Instagram-sivua seuraa mieluiten 22 %
vastaajista ja Uittokalusto metsastys sivua Facebookissa 20 % vastaajista.

22%

®
~
0

Kylla Ei Jos vastasit kylla, niin millaista tilia kaipaat?

Kuva 34. Kysymys: Kaipaatko kohdennetumpia tileja kanavilla? Esimerkiksi Uittokalusto met-
satyot? (N=1283)
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Vastaajista 71 % oli sitd mielta, ettei kaipaa kohdennetumpia tileja Uittokalus-
tolla sosiaalisessa mediassa (kuva 34). Kysymyksessa "Jos vastasit kylla, niin
millaista tilia?” vastaukseen tuli lahes 100 vastausta. Vastauksissa toivottiin
eniten Instagramiin erillista metsastys- ja jousimetsastys-tilia, TikTok-tilia seka
metsatyohon liittyvaa tilia. Lisaksi vastauksista oli havaittavissa, etta kysymyk-
sen ymmartaminen oli ollut haasteellista koska osassa vastauksissa oli kirjoi-

tettu millaista sisaltda vastaajat kaipaavat/toivovat.

Alle yksi julkaisu viikossa Yksi julkaisu viikossa Kahdesta kolmeen julkaisua  Neljasta viiteen julkaisua vikossa Kuusi julkaisua tai enemman

vilkossa

Kuva 35. Kysymys: Kuinka usein toivot ndkevasi Uittokaluston julkaisemaa sisaltdéa sosiaali-

sessa mediassa? (N=1283)

Vastaajista puolet (50 %) toivoi, ettd Uittokalusto julkaisisi sisaltéa yhden jul-
kaisun viikossa (kuva 35). Vastaajista 17 % toivoi, etta sisaltda julkaistaisiin

kahdesta kolmeen kertaa viikossa.

Kyselyssa oli toiseksi viimeisena kysymyksena avoin kysymys, jossa sai jattaa
risuja ja ruusuja yritykselle. Tahan kysymykseen tuli yhteensa 313 vastausta.
Vastauksista oli nahtavissa, etta Uittokaluston asiakaskunta on poikkeukselli-
sen tyytyvaisia yrityksen nopeuteen, palveluihin sekd monipuoliseen tuotevali-
koimaan. Vastaajat olivat myOs jattaneet toiveita, jotka koskivat muun muassa
sisaltoja, hintoja ja laajempaa valikoimaa Tampereen myymalaan. Viimei-
sessa kysymyksessa vastaajat saivat jattaa omat yhteystietonsa, mikali halusi
osallistua Uittokaluston 100 €:n lahjakortin arvontaa. Kyselyn saatetekstiin oli
liitetty tietosuojaseloste, koska arvontaan osallistuneen piti jattaa nimi, puhe-
linnumero seka sahkopostiosoite. Arvontaan osallistui yhteensa 1247 henki-

l6a.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi johtopaatokset, jotka on johdettu teorian ja tutki-
muksesta saatujen tulosten yhdistetyista tiedoista. Luvussa saadaan myds
vastaukset tutkimuskysymyksiin. Naiden tietojen kautta saadaan luotua yrityk-
selle juuri omanlainen sisaltdstrategiaopas, jonka avulla yrityksen on helpompi
tehda jatkossa tehokasta ja kiinnostavaa sosiaalisen median markkinointia
asiakaslahtoisesti. Luvun lopuksi arvioidaan viela tyon luotettavuutta.

7.1 Johtopaatokset

Taman tyon tarkoituksena oli saada selville, millaisia kohderyhmia yrityksella
on ja millaisesta sisallosta seuraajat pitavat. Tassa tyossa oli kolme tutkimus-

ongelmaa, jotka olivat seuraavat:

¢ millaiset kohderyhmat ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palve-
luista?

e millaista sisalt6a seuraajat arvostavat?

e miten sisaltéa kannattaisi kanaviin jakaa?

Kyselytutkimuksen kautta saatiin tarkempaa tietoa yrityksen tamanhetkisista
sosiaalisen median seuraajista ja kohderyhmista, heidan kiinnostuksen koh-
teistaan seka siitd mihin aikaan seuraajat ovat aktiivisimmillaan sosiaalisessa

mediassa ja mita kanavaa he kayttavat mieluiten.

Tavoitteena oli laatia ehdotus toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median si-
saltostrategian pohjaksi. Taman tyon lopputuloksena yritykselle tehtiin sosiaa-
lisen median sisaltostrategiaopas. Sisaltdstrategia (content strategy) on kirjalli-
sessa muodossa oleva tyokalu, jonka avulla pysytaan viestimaan koko organi-
saatiolle miksi, kenelle ja miten sisaltdoa tuotetaan. Sisaltostrategia on tiivis,
helposti ymmarrettava ja helppolukuinen esitys, jonka ymmartaa muutkin kuin
pelkastaan markkinointiviestinnan ammattilaiset. (Rummukainen ym. 2019,
70.) Siséltdstrategiaoppaan avulla yrityksen on helpompi tehda jatkossa asiak-
kaita kiinnostavaa ja sitouttavaa sosiaalisen median markkinointia, oikeaan ai-

kaan ja oikeille kohderyhmille.
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Tyon aikana toteutettiin kyselytutkimus, joka osoitettiin Uittokaluston sosiaali-
sen median seuraajille. Kyselyyn vastasi yhteensa 1283 henkil6a. Kyselysta
saadun palautteen perusteella yritys on onnistunut luomaan erityisen tyytyvai-
sen ja vakiintuneen asiakaskunnan, jotka ovat olleet tyytyvaisia yrityksen tuot-

teisiin ja palveluihin.

Tutkimusongelmaan vastaaminen

Tyon ensimmaisena tutkimusongelmana oli selvittaa, millaiset kohderyhmat
ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. Kyselytutkimuksen lahes
kaikki vastaajat (92 %) olivat miehia ja pieni osa naisia. Suurin ikdryhma vas-
taajista oli yli 55-vuotiaita, toiseksi suurin 45-55-vuotiaita ja kolmanneksi suu-
rin 35—45-vuotiaita. Enemmisto vastaajista kertoi olevansa ammattiasemal-
taan tyontekija, yrittaja tai elakelainen. Reilusti yli puolet vastaajista kertoi asu-
vansa omakotitalossa maaseudunrauhassa, rauhallisessa kaupunkilahiossa
tai pikkupaikkakunnalla tai kylassa. Elamantilanteeltaan suurin osa vastaajista
oli lapsiperheita, perheita ilman lapsia tai senioreita. Koulutukseltaan suurin
osa oli suorittanut ammattikoulun tai alemman ammattikorkeakoulun. Suurim-
mat tulotasot vastaajien keskuudessa olivat 30 000—40 000 € ja 40 000-50
000 € luokassa. Kyselytutkimuksen perusteella vastaajia oli ympari suomen,

joista isoimmat maakunnat olivat Uusimaa ja Pirkanmaa.

Saatujen vastausten pohjalta maariteltiin yritykselle kaksi erilaista kohderyh-
maa. Ensimmainen kohderyhma oli metsatyolaiset ja toinen metsastajat.
Metsatyolaiset kohderyhmassa yhteinen kiinnostuksen kohde on metsatyohon
liittyvat sisallot. Yhteista tassa kohderyhmassa oli myds ika (yli 55-vuotta),
asumismuoto (asuvat maaseudulla omakotitalossa), eldamantilanne (lapsi-
perhe), sosiaalisen median kanavat (YouTube ja Facebook) seka sisallén
muoto (informatiivinen ja opettava). Metsastajat kohderyhmassa yhteisia kiin-
nostuksen kohteita oli metsastykseen liittyvat sisallot, joissa tuodaan esille
muun muassa asiantuntijuutta ja uutuuksia. Yhteista vastaajilla oli myos ika
(45-55 vuotta), asumismuoto (rauhallinen kaupunkilahio ja omakotitalo), ela-
mantilanne (lapsiperhe) ja kanavat (Facebook ja Instagram). Kyseiset kohde-
ryhmat ovat yritykselle kaikkein tarkeimmat, silla suurin osa vastaajista oli kiin-

nostuneita nimenomaan metsastys ja metsatyohon liittyvista tuoteryhmista ja
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sisalloista. Tarkeimpien kohderyhmien avulla yrityksen on helpompi myos saa-
vuttaa omia myynnillisia tavoitteita kustannustehokkaasti, kun potentiaaliset

asiakkaat ovat jo tiedossa.

Komulaisen (2023, 50) mukaan kun rakennetaan asiakkaiden tarpeita koske-
via asiakaspersoonia, voidaan asiakkaita ymmartaa myos paremmin. Tahan
tyohon tehdyt asiakaspersoonat ovat esimerkkeja, jotka ovat suunniteltu aino-
astaan kyselytutkimuksesta saatujen vastausten perusteella. Jatkokehityksen
kannalta yrityksen kannattaa tulevaisuudessa kehittaa sisaisena maarittely-

tydna omia asiakaspersoonia entista tarkemmin.

Ensimmainen asiakaspersoona (Matti Metsalainen) luotiin eniten vastauksia
saatujen tulosten perusteella. Tama asiakaspersoona edustaa metsatyolaiset
kohderyhman asiakasta. Toinen asiakaspersoonana (Mikko Metsastaja) luotiin
toiseksi tai kolmanneksi eniten vastauksia saatujen tulosten perusteella ja se
edustaa metsastajat kohderyhman asiakasta.

Ensimmaisena asiakaspersoonana luotiin 55-vuotias Matti Metsalainen, joka
asuu maaseudulla omakotitalossa perheensa kanssa, johon kuuluu lapsia.
Ammattiasemaltaan han on tyontekija ja suorittanut ammattikoulun. Matin vuo-
situlot ovat noin 30 000—40 000 € vuodessa. Mattia kiinnostaa eniten metsa-
tyohon liittyvat sisallot, joita han seuraa mieluiten YouTubesta ja Faceboo-
kista. Tarjoukset ja tuote-esittelyvideot ovat erityisen kiinnostavia. Matti on ak-
tiivisimmillaan sosiaalisessa mediassa kello 19-21 valilla. Matti Metsalaisen
asiakaspersoona on luotu eniten vastauksia saatujen tulosten perusteella. Uit-
tokaluston tavoitteena on tuottaa naille asiakaspersoonille informatiivista sisal-
t0a, joka keskittyy metsatyohon, sisallon avulla pyritdan herattamaan asiak-

kaan kiinnostusta.

Toisena asiakaspersoonana luotiin 45-vuotias Mikko Metsastaja, joka asuu
rauhallisessa kaupunkilahiossa omakotitalossa ja hanella ei ole lapsia, mutta
on parisuhteessa. Ammattiasemaltaan han on yrittaja ja suorittanut alemman
ammattikorkeakoulun. Mikon vuositulot ovat noin 40 000-50 000 € vuodessa.
Mikkoa kiinnostaa eniten metsastykseen ja tyokaluihin liittyvat sisallot, joita
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han seuraa mieluiten Facebookista ja Instagramista. Mikkoa kiinnostaa erityi-
sesti sisallot, jotka koskevat uutuuksia, asiantuntijakirjoitukset ja tulevat tapah-
tumat. Mikko on aktiivisimmillaan sosiaalisessa mediassa kello 16—18 valilla.
Mikko Metsastaja on luotu toiseksi eniten tai kolmanneksi eniten saatujen vas-
tausten perusteella. Uittokaluston tavoitteena on tuottaa naille asiakaspersoo-
nille informatiivista, opettavaa ja tiedottavaa sisaltoa, joka keskittyy metsastyk-
seen ja tyokaluihin. Sisaltojen avulla pyritaan herattdamaan kiinnostusta.

Asiakaspersoonien maarittelemisen aikana saadaan ymmarrys siita, millaisia
haasteita ja tarpeita asiakkailla on ja mita he odottavat. Maarittelyn jalkeen
pystytaan asiakkaille rakentamaan personoituja osto- ja asiakaspolkuja, joihin
pystytadan suunnittelemaan hyvin tarkasti asiakkaita hyodyttavia sisaltoja, pal-
veluominaisuuksia ja paljon muita toimenpiteitd. (Rummukainen ym. 2019,
90.) Yritykselle luotiin sisaltdstrategiaan esimerkki asiakaspolusta, jossa kay-
tettin REAN-mallia. REAN-mallissa kuvataan tyypillisen asiakkaan asiakas-
polkua kiinnostuksesta ostopaatoksen tekoon ja sen myota pitkaaikaiseen

asiakassuhteeseen. (Rummukainen ym. 2019, 178.)

Tyon toinen tutkimusongelma oli, millaista sisaltda seuraajat arvostavat. Kyse-
lyssa haluttiin ensimmaiseksi selvittaa sita, mitka Uittokaluston tuoteryhmista
ovat seuraajien mielesta kiinnostavimpia. Laadukkaan sisaltomarkkinoinnin tu-
lee aina lahtea tavoitteellisesta ja strategisesta suunnittelusta, johon kuuluu
muun muassa asiakasymmarrys ja lisdarvon tuottaminen seka datan hyodyn-
taminen. (iab Finland 2020, 8-9.) Eniten vastauksia saatiin metsatydt, metsas-
tys, tyokalut ja retkeily tuoteryhmiin. Ymmartamalla sen mitka tuoteryhmat
ovat Uittokaluston asiakkaiden mielesta kiinnostavia, voidaan tulevaisuudessa
tuottaa sellaista sisaltoa, joka puhuttelee kohderyhmaa ja on merkityksellista.

Kyselyyn oli lisatty myos avoin kysymys, jolla haluttiin selvittaa millaisia tee-
moja/aiheita nousee esille seuraajien suosikkiyritysten sosiaalisen median ka-
navista. Vastauksilla haluttiin selvittaa sita millaista sisaltoa seuraajat tykkaa-
vat katsoa seka selvittaa nouseeko sielta esille jotain sellaista, mita Uittoka-
lusto ei tarjoa asiakkailleen talla hetkella. Vastauksista oli havaittavissa, etta
teemat koskivat enimmakseen luontoa, metsatoita ja metsanhoitoa, metsas-

tysta, kalastus, elaimia ja retkeilyd. Kun vastauksia lahettiin pilkkomaan viela
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pienempiin osiin, nousi esille selkeasti seuraavia asioita: riistanhoito, metsas-
tystarvikkeet ja varusteet, jousimetsastys, koirat, metsurity6t, hakkuutyot, met-
sanhoitotyokalut. Myos vastuullisuus nousi yhdeksi teemaksi vastauksista,
silla vastaukset koskivat muun muassa seuraavia; laadukkaat vaatteet ja tuot-
teet, ekologisuus, kestavyys ja kierratys. Vastauksista oli paateltavissa, etta
seuraajat arvostavat hyvin laaja-alaista sisaltoa. Vastauksien perusteella eri-
tyisesti metsastys ja metsatyohon liittyvat sisallot herattavat vastaajissa to-
della paljon mielenkiintoa, jonka vuoksi on tarkeaa keskittya sisalldissa juuri

niihin aiheisiin, jotka kiinnostavat eniten seuraajia.

Yrityksen ydintarinassa on tarkeaa kertoa, miksi yritys on olemassa ja mita
hyotya yritys tuo asiakkaille. Hyva tarina koostuu selkeista teemoista ja sisal-
I0sta mitka ovat merkityksellisia lukijoille. Hyvan tarinan suunnittelu lahtee
aina asiakasymmarryksesta, asiakkaan ajatusmaailman ymmartamisesta seka
siitd mitka ovat ne asiat, jotka vetoavat omaan kohderyhmaan. (Kurvinen & Si-
pila 2014, 100-102.) Uittokaluston ydintarinassa kerrotaan seuraavaa:

“Uittokalusto Oy perustettiin vuonna 1918. Sen aikaisen yhti6jarjestyksen mu-
kaan tarkoituksena oli "harjoittaa puutavaran uitossa tarvittavien koneiden, tar-
peiden, tybkalujen ja raaka-aineiden seké& metsétybkalujen ja metsénhoidollis-
ten koneiden kauppaa". Vaikka yrityksemme nimi viittaa vahvasti uittoon,
olemme nykyéén jotain aivan muuta. Nyt jo yli 100-vuotias Uittokalusto Oy
kuuluu Grube KG Forstgerétestelle-konserniin. Uittokalusto on keskittynyt
laaja-alaisesti metsénviljely-, metséstys-, puutarha-, retkeily-, bioenergia- ja
teollisuustarvikkeisiin. Olemme lisénneet tuotteita asiakkaiden toiveiden ja tar-
peiden mukaisesti seké laajentaneet tuotevalikoimaamme ajan hengessé. Sen
myoté valikoimassamme on esimerkiksi koneyrittéjille tarjottavia harvesteri-
tuotteita ja vapaa-ajan tuotteissamme metséstykseen liittyvid kestéavia ja laa-
dukkaita asusteita.”

Uittokaluston ydintarinassa tuodaan selkeasti esille miksi yritys on olemassa,
mita se tarjoaa asiakkailleen, otetaan huomioon asiakkaan toiveet seka tuo-

daan esille kestavyytta ja laatua.



65

Kyselyssa haluttiin myds tietaa, kuinka kiinnostavana he pitavat tiettyja sisal-
toja sosiaalisessa mediassa. Vastaukset piti antaa asteikolla yhdesta viiteen.
Sisallot, jotka kiinnostivat vastaajia eniten, olivat tarjoukset, tuote-esittelyvi-
deot, asiantuntijakirjoitukset ja uutuudet. Asiakaskokemukset, tiedot tapahtu-
mista ja lyhyet videot kiinnostivat myos melko paljon vastaajia. Vastausten pe-
rusteella yrityksen kannattaisi lahtea miettimaan sisaltoja, joissa tuodaan esille
muun muassa asiantuntijoiden rehellisia arvioita tuotteista ja niiden toimivuu-
desta. Verkkokauppaan sijoitettu blogi voisi toimia erinomaisesti asiantuntijoi-
den kirjoitusten alustana, lisaksi artikkeleihin saataisiin linkitettya suoraan tuot-
teet, joilla kavija saataisiin ohjattua verkkokauppaan. Toinen hyva vaihtoehto
on tuoda asiantuntijuutta esille uutiskirjeilla. Uutiskirje voidaan kohdentaa juuri
oikealle kohderyhmalle yrityksen oman asiakasrekisterin pohjalta ja siihen
saadaan helposti liitettya asiantuntijan kirjoittama lyhyt artikkeli tai suosittelut
tuotteista. Lyhyet tuote-esittelyvideot esimerkiksi tarjoustuotteista voisi myos
toimia erinomaisesti sosiaalisessa mediassa. Tapahtumien ilmoittaminen kan-
nattaa tehda monikanavaisesti, niin kuvien kuin videoidenkin muodossa. Li-
saksi tapahtumapaivana aktiivinen sosiaalisen median paivittdaminen on tar-
keaa muistaa, jotta tapahtumassa oleva tunnelma saadaan valitettya myos
ruudun toisella puolella oleville, talla saadaan vahvistettua myos brandimieli-

kuvaa.

Sisaltdstrategiaan luotiin yritykselle esimerkki hyvasta sisallon kennosta, joka
on suunniteltu Kerosen ja Tannin hyvan sisallon kennoa mukaillen. Hyvassa
sisallon kennossa tuodaan selkeasti esille, miksi siséltdéa tehdaan (tavoitteet),
kenelle sisaltd tehdaan, missa kanavissa ja millaisessa muodossa seka kuka
tarinan kertoo ja kenelle se osoitetaan. (Keronen & Tanni 2013, 82). Kyse-
lyssa kysyttiin myds, millaista sisaltoa seuraajat toivovat Uittokaluston tuotta-
van sosiaaliseen mediaan. Sisallot, joita toivottiin eniten, olivat informatiivista
(esim. tuote-esittelyt), opettavaa (esim. tuotteiden kayttovideot) ja tiedottavaa
(esim. tulevat tapahtumat). Sisall6t toivottiin tuottavan video- tai kuvajulkai-
suina tai tarinana. Rummukaisen (2019) mukaan neuvot, opastus, viihdyttami-
nen ja inspirointi ovat sisaltomarkkinoinnin tarkeimpia sisaltoja ja naiden ta-
voitteena on luoda kohderyhmalle aina arvoa digitaalisissa jakelukanavissa.
Vastausten perusteella voidaan todeta, etta seuraajat arvostavat sisaltoa,
josta he hyotyvat jollain tavalla. Esimerkiksi tuotteiden kayttévideoiden avulla
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seuraajat saavat selvaa hyotya, kun kayttoohjevideon voi katsoa silloin kun
han itse haluaa ajasta tai paikasta riippumatta. Tuote-esittely videoiden tai ku-
vien kautta asiakaan on helpompi ymmartaa millainen tuote on kyseessa ja

mita tuotteen mukana tulee.

Tyon kolmantena tutkimusongelmana haluttiin selvittaa miten sisaltda kannat-
taisi kanaviin jakaa. Kyselyssa haluttiin selvittaa vastaajien yleista sosiaalisen
median kayttda muun muassa kellonaikoja ja kanavia seka sita, miten vastaa-
jat haluaisivat nahda Uittokaluston tuottavan sisaltda sosiaaliseen mediaan.
Vastauksista kavi ilmi, ettd kolme saanndllisesti kaytettavaa kanavaa ovat
YouTube, Facebook ja Instagram. Komulaisen (2023) mukaan yrityksen valit-
taessa oikeaa kanavaa on ratkaistava missa kanavassa saadaan yritys oikean
kohdeyleison tietouteen seka sita mika saa asiakkaat sitoutumaan brandiin ja
tuomaan likketoiminnalle kasvua. Kyselyssa kysyttiin myos mitka ovat Uittoka-
luston kanavat, joita seuraajat seuraavat mieluiten. Eniten vastauksia saatiin
YouTube kanavaan, toiseksi eniten Facebookiin ja kolmanneksi eniten In-
stagramiin. Vastausten perusteella yrityksen markkinoinnin kannattaa jatkos-
sakin keskittya Facebookiin ja Instagramiin, mutta YouTube kanavan nostami-
nen voisi olla erinomainen vaihtoehto, silla vastaajista enemmisto kayttaa sita
saannollisesti ja seuraa myos Uittokaluston YouTube kanavaa, vaikka se ei

olekaan kovin aktiivisessa kaytossa talla hetkella.

Kyselysta kavi ilmi, etteivat seuraajat kaipaa talla hetkella kohdennetumpia ka-
navia Uittokalustolle. Vastauksista pieni osa toivoi kuitenkin metsastystilia In-
stagramiin ja TikTok-tilia. Virtasen (2020) mukaan yrityksen koosta riippumatta
ei ole jarkevaa olla kaikissa kanavissa yhta aikaa vaan on loydettava itselle se
toimivin kanava, johon myds resurssit riittdvat. On jarkevampaa yllapitaa yhta
kanavaa aktiivisesti kuin viittd kanavaa, joita paivitetaan satunaisesti. Yrityk-
sen kannattaa harkita uusien kanavien lisaamista siina kohtaa, kun olemassa
olevat kanavat on saatu kuntoon ja sisallontuotanto johdonmukaiseksi. Vas-
tausten perusteella parhaimmat ajat julkaista sisaltda sosiaaliseen mediaan
ovat kello 19-21 valilla. Koska kyselyyn vastasi vain pieni osa Uittokaluston
sosiaalisen median seuraajista, on julkaisuaikoja miettiessa hyva hyodyntaa
kanavien omia kavijatietoja koskevia tyOkaluja. Facebookissa seka In-
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stagramissa on kanava kohtaisesti nahtavissa, milloin kavijat ovat aktiivisim-
millaan sosiaalisessa mediassa, jonka vuoksi yrityksen kannattaa jatkossa
hyodyntaa myos tata ominaisuutta, kun mietitddn mihin aikaan julkaistava si-
salto tavoittaisi eniten katsojia. Julkaistavaa sisaltoa toivottiin julkaistavan yksi

julkaisu viikossa.

Tyon lopputuotoksena syntyi sosiaalisen median sisaltOstrategiaopas, jonka
avulla yritys voi lahtea tekemaan johdonmukaista, sitouttavaa ja ennen kaik-
kea asiakaslahtoista sisaltomarkkinointia. Sisaltostrategiaa noudatellen yrityk-
sen olisi hyva jatkossa ottaa kayttoon myods markkinoinnin vuosikello, jolloin
sisallontuotantoa voidaan suunnitella ja tuottaa helpommin, seka jakaa myos
organisaation sisalla koko henkilokunnalle. Sosiaalisen median sisaltostrate-
giaopas loytyy liitteesta 2.

7.2 Luotettavuuden arviointi

Vilkan (2021, 132) mukaan luotettavuutta arvioitaessa opinnaytetydn pitaisi
olla kokonaisuutena luotettava, jossa ei anneta sattumanvaraisia tuloksia tai
kehittamisehdotuksia. Omalla toiminnalla voidaan vaikuttaa myds opinnayte-
tyon luotettavuuteen ja sen arviointiin. Tutkimuksessa kaytettyjen lahteiden
laatu on yksi osa sita, miten tutkija itse voi vaikuttaa tyon luotettavuuteen.
My06s johdonmukainen ja jarjestelmallinen tyoskentely on yksi luotettavuuden
arviointiin vaikuttava tekija. Heikkilan (2014) mukaan tutkimusta voidaan pitaa
onnistuneena silloin, kun vastaukset ovat luotettavia ja ne vastaavat tutkimus-

kysymykseen.

Maarallinen

Vilkan (2021, 152—-154) mukaan maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan mitata validiteetin ja reliabiliteetin kautta. Validiteetti eli patevyys tarkoit-
taa sita onko tutkimuksessa pystytty mittaamaan sita mita tutkimuksessa on
tarkoitus ollutkin mitata. Validiteettia mitattaessa ei tutkimuksessa saisi esiin-
tya systemaattisia virheita. Virheilla tarkoitetaan esimerkiksi sita, jos tutkittavat
ovat ymmartaneet tutkimuksessa esitetyn kysymyksen/kysymyksia vaarin,

mika vaikuttaa tulosten vaaristymiseen. Jo suunnitteluvaiheessa on tarkeaa
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ottaa huomioon tyon validiteetti, jolloin huomiota kiinnitetaan kasitteisiin, vas-
taajien tarkkaan maarittelyyn, aineiston keraamiseen ja siihen, etta tutkimuk-

sessa esitetyt kysymykset vastaavat tyon tutkimusongelmaan.

Tassa tutkimuksessa kyselytutkimuksessa esitetyt kysymykset johdettiin suo-
raa teoriasta ja ne vastasivat tutkimusongelmaan. Kysymykset kaytiin useaan
otteeseen lapi ja testattiin myos testijoukolla, etta ymmarretaanko kysymykset
oikein. Kyselytutkimuksen saaduista tuloksista kuitenkin ilmeni, etta osassa
kysymyksissa pienella joukolla oli ollut vaikeuksia ymmartaa tiettyja kysymyk-
sia, niin kuin tutkija oli ne mielessa ajatellut. Yksi naista kysymyksista oli "Ku-
vaillessasi suosikkiyrityksesi sosiaalisen median kanavia, millaisia asioita ja
teemoja nousee esille? Esim. luonto, elaimet, ruoka jne.” Kysymys oli tulkittu
siltd osin vaarin, etta pieni osa vastauksista koski sita millaista sisaltdéa seu-
raajat haluaisivat Uittokaluston tuottavan. Toinen kysymys, jonka ymmartami-
sessa oli ollut haasteita, oli "Kaipaatko kohdennetumpia tileja kanavilla? Esi-
merkiksi Uittokalusto Metsastys?”.

Kyselyyn osallistui myos sellaisia vastaajia, jotka eivat kayttaneet sosiaalista
mediaa ollenkaan, jonka vuoksi annetut vastaukset voivat vaikuttaa tyon luo-
tettavuuteen. Kyselyn saatetekstiin seka mainoksiin olisi pitanyt tuoda useam-
min ja selkeammin ilmi se, kenelle kysely oli osoitettu. Validiteetilla tarkastel-
tiin myOos sita, pystyttiinko tydssa mittaamaan sita, mita oli tarkoitus mitata.
Kaiken kaikkiaan tutkimus oli onnistunut, silla vastaajamaara oli iso, jonka pe-
rusteella voidaan paremmin yleistaa yrityksen sosiaalisen median seuraajien
kiinnostuksen kohteita ja kayttaytymista. Avoimissa kysymyksissa saatiin run-
saasti palautetta ja kehittamisideoita jatkokehitysta varten.

Heikkilan (2014) mukaan tyon luotettavuus eli reliabiliteetti viitataan tulosten
tarkkuuteen eli siihen millainen kyky mittauksella on antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia ja toistettavuutta mittaustuloksissa. Tuloksia voidaan pitaa sattuman-
varaisina silloin, kun tutkimuksen otoskoko on ollut pieni. Tassa tutkimuksessa
saatiin kyselytutkimukseen vastauksia yhteensa 1283 kappaletta. Vastaus-
maara on otantakokona melko iso, jonka johdosta saadaan melko tarkkaa tie-
toa uittokaluston sosiaalisen median seuraajien kohderyhmasta, kiinnostuksen
kohteista ja yleista kayttaytymista sosiaalisessa mediassa.
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8 LOPUKSI

Taman tyon tarkoituksena oli saada selville, millaisia kohderyhmia Uittokalusto
Oy:lla on omilla sosiaalisen median kanavillaan ja millaisesta sisalldsta he pi-
tavat. Tavoitteena on laatia ehdotus toimeksiantajayrityksen sosiaalisen me-
dian sisaltostrategian pohjaksi. Tyon lopputuotoksena syntyi Uittokalustolle
sosiaalisen median sisaltostrategiaopas, jonka avulla yrityksen on helpompi
lahted tekemaan asiakkaita kiinnostavaa ja sitouttavaa sosiaalisen median

markkinointia.

Opiskelijalle itse aiheen I6ytdminen oli aluksi vaikeaa, silla opiskelija halusi
tyon, joka on oikeasti mielenkiintoinen ja antaa hanelle seka toimeksiantajayri-
tykselle hyodyllista ja konkreettista tietoa tulevaisuuteen. Opinnaytetyon teke-
minen aloitettiin tammikuussa 2023 ja se valmistui toukokuussa 2023. Tyossa
kaytettyihin lahteisiin ja niiden etsimiseen on kaytetty aikaa, jotta tydohon saa-
tiin mahdollisimman paljon uutta tietoa. Hyvien ja ajankohtaisten lahteiden I0y-

taminen oli valilla todella haasteellista ja hermoja koettelevaa.

Opinnaytetyon suunnittelun alkuvaiheessa aihe tuntui opiskelijalle tosi helpolta
ja luontevalta. ltse suunnitteluvaiheessa opiskelija huomasi melko nopeasti,
etta sisaltomarkkinointi ja sisaltOstrategia ovat aiheena todella laajoja, mika toi
omia haasteita tydhon, jonka vuoksi opiskelija pelkasi pitkaan, miten han saa
pidettya tydssa punaisen langan alusta loppuun. Aikataulullisesti tyo on vaati-
nut opiskelijalta todella paljon ja oli oikea paatos aloittaa opinnaytetyon teko
vasta siina kohtaa, kun kaikki muut kurssit oli suoritettu loppuun. Opinnayte-
tyon kirjoittamisen aikana lahes kaikki vapaa-aika onkin kaytetty tyon kirjoitta-
miseen, jotta se valmistuu aikataulussa. Opiskelija yllattyi myds siita, kuinka
laaja ja aikaa vieva prosessi koko opinnaytetyon kirjoittaminen ja sen suunnit-
telu on. Opiskelun, tyon ja perhe-elaman yhdistaminen on vaatinut paljon opis-
kelijalta seka hanen perheeltansa.

Tyon ohjaava opettaja on ollut aivan loistava ja hanelta saatu tuki, ja neuvot
ovat auttaneet sailyttamaan punaisen langan alusta loppuun saakka. Ohjaaja
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my0s vastasi kaikkiin kysymyksiin nopeasti ja kannusti koko opinnaytetyopro-

sessin ajan.

Opiskelija uskoo, etta tutkimus antaa paljon lisatietoa ja kehitysideoita toimek-
siantajayritykselle. Kyselytutkimuksesta saatujen vastauksien kautta saatiin
vastaukset kaikkiin tutkimusongelmiin. Opiskelija itse olisi toivonut saavan tar-
kempaa tietoa olemassa olevista kohderyhmista. Jatkokehityksena yrityksen
kannattaa laatia tasmallisemmat asiakaspersoonat sisaisena maarittelytyona
ja suunnitella markkinointi jokaiselle asiakassegmentille tarkasti, jotta asiak-
kaita pystytaan palvelemaan mahdollisimman monipuolisesti myds sosiaali-
sessa mediassa. Pieni ongelmakohta tyossa oli se, ettei kyselytutkimuksen
mainonnassa tuotu tarpeeksi usein esille kenelle kysely oli osoitettu, jonka
johdosta siihen vastasi jonkun verran myos sellaisia henkil6ita, jotka eivat
kayta sosiaalista mediaa ollenkaan. Kaiken kaikkiaan opiskelija on erityisen
tyytyvainen kuitenkin kyselytutkimukseen ja siitd saatuihin vastauksiin ja pa-
lautteisiin, silla niiden avulla voidaan kehittaa yrityksen sosiaalista mediaa

seka muuta markkinointia entista asiakaskeskeisemmaksi.

ltse opinnaytetydn tekeminen on antanut paljon uutta tietoa opiskelijalle ja han
uskookin, etta tyosta tulee olemaan iso apu hanen tydssaan. Opinnaytetyon
aikana opiskelija palkattiin Uittokalustolle t6ihin, ja sen johdosta opiskelija tu-
lee itse kayttamaan tata tutkimusta oman tyonsa tukena.
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1. 1ka *

(O Alle 25 vuotta
(O 25-35 vuotta
O 35-45 vuotta
(O 45-55 vuotta
O Yti 55 vuotta

2. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muw

3. Asuinpaikka *

O Uusimaa

(O Varsinais-Suomi
QO satakunta

O Kanta-Hame

QO Ppirkanmaa

O raijat-Hame

O Kymenlaakso
O Eteld-Karjala
QO Eteld-savo

QO Pohjois-savo

O Pohjois-Karjala
O Keski-Suomi

O Etela-Pohjanmaa
O Pohjanmaa

(O Keski-Pohjanmaa
(O Pohjois-Pohjanmaa

O Kainuu
O Lappi

(O Ahvenanmaa

Liite 1/1
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4. Asuminen *

O Paakaupungin sykkeessa
O Kaupungin hulinassa muualla kuin paakaupunkiseudulla
O Rauhallisessa kaupunkilahiossa

(O Pikkupaikkakunnalla tai kyldssa

(O Maaseudun rauhassa
O Saaristossa

O Ulkomailla

O Joku muu, mika?

5. Asumismuoto *

(O Omakotitalo
O Kerrostalo
O Rivitalo

QO Paritalo

O Mokki

O Joku muu, mika?

6. Ammattiasema *

QO yrittdja
O Tyontekija
O Ylempi toimihenkilo
(O Alempi toimihenkild
QO Opiskelija

QO Elskeldinen

O Tyoton

O En halua vastata
O Joku muu, mik'ai?|

7. Elamantilanne *

O Sinkku

O Lapseton parisuhde
O Lapsiperhe

QO seniori

O Joku muu, mika?
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8. Koulutus *

O Peruskoulu

O Lukio

O Ammattikoulutus

(O Ammatillinen aikuiskoulutus
O Alempi ammattikorkeakoulu

O Ylempi ammattikorkeakoulu
O Yliopisto

9. Tulot vuodessa *

(O o0-10000€

(O 10000 € - 20 000 €
(O 20000 € - 30 000 €
(O 30000 € - 40 000 €
(O 40000 € - 50 000 €
(O 50000 € - 60 000 €
(O 60000 € - 70 000 €
(O 70000 € - 80 000 €
(O 80000 € - 90 000 €
(O 90000 € - 100 000 €
(O 100000 € -

10. Mitka naista Uittokaluston tuoteryhmistd sinua kiinnostavat eniten? *

1. Ei lainkaan kiinnostava

2. Ei kovinkaan kiinnostava

3. En osaa sanoa

4. Pidan kiinnostavana

5. Pidan erittdin kiinnostavana

Metsatyot
Metsastys *
Retkeily *
Puutarha
Koneyrittajat *

Teollisuus

O00O0O0OO0 -
OO0O0OOO0OOO~
O0O0OO0OOO0O «
O0O0OO0OO -
OO0O0OOO0OQO «

Tyokalut *
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11. Kuvaillessasi suosikkiyritystesi sosiaalisen median kanavia, millaisia
asioita ja teemoja nousee esille? Esim. luonto, eldimet, ruoka jne.

12. Mitd sosiaalisen median kanavaa kaytat saannollisesti? *
Valitse kolme tarkeinta

D Facebook
D Instagram
[] Tiktok
[] Linkedin

D YouTube

[] Twitter

D Pinterest
E] Joku muu, mika?

13. Asteikolla 1-5 kuinka kiinnostavana pidat seuraavia sisadltoja
sosiaalisessa mediassa? *

1. Ei lainkaan kiinnostava

2. Ei kovinkaan kiinnostava

3. En osaa sanoa

4. Pidan kiinnostavana

5. Pidan erittdin kiinnostavana

Asiakaskokemukset? *

Asiantuntijakirjoitukset?

*

Arvonnat? *

Blogi? *

Huumori? *

Tiedot tapahtumista? *
Tuote-esittelyvideot? *
Lyhyet videot? *

Pitkat videot? *
Tarjoukset? *
Kaupallinen mainonta? *

Uutuudet? *

O0O0O0O0OOOOOO O O -
O0OO0O0OO0OOOO0OOOO O O~
O0OO0O0OO0OOO0OOOO O O~
O0O0O0O0OOO0OOOO O O -
OO0O0O0O0OOOO0OOO O O«

Keskustelut? *
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14. Minkalaista sisdltoa toivoisit Uittokaluston tuottavan sosiaaliseen
mediaan? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehtot

[:] Informatiivista (esim. tuote-esittelyt)

[[] viihdyttavaa

[:I Tiedottavaa (esim. tulevat tapahtumat)
D Opettavaa (esim. tuotteiden kayttovideot)

[[] Osallistavaa (esim. kyselyt ja keskustelut)

|:| Jotain muuta, mit§?| |

15. Mihin kellonaikaan olet aktiivisimmillaan sosiaalisessa mediassa? *
Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

[Jkoe-8
[] Kto 9-11
[] o 1215
[] ko 16-18
[] ko 19-21

[] ko 22-24
I:l Joku muu, mikéi?| I

16. Missa muodossa haluaisit katsoa mieluiten sisaltoja Uittokaluston
sosiaalisessa mediassa? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot

[[] Kuvajulkaisut
|:| Videojulkaisut
|:| Tarinat

|:| Live lahetykset
[] Joku muu, mika? |

17. Mita naista Uittokaluston kanavista seuraat mieluiten? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot

|:| Instagram (Uittokalusto)

|:| Facebook (Uittokalusto)

|:| Facebook (Uittokalusto Metsastys)
[[] YouTube (Uittokalusto)
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18. Kaipaatko kohdennetumpia tileja kanavilla? Esimerkiksi Uittokalusto
metsatyot? *

QO kyua

O

O Jos vastasit kylla, niin
millaista tilia kaipaat?

19. Kuinka usein toivot nakevasi Uittokaluston julkaisemaa sisaltoa
sosiaalisessa mediassa? *

O Alle yksi julkaisu viikossa

O Yksi julkaisu viikossa

O Kahdesta kolmeen julkaisua viikossa
O Neljasta viiteen julkaisua viikossa

O Kuusi julkaisua tai enemman
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Liite 1/2

Sosiaalisen median
sisaltostrategia

Uittokalusto Oy

Tiina Sinisalo

UITTOKALUSTO

Sisallys

LIIKETOIMINTA
YDINTARINA

TAVOITTEET

KOHDERYHMAN MAARITTELY
ASIAKASPERSOONAT
ASIAKASPOLKU

KANAVAT

HYVAN SISALLON KENNO, ESIMERKKI
TEEMAT, JOTKA KIINNOSTAVAT
SISALLOT JA JULKAISUAJAT
MITTAAMINEN
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Liiketoiminta

UITTOKALUSTO

MissIo

Yrityksena Uittokalusto haluaa olla suomen suurin ja tunnetuin
metsaalan verkkokauppa, joka tarjoaa asiakkailleen laadukkaimmat
tuotteet seka parhaimman asiakaskokemuksen.

visio

Uskomme, ettd suomen tulevaisuus luodaan metsasta ja tuomme
sinne parhaat valineet, joilla autammme sinua onnistumaan.

ARVOT

Luotettavuus, valittdminen, asiakaskeskeisyys ja ammattitaito

YDINOSAAMINEN

Metsanhoidollisten-, metsastys- ja koneyrittdja- tuotteiden myynti

EROTTAUTUMINEN KILPAILIJOISTA

Laaja ja monipuolinen tuotetarjooma.
"Olemme Suomen suurin metsaalan verkkokauppa"

TONE OF VOICE
Asiantuntijamainen rennolla
otteella

Ydintarina

Uittokalusto Oy perustettiin vuonna 1918. Sen aikaisen yhtidjarjestyksen
mukaan tarkoituksena oli "harjoittaa puutavaran uitossa tarvittavien
koneiden, tarpeiden, tydkalujen ja raaka-aineiden seka metsatyokalujen ja
metsanhoidollisten koneiden kauppaa". Vaikka yrityksemme nimi viittaa
vahvasti uittoon, olemme nykyaan jotain aivan muuta.

Nyt jo yli 100-vuotias Uittokalusto Oy kuuluu Grube KG Forstgeratestelle-
konserniin. Uittokalusto on keskittynyt laaja-alaisesti metsanviljely-,
metsastys-, puutarha-, retkeily-, bioenergia- ja teollisuustarvikkeisiin.
Olemme lisanneet tuotteita asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaisesti
seka laajentaneet tuotevalikoimaamme ajan hengessa. Sen myoéta
valikoimassamme on esimerkiksi koneyrittdjille tarjottavia
harvesterituotteita ja vapaa-ajan tuotteissamme metsastykseen liittyvia
kestavia ja laadukkaita asusteita.
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Tavoitteet

LYHYEN AIKAVALIN TAVOITTEET

¢ Tunnettuvuuden lisddminen
¢ Asiantuntijastatuksen vahvistaminen

PITKAN AIKAVALIN TAVOITTEET

¢ Myynnin kasvattaminen

Kyselyssa: 92 % miehia ja 8 % naisia

Kohderyhmien maarittely

METSATYOLAISET METSASTAJAT

Yli 55-vuotiaita 45-55-vuotiaita
v v
Asuvat maaseudulla Asuvat rauhallisessa
omakotitalossa kaupunkilahidssa omakotitalossa
v v
Lapsiperhellisia Kiinnostuneita sisalldista, joissa
v tuodaan esille uutuuksia,
Kiinnostuneita informatiivisesta asiantuntijuutta ja tapahtumia
sisallosta ja hinnasta v
-« Kayttavat Facebookia ja
Kayttavat YouTubea ja Facebookia Instagramia
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() Matti Metsalainen

IKA

55-vuotta

ASUMINEN &
ELAMANTILANNE

Asuu maaseudulla
omakotitalossa, perheeseen
kuuluu my®és lapsia

Tyoskentelee tyontekijana ja
on suorittanut
ammattikoulun

KANAVAT

YouTube, Facebook

KIINNOSTUNUT

Metsatyohon liittyvista sisallista

AKTIIVISIMMILLAAN
SOMESSA

Kello 19-21 valilla

SISALLOT

Informatiivista sisaltoéa esim.
tuote-esittelyvideoita YouTubessa
Jja tarjouksia Facebookissa.

() Mikko Metsastaja

IKA

45-vuotta

ASUMINEN &
ELAMANTILANNE
Asuu omakotitalossa rauhallisessa

kaupunkilahiossa.

Ty6skentelee yrittdjana ja
suorittanut ammattikorkeakoulun

KANAVAT

Facebook, Instagram

KIINNOSTUNUT

Metsastyksesta ja tyokaluista

AKTIIVISIMMILLAAN
SOMESSA

Kello 16-18 valilla

SISALLOT

Informatiivista sisaltéa esim.
lyhyet tuote-esittelyvideot
Instagramissa, opettavaa esim.
asiantuntijan kertomana
opastusvideo pillitystekniikoista
seka tiedottavaa sisaltoa esim.
tulevat tapahtumat Facebookissa
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Asiakaspolku

REAN-MALLI

REACH ENGAGE ACTIVATE NURTURE
TAVOITA SITOUTA AKTIVOI PALVELE
Haetaan huomiota Potentiaalinen asiakas, Asiakas, joka on valmis Asiakas tuntee jo yrityksen
suurelta yleisolta tietaa jo olemassaolon ostamaan tuotteen/palvelun Jja on asiakas
Kehitetdan Trfl e " " " A
Tuodaan ilmi asiakkaan Varmistetaan asiakkaalle Huolehditaan asiakkaasta.
tunnettavuutta Rt q q
saama lisdarvo vaivaton ostokokemus Syvennetaan asiakassuhdetta
Esim. Kampanja Esim. laatu ja kestavyys Esim. nopeus ja luotettavuus Esim. Asiakaspalvelu, lisapalvelut

Kanavat

FACEBOOK

Liikenteen ohjaus verkkosivustolle

Lisataan nakyvyytta, liideja, vuorovaikutusta
seuraajien kanssa

Tiedotetaan tarjouksista, uutuuksista ja
tapahtumista

Tavoitetaan nykyiset ja uudet potentiaaliset
ESELCEEN

INSTAGRAM

Vahvistetaan asiantuntijastatusta, lisataan

@ tunnettavuutta

Lisataan nakyvyytta, liideja

Y|

teydenpito asiakkaisiin ja lasnaoolo

Jaetaan omaa osaamista, tiedotetaan
uutuuksista, jaetaan mm. tuote-esittelyja

Tavoitetaan nykyiset ja uudet potentiaaliset
ESEIEEN
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HyVén sisallon kenno, AKTIVOIDAAN OSTAMAAN
esimerkki

Asiakasmatkan
vaihe, johon
tarina
sijoitetaan?

Kenelle tarinaa

METSASTAJILLE P—— Kuka tarinaa ASIANTUNTIJA
(ostajapersoona)? kertoo?
Missa kanavissa
tarinaa
ASIANTUNTIJASTATUKSEN aikaan? kerrotaan? FACEBOOK,
INSTAGRAM
VAHVISTAMINEN Missé muodossa

sisaltéa
tuotetaan?

VIDEO,
JOTA TUETAAN TEKSTILLA

Teemat, jotka kiinnostavat

PAATEEMAT ALATEEMAT

Riistanhoito
Metsatyot Metsastystarvikkeet ja varusteet
Metsastys Jousimetsastys
Luonto Metsastyskoirat
Eldimet Metsurity6t
Retkeily Hakkuutyot
Vastuullisuus Metsanhoitotyokalut
Kestavyys
Laatu
Kierratettavyys
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Sisallot ja julkaisu

SISALLOT

« Informatiivista

¢ Tiedottavaa

¢ Opettavaa

* Video- ja kuvajulkaisut + tarinat
¢ Laadukkaat kuvat

¢ Yhtenevainen ilme

JULKAISUAIKA

» Paras aika julkaista on
kello 19-21 valilla

Mittaaminen

KAYTTAYTYMINEN SITOUTUMINEN JAKAMINEN KUSTANNUKSET
* nayttokerrat © BAEYSMEERE o julkaisujen tykkaysmaarat * kaytetty aika
« sivulla vietetty aika ¢ saadut kommentit « katselukerrat e maara
« tavoitettavuus * seuraajamaarat « edelleen jaot e kustannukset per sisalté
+ linkkien klikkaukset © el * jakelun kustannukset
e jaot
o tallennukset




