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Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tuotos on sisaltdstrategia Yritys X:n
henkilobrandivetoiselle blogille. Sisaltostrategia sisaltaa blogin tavoitteiden, mit-
tareiden, ostajapersoonien, ostopolkujen ja kanavalintojen maarittelyn seka sisal-
tomarkkinoinnin mallin valinnan. Sisaltostrategian keskeinen tavoite on tehda Yri-
tys X:n mielenterveysaiheisesta blogista suunnitelmallista ja tavoitteellista sisal-
tomarkkinointia, joka vahvistaa yhteis6a, kehittaa henkilobrandia ja tarjoaa ver-
taistukea kohdeyleisolle.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan digitalisaation vaikutusta kuluttajien
kayttaytymiseen ja markkinointiin, erityisesti painottaen sisaltdstrategian merki-
tysta laadukkaan ja asiakaslahtodisen sisallon luomisessa digitaalisissa kana-
vissa. Opinnaytetydn empiirisessa osassa kaytetddn benchmarking-analyysia,
jonka tyokaluna kaytetaan sisaltostrategian pohjana sisallonanalyysia. Tama aut-
taa ymmartamaan syvemmin blogien tuottamaa sisaltdéa ja tunnistamaan aiheet,
jotka resonoivat kohdeyleison kanssa. Lisaksi benchmarking-analyysissa tarkas-
tellaan Instagramin roolia ja miten vertailtavat bloggaajat hyddyntavat sita osana
sisalléntarjontaa. Sisallonanalyysi suoritettiin elokuun, syyskuun ja lokakuun ai-
kana 2023 tutkimalla kolmen henkildbrandivetoisen blogin blogipostauksia.

Opinnaytety0 paransi blogin toimintaa luomalla suunnitelmallisen sisaltostrate-
gian, joka perustui kohdeyleison tarpeisiin ja asetettuihin tavoitteisiin. Ostajaper-
soonien avulla sisaltd voitiin raataldida paremmin lukijakunnalle, ja benchmar-
king-analyysi antoi kaytannon nakokulmia menestyvien bloggaajien toimintaan.
Kokonaisuudessaan opinnaytetyd tuki blogin kehittamista tavoitteellisemmaksi,
kohdennetummaksi ja vuorovaikutteisemmaksi.
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This thesis is a functional thesis. The purpose of the thesis was to create a con-
tent strategy for Company X's personal-brand-focused blog. The content strategy
covered defining the blog's goals, metrics, buyer personas, customer journeys,
channel choices, and choosing a content marketing model. The central aim of the
content strategy was to conduct systematic and goal-oriented content marketing
for Company X's mental health-themed blog, reinforcing community, developing
the personal brand, and providing peer support to the target audience.

The theoretical section of the thesis explored the impact of digitalization on con-
sumer behavior and marketing, with a specific emphasis on the significance of
content strategy in creating quality and customer-centric content in digital chan-
nels. The empirical part consisted of benchmarking analysis, employing content
analysis as a tool for establishing the foundation of the content strategy. Addition-
ally, the benchmarking analysis examined the role of Instagram and how compa-
rable bloggers leveraged it as part of their content offerings. The content analysis
was conducted in August, September, and October 2023 by examining blog posts
from three blogs.

The thesis enhanced the blog's performance by creating a systematic content
strategy based on the needs of the target audience and the set objectives.
Through buyer personas, content could be tailored more effectively to the target
audience and benchmarking analysis provided practical insights into the prac-
tices of successful bloggers. Overall, the thesis supported the development of the
blog to be more goal-oriented, targeted, and interactive.

Key words: blogs, strategy, benchmarking
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Sisaltostrategia Yritys X ..o



1 JOHDANTO

Pandemia on kiihdyttanyt siirtymista digitaalisiin kanaviin siten, ettd nyt elaman
eri osa-alueet, kuten tyo, likunta ja harrastukset, tapahtuvat yha enemman ko-
tona digitaalisesti. Tama muutos on tehnyt kuluttajista entista vaativampia, kun
he odottavat digitaalisia, helppokayttoisia, vastuullisia ja hyvinvointia tukevia rat-
kaisuja. (Komulainen 2023, 18—-20) Monet yritykset ovat alkaneetkin keskittya
laadukkaan sisallon tuottamiseen sen sijaan, etta tuottaisivat suuria maaria sisal-
toa. Laadukas sisaltd houkuttelee ja sitouttaa yleison paremmin kuin massatuo-
tettu, heikkolaatuinen sisaltd. (IAB FINLAND 2022, 34.)

Nykypaivan markkinoinnissa digitaalisuus on hallitseva tekija. Yha useammat ku-
luttajat etsivat tuotteita ja palveluita verkosta, ja yritysten on oltava nakyvilla digi-
taalisissa kanavissa. Kilpailu verkkoymparistossa on kovaa, ja sisaltomarkkinoin-
nilla voi erottua kilpailijoista. Aloittavan yrittdjan on suunniteltava verkkolasnaoloa
huolellisesti ja tuotettava laadukasta sisaltda houkutellakseen verkkoliikennetta
ja kiinnostusta. Nykypaivan markkinoinnissa kohdennus on keskeista, ja sisalto-
strategia auttaa tavoittamaan oikeat ihmiset oikealla sisallolla. Lisaksi laadukas
ja johdonmukainen sisaltd voi auttaa rakentamaan brandia ajan mittaan. (Rum-
mukainen, Hakola & Hiila 2019, 19-23.)

Sisaltémarkkinoinnin lisdksi opinnaytetyon ajankohtaisuutta lisaa kohdeyrityksen
blogin aihe, joka kasittelee mielenterveytta. Hyvinvoinnin haasteet ovat vuonna
2023 Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitran tekeman Megatrendit 2023 -sel-
vityksen mukaan yksi megatrendeista ja tahan kategoriaan kuuluu mielenterveys.
Ihmisen hyvinvointi on kokenut monenlaisia haasteita. Pandemia ja ekologinen
kestavyyskriisi ovat osaltaan voimistaneet mielenterveysongelmia etenkin nuo-
rilla. Hyvinvointiin on vaikuttanut myos yksilokeskeisyys ja yhteiskunnan asetta-
mat paineet, sosiaalinen media ja yleinen epavarmuus tulevaisuudesta. (Dufva &
Rekola 2023, 27-35.)

Yritys X kirjoittaa blogissaan omakohtaisista kokemuksista mielenterveysongel-

mista ja niiden kanssa selviytymisesta. Talla hetkella blogi on ollut paivakirja-
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maista kirjoittelua, mutta nyt yritystoiminnan alettua halutaan siirtya tavoitteelli-
sempaan suuntaan. Blogilla halutaan tarjota vertaistukea muille samoista haas-
teista kamppaileville. Mielenterveyden haasteiden kanssa jaadaan liian usein yk-
sin. Yritys x:n tarkoituksena on luoda blogin aiheen ymparille yhteiso, jossa tue-
taan ja autetaan toisia. Tulevaisuudessa on tarkoitus tuottaa vertaistuen lisaksi

tuotteita ja palveluita, jotka voivat konkreettisesti helpottaa arjessa jaksamista.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda selked, kaytanndllinen ja toimiva sisaltostra-
tegia kohdeyritykselle. Sisaltostrategian on tarkoitus tehda yrityksen sisaltomark-
kinoinnista tavoitteellista ja suunnitelmallista. Koska aikaisemmin on kirjoitettu
paivakirjamaisesti itselleen, nyt on hyva kaantaa katse ja huomio lukijan suun-
taan. Sisaltostrategian avulla syvennetaan ymmarrysta kohdeyleisdsta ja heidan
tarpeistaan. Yhteis6a on vaikea rakentaa, jos ei tieda keita siihen kuuluu tai keita
puhuttelee. Sisaltdstrategian avulla voidaan myo6s vahvistaa henkilébrandia,
koska sen aani on tarkea, joka puhuttelee yleisda. Kasvoton yritys ei kiinnosta
ketdan. Lisaksi strategian avulla voidaan asettaa tavoitteita ja seurata niiden
saavuttamista, mika auttaa pitamaan yrityksen toiminnan tavoitteellisena ja suun-
nitelmallisena. Tavoitteiden asettaminen auttaa yritysta keskittymaan olennai-
seen ja seuraamaan toiminnan tehokkuutta. Analysoimalla tuloksia voidaan

tehda tarvittavia muutoksia strategiaan parantaakseen sen tehokkuutta.

Opinnaytetyon rakenne koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta.
Teoriaosuudessa kasitellaan digitaalisen markkinoinnin muutosta, sisaltomarkki-
nointia, sisaltdstrategiaa ja sen suunnittelua. Lisaksi kasitellaan hieman blogia ja
bloggaamista. Teoriaosuudessa hyddynnetaan kirjallisuuslahteita ja verkkolah-
teitd. Toiminnallisessa osuudessa toteutetaan sisaltdstrategia kohdeyritykselle.
Sisaltéstrategian suunnittelun tueksi teen opinnaytetyoni empiirisessd osassa
benchmarking-analyysin, jonka avulla kolmen menestyneen henkilébrandivetoi-
sen blogin toimintaa tarkastellaan erityisesti julkaisuaktiivisuuden, seuraajien

maaran ja sitoutuneisuuden nakokulmasta.

Yritys X suuntaa mielenterveysaiheista blogiaan tavoitteellisempaan suuntaan ja
kehittdd samalla yhteis6aan ja henkilobrandidan. Sisaltostrategian suunnitte-
lussa tarkea tyokalu on benchmarking-analyysi, jossa kartoitan blogien julkaisu-

aktiivisuutta, seuraajien maaraa ja sitoutuneisuutta, seka analysoi niiden sisaltoa.
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Taman perusteella pyritaan luomaan selkea ja kaytannollinen sisaltostrategia tu-
kemaan yhteison rakentamista ja vertaistuen tarjoamista. Toisena osana
benchmarking-analyysissa kaytan tyokaluna sisallonanalyysia, joka auttaa ym-
martamaan syvemmin blogien tuottamaa sisaltda ja tunnistamaan aiheet, jotka
resonoivat kohdeyleison kanssa. Lisaksi tdssa benchmarking-analyysissa tar-
kastellaan Instagramin roolia ja miten vertailtavat bloggaajat hyodyntavat sita

osana sisaltostrategiaansa.

Benchmarking-analyysi on tehokas ja systemaattinen menetelma, jonka avulla
organisaatio voi parantaa omaa suoritustaan vertailemalla sita muiden saman
alan toimijoiden kanssa (Meltwater 2023a). Opinnaytetydssa benchmarking-ana-
lyysi on valittu tydkaluksi yritys X:n mielenterveysaiheisen blogin sisaltostrategian
kehittamiseksi. Kolmen menestyneen ja vahvasti henkildbrandiin perustuvan
bloggaajan, Sara Parikan, Homevialauran ja Lahidmutsin, toimintaa tarkastellaan
erityisesti julkaisuaktiivisuuden, seuraajien maaran ja sitoutuneisuuden nakokul-
masta. Benchmarking-analyysi antaa kaytanndn nakokulmia, joita voidaan hyo-
dyntaa kehittaessaan Yritys X:n sisaltOstrategiaa ja rakentaessa menestykse-
kasta yhteis6a. On kuitenkin tarkeaa huomata, etta Instagramin osalta tarkastelu
keskittyy lahinna maarallisiin mittareihin, eika syvenny visuaaliseen elementtiin

tai algoritmin vaikutuksiin.

Opinnaytetyoni tuotoksena teen siis sisaltdstrategian Yritys X:n henkildbrandive-
toiselle blogille. Strategiassa kasitellaan aiheet: tavoitteiden ja mittareiden maa-
rittely, ostajapersoonan ja ostopolun rakentaminen, sisaltomarkkinoinnin mallit ja
kanavavalinnat. Strategisen suunnittelun tavoitteena on tuottaa oikeanlaista koh-
dennettua sisaltéa kohderyhmalle. Ostajapersoona luo pohjan suunnitelmalliselle
sisallontuotannolle ja auttaa nain kohdentamaan sisallon oikeille henkildille. Ka-
navavalinnat auttavat olemaan tehokas ja tuottamaan sisaltéa vain niihin kana-
viin, joissa silla on lukijan kannalta merkitysta. Tavoitteiden asettaminen auttaa
yritysta keskittymaan olennaiseen ja seuraamaan toiminnan tehokkuutta. Mitta-
reiden kautta pystyy tarkastelemaan blogin kehittymista ja tavoitteiden toteutu-
mista. Opinnaytetydn keskeinen tavoite on tehda sisaltdstrategiasta valine, jonka
avulla Yritys X voi tehda sisaltdmarkkinoinnistaan suunnitelmallista ja tavoitteel-

lista.
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2 SISALTOSTRATEGIAN TARKEYS DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
MUUTOKSESSA

2.1.Markkinoinnin muutos

Digitaalinen markkinointi on kokenut merkittavia muutoksia viime vuosikymme-
nina. Sosiaalisen median palveluiden nousu 2000-luvun puolivalissa loi uuden
markkinointikanavan, joka mullisti tapamme kommunikoida ja tavoittaa asiak-
kaita. Vuoden 2015 aikana alkoi internetin siirtyminen mobiiliin ja sen merkitys
kasvoi entisestaan. Sen myoéta sisaltémarkkinointi seka sosiaalisen median mai-
nostaminen nousivat keskioon. Kayttajien tuottamat sisallot, kuten blogit, videot
ja suositukset, ovat saaneet suuren roolin markkinoinnissa. Yritykset pyrkivat vai-
kuttamaan naihin sisaltoihin ja hyodyntamaan niita markkinoinnissaan. Kaupalli-
set yhteistyot ja vaikuttajamarkkinointi ovat syntyneet taman ilmion seurauksena.
Samalla massamainonta on vaistynyt henkilokohtaisuuden, kokemusten ja suo-
sittelun aikakaudelle. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 21-23.)

Digitalisaatio on muuttanut asiakkaiden ostoprosessia ja asiakaskayttaytymista
monin tavoin. Se on avannut asiakkaille rajattoman maaran erilaisia medioita ja
sisaltéja, mika tarjoaa uusia mahdollisuuksia informaation etsintaan, viihtymi-
seen, sosiaaliseen kanssakaymiseen ja muihin aktiviteetteihin. Digitalisaatio ei
ole mullistanut ostoprosessin logiikkaa, mutta se on vaikuttanut eri ostoprosessin
vaiheiden ilmentymiseen ja toimintaan. (Lahtinen ym. 2022, 54-55.) Asiakkailla
on kaytdssaan nykyisin valtavat maarat informaatiota erityisesti sosiaalisessa
mediassa, sahkopostissa ja verkkosisalldissa. Tama aiheuttaa ongelmia, kuten
sirpaleisen huomiointikyvyn heikkenemista ja ajanhukkaa. (Lahtinen ym. 2022,
63—64.) Asiakkailla on lisaksi enemman vaihtoehtoja kuin aikaisemmin, mika li-
saa heidan neuvotteluvoimaansa suhteessa yrityksiin. Asiakkailla on myds pa-
remmat mahdollisuudet vaikuttaa muiden asiakkaiden paatoksiin ja ostaa tuot-
teita ja palveluita suoraan toisilta kuluttajilta. (Lahtinen ym. 2022, 69.)

Nama muutokset vaikuttavat yritysten toimintaan siten, ettd ne joutuvat kilpaile-
maan kovemmin asiakkaiden huomiosta ja tarjoamaan parempaa sisaltda ja pal-

velua. Yritysten on otettava huomioon asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset seka
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tarjottava helppoja ja kayttajaystavallisia ostokokemuksia. Negatiiviset asiakas-
kokemukset voivat levita nopeasti, joten laadukkaan asiakaspalvelun ja tuotteen

tarjoaminen on entista tarkeampaa. (Lahtinen ym. 2022, 65-69.)

Rummukainen ym. (2019) kasittelee my6s markkinoinnin muutosta ja puhuu
siita, kuinka jo vuoden 2009 jalkeen maailma on kokenut valtavia muutoksia.
Viela niinkin vahan aikaa sitten, kuin vuonna 2009 meilla suomalaisilla taskus-
samme oli todennakdisimmin Nokian simpukkamallinen kannykka, jolla ei kay-
tanndssa voinut tehda viela mitadan. Digitaaliset viestintakanavat, kuten sosiaali-
nen media, ovat kasvoivat rajahdysmaisesti. Alypuhelimet yleistyivat taskuko-
koiseksi tietokoneeksi ja tarjosivat siten nopean nettiyhteyden ja monipuoliset toi-
minnot. Palvelut, kuten YouTube, Facebook, Spotify ja Instagram, vakiinnuttivat
asemansa arkipaivaisessa elamassamme. Lisaksi ruokailu, ostokset ja vapaa-
aika ovat digitalisoituneet, tarjoten helpon ja katevan tavan hoitaa asioita. Eika
enaa todellakaan tarvitse muistaa tilinumeroaan siirtaakseen kaverilleen rahaa.
(Rummukainen ym. 2019, 11-13.)

Samalla yksilot ovat alkaneet aktiivisemmin viestia ja jakaa mielipiteitaan ver-
kossa esimerkiksi blogin ja vlogin avulla. Valokuvien ja videoiden tuottaminen
seka hakukoneoptimointi ovat nykyaan helpommin saavutettavissa ja edullisem-
pia kuin koskaan aiemmin, kiitos laitteiden ja osaamisen laajemmasta saatavuu-
desta. Esimerkiksi hyvan jarjestelmakameran hankinta ja valokuvien editointi
opettelu ovat nykyaan huomattavasti edullisempia ja nopeampia prosesseja ver-
rattuna aiempiin vuosiin. Nama muutokset voivat yksittain tuntua melko tutuilta ja
ilmiselviltéakin, mutta niiden yhteisvaikutus saa vuoden 2009 tuntumaan jo 30 vuo-

den takaiselta elamalta. (Rummukainen ym. 2019, 13-14.)

Lahtinen ym. (2022) tarkastelee viela koronan merkitysta digitaalisen markkinoin-
nin muutoksessa. Koronapandemia on vahvistanut digitaalista markkinointia, li-
sannyt verkkosivukavijoita ja kasvattanut verkkokauppaa. Pandemia on nopeut-
tanut verkko-ostamista ja siirtanyt liikketoimintaa digitaaliseen myyntiin. Yritykset
jakautuvat kahteen leiriin: toiset hyotyvat kasvaneesta kysynnasta, kuten ruoan
ja kodintarvikkeiden myyjat, kun taas toiset, kuten turismi ja lentoliikenne, karsivat
rajoituksista. Mainosbudjetit ovat vaihdelleet toimialoittain, mutta verkkomainonta

on kasvanut erityisesti sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa. Pandemia on
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osaltaan pakottanut yrityksia tekemaan niin sanottua digiloikkaa. (Lahtinen ym.
2022, 26-28.)

2.2.Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnille on erilaisia maaritelmia. Content Marketing Instituten
(2023) mukaan sisaltomarkkinointi on pitkan tahtaimen markkinointitapa, joka
keskittyy arvokkaan, kohdennetun ja jatkuvan sisallon tuottamiseen ja jakeluun.
Tavoitteena on seka houkutella etta sailyttaa maaritelty yleiso, jotta lopulta voi-
daan edistaa kannattavaa asiakastoimintaa. (Content Marketing Institute 2023.)
Semrush.com -blogikirjoituksen (2023) mukaan sisaltomarkkinointi kasittaa hyo-
dyllisen ja asiaankuuluvan sisallon luomisen ja levittdmisen kohderyhmalle, esi-
merkiksi blogikirjoitusten, videoiden, sahkdpostien, some-julkaisujen ja infogra-
fiikkojen avulla. Tavoitteena on sailyttaa tai kasvattaa kiinnostus brandia kohtaan.
(Semrush 2023.)

Hubspotin verkkosivuilla sen sijaan maaritellaan sisaltomarkkinointi prosessiksi,
jossa yritys julkaisee verkkoon Kkirjallista ja visuaalista materiaalia houkutellak-
seen potentiaalisia asiakkaita. Tavoitteena on seka kohdeyleison tietoinen suun-
nittelu ja raatalointi, ettd materiaalin jakaminen eri kanavissa brandin, tunnettuu-
den, myynnin, sitoutumisen ja asiakasuskollisuuden lisaamiseksi. (Baker, K
2023.) Bubphapant & Brandao (2023) mukaan sisaltomarkkinointi on tyokalu,
joka keskittyy luomaan, jakamaan ja jakamaan arvokasta, relevanttia ja viihdyt-
tavaa sisaltdoa asiakkaille ostoprosessinsa aikana, tavoitteenaan kannustaa heita
voittoisaan lopputulokseen. Se on digitaalinen markkinointitaktiikka, joka painot-
taa kuluttajakeskeista strategiaa, eikd sen paamaarana ole suora myynti.
(Bubphapant & Brandao, 2023, 2.)

Rummukaisen ym. (2019) maaritelman mukaan sisaltdmarkkinointi on markki-
nointiviestintaa, joka perustuu asiakkaan tarpeisiin ja pyrkii tarjoamaan arvoa en-
nen myynnin edistamista. Se ei rajoitu pelkkaan mainontaan vaan keskittyy neu-
voihin, opastukseen, viihteeseen ja inspiraatioon. Tavoitteena on luoda asiak-
kaille lisdarvoa ja rakentaa luottamusta ennen ostopaatoksen tekemista digitaa-
listen kanavien avulla. (Rummukainen ym. 2019, 32-34.)
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Sisaltdmarkkinointia tarvitaan digitaalisessa viestintdymparistdssa asiakkaiden
tavoittamiseen ja heidan tarpeidensa ymmartamiseen. Se on tehokas lahesty-
mistapa, erityisesti kilpailussa huomiosta eri julkaisijoiden kanssa, ja se mahdol-
listaa jatkuvan lasndolon asiakkaiden elamassa. Sisaltomarkkinointi auttaa myos
vastaamaan erilaisiin asiakastarpeisiin ja toimimaan oikeissa kanavissa asiakkai-
den kiinnostuksen herattamiseksi. Keskeinen kysymys sisaltomarkkinoinnissa
on, miksi asiakkaat kayttaisivat aikaansa brandin sisaltdjen parissa, ja sisaltoja
tulee luoda niin, etta ne tuovat asiakkaille hyotya. (Rummukainen ym. 2019, 46—
50.)

Sisaltomarkkinointi tarjoaa merkittdvaa hyotya kaikenlaisille organisaatioille riip-
pumatta niiden markkinoinnin tavoitteista, koosta tai toimialasta. Se mahdollistaa
viestinnan kohdeyleisolle kiinnostavalla tavalla ja muokkautuu joustavasti muut-
tuviin viestintdympariston haasteisiin. Sisaltomarkkinointi luo arvoa asiakkaille
tarjoamalla hyodyllistéa ja houkuttelevaa sisaltdéa, joka voi kulkea eri kanavien
kautta, mukaan lukien digitaaliset ja perinteiset mediavalineet. Tama lahestymis-
tapa auttaa organisaatioita pysymaan nakyvilla ja tavoittamaan kohdeyleisonsa
tehokkaasti, sopeutuen nopeasti muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja viestintaka-

naviin. (Rummukainen ym. 2019, 49-52.)

Sisaltdmarkkinoinnin aloittaminen vaatii huolellista suunnittelua ja strategiaa. Se
on jatkuvaa ja pitkdjanteista tyota, joka vaatii organisaation eri tiimien valilla yh-
teistyota. Sisaltomarkkinointi on olennainen osa markkinointia, eika sita tule erot-
taa muusta markkinoinnista. Sisaltdjen uudelleenkaytto ja versiointi voivat saas-
taa aikaa ja resursseja. Tuloksia nahdaan usein vasta todella pitkan ajan paasta.
Sisaltdjen ikivihreydella voi olla pitkaaikaisia vaikutuksia, ja testaaminen seka op-
piminen ovat keskeisia tydokaluja menestymiseen. Muuttuva digitaalinen ympa-
risto ja asiakkaiden tarpeet vaativat myos jatkuvaa sopeutumista. Teknologia voi
auttaa, mutta se vaatii ymmarrysta ja taitoa sisaltomarkkinoinnin tehokkaassa
hyddyntamisessa. (Rummukainen ym. 2019, 52-59.)

Yhteisena piirteena maaritelmissa on se, ettd sisaltdmarkkinoinnissa korostuu
korkealaatuisen ja kohdennetun sisallon pitkaaikainen strateginen luominen ja

jakelu. Tavoitteena on houkutella, sitouttaa ja sailyttaa kohdeyleison kiinnostus
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ennen kuin pyritdan edistamaan kannattavaa asiakastoimintaa. Sisaltomarkki-
nointi pyrkii pitkajanteisesti rakentamaan suhteita ennen kaupallisten tavoitteiden

tavoittelua.

2.3.Siséltostrategia

Semrush.com -blogikirjoituksen (2023) mukaan sisaltostrategia on suunnitelma,
joka ohjaa arvokkaan ja asiaankuuluvan sisallon luomista ja jakamista tavoittee-
naan kasvattaa, sitouttaa ja sailyttaa yleis6. Johdonmukainen sisallon luominen
ja julkaiseminen strategian avulla lisdavat nakyvyytta verkossa ja siten houkutte-
lee enemman asiakkaita. Hyvan ja laadukkaan sisallon avulla voit saavuttaa auk-
toriteettiaseman asiakkaiden silmissa ja lisata asiakasuskollisuutta. Kun asiak-
kaat kokevat sisallén hyodylliseksi, heista tulee yleensa lojaaleja brandille. Sisal-
tostrategia on tarked myos siksi, etta se auttaa saavuttamaan lilkketoiminnan kan-
nalta tarkeat tavoitteet, asettamaan niille selkeat mittarit ja siten parantamaan
koko prosessia. On myds tarkeaa ottaa huomioon yleison tarpeet ja odotukset
seka varmistaa, etta sisaltd tukee brandin viestia ja liiketoimintastrategiaa. Kun
nama kaikki kriteerit on kirjattu dokumentoituun muotoon, on sisallontuottaminen
paljon tehokkaampaa kuin satunnaisen postauksen julkaiseminen. (Lyons, K
2023.)

Kerosen, Tannin & Murasen (2017) mukaan sisaltdstrategia on liikketoimintastra-
tegiasta ja asiakasymmarryksesta johdettu suunnitelma, joka ohjaa, miten orga-
nisaatio tuottaa sisaltdoa saavuttaakseen strategiset tavoitteensa ja parantaak-
seen markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtdisyytta. Sisaltdstrategiassa tulee
maaritella, miten markkinointi ja viestinta toteuttavat strategisia tavoitteita, keiden
tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on organisaation menestyksen kan-
nalta keskeista, seka mitka ovat tarkeimpien asiakasryhmien keskeisimmat mo-
tiivit hankkia organisaation tuotteita ja palveluita. Sisaltdstrategian avulla organi-
saatio voi konkretisoida brandin arvolupauksen ja luoda merkityksellisia tarinoita
asiakkaille. Se on markkinoinnin ja viestinnan strategisen johtamisen valine, joka
auttaa tunnistamaan strategiset painopistealueet, vahvuudet, tarkeimmat asia-

kasryhmat ja keinovalikoiman pitkantahtaimen tuloksellisen markkinoinnin ja
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viestinnan luomiseen. Sisaltostrategian avulla pyritdan luomaan asiakaslahtoi-
syytta, avoimuutta ja arvontuottoa seka tehostamaan organisaation resursseja.
Laadukkaassa sisaltostrategiassa on johdon nakemys mukana, eika se rajoitu

pelkkaan julkaisu- ja kanavasuunnitelmaan. (Keronen ym. 2017, 24-30.)

Rummukaisen ym. (2019) mukaan sisaltdstrategia on olennainen osa sisalto-
markkinointia. Sen tarkoituksena on maaritella, miksi, kenelle ja miten yritys tuot-
taa sisaltoja. Tavoitteena taas on luoda selkea suunta sisallontuotannolle. Hyvat
sisallot ovat avain luottamuksen rakentamiseen, osoittaen syvan asiantuntemuk-
sen ja kyvyn auttaa asiakkaita, mika erottaa yrityksen uskottavana toimijana kil-
pailijoiden joukosta. Tukemalla asiakkaita koko ostoprosessin ajan yritys voi sy-
ventaa asiakasymmarrysta ja seurata heidan inspiroitumisesta ostamiseen kul-
kevia polkuja, tarjoten samalla markkinoijille arvokasta tietoa siita, mitkd markki-
nointikeinot ovat tehokkaimpia ja kannattavimpia. Kun brandi tarjoaa lisaarvoa
asiakkaille ennen kaupantekoa ja sitouttaa heidat hyvin ennen ostoa, se luo vah-
voja brandifaneja, jotka suosittelevat tuotteita ja palveluja muille, vaikka he eivat
heti tarvitsisikaan niita. Sisaltdmarkkinoinnin ydin on vastata ensisijaisesti asiak-
kaan tarpeisiin ennen yrityksen omia myyntitavoitteita. Sisaltdstrategia auttaa or-
ganisaatiota pysymaan linjakkaana ja maaratietoisena sisaltomarkkinoinnissa,
kun taas ilman strategiaa toiminta voi ronsyilla ja menettaa tehokkuuttaan. Perin-
teinen suoraviivainen markkinointi ei enaa riita, ja asiakkaita tulee innostaa ja

opettaa jo ennen ostopaatoksen tekemista. (Rummukainen ym. 2019, 64-71.)

Naissa kolmessa maaritelmassa sisaltostrategia nahdaan suunnitelmana, joka
ohjaa yritysta arvokkaan ja asiakaslahtoisen sisallon luomiseen ja jakamiseen.
Kaikissa maaritelmissa korostetaan, etta sisaltostrategia on valine liiketoiminnan
strategisten tavoitteiden saavuttamiseen ja asiakaslahtoisen viestinnan paranta-
miseen. Sisaltdstrategian tarkoituksena on kohdentaa sisaltd oikealle yleisolle,
sitouttaa heidat ja tarjota heille lisdarvoa. Laadukkaan sisallon avulla pyritaan ra-
kentamaan luottamusta ja auktoriteettiasemaa brandin silmissa seka tukemaan
asiakkaita ostoprosessin eri vaiheissa. Yhteisena piirteena naissa maaritelmissa
on my0s painotus asiakaslahtoisyyden ja arvon tarjoamisen merkitykseen sisal-

tostrategiassa.
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Sisaltostrategian ja sisaltomarkkinoinnin kasitteet ovat vahvasti kytkoksissa toi-
siinsa. Ne ovat kuitenkin kaksi erillista kasitetta, jotka on hyva erottaa toisistaan.
Sisaltdstrategia asettaa suunnan ja puitteet sille, miten sisaltéa kaytetaan digi-
taalisessa markkinoinnissa, kun taas sisaltomarkkinointi on itse toiminta, joka pe-
rustuu tahan strategiaan. Hyva sisaltostrategia auttaa varmistamaan, etta sisal-

tomarkkinointi on tehokasta ja tukee yrityksen tavoitteita.

2.4.Henkilobrandivetoinen blogi

Blogi on verkkopaivakirja tai informatiivinen verkkosivusto, jota yllapitaa yksittai-
nen henkild, ryhma tai yritys, ja se tarjoaa saanndllisesti paivitettdvaa sisaltoa
(blogipostauksia) tietysta aiheesta. Blogipostaukset ovat blogissa julkaistuja kir-
joituksia, mutta ne voivat myos sisaltaa muita sisaltomuotoja, kuten kuvia, lomak-
keita ja videoita. Bloggaaja on bloginsa omistaja tai henkild, joka yllapitaa ja pyo-
rittda blogia. Bloggaaminen tarkoittaa prosessia ideoiden synnysta julkaisupro-
sessiin asti. (Maulidina, M 2023.)

Blogityypit voidaan jakaa seitsemaan yleiseen kategoriaan. Henkilokohtaiset blo-
git toimivat online-paivakirjoina, niche-blogit keskittyvat tiettyihin aiheisiin, ja mo-
nimedialliset blogit julkaisevat multimediaa. Lisaksi on uutisblogeja, yritys- tai lii-
keblogeja, kumppanuusblogeja ja kaanteisia blogeja, jotka toimivat ryhmablo-
geina. (Maulidina 2023.)

Henkilobrandivetoinen blogi on blogi, joka keskittyy yksilon tai yrityksen henki-
I6brandin vahvistamiseen, korostaen henkildkohtaisia piirteita, asiantuntemusta
ja arvoja. Yksilolle se tarjoaa mahdollisuuden osoittaa asiantuntemustaan, luoda
luottamusta ja verkostoitua ammattilaisten kanssa. Yritykselle se auttaa brandin
rakentamisessa, yhteison luomisessa, asiakassuhteiden syventamisessa ja Kkil-
pailuedun saamisessa. Vaikka vaatii omistautumista ja jatkuvaa sisallontuotan-

toa, se voi pitkalla aikavalilla tuoda merkittavia hyétyja. (Halonen, S 2023.)
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Blogi tarvitaan seka henkilokohtaisena ilmaisukanavana etta yritysten kohdalla
tiedon jakamiseen ja kohdeyleison kouluttamiseen. Se tarjoaa mahdollisuuden
ilmaista ajatuksia ja mielipiteita seka helpottaa sisallon jakamista ja vuorovaiku-
tusta yleison kanssa. Lisaksi nykyaan kuka tahansa voi aloittaa blogin ilman tek-
nista osaamista kayttamalla blogialustoja kuten WordPressia ja Bloggeria, mika

mahdollistaa blogin luomisen minuuteissa. (Maulidina 2023.)

WordPress.org on maailman suosituin avoimen lahdekoodin blogialusta, joka on
perustettu vuonna 2003. Se tarjoaa tayden hallinnan omasta verkkosivustostaan,
mutta vaatii itse isanndinnin. Toisaalta, WordPress.com, joka on perustettu
vuonna 2005 tarjoaa perusblogien isanndintipalvelun ilmaiseksi, ja se on suunni-
teltu kayttajille, jotka eivat tarvitse WordPress.orgin kehittyneitd ominaisuuksia.
Blogger on ilmainen blogialusta Googlelta, joka tarjoaa helpon tavan luoda blo-
geja ilman teknista osaamista. Blogger perustettiin vuonna 1999 ja Google hankki
sen vuonna 2003, jolloin se uudistettiin nykyiseen muotoonsa. Bloggaaminen

Bloggerissa vaatii vain Google-tilin. (Balkhi, S 2023.)

Bloggaaminen tarjoaa mahdollisuuden jakaa kokemuksia ja tietoa itsenaisesti,
luoda henkilokohtaista brandia seka ansaita rahaa mainosten ja tuotteiden myyn-
nin kautta. Lisaksi se parantaa verkkosivuston nakyvyytta hakukoneissa ja hou-
kuttelee uusia asiakkaita. Blogien avulla voidaan luoda yhteiso, jossa lukijat voi-
vat osallistua keskusteluun ja vuorovaikuttaa bloggaajan kanssa. Bloggaajat an-
saitsevat rahaa riippuen liikenteestaan ja ansaintamenetelmistaan, kuten tuottei-
den myynnista, mainosten nayttamisesta ja yhteistydsta brandien kanssa. Me-
nestyksekkaan tulonlahteen saavuttaminen edellyttaa yleensa suuren yleison ra-

kentamista ja kannattavan aihepiirin valintaa. (Maulidina 2023.)

Aicontentfy.com -blogikirjoituksen mukaan bloggaamisen tulevaisuus nayttaa lu-
paavalta, mutta samalla haastavalta, kun teknologian kehittyminen muuttaa si-
sallontuotannon ja kulutuksen tapoja, ja bloggaajien on sopeuduttava sailyttaak-
seen kiinnostuksen yleisonsa keskuudessa. Bloggaaminen vuonna 2023 kannat-
taa edelleen, erityisesti jos tavoitteena on tarjota syvallisia keskusteluja ja raken-
taa asiantuntijakuvaa aloilla, jotka vaativat perusteellisia selityksia. Se on myos

hyodyllinen yrityksille brandin rakentamisessa, hakukonenakyvyydessa ja ajatus-
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johtajuuden vahvistamisessa. Vaikka some ja videovalmisteiset sisallot ovat suo-
sittuja, blogit tarjoavat edelleen arvokkaan tilan pitkdmuotoiselle ja informatiivi-
selle sisallolle. (AlContentfy 2023.)
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3 SISALTOSTRATEGIA KASVUN TUEKSI

3.1.Sisaltostrategia blogin kirjoittamisen tukena

Jotta voidaan aloittaa jatkuva sisaltomarkkinointi, on hyva suunnitella sisaltOstra-
tegiaa. Sisaltdstrategia on kirjallinen kuvaus siita, millaisia sisaltdja yritys tuottaa,
miksi ne tehdaan, kenelle ne on tarkoitettu ja miten ne toteutetaan. Sisaltostrate-
gia luo selkeytta yrityksen sisallontuotannolle, joka alkaa helposti ronsyilla ide-
oista toiseen eika ole siten maaratietoista. Sisaltdstrategian suunnittelu on hyva

aloittaa tavoitteiden asettamisesta. (Rummukainen ym. 2019, 70.)

Blogi on saanndllisesti paivittyva verkkosivu, jota voidaan kayttaa yrityksen tar-
peisiin. Blogilla on hyva olla strategia siita, miten blogisisaltoa jaetaan ja markki-
noidaan kohdeyleisdlle. Yrityksen tulee markkinoida blogiaan, jotta se voi saavut-
taa tavoitteensa, kuten liikenteen ohjaamisen, kavijoiden muuntamisen, tuloksen
kasvattamisen ja brandin aseman vahvistamisen. Strategian avulla yritys voi hou-
kutella kohdeyleisonsa ja tarjota heille merkityksellista sisaltoa, joka vastaa hei-

dan tarpeisiinsa ja haasteisiinsa. (Forsey, C 2023.)

3.2.Tavoitteet

Brandimielikuvan kehittdminen tarkoittaa toimenpiteita, joilla pyritddn paranta-
maan tietyn brandin nakyvyyttd, muistettavuutta, mielikuvaa ja tunnesidetta.
Tama voi kasittaa uuden brandin lanseerauksen tai olemassa olevan brandin uu-
distamisen eri tavoitteiden, kuten preferenssin kasvattamisen, tydnantajamieliku-
van kehittamisen tai jonkin aihealueen ajatusjohtajuuden, avulla. Brandimieliku-
van kehittdminen on tarkeaa erityisesti tilanteissa, joissa brandin tunnettuus on
vahaista tai erottuminen Kkilpailijoista on haastavaa. Sisaltdmarkkinoinnin avulla
pyritaan luomaan ja valittamaan haluttuja brandiarvoja ja viesteja, ja tata tukee
digimarkkinoinnin mittarit kuten nakyvyys, muistettavuus ja brandiarvotutkimuk-

set. (Rummukainen ym. 2019, 75.)
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Brandimielikuvan kehittaminen tarkoittaa yrityksen pyrkimysta muokata ja hallita
asiakkaiden mielissa olevaa kuvaa brandistaan ja sen arvoista. Tama on tarkeaa,
koska vahva ja positiivinen brandimielikuva luo luottamusta, erottaa yrityksen Kil-
pailijoista ja houkuttelee asiakkaita seka sidosryhmia. Vaikuttaja- ja viraalimark-
kinointi vaikuttavat brandin rakentamiseen tuomalla brandin viestia esiin uskotta-
vien ja laajasti seurattujen vaikuttajien kautta seka innostamalla tavallisia kaytta-
jia jakamaan yrityksen sisaltoa, mika lisaa nakyvyytta ja luo aitouden tunnetta
yhteisOssa. (Lahtinen ym. 2022, 78.)

Ajatusjohtajuus ja brandimielikuvan kehittamien ovat samankaltaisia strategioita,
silla molemmat pyrkivat luomaan organisaatiosta erottuvaa ja tunnistettavaa las-
naoloa seka houkuttelevuutta. Kuten brandimielikuva, ajatusjohtajuus vaatii stra-
tegista suunnittelua ja hallittua viestintaa, jotta organisaatio voi nousta vaikutta-
vaksi toimijaksi alallaan tai yhteiskunnassa. Tama on tarkeaa, silla vahva ajatus-
johtajuus ja positiivinen brandimielikuva houkuttelevat niin henkilostoa, asiakkaita
kuin yhteistyokumppaneitakin, ja ne auttavat rakentamaan pitkaaikaista menes-

tysta ja vaikutusta. (Keronen ym. 2017, 138-139.)

Myynnin kehittaminen on prosessi, jossa pyritaan parantamaan myyntitoiminto-
jen tehokkuutta ja tuloksia. Tama tapahtuu ymmartamalla lahelld ostoa olevaa
asiakaskuntaa, tunnistamalla asiakkaiden tarpeet ja prioriteetit seka kehittamalla
myynnin tukimateriaaleja ja argumentaatioita. Tavoitteena on nopeuttaa ostopro-
sessia ja houkutella eparoivia asiakkaita tekemaan ostoksia. Myynnin kehittami-
sessa hyodynnetaan sisaltomarkkinointia, joka tukee myyntiprosessia tarjoa-
malla kohdennettuja sisaltja ja ohjaamalla potentiaaliset asiakkaat kohti ostoa.
Tarkeita mittareita ovat esimerkiksi sisaltdjen vaikutus ostoksiin, verkkosivulii-
kenne, kampanjakoodien kayttd ja yhteydenotot myyntiin. Markkinoinnin auto-
maation kayttd voi auttaa pisteyttamaan liideja ostopaatdksen laheisyyden mu-
kaan, jotta voidaan tunnistaa parhaiten toimivat sisallot myynnin nakokulmasta.
Myynnin kehittaminen on olennaista, koska se parantaa yrityksen myyntituloksia
ja auttaa vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tehokkaammin. (Rummukainen ym.
2019, 75.)
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Myynnin lisaaminen digimarkkinoinnin tavoitteena viittaa siihen, kuinka yritys pyr-
kii kasvattamaan tuotteidensa tai palveluidensa myyntia digitaalisen markkinoin-
nin strategioiden avulla. Tama on keskeista, koska digimarkkinoinnin on tuotet-
tava konkreettista myyntia seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla, jotta sen kustan-
nukset ja vaivannako ovat kannattavia. Eri konteksteissa myynnin lisdaminen voi
ilmeta eri tavoin, esimerkiksi suorana verkkokaupan myyntina kuluttajille suunna-
tulla alalla, myynnin tukemisena ja ostoprosessiin vaikuttamisena B2B-toimialalla
seka houkuttelemisena kivijalkamyymaloihin niille yrityksille, joiden paaosa liike-

vaihdosta tulee perinteisestd myynnista. (Lahtinen ym. 2022, 74.)

Kasvu ja myynnin kehittaminen ovat verrattavissa siten, etta molemmat pyrkivat
lisddmaan organisaation suorituskykya ja terveytta. Ne tavoittelevat myds lisaan-
tyvaa vaikutusta ja tehokkuutta omassa toimintaymparistossa. Kasvu ja myynnin
kehittaminen ovat samanlaisia strategioita siina mielessa, etta molemmat keskit-
tyvat asiakaskunnan laajentamiseen, liiketoiminnan laajentumiseen ja uusien

mahdollisuuksien hyddyntamiseen. (Keronen ym. 2017, 140.)

Asiakaspalvelun kehittaminen tarkoittaa toimenpiteita ja strategioita, joilla paran-
netaan asiakkaiden kokemusta ja tyytyvaisyytta palveluihin ja tuotteisiin. Se on
tarkeaa, koska positiivinen asiakaskokemus vahvistaa brandin mainetta, lisaa
asiakasuskollisuutta ja voi johtaa lisamyyntiin. Laadukas asiakaspalvelu, nopea
reagointi asiakkaiden tarpeisiin ja selkea viestinta auttavat luomaan positiivisia
asiakassuhteita ja edistamaan liiketoiminnan kasvua. Asiakaskokemuksen pa-
rantaminen on olennaista, silld huono kayttoliittyma tai hidas palvelu voi rikkoa
asiakkaan keskittymisen ja ajaa hanet muualle. Sisaltdjen avulla voidaan tarjota
asiakkaille oikeaa tietoa ja ohjata heita oikeaan suuntaan, nopeasti ja selkeasti,
samalla sailyttaen brandin viestintatavan. Mittareina kaytetaan reaktioita sisaltoi-
hin, vietettya aikaa, asiakaspalvelun tehostumista ja NPS-tutkimusta, joilla voi-
daan mitata asiakaskokemuksen parantumista ja asiakkaan ymmarryksen lisdan-

tymista. (Rummukainen ym. 2019, 75.)

Asiakaskokemuksen kehittdminen viittaa digitaalisen markkinoinnin toimenpitei-
siin, joilla pyritddn tarjoamaan asiakkaalle lisdarvoa tuottavia palveluja ja luo-
maan parempi asiakaskokemus esimerkiksi verkkosivuston kaytettavyyden pa-

rantamisen, interaktiivisen asiakaspalvelun kuten chatbotien tai virtuaalisten
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chat-palveluiden avulla seka raataloityjen verkkopalveluiden ja mobiilisovellusten
avulla. Tama on tarkeaa, koska parempi asiakaskokemus lisaa asiakastyytyvai-
syytta, luottamusta ja sitoutuneisuutta brandiin, mika puolestaan edistaa pitkaai-
kaista asiakassuhdetta, uusien asiakkaiden hankintaa ja liikketoiminnan kasvua.
(Lahtinen ym. 2022, 74.)

Asiakaskokemuksen kehittaminen tarkoittaa organisaation pyrkimysta parantaa
asiakkaidensa vuorovaikutusta, tyytyvaisyytta ja sitoutumista tuotteisiin tai palve-
luihin. Tama on tarkeaa, koska laadukas asiakaskokemus voi toimia merkitta-
vana kilpailuetuna ja edistaa seka asiakasuskollisuutta etta liiketoiminnan me-

nestysta laajemmalti. (Keronen ym. 2017, 141.)

3.3. Mittarit

Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen tarkoittaa sisaltojen vaikutuksen arvioimista lii-
ketoiminnan tavoitteisiin ja kayttajakokemukseen. Tama on tarkeaa, koska mit-
taaminen auttaa ymmartamaan sisaltojen tehokkuutta, mutta haasteita liittyy so-
pivien, saavutettavien ja luotettavien mittareiden valintaan, jotka perustuvat liike-
toiminnan tavoitteisiin ja kayttajadataan. Sisaltomarkkinoinnin tuloksia mitataan
tavoitteiden saavuttamisen kautta, mika edellyttaa selkeaa yhteytta sisaltostrate-
gian ja liiketoimintastrategian valilla. Sisaltdjen tehokkuutta arvioidaan kolmella
tasolla: sisallonjakelun mittarit, sisallonkulutuksen mittarit ja sisaltdjen vaikutus
liketoimintaan (liiketoiminnalle kriittiset sisaltdmarkkinoinnin mittarit). (Rummu-
kainen ym. 2019, 231-234.)

Sisallonjakelun mittarit keskittyvat mittaamaan, kuinka laaja yleisd on saavutettu
ja tavoitettu luodun sisallon avulla. Mittareita tarvitaan arvioimaan, kuinka tehok-
kaasti sisaltda jaetaan ja miten se resonoi yleison kanssa. Ne ovat tarkeita, koska
vaikka sisalto olisi laadukasta, sen arvo jaa hyodyntamattomaksi, mikali sita ei
jaella oikein. Valinnassa otetaan huomioon mittareiden kyky osoittaa yleison saa-
vuttamisen laajuus ja sitoutuminen, esimerkkeina kaytetaan nayttdkertoja, seu-

raajia, tykkaajia, tavoittavuutta ja yksittaisia kayttajia. Mittareiden valinnassa ko-
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rostuu tarve ymmartaa, kuinka monta yksiloa tavoitetaan, miten he reagoivat si-
saltoon ja kuinka tehokkaasti sisaltd leviaa eri kanavissa ja laitteilla. (Rummukai-
nen ym. 2019, 235-237.)

Sisallonkulutuksen mittareita kaytetaan arvioimaan, miten yleiso reagoi ja kulut-
taa tuotettua sisaltda, kuten verkkosivuja, videoita, artikkeleita ja muita digitaali-
sia materiaaleja. Naita ovat esimerkiksi sisallon parissa vietetty aika, sisallon ku-
lutusaste prosenttiosuutena, sitoutuminen (kuten tykkaykset, kommentit, ja jaka-
miset), palaavien kavijoiden seuranta, valittomat poistumiset prosenttiosuutena
ja poistumiset prosenttiosuutena. Mittarit ovat tarkeita, koska ne tarjoavat tietoa
siita, miten yleiso sitoutuu ja reagoi sisaltoon, auttamalla tunnistamaan tehok-
kaimmat sisaltotyypit ja kehittamaan parempia markkinointistrategioita. Mittarei-
den valinta perustuu liiketoiminnan tavoitteisiin ja kohdeyleison tarpeisiin, joten
tarkeimmat mittarit tulisi valita sen perusteella, mitka tukevat parhaiten sisalto-
markkinoinnin paamaaria ja auttavat parantamaan sisallén tehokkuutta. (Rum-
mukainen ym. 2019, 238-246.)

Liiketoiminnalle kriittiset sisaltomarkkinoinnin mittarit maarittelevat sisaltomarkki-
noinnin tehokkuuden ja vaikutuksen liiketoiminnan tavoitteisiin. Mittareita valitta-
essa keskitytaan liikketoiminnan paamaariin ja pyritdan tukemaan niita tehokkailla
sisalloilla. Ne voivat liittya asiakaskokemukseen, brandimielikuvaan ja myyntiin.
Esimerkkeina mittareista ovat nettosuosittelu (NPS), brandin tunnettuus, liidien
maara ja myynnin kasvu. Mittarit valitaan niin, etta ne ilmentavat liiketoiminnan
tavoitteita ja auttavat arvioimaan sisaltdjen vaikutusta liiketoiminnan menestyk-
seen. Niiden avulla varmistetaan, etta sisaltomarkkinointi tukee liiketoimintaa te-

hokkaasti ja tarjoaa arvoa asiakkaille. (Rummukainen ym. 2019, 246-249.)

Mittaaminen on valttamatonta, jotta voidaan arvioida tavoitteiden saavuttamista
ja sijoitusten kannattavuutta. llman mittaamista on vaikea tietaa, mika sisalto-
markkinoinnin lahestymistapa toimii parhaiten. Vaikka datan maara digikanavissa
tarjoaa mahdollisuuksia kehittad markkinointia, sen hallinta ja tulkinta voivat olla
haastavia. Siksi mittarit on suunniteltava huolellisesti yrityksen ja kanavien tar-

peiden mukaan, ja niité on tarkasteltava saanndllisesti liiketoiminnan kehittyessa.
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3.4.Ostajapersoonat

Segmentointi on kehittynyt perinteisistd malleista uudenlaiseen segmentointiin.
Perinteinen segmentointi luokittelee asiakkaita tyypillisesti toimialan, tulosyksik-
korakenteen tai ostetun tuotteen tai palvelun perusteella. Se voi myds pohjautua
demografisiin tekijoihin kuten ikdan, sukupuoleen, titteliin tai organisaation ko-
koon. Uudenlainen segmentointi keskittyy sen sijaan asiakkaiden tarpeisiin, ta-
voitteisiin, tehtaviin ja tunteisiin. Tama mahdollistaa yksityiskohtaisemman seg-
mentoinnin, joka perustuu asiakkaiden motiiveihin ja tiedontarpeisiin. Uusi seg-
mentointiajattelu auttaa organisaatioita luomaan houkuttelevampaa ja palvele-
vampaa sisaltdéa, erottumaan kilpailijoista ja viestimaan tehokkaammin. (Keronen
ym. 2017, 58-59.)

Suomessa uudenlaisen segmentoinnin hyddyntaminen on viivastynyt johtuen pe-
rinteisesta tuotantolahtoisesta ajattelusta, joka on ollut vallitsevana. Digitaalisen
maailman murros ja kasvava Kilpailu ovat kuitenkin pakottaneet organisaatiot ha-
vahtumaan tarpeeseen keskittya tarkemmin eri asiakasryhmien tarpeisiin ja mo-
tiiveihin. Tama siirtyma on tapahtunut vasta viime aikoina, kun tarve uudenlai-

seen segmentointiin on tullut selkeammaksi. (Keronen ym. 2017, 59.)

3.4.1 Ostajapersoonan maaritelma

Ostajapersoona on fiktiivinen edustava henkildhahmo, joka kuvastaa tietylle koh-
deyleisdlle tarkeita piirteita, tarpeita, tavoitteita ja kayttaytymista. Se auttaa yri-
tyksia ymmartamaan paremmin erilaisten asiakasryhmien kayttaytymista ja tar-
peita. Ostajapersoona maaritellaan kartoittamalla eri liiketoiminnan osa-alueiden,
kuten markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun, tiedot seka jarjestamalla tyo-
pajoja, joiden avulla luodaan kattava kuvaus henkildsta, joka edustaa kyseista
asiakasryhmaa. Tama auttaa viestinnassa ja strategian suunnittelussa, kun tie-
detaan tarkasti, kenelle puhutaan ja miten heidan tarpeitaan voidaan parhaiten

palvella. (Rummukainen ym. 2019, 88-92.)

Ostajapersoona on kuvitteellinen henkilohahmo, joka edustaa yrityksen kohde-
ryhmaa ja jonka ostotarpeet, kriteerit ja kayttaytymismallit on tarkasti maaritelty.
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Se auttaa syventamaan ymmarrysta kohderyhmasta yksildtasolla, mahdollistaen
kohdennetumman ja personoidumman markkinoinnin seka brandin kehittamisen.
Ostajapersoonat perustuvat syvalliseen asiakastietoon ja ovat olennainen osa

strategista markkinointityota. (Lahtinen ym. 2022, 85-86.)

Ostajapersoona on kuvitteellinen edustaja tai hahmo, joka kuvaa tietynlaisen
asiakasryhman piirteita, tarpeita, motiiveja ja ostokayttaytymista. Tama konsepti
auttaa organisaatioita ymmartamaan paremmin erilaisten asiakkaiden nakokul-
mia ja suunnittelemaan markkinointia seka sisaltoa, jotka puhuttelevat juuri ky-
seistd kohderyhmaa ja vastaavat heidan tarpeisiinsa. Ostajapersoonaa ei kasit-
teena kannata vieroksua, silla ostajapersoona voi olla kuka tahansa ihminen, jota
tavoitellaan. Lahtien nykyisesta henkildston jasenesta aina nykyiseen asiakkaa-
seen asti. (Keronen ym. 2017, 153-155.)

Ostajapersoona on kuvitteellinen esitys ideaaliasiakkaasta. Se auttaa ymmarta-
maan syvemmin kohdeyleison tarpeita, toiveita, ongelmia ja ostokayttaytymista.
Luomalla ostajapersoonan voidaan raataldida digitaalista markkinointisisaltdéa
vastaamaan juuri heidan tarpeisiinsa ja ohjaamaan heidat sitoutumaan ja kon-
vertoitumaan, oli tavoitteena sitten myynti, tiedon jakaminen tai tietoisuuden li-
saaminen. (McGruer, D 2020, 4-5.)

3.4.2 Miten luodaan ostajapersoona?

Ostajapersoonat luodaan syvallisen asiakastutkimuksen ja datan perusteella.
Tarkeaa on keskustella asiakkaiden kanssa, myos niiden kanssa, jotka eivat ole
viela ostaneet. MyOds myyjien haastattelut, asiakaspalautteet, kyselytutkimukset
seka digitaalisen kayttaytymisen analysointi ovat hyvia tapoja kerata asiakasda-
taa. Luotaessa ostajapersoonia on valtettava pelkkien demografisten tietojen
kayttoa ja keskityttava syvallisen asiakasymmarryksen hankkimiseen, mika aut-
taa ymmartamaan asiakastarpeita ja motiiveja. (Lahtinen ym. 2022, 87-88.)

Ostajapersoonan luomisen keskeiset komponentit ovat ostajapersoonan tunte-

minen ja ostajapersoonan kayttaytymisen mallintaminen. Naiden komponenttien
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yhdistaminen on tarkeaa, jotta markkinointi voi olla asiakaslahtoista ja vaikutta-
vaa. Ostajapersoonan tunteminen edellyttaa syvallistd ymmarrysta asiakkaan on-
gelmista, tarpeista, tavoitteista, ostokriteereista ja mieltymyksista. Ostajapersoo-
nan kayttaytymisen mallintaminen auttaa kohdentamaan markkinointia oikea-ai-

kaisesti ja oikeisiin digitaalisiin kanaviin. (Lahtinen ym. 2022, 88—-89.)

Ostajapersoonien tuotetietoisuuden tasot ovat olennainen osa ostajapersoonien
luomista. Tuotetietoisuuden tasot vaihtelevat taysin tietamattomasta taysin tietoi-
seen, ja ne vaikuttavat asiakkaan ostoprosessin kulkuun. Korkea tuotetietoisuus
voi johtaa suoraan ostopaatokseen, kun taas matala tietoisuus voi hidastaa os-
toprosessia ja lisata tiedonhakuun kaytettya aikaa. Ostajapersoonien luominen
keskittyy ennen ostoa tapahtuviin vaiheisiin ja syvalliseen ymmarrykseen asiak-
kaan arvosta ja tarpeista. Erityisen tarkeaa on tunnistaa mahdolliset ongelmat,
joita asiakas voi kohdata tuotteen tai palvelun kaytossa, ja tarjota ratkaisuja nai-
hin haasteisiin. Monimutkaisemmissa tuotteissa jalkihoito ja tuki ovat erityisen

tarkeita asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Lahtinen ym. 2022, 88-96.)

Rummukainen ym. (2019) kuvaavat ostajapersoonan rakentamista prosessina,
joka alkaa kohderyhman maarittamisesta ja jatkuu asiakastutkimuksen avulla
saatujen tietojen analysointiin. Tarkeinta on kartoittaa eri organisaation osa-alu-
eilta saatava tieto ja asiantuntemus yhteen, jotta voidaan hahmottaa keskeiset
asiakasryhmat ja niiden tarpeet. TyOpajassa naita tietoja hyodyntaen rakenne-
taan kuvitteellisia ostajapersoonia, joille annetaan nimi, tausta, tarpeet, tavoitteet
ja haasteet. Tama kattava kuvaus auttaa hahmottamaan konkreettisesti, kenelle
markkinointiviestinta on suunnattu ja miten heita voidaan parhaiten palvella. Sa-
malla on tarkeaa valttaa liiallista yksinkertaistamista ja tarkastella persoonia mo-
niulotteisesti. Lisaksi ostajapersoonat tulee validoida haastattelemalla todellisia
asiakkaita, jotta varmistetaan persoonien oikeellisuus ja relevanttius. Tama vuo-
rovaikutus auttaa hienosaatamaan ja tdydentamaan persoonia seka tarjoaa mah-
dollisuuden saada suoraa palautetta siita, miten asiakkaat todella kokevat yrityk-
sen tarjonnan. (Rummukainen ym. 2019, 90-95.)

Ostajapersoonat luodaan suhteessa tiettyyn palvelu- tai tuotekokonaisuuteen,

jonka potentiaalinen kayttaja asiakas on. Tarkeaa on keskittya yhteen selkeaan
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kokonaisuuteen kerrallaan, tunnistaen eri asiakasryhmien motiivit ja tarpeet. Mo-
tiivit ja motivaatio toimivat ohjaavina tekijoina ostajapersoonien luomisessa, kun
pyritaan ymmartamaan, mika ajaa eri asiakasryhmia ja vaikuttaa heidan paatok-
sentekoonsa seka sisaltoihin, joita he arvostavat. Ostajapersoonien luomisessa
on myo0s olennaista ymmartaa, etta organisaation koko, tehtavanimikkeet ja roolit
eivat aina maaraa ostajapersoonan ominaisuuksia, vaan keskeista on loytaa yh-
teiset motiivit ja arvot asiakkaan paatoksenteon tueksi. (Keronen ym. 2017, 155—
157.)

Ostajapersoonat luodaan luomalla kuvitteellisia ostajaprofiileja, jotka edustavat
ideaalia asiakasta. Tama auttaa tunnistamaan heidan tavoitteensa, tiedonlah-
teensa, ongelmansa, seka mahdolliset esteet ostopaatokselle. On tarkeaa ottaa
huomioon asiakkaiden demografiat, ostotottumukset, sijainti, tyérooli, kiinnostus
tuotetta kohtaan seka tarve tuotteelle. Nykyisen asiakaskunnan analysointi, asia-
kaskyselyt ja markkinatutkimus auttavat keraamaan tietoa ostajapersoonien luo-
miseksi, mika on kriittista houkuttelevan ja tehokkaan markkinoinnin kannalta.
(McGruer 2020, 5-8.)

3.5.O0stopolku

Ostopolku tarkoittaa kaikkia niita vaiheita ja tuntemuksia, jotka asiakkaasi koke-
vat ennen ja jalkeen ostoksen tekemisen. Nama vaiheet yleensa liittyvat niihin
hetkiin, jolloin asiakas tulee jollain tavalla kosketuksiin yrityksen kanssa. Ostopo-
lut ovat tarkeita kaikille yrityksille, olivat ne sitten tuottamassa mita tahansa tuo-
tetta tai palvelua. (Meltwater 2023b.) Asiakkaan ostopolku on matka kohti ostok-
sen tekemista, joka alkaa yleensa tietoisuusvaiheesta ja etenee kiinnostuksen,
harkinnan ja lopulta ostopaatoksen kautta. Ostopolku voi kuitenkin vaihdella, ja
jotkut asiakkaat voivat tuntea tuotteen jo ennen harkintavaihetta, kun taas toiset
tekevat paatoksen vasta oston jalkeen. Yrityksille ostopolun ymmartaminen on
olennaista, jotta he voivat kohdentaa markkinointinsa tehokkaasti ja lisata myyn-
tidan. (Nieminen, K 2022a.)
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3.5.1 Miten ostopolku rakennetaan?

Ostopolun rakentaminen tapahtuu ostajapersoonien avulla, jotta voidaan ymmar-
taa asiakkaiden tarpeet ja ajattelu eri vaiheissa. Tyypillisesti ostopolku jaetaan
vaiheisiin, kuten Reach, Engage, Activate ja Nurture (REAN-malli) tai kuten klas-
sisempi AIDA-malli. Jokaiselle ostajapersoonalle luodaan oma matriisi, jossa tar-
kastellaan naita vaiheita. Matriisissa selvitetaan vaiheen tavoite, asiakkaan kysy-
mykset tai haasteet, kontaktipisteet yrityksen ja ostajapersoonan valilla, puutteet
asiakkaan tavoittamisessa ja sisalto- seka toimenpideideat kuhunkin vaiheeseen.
Lopputuloksena saadaan raataldidyt ostopolut, jotka ohjaavat ostajapersoonia
lapi ostopolun eri vaiheiden aina ensimmaisesta kontaktista alkaen. Tama lahes-
tymistapa mahdollistaa kohdennetun markkinointiviestinnan ja helpottaa asiakas-

lahtdisen sisallon luomista. (Rummukainen ym. 2019, 98-103.)

Ostopolun rakentaminen perustuu ostajapersoonien tarpeiden ymmartamiseen
ja draiverin (ostopaatosta eniten ohjaava tekija) tunnistamiseen. Tama draiveri
tulee nostaa keskioon sisalldissa. Tavoitteena on kuljettaa asiakas tiedonhaki-
jasta sitoutuneeksi asiakkaaksi. Ostopolut tulee suunnitella niin, ettd ne houkut-
televat asiakkaat etenemaan ja lisaavat halua ostaa yrityksen tarjoama tuote tai
palvelu. Ostopolkujen rakentaminen edellyttaa, etta jokainen sisalto linkittyy toi-
siinsa ja luo halua ja kiinnostusta siirtya seuraavaan sisaltoon. Huolella rakenne-
tut ostopolut voivat tuottaa verkkosivuston kavijoista liideja, riippumatta siita, mi-
ten he saapuvat sivustolle. Ostopolku on kriittinen osa markkinointia, ja se auttaa
asiakkaita siirtymaan tiedonhausta sitoutuneiksi asiakkaiksi. (Lahtinen ym. 2022,
171-173.)

Yksinkertaistettu esimerkki asiakkaan ostopolusta: Asiakas etsii verkossa tietoa
lammityskulujen saastamisesta ja paatyy lukemaan blogia, joka tarjoaa viisi eri-
laista tapaa vahentaa lammityskustannuksia. Blogi segmentoi kavijat ohjaamalla
heidat yksityiskohtaisempiin sisaltdihin heidan tarpeidensa perusteella. Lopulta
asiakas kiinnostuu maalampopumpusta ja lukee oppaan sen valitsemiseen,
minka seurauksena han viipyy sivustolla puoli tuntia ja tekee ostopaatdksen

hankkia maalampdpumpun. (Lahtinen ym. 2022, 174.)
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Ostopolku rakennetaan organisaatiossa monikanavaisena jatkumona, joka ohjaa
asiakasta lapi eri vaiheiden kohti ostamista. Ostopolku sisaltda kolme paavai-
hetta: Informaatioikkuna, Ostoikkuna ja Asiakaskokemusikkuna. Informaatioik-
kuna on vaihe, joka, kohdataan varhaisessa ostamisen vaiheessa, kun asiakas
etsii tietoa oman tehtavakenttansa tai toimialansa muutoksista, hyodyista ja mah-
dollisuuksista. Tassa vaiheessa tavoitteena on herattaa asiakkaan kiinnostus ja
tarjota hanelle tietoa, joka auttaa hanta tekemaan valintoja. Ostoikkunaan saa-
puvat asiakkaat ovat jo tasmentaneet tarpeensa ja etsivat ratkaisua niihin. Tassa
vaiheessa ostopolun sisallot keskittyvat helpottamaan ostamista tarjoamalla
tuote- ja palveluesittelyja seka vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin. Asiakasko-
kemusikkuna on vaihe jossa, kohdataan nykyisten asiakkaiden kanssa, ja sisallot
vastaavat heidan tyypillisiin kysymyksiinsa. Tavoitteena on auttaa asiakkaita hyo-
dyntamaan jo hankittuja ratkaisuja paremmin ja edistamaan heidan organisaati-
onsa hankkeita. Ostopolku koostuu myds konversiopisteista, jotka ovat asiak-
kaita aktivoivia tapahtumia eri kanavissa. Naiden vaiheiden tavoitteet ja mittarit
vaihtelevat, ja ne on suunniteltava huolellisesti kunkin vaiheen tarpeiden ja ta-

voitteiden mukaisesti. (Keronen ym. 2017, 158-162.)

Komulainen (2023) tarkastelee ostopolkuja palvelupolku kasitteen kautta. Palve-
lupolun rakentaminen alkaa asiakkaan tarpeen herattamisesta, missa yritys pyrkii
auttamaan potentiaalista asiakaskuntaa tiedostamaan tarpeensa esimerkiksi si-
saltomarkkinoinnin avulla. Taman jalkeen asiakas etenee vaiheeseen, jossa han
hakee tietoa yrityksen tarjoamasta palvelusta tai tuotteesta, ja tassa vaiheessa
luottamuksen synnyttaminen on keskeista. Kun asiakas on valmis, han tekee va-
linnan ja siirtyy ostotapahtumaan, joka tulisi tehda mahdollisimman helpoksi ja
lapinakyvaksi. Maksuvaiheessa on tarkeaa herattaa luottamusta maksukanavien
avulla. Lopuksi asiakas nauttii ostoksestaan, ja taman vaiheen on oltava tyydyt-
tava, jotta asiakaskokemus olisi positiivinen. Palvelupolun rakentaminen vaatii
ymmarrysta asiakkaan tarpeista ja odotuksista seka tarjoaa mahdollisuuksia asi-

akkaalle 16ytda oma polkunsa. (Komulainen 2023, 68-70.)
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3.6. Sisaltomarkkinoinnin mallit

Googlen luoma "Hero, Hub, Help" -konsepti on sisalléntuotantomalli erityisesti
YouTube-sisallontuottajille. Tassa mallissa sisallot jaetaan kolmeen kategoriaan:
"Hero" eli sankarisisallot, "Hub" eli keskussisallot ja "Help" eli avustavat sisallot.
Tama jasennelty lahestymistapa auttaa suunnittelemaan sisallontuotantoa siten,
ettd huomioidaan seka suuret, vetovoimaiset "herosisallot" etta ajankohtaiset
"hub-sisallot" ja samalla tarjotaan myos tarpeellisia "hygieniasisaltoja". (Rummu-
kainen ym. 2019, 157-158.)

Hero-sisallot ovat keskeisia, brandin tunnettavuutta kasvattavia sisaltoja, jotka
usein liittyvat isoihin kampanjoihin ja ovat suunniteltuja herattdmaan suurta huo-
miota ja kiinnostusta. Hub-sisallét ovat ajankohtaisia sisaltoja, joita tuotetaan
saannollisesti muutaman kuukauden sykleissa, ja niiden tarkoitus on yllapitaa
brandin nakyvyytta seka liittda se ajankohtaisiin keskusteluihin ja tapahtumiin.
Help-sisallot puolestaan ovat paivittain tarvittavaa, informatiivista sisaltéa, kuten
ohjeita, tuotetietoja ja vastauksia yleisimpiin asiakaskysymyksiin, jotka tulee pitaa
aina helposti saatavilla, jotta asiakkaat voivat I10ytaa tarvitsemansa tiedon milloin
tahansa. (Rummukainen ym. 2019, 159-160.)

Hero-sisallot ovat suurten markkinointikampanjoiden karki, joiden tavoitteena on
herattaa laajaa huomiota ja rakentaa brandia, kun taas Help-sisallot keskittyvat
vastaamaan kysymyksiin ja tarjoamaan hyodyllista tietoa asiakkaille. Hub-sisallot
toimivat linkkina naiden kahden valilla, tuoden jatkuvasti esille brandin ajankoh-
taisia saavutuksia ja toimintaa maailmassa. Naiden sisaltokategorioiden yhteinen
tavoite on viestia yhtenaista brandi-ilmetta ja savya brandistrategian mukaisesti.
(Rummukainen ym. 2019, 160-161.)

Tama sisaltomalli sopii parhaiten organisaatioille, joilla on rajattu valikoima ydin-
tuotteita tai -palveluita, kuten tiettyja elintarvike-, alypuhelin- ja autobrandeja. Sen
sijaan organisaatioille, joilla on hyvin laaja tuotevalikoima, Hero, Hub, Help -mal-
lin soveltaminen koko yrityksessa voi olla haastavaa, mutta sitd voidaan soveltaa
tarjooma-alueittain. Paaasia on, etta valittu malli auttaa yritysta saavuttamaan ta-
voitteensa, ja jos tama malli ei sovi hyvin, kannattaa harkita muita vaihtoehtoisia
malleja. (Rummukainen ym. 2019, 162.)
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Sisaltopilarit (content pillars) tarkoittavat strategista lahestymistapaa brandin
verkkolasnaolon rakentamiseen, jossa yrityksen tarjooma jaetaan keskeisiksi si-
saltoteemoiksi. Nama teemat muodostavat selkeitd kokonaisuuksia, jotka varmis-
tavat monipuolisen ja ajantasaisen sisallon tuottamisen kolmesta nakokulmasta:
tarkeiden teemojen kattava kasittely, ei-vanhenevien aiheiden perusteellinen ka-
sitteleminen ja ajankohtaisten aiheiden jatkuva paivittaminen. Talla tavoin sisal-
topilarit auttavat brandia vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, luomaan luotettavan
kuvan ja parantamaan nakyvyytta digitaalisissa kanavissa. (Rummukainen ym.
2019, 169-170.)

Yksittaisessa sisaltopilarissa on kaksi puolta: staattinen ja dynaaminen puoli.
Staattiset sisallot tarjoavat pitkdaikaista arvoa brandille, silla ne ovat ikivihreita
resursseja, jotka vastaavat olennaisiin kysymyksiin ja perusasioihin liittyen bran-
din toimintaan. Ne parantavat brandin nakyvyytta hakukoneissa ja toimivat pe-
rustana luotettavalle tiedolle. Dynaamiset sisallot sen sijaan mahdollistavat bran-
din pysymisen ajan tasalla ja relevanttina asiakkaiden keskuudessa, silla ne liit-
tyvat ajankohtaisiin trendeihin ja ilmioihin. Ne luovat mahdollisuuden brandin jat-
kuvaan vuorovaikutukseen yleisonsa kanssa ja auttavat sailyttamaan asiakkai-
den kiinnostuksen. Lisaksi molempien sisaltojen yhdistelma tarjoaa monipuolisen
ja joustavan lahestymistavan markkinointiviestintaan, mika tukee myynnin, asia-
kaspalvelun ja maksetun seka ansaitun median strategioita. (Rummukainen ym.
2019, 173-177.)

Malli sisaltopilariajattelusta sopii parhaiten organisaatioille, joiden toimiala on
laaja ja tarjooma monipuolinen, seka niille, joiden asiakaskunnat vaihtelevat mer-
kittavasti eri tarjoomien valilla. Sen sijaan organisaatiot, jotka tarjoavat hyvin ra-
jattua tarjoomaa tai keskittyvat hyvin tarkkaan aiheeseen, eivat valttamatta tar-
vitse tata mallia, silld heidan ei ole yhta oleellista suunnitella sisaltéjaan sisaltopi-

lareiden kautta. (Rummukainen ym. 2019, 178.)

REAN-malli on sisaltdomarkkinoinnin strateginen malli, joka keskittyy vahvasti
asiakaslahtoiseen lahestymistapaan. Malli perustuu neljaan vaiheeseen: Reach
(tavoittaminen), Engage (sitouttaminen), Activate (aktivointi) ja Nurture (hoivaa-
minen), kuvaillen asiakkaan tyypillista polkua kiinnostuksen herattamisesta aina
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jatkuvaan asiakassuhteen yllapitoon. Tama malli auttaa markkinoijia ymmarta-
maan, mita sisaltoja tulisi tuottaa eri vaiheissa asiakaspolkua vastaamaan asiak-

kaiden erilaisiin tarpeisiin. (Rummukainen ym. 2019, 179.)

REAN-malli koostuu neljasta vaiheesta, joita edustavat kirjaimet REAN. Nama
vaiheet ovat: Reach, Engage, Activate ja Nurture. Reach vaiheen tavoitteena on
tavoittaa suuri yleiso ja kasvattaa brandin tunnettuutta. Engage vaiheessa pyri-
taan tarjoamaan lisdarvoa ja asiakasetua, jotta asiakkaat harkitsisivat bran-
diamme vakavasti. Activate vaiheen tavoitteena on varmistaa asiakkaiden vaiva-
ton ostopaatos tai muu toivottu toimenpide. Nurture vaiheessa huolehditaan ny-
kyasiakkaista ja pyritaan sailyttamaan heidan uskollisuutensa seka kannusta-

maan heita suosittelemaan brandia muille. (Rummukainen ym. 2019, 180-183.)

REAN-malli tarjoaa useita hyotyja sisaltomarkkinointiin, kuten mahdollisuuden
kiinnostaa useita eri asiakasryhmia yhdella sisallolla, mika laajentaa brandin na-
kyvyytta ja houkuttelevuutta sekd hakukoneiden etta eri digitaalisten kanavien
nakokulmasta. Lisaksi malli pakottaa monipuoliseen sisalldontuotantoon, joka kat-
taa asiakkaanhankinnan ja asiakkuuksien kasvattamisen eri vaiheet, estaen po-
tentiaalisen asiakkaan menetyksen ja kilpailijoiden etulyontiaseman syntymisen.
Nurture-vaihe tarjoaa lisdbonuksena mahdollisuuden kasvattaa nykyasiakkuuk-
sia, saada suosituksia ja lisata sisaltomarkkinointipanostusten tuottoa pitkalla ai-
kavalilla. (Rummukainen ym. 2019, 184-185.)

REAN-malli sopii erinomaisesti yrityksille, jotka myyvat tuotteita tai palveluita ver-
kon kautta, oli kyseessa sitten verkkokauppa tai B2B-asiantuntijaorganisaatio.
Malli on erityisen hyodyllinen silloin, kun tarjooma on suppea tai kun erilaista myy-
tavaa on paljon. Toisaalta organisaatioille, jotka tavoittelevat vahvaa ajatusjohta-
juutta tietylla aihealueella tai eivat tee myyntia verkossa, REAN-malli saattaa olla
vahemman soveltuva ja he voisivat hydtya enemman toisista sisaltdmarkkinoin-

nin malleista. (Rummukainen ym. 2019, 185.)
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3.7.Kanavavalinnat

Digimarkkinoinnin kanavat viittaavat internetin kautta tapahtuvaan markkinointiin,
kuten verkkosivut, hakukoneoptimointi, sahkdpostimarkkinointi ja sosiaalinen
media. Digimarkkinoinnissa keskeinen rooli on yrityksen verkkosivustoilla, jotka
toimivat pohjana muiden kanavien houkuttelemiseksi. Tavoitteena on kohdistaa
markkinointiviesti kohderyhmalle ja houkutella potentiaalisia asiakkaita yrityksen
verkkosivuille. Tarkeaa on myos mittaus, joka mahdollistaa tulosten tarkastelun
ja optimoinnin, ja tyypillisid mittareita ovat kavijamaarat, yhteydenotot, hakuko-

nesijoitukset ja sosiaalisen median sitoutumismittarit. (Nieminen 2022b.)

Yrityksen oma verkkosivusto on keskeinen digitaalisen markkinoinnin kanava,
silla se toimii yrityksen digitaalisen lasnaolon perustana. Se tarjoaa yritykselle
mahdollisuuden esitella tuotteitaan ja palveluitaan, jakaa ajankohtaista tietoa asi-
akkaille ja luoda luottamusta potentiaalisiin asiakkaisiin. Verkkosivustolla voi hyo-
dyntaa erilaisia sisaltétyyppeja, kuten tuote-esittelyja, asiakasreferensseja ja in-
formatiivista blogisisaltda, jotta se palvelee parhaiten kohdeyleis6aan. (Lahtinen
ym. 2022, 161-165.)

Hakukoneoptimointi on strateginen prosessi, jonka avulla parannetaan verkkosi-
vuston nakyvyytta hakukoneissa ja kasvatetaan orgaanisen liikenteen maaraa ja
laatua. Yrityksen kannattaa valita hakukoneoptimointi, koska se luo vakaan pe-
rustan digimarkkinoinnille, mahdollistaa kilpailuedun hakutuloksissa ja varmistaa,
etta sivuston kavijat ohjataan tehokkaasti haluttuihin toimintoihin. Hakukoneopti-
mointiin liittyy erilaisia sisaltotyyppeja, kuten hakusanatutkimukseen perustuva
sisaltd, tekninen toimivuus ja vahva verkkotunnus, jotka yhdessa parantavat si-

vuston hakusijoituksia ja kayttajakokemusta. (Lahtinen ym. 2022, 190-193.)

Sahkopostimarkkinointi on tehokas digitaalinen markkinointikanava, joka mah-
dollistaa suoran viestinnan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Se
kannattaa valita kanavaksi, koska se mahdollistaa personoidun viestinnan, seg-
mentoinnin ja markkinoinnin automaation avulla tehokkaan ja kustannustehok-
kaan markkinoinnin. Sahkoépostimarkkinoinnissa hyodyllisia sisaltétyyppeja ovat

esimerkiksi uutiskirjeet, oppaat, webinaarit ja referenssitarinat, jotka voivat tarjota



33

arvokasta tietoa ja houkutella asiakkaita toimimaan halutulla tavalla. (Lahtinen
ym. 2022, 227-230.)

Facebook on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median alustoista, jolla
oli syksylla 2018 kuukausittain 2,8 miljoonaa suomalaista kayttajaa ja maailman-
laajuisesti 2,23 miljardia kayttajaa. Valitessaan Facebookin markkinointika-
navaksi yritykset voivat tavoittaa laajan kayttajakunnan, erityisesti kuluttajat, ja
hyoddyntaa kohdennettua markkinointia. Lisaksi on tarkeaa harkita, perustaako
yritys sivun, henkiloprofiilin vai ryhman, silla valinta vaikuttaa nakyvyyteen, tilas-

toihin ja viestinnan luonteeseen. (Kortesuo, K 2019, 12-14.)

Instagram on suosittu sosiaalisen median alusta, joka keskittyy valokuviin ja ly-
hyisiin videoihin. Se on erityisen hyodyllinen verkkokaupoille, visuaalisille yrityk-
sille kuten kampaamoille, kosmetologeille, vaatebrandeille, ja valokuvaajille, jotka
voivat hyodyntaa visuaalista sisaltda markkinoinnissaan ja luoda vahvan brandin
l&asnaolon alustalla. (Kortesuo 2019, 18.) Instagram tarjoaa erinomaisen mahdol-
lisuuden visuaaliseen markkinointiin ja brandin rakentamiseen erityisesti yrityk-
sille, jotka haluavat esitella tuotteitaan ja palveluitaan, kasvattaa asiakaskuntaa,
ja ohjata liikennetta verkkosivuilleen. Instagram tarjoaa monipuolisia sisaltomuo-
toja, kuten kuvapostauksia, videoita, Keloja (Reels), oppaita (Guides) ja linkitys-
mahdollisuuksia, mika tekee siita tehokkaan tyokalun digitaaliseen markkinointiin

ja asiakkaiden sitouttamiseen. (Komulainen 2023, 149-150.)

Linkedln on ammattilaisten sosiaalinen verkosto, joka tarjoaa laadukkaampaa
keskustelua ja mahdollistaa verkostoitumisen B2B-kontaktien seka rekrytoinnin
nakokulmasta. Siella hyodyllisia sisaltotyyppeja ovat tydpaikkailmoitukset, hyo-
dylliset linkit ja vinkit, tydsuhdekuulumiset, hakuilmoitukset ja tapahtumatreffit,
jotka auttavat ihmisia edistymaan urallaan ja I6ytamaan potentiaalisia tyonteki-
j6ita tai yhteistydkumppaneita. LinkedInissa ihnmisten omat nimet ja ammatillinen
maine luovat ympariston, jossa trollaaminen ja verkkokiusaaminen ovat harvinai-
sia, mika tekee siita luotettavan ja ammattimaisen alustan. (Kortesuo 2019, 14—
17.)
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YouTube on suosittu hakukone ja videoalusta, joka tarjoaa mahdollisuuden jakaa
monipuolista sisaltda. Yrityksen kannattaa valita se kanavaksi, koska se mahdol-
listaa asiakkaiden tarpeiden ja kiinnostusten tayttamisen, erityisesti tarjoamalla
hyodyllisia tuotevinkkeja, kayttonikseja ja opetusvideoita, jotka vastaavat kaytta-

jien etsimiin tietoihin ja ratkaisuihin. (Kortesuo 2019, 18.)

Twitter on yhteisopalvelu, joka erottuu muista lyhyiden 280 merkin tviittiensa ja
keskustelun yhdeksi virraksi lomittumisen ansiosta. Se on erityisen houkutteleva
yhteiskunnallisille vaikuttajille ja viestintaalan ammattilaisille, tarjoten nakyvyytta
ja mahdollisuuden nopeaan viestintaan. Twitterissa hyodyllisia sisaltotyyppeja
ovat mm. meemit, nokkeluudet, uutisten seuraaminen ja nopeat avunpyynnat,

seka yrityksille asiakaspalvelun tarjoaminen. (Kortesuo 2019, 17-18.)

Tiktok on nopeasti kasvava sosiaalisen median alusta, jolla on yli miljardi kaytta-
jaa maailmanlaajuisesti, mukaan lukien 1,3 miljoonaa kayttadjaa Suomessa. Se
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa erityisesti Z-sukupolvi, joka viettaa
keskimaarin 92 minuuttia paivassa sovelluksessa. Tiktokissa menestymiseen
kannattaa panostaa autenttista ja nopeasti tuotettua sisaltéa, kuten tuote-esitte-
lyita, ohjevideoita ja trendikkaita haasteita, silla se on alusta, jossa hyva sisalto
voi levita laajasti ja nopeasti ilman maksettua mainontaa. (Komulainen 2023,
160-164.)

Blogi on monipuolinen ja tehokas viestintakanava, joka tarjoaa mahdollisuuden
jakaa tietoa, keskustella, viihdyttaa ja markkinoida eri tarkoituksiin. Se on erityi-
sen hyddyllinen, koska se tarjoaa laajan valikoiman sisaltotyyppeja, kuten uutiset,
ideoiden kehittely, viihde, markkinointi, verkostoituminen, itsensa kehittaminen ja
tiedon jakaminen. Blogialustojen valinta on tarkea osa bloggaamista, ja ilmaisia
vaihtoehtoja, kuten WordPress, suositellaan erityisesti aloittelijoille niiden help-

pokayttdisyyden ja monipuolisuuden vuoksi. (Kortesuo 2018, 71-75.)

Podcast on digitaalinen aanitiedosto tai aanitiedostojen sarja, joka tarjoaa kuuli-
joille mahdollisuuden valita itse, milloin ja missa he haluavat kuunnella sisaltoa.
Se on hieno kanava seka sisallontuottajille ettd kuuntelijoille, silla se tarjoaa jous-
tavuutta ja monipuolisuutta erilaisten aiheiden ja ohjelmamuotojen kasittelyssa.
(Kortesuo 2019, 19.)
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4 Benchmarking-menetelma sisaltostrategian tueksi

4.1. Mikd menetelma

Benchmarking on vertailu- ja arviointimenetelma, jossa organisaatio analysoi ja
vertailee omaa suoritustaan muihin saman alan toimijoihin tai parhaisiin kaytan-
téihin. Tavoitteena on tunnistaa omat vahvuudet, heikkoudet ja mahdollisuudet
seka ottaa oppia muiden menestyksestd parantaakseen omaa toimintaansa.
Benchmarking voi kohdistua erilaisiin nakokulmiin, kuten tuotteisiin, palveluihin,
toimintatapoihin tai jopa medianakyvyyteen, ja se voi olla joko laadullista tai maa-

rallista arviointia. (Meltwater 2023a.)

4.2. Benchmarking-prosessin vaiheet

Benchmarking-prosessin ensimmainen vaihe on omien kehitystarpeiden maarit-
tely ja nykytoiminnan tarkan kuvauksen laatiminen. Organisaation on etsittava
naiden kehittdmiskohteiden perusteella vertailukohde ja pyrittava luomaan hedel-
mallinen yhteistyd taman kumppanin kanssa. Benchmarking-kumppanin valin-
nassa voi harkita asiakasta, toimittajaa tai jopa eri toimialan edustajaa saadak-
seen ulkopuolisen nakdkulman omaan toimintaan. Varsinaisessa kehitystyossa
tavoitteena on tuoda esiin toiminnan keskeiset erot ja selvittda niiden taustalla
olevat syyt, jonka jalkeen organisaatio voi soveltaa kumppanilta saatuja oppeja
omassa toiminnassaan asettaen samalla realistiset tavoitteet ja mittarit kehityk-
selle. (Vuorinen 2023, 189-190.)

Yritys X kirjoittaa blogissaan omakohtaisista kokemuksista mielenterveysongel-
mista ja niiden kanssa selviytymisesta. Talla hetkella blogi on ollut paivakirja-
maista kirjoittelua, mutta nyt yritystoiminnan alettua halutaan siirtya tavoitteelli-
sempaan suuntaan. Tavoitteena on luoda blogin ymparille yhteisd ja rakentaa
lukijoita kiinnostava henkilobrandi. Benchmarking-analyysin avulla vertaan toi-
mintaa alan menestyneisiin toimijoihin. Tutkimuksessa vertaan kolmen menesty-
neen blogin julkaisuaktiivisuutta, seuraajien maaraa ja sitoutuneisuutta, seka

analysoin sisaltdéa. Benchmarking-prosessista poiketen blogien vertailuun ei var-
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sinaisesti tarvitse etsia kumppania. Blogien vertailuanalyysi on suhteellisen hel-
pompaa tehda kuin monilla muilla toimialoilla, koska bloggaajien tuottama sisalto

on usein avoimesti saatavilla verkossa.

Vertailuun valikoitui kolme henkildbrandiin perustuvaa blogia: Sara Parikka, Ho-
mevialaura ja Lahiomutsi. Kaikki bloggaajat ovat brandanneet itseaan blogissa ja
sen ulkopuolella seka saaneet blogin kautta erilaisia tyotarjouksia. He ovat esi-
merkiksi julkaisseet kirjan tai kirjoja, heillda on oma podcast ja he ovat tehneet
yritysten kanssa erilaisia yhteistoita. Jokainen myds julkaisee blogiinsa teksteja
omalla nimella ja omilla kasvoillaan. Aiheensa puolesta he eivat ehka parhaiten
sovi vertailtaviksi, vaikka aiheissaan sivuavat paljonkin hyvinvointia ja arjessa
jaksamista. Lisaksi jokaisella heista on vahva yhteisd, seuraajamaarat ovat yli
10 000 kaikilla.

Saraparikka.com on lifestyle-blogi, jonka takana on 30-vuotias &iti ja monipuoli-
nen yrittaja, Sara Parikka. Blogissaan Sara jakaa inspiraatiota, resepteja ja posi-
tiivista vertaistukea. Han kertoo omasta elamastaan aitina, yrittajana, nayttelijana

ja kirjailijana, pyrkien olemaan tiiviisti vuorovaikutuksessa lukijoidensa kanssa.

Homevialaura on Laura Tirkkosen blogi, joka keskittyy hyvan elaman I6ytamiseen
seka kodin sisalla etta sen ulkopuolella. Laura kirjoittaa harmonian tavoittelusta,
kodin kauniista jarjestamisesta, arjen yksinkertaistamisesta ja inhimillisesta
perhe-elamasta. Hanen tyylinsa yhdistaa modernin klassisen estetiikan, ajatto-
mat asut ja vaalean sisustuksen. Laura korostaa perheen, rakkauden ja Iaheisten
ihmisten merkitysta, ja han pyrkii elamaan tasapainoista ja harmonista arkea.
Lauran blogi tarjoaa lukijoille vertaistukea, inspiroivia hetkia ja lamminhenkista
ilmapiiria, ja han painottaa aitoa lasnaoloa seka arvostusta elamaa ja omaisuutta

kohtaan.

Lahiomutsi.com on vuonna 2011 perustettu ajatuskoostamo ja perheblogi, jota
kirjoittaa Hanne Valtari. Hanne on 40-vuotias moniosaaja; yrittaja, ammattikirjoit-
taja ja vaikuttaja, joka asuu Helsingin Herttoniemessa. Blogissaan han pohdiske-
lee elamaa, ilmidita ja kapinoi tarvittaessa, tavoittaen viikoittain yli 50 000 seu-
raajaa, jotka ovat paaosin 25-45-vuotiaita perheellisia naisia. Hanne innostuu
erityisesti retkeilysta, lahimatkailusta, kulttuurista, kirjoista, vastuullisuudesta,
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perhe-elamasta ja monista muista aiheista. Taman lisaksi han tekee kaupallisia
yhteistoita yritysten kanssa, joiden arvot ja ajatukset kohtaavat hanen omiensa

kanssa.

4.3. Tutkimusmenetelman esittely

Tutkimuksessa kaytin seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia menetelmia.
Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on tieteellinen menetelmasuuntaus, joka
keskittyy ilmididen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla.
Siina pyritaan usein luokitteluun, syy- ja seuraussuhteiden selvittdmiseen, vertai-
luun seka numeeristen tulosten perusteella ilmididen selittamiseen. Laadullinen
eli kvalitatiivinen tutkimus puolestaan pyrkii ymmartamaan kohteen laatua, omi-
naisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti ilman numeerisia mittareita. Vaikka
maarallista ja laadullista tutkimusta korostetaan usein vastakohtina, ne voivat kui-

tenkin molemmat olla osa samaa tutkimusta. (Koppa 2015.)

Sisallénanalyysi on tutkimusmenetelma, jossa keskitytaan tutkimaan aineiston si-
saltda ja tunnistamaan siita esiin nousevia teemoja ja aiheita. Menetelmaa kay-
tetaan kirjoitettujen tekstien, haastattelujen, nauhoitetun puheen ja monimuotois-
ten aineistojen analysointiin. Analyysiin liittyy systemaattinen koodaus, jossa tut-
kija tunnistaa ja nimeaa aineistosta loytyvia sisallollisia elementteja. Aineiston
koodauksen jalkeen pyritaan tekemaan johtopaatoksia, jotka tuovat esille tutki-
muksellisesti kiinnostavia seikkoja ja vastaavat tutkimusongelmaan. Sisallénana-
lyysi ei perustu tiettyyn teoreettis-metodologiseen ajatteluun, eika siina ole yhte-
naisia saantoja tai menetelmallisia kasitteita. (Kallinen & Kinnunen 2023, Etno-
grafia.)

4.4. Suunnitelmakuvaus

Maaralliseen tutkimukseen kuuluivat blogien julkaisuaktiivisuuden, seuraajien

maaran ja sitoutuneisuuden analysoiminen. Taman kaiken sain selville tarkkaile-

malla jokaisen elokuusta lokakuuhun 2023 aikavalilla julkaistun postauksen kom-
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mentointia. Suoritin taman tutkimisen lisaksi Instagramissa lisaten kommentoin-
nin joukkoon postausten tykkaajamaarat. Mediatoimisto Dagmarin 10 vuotta kes-
taneen digimediatutkimuksen (2023) mukaan Instagram on suosittu suomalais-
ten keskuudessa, koska yli puolet (56 %) seuraa sovellusta vahintaan viikoittain.
Vastaavasti nuorten keskuudessa Instagram on erityisen suosittu, silla 16—34-
vuotiaista jopa kolme neljasta (74 %) seuraa Instagramia vahintaan viikoittain
(Dagmar 2023). PING Helsingin kyselytutkimuksen (2023) mukaan suomalaisista
sosiaalisen median kayttgjista kayttaa Instagramia (63 %) viikoittain (PING Hel-
sinki 2023). Lisaksi viestintatoimisto Manifeston tutkimuksessa (2022) 93 % so-
mevaikuttajista itse arvioi Instagramin suurimmaksi kaupalliseksi kanavaksi (Ma-

nifesto 2022). Instagram on siten hyva ottaa huomioon tassa vertailussa.

Blogien seuraajamaariksi otin vertailuun Instagramin seuraajamaarat. Lisaksi otin
Instagramista vertailuun mukaan julkaisujen maarat yhteensa. Sara Parikan blo-
gilla on seuraajia yli 200 000 ja Homevialauran ja Lahiomutsin blogeilla on noin

18 000. Kaikilla on tuhansia julkaisuja Instagramissa (taulukko 1).

Taulukko 1. Blogien seuraajamaarat ja julkaisut yhteensa (Instagram sarapa-

rikka 2023; Instagram homevialaura 2023; Instagram lahiomutsi 2023).

Instagram Sara Parikka Homevialaura | Lahiomutsi
Seuraajat 260 tuhatta 18,7 tuhatta 18 tuhatta
Julkaisut  yh- | 3144 2924 5107
teensa

Tasta voi vetaa karkean johtopaatdksen, etta julkaisujen maara ei ole suoraan
verrannollinen seuraajien maaraan. Ei tarvitse valttamatta tehda niin paljon jul-
kaisuja saavuttaakseen ison yleison. Kun verrataan Lahidmutsia ja Home-
vialauraa, voidaan tama huomata selkeimmin. Sama maara seuraajissa, mutta
eri maarat julkaisuissa. Sara Parikka tavoittaa huomattavasti isomman yleison
pienemmalla julkaisumaaralla verrattuna Lahiomutsiin. Homevialauraan verrat-
tuna julkaisuja on vain muutama sata kappaletta enemman. Voidaan ajatella, etta
huomio kannattaa kiinnittaa siihen, etta julkaisut ovat laadukkaita ja kiinnostavat

omaa kohdeyleisoa.
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4.5. Blogien julkaisutahti ja lukijoiden sitoutuneisuus

Aluksi tarkastelin maarallisesti blogien elokuun, syyskuun ja lokakuun 2023 jul-

kaisumaaria ja postauksien saamia kommentteja (taulukko 2).

Taulukko 2. Blogien julkaisujen maara ja kommenttien maaran keskiarvo elo-

kuussa, syyskuussa ja lokakuussa 2023

Blogi Sara Parikka Homevialaura Lahiomutsi
Julkaisuja elo- | 3 3 3

kuussa

Kommentoijia 8 2 0
postauksilla

(keskiarvo  elo-

kuu 2023)
e
Julkaisuja syys-| 1 3 7

kuussa

Kommentoijia 4 5 7

postauksilla

(keskiarvo syys-

kuu 2023)
I ——
Julkaisuja Iloka- | 1 2 8

kuussa

Kommentoijia 22 1 6

postauksilla

(keskiarvo loka-
kuu 2023)

Taulukossa on listattuna blogien julkaisumaarat elokuussa, syyskuussa ja loka-

kuussa 2023. Sara Parikka julkaisi elokuussa 3 kertaa ja muina kuukausina vain
kerran. Homevialaura julkaisi hyvin tasaisesti omassa blogissaan; 3 kertaa elo-

kuussa ja syyskuussa ja 2 kertaa lokakuussa. Lahiomutsi julkaisi selvasti eni-

ten; 3 kertaa elokuussa, 8 kertaa syyskuussa ja 7 kertaa lokakuussa. Vaikka
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Sara Parikka julkaisi verrattain vahan omassa blogissaan, han sai paljon kom-
mentteja. Hanen lokakuun postaus sai eniten kommentteja, 22 kappaletta. Elo-
kuussa Sara Parikka sai julkaisuihinsa kommentteja 8 kappaletta ja syyskuussa
4 kappaletta. Homevialaura sai elokuussa 2 kommenttia, syyskuussa 5 ja loka-
kuussa 1. Lahiomutsi ei saanut ollenkaan julkaisuihin kommentteja elokuussa.
Sen sijaan syyskuussa ja lokakuussa kommentteja kertyi varsin tasaisesti 6—7

kappaletta.

Julkaisutahti on vaihteleva blogien valilla. Esimerkiksi Sara Parikka julkaisee
blogissaan harvakseltaan, kun taas Lahimutsi julkaisee jopa 8 kertaa kuukau-
den aikana. Myos Homevialaura pitaa julkaisutahdin maltillisena, noin 3 kertaa
kuukaudessa. Karkeasti arvioiden kerran viikossa tahdilla, kun esimerkiksi La-
hiomutsin tahti on 2 kertaa viikossa. Jos siis tahti on tasainen. Lahiomutsin pos-
tausten paivayksia havainnoidessani, huomasin kuitenkin tahdin olevan varsin
epatasainen. Julkaisuja tulee vahintaan kerran viikossa tahdilla, toiset viikot
ovat taydempia kuin toiset. Vaikka julkaisutahti on vaihteleva blogien valilla,
omissa blogeissaan julkaistaan silti tasaisesti, ainakin naiden kolmen kuukau-

den perusteella.

Manifeston tutkimuksen (2022) mukaan vuonna 2022 62 % vastaajista hyddyntaa
blogia sisallontuotannossa, kun vuonna 2020 blogin osuus oli 81 %. Laskusta
huolimatta somevaikuttajista 15 % uskoo, etta nopean ja visuaalisen sisallon vas-
tapainona myos blogeille ja muulle hitaalle sisalldlle on tulevaisuudessa entista
enemman kysyntaa (Manifesto 2022). Tahan tutkimukseen l6ytyy tukea Sara Pa-
rikan blogin lukijoista ja heidan kommenteistansa. Paaasiassa lukijat toivovat ar-
kista sisaltda blogiin ja etta sisaltda tehtaisiin enemman myds blogin puolelle In-
stagramin lisaksi. Monet kertovat, etta lukevat iltaisin mieluummin pitempia blo-

giteksteja kuin selaavat "instaa”.

Lokakuussa Saran blogissa oli eniten kommentteja 22, ja niista melkein puolet ol
toivonut, etta blogia paivitettaisiin useammin. Sara oli tehnyt tuolloin hieman pi-
demman postauksen kuulumisistaan ja siita lukijat olivat tykanneet. Monet myds
toivovat ruokaan tai ruokailuun liittyvia postauksia. Tahan toiveeseen ei ole viela

vastattu. Sara my0s itse esittdaa postauksissaan selkeasti kysymyksia lukijoiden
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omista kuulumisista ja muutenkin kysyy itse neuvoa tai vinkkia lukijoilta. Esimer-
kiksi lokakuun postauksessa Sara kysyi vinkkeja televisiosarjoista, joita voisi

koko perheen kesken katsoa. Tahan esitettiin kommenteissa paljon ehdotuksia.

Homevialaura sai eniten kommentteja julkaisuilleen syyskuussa. Postauksissa
kasiteltiin henkilokohtaisia aiheita, kuten hammashapeaa, omaa terveytta ja hy-
vinvointia, mutta myos blogin varsinaista teemaa eli kodin jarjestamista kasiteltiin
laajasti. Lukijat kertoivat kommenteissaan inspiroituneensa Lauran kodin jarjes-
tyksesta ja tyylista. Henkilokohtaiset aiheet myos resonoivat, silla lukijat kertoivat
omista kokemuksistaan ja ajatuksistaan seka toivoivat lisaa postauksia Lauran
hammasremontista ja terveyteen, ruokaan ja liikkumiseen liittyvia postauksia
Lauran omine ajatuksineen. Laura vastaa blogissaan jokaiseen kommenttiin ja

jotkut kommentit voivat olla useita kappaleita pitkia.

Lahiomutsi saa eniten kommentteja postauksiin, joissa kasitellaan niin ikaan hen-
kilokohtaisia aiheita. Vanhemmuus, aitiys ja minuus resonoivat lukijoissa pohti-
maan miten he itse kokevat tai ajattelevat naista asioista. Lahidmutsi on siita eri-
lainen muihin verrattaviin, etta han kirjoittaa pitkia postauksia ja on ehka perintei-
sempi kirjoittaja. Postauksissaan han pohtii pitkaan ja tarvittaessa kyseenalaistaa
erilaiset nakokulmat. Eraassa lokakuun postauksessa han pohti omia juuriaan,
ettd onko maalainen vai kuitenkin kaupunkilainen ja etta se Helsinki vetaa hanta
puoleensa. Toisessa hyvin erilaisessa postauksessa han pohtii taas vanhem-

muutta ja sen loppuun kulumista, kun hanen omat lapsensa ovat teini-ikaisia.

Nama postaukset herattivat lukijoita pohtimaan itse, ovatko he maalaisia vai kau-
punkilaisia ja millaista vanhemmuus on nyt tai tulevaisuudessa. Lahiomutsin lu-
kijat kommentoivat pitkasti ja tekstia voi olla useita kappaleita. Ja Lahiomutsi vas-
taa itse myds takaisin kommentteihin samaan tapaan. Ne ovat siis pitkia keskus-
teluita. Lahidmutsi on myos saanut palautetta Sara Parikan tapaan bloginsa ylla-
pitamisesta. Lukijat ovat olleet tyytyvaisia, kun Lahiomutsi kirjoittaa blogikirjoituk-
sia ja on vahentanyt Instagramin paivittamista vuoden 2023 alusta alkaen. Mani-
feston tutkimuksessa (2022) mainitulle hitaalle sisalldlle on siis aitoa kysyntaa.
Osa Lahiomutsin lukijoista haluaisi viela tietaa, miten Instagramin kayton vahen-

taminen on vaikuttanut taloudellisesti ja ylipaansa Lahiomutsin elamaan.
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Seuraavaksi tarkastelin Instagramissa julkaisujen, kommenttien ja tykkaysten
maaraa lokakuun 2023 aikana. Instagramissa lukijat antoivat tykkayksia ja kirjoit-
tivat kommentteja blogeja anteliaammin. Parhaimmillaan tykkayksia oli keski-

maaraisesti yli 3000 ja kommentteja 200 (taulukko 3).

Taulukko 3. Instagram julkaisujen maara seka julkaisujen tykkaysten ja kom-

menttien maaran keskiarvo lokakuussa 2023

Instagram Sara Parikka Homevialaura Lahiéomutsi
Julkaisut loka- 23 14 30

kussa 2023

Tykkaajat julkai- 3248 406 242

sulla (keskiarvo
lokakuu 2023)

Kommentoijat jul- | 216 16 8
kaisulla (keskiarvo
lokakuu 2023)

Taulukossa on listattuna Instagramin julkaisumaarat lokakuussa 2023.Lisaksi
listattuna on tykkaajien ja kommentoijien maara keskiarvona lokakuussa 2023.
Vertailuun on otettu vain yksi kuukausi (lokakuu), koska julkaisujen ja komment-

tien maarat ovat Instagramissa blogiin verrattuina todella suuret.

Lahiomutsi teki eniten julkaisuja lokakuussa, 30 kappaletta. Sara Parikka jul-
kaisi 23 kertaa ja Homevialaura julkaisi 14 kertaa. Lahiomutsi sai julkaisuilleen
vahiten tykkayksia, 242 kappaletta. Sara Parikka sai eniten tykkayksia, 3248
kappaletta ja Homevialaura sai tykkayksia 406 kappaletta. Lahiomutsi sai myos
vahiten kommentteja julkaisuille, 8 kappaletta, kun taas Sara Parikka sai eniten
kommentteja perati 216 kappaletta. Homevialaura sai kommentteja 16 kappa-
letta. Instagramissa toistuu sama periaate kuin blogeissa; julkaisujen maara ei
kerro seuraajien sitoutumisesta. Vahemmalla maaralla julkaisuja saadaan

enemman kommentteja ja tykkayksia.

Kommentointi oli suurinta julkaisuissa, joissa oli jarjestetty arvonta. Sara Pari-
kalla oli lokakuun aikana perati 4 arvontaa, jolloin tykkaysten maara hipoi

10 000 ja kommentteja oli myds yli tuhannen kappaletta. Lahiomutsilla oli yksi
arvonta lokakuun aikana ja kommentteja oli tuolloin 70 kappaletta seka tykkayk-
sia yli 400 kappaletta. Homevialaura julkaisi vahiten, mutta hanella oli varsin ta-

sainen tykkaysten ja kommenttien maara per julkaisu.
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Yhteisesti kommentteja annettiin paljon silloin, kun seuraajille esitettiin kysy-
myksia, esimerkiksi pyydettiin antamaan vinkkeja, neuvoja tai jakamaan omia
kokemuksia. Kommentteja kirjoitettiin myds spontaanisti henkilokohtaisempiin
julkaisuihin, jotka kasittelivat perhetta, parisuhdetta, kotia ja perheen kanssa

vietettavaa vapaa-aikaa.

Homevialaura julkaisi myos muutaman toivepostauksen. Seuraajat olivat esi-
merkiksi toivoneet lisaa tyyliaiheisia postauksia. Naihin toivepostauksiin seu-
raajat kommentoivat niin sanotusti takaisin kiittaen toiveisiin vastaamisesta. Ho-
mevialaura sai luonnollisesti kommentteja paljon postauksiin, joiden aihe kasit-
teli tilin teemaa eli kodin jarjestamista. Kuten blogissa niin Instagraminkin puo-

lella seuraajat inspiroituivat kodin jarjestyksesta ja tyylista.

Lahiomutsi sai kommentteja arvonnan lisaksi eniten postauksiin, jotka kasitteli-
vat hanen puutarhaharrastustaan. Silloin jaettiin puolin ja toisin kokemuksia
syyskylvojen onnistumisesta ja ylipaansa siita, mita puutarhaan kuului syksylla.
Instagramin puolelle tehdyt postaukset omista blogikirjoituksista kerasivat myos
paljon kommentteja. Nama olivat niita postauksia, joissa kasiteltiin henkilokoh-

taisia aiheita vanhemmuudesta, aitiydesta ja minuudesta.

Sara Parikka sai kommentteja arvontojen lisdksi eniten postauksiin, jotka olivat
mainoksia tai kaupallisia yhteistdita. Naissa postauksissa Sara yritti herattaa
keskustelua kyselemalld kuulumisia, kokemuksia, neuvoja tai muulla vastaa-
valla tavalla saada keskustelua aikaan kyseisen mainoksen esittelyn lisaksi.
Muita postauksen aiheita oli esimerkiksi Saran podcast, josta julkaistiin postaus,
kun podcast-jakso oli julkaistu. Postauksessa kysyttiin, etta oliko kuunnellut jo

jaksoa ja mita mielta oli siita jaksosta.

Dagmarin tutkimuksen (2023) mukaan kuunteleminen onkin ollut kasvussa kai-
kissa ikaluokissa. Podcasteja kuuntelee monta kertaa viikossa hieman yli joka
viides (22 %), kun kolme vuotta sitten podcasteja kuunteli hieman useampi kuin
joka kymmenes (13 %). (Dagmar 2023) PING Helsingin kyselytutkimuksen

(2023) mukaan kotimaisten podcastien kuuntelu on kasvanut reilusti
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ja 28% suomalaisista kuuntelee kotimaisia podcasteja viikottain. Henkildbrandin
rakentamista ajatellen tallainen nakokohta on hyva ottaa huomioon, varsinkin

kun kaikki tassa vertailussa olevat blogit ja niiden kirjoittavat ovat tehneet tai te-
kevat podcastia. MyOs yhteison rakentamisen nakokulmasta podcast voi sitout-

taa seuraajia.

Jokainen blogi julkaisi lokakuussa 2023 enemman sisaltoja Instagramissa kuin
blogissa. Tama viittaisi siihen, etta Instagramissa pyritaan tihedmpaan julkaisu-
tahtiin kuin blogissa. Huomionarvoista on se, ettd Sara Parikka julkaisi vain kah-
desti syys-lokakuun aikana ja Instagramissa yhden kuukauden aikana perati 23
kertaa. Manifeston tutkimus (2022) tukee myds tata vaittamaa. Tutkimuksessa
93 prosenttia somevaikuttajista arvioi Instagramin suurimmaksi kaupalliseksi ka-
navaksi ohi blogin ja Facebookin. Tulosten mukaan Instagram on tarkea kanava

blogin rinnalla.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta vuorovaikutuksen saaminen Instagramissa
ei pelkisty julkaisumaariin, vaan sisallon luonne, teemat, kysymysten esittami-
nen ja seuraajien toiveiden huomioiminen voivat kaikki vaikuttaa siihen, kuinka

aktiivisesti seuraajat osallistuvat.

4.6. Sisaltotyypit

Otin sisaltdanalyysiin mukaan blogien kaikki postaukset ajanjaksolta elokuusta

lokakuulle 2023. Postauksia kertyi yhteensa 31 kappaletta. Aloitin sisaltoanalyy-
sin lukemalla aineiston huolellisesti. Etsin toistuvia elementteja teksteista ja sain
luotua 3 yhteista sisaltotyyppia. Yhteensa erilaisia sisaltotyyppeja muodostui lo-

pulta 6 kappaletta. (taulukko 4).

Taulukko 4. Sisaltdanalyysissa kaytetyt sisaltotyypit ja niita sisaltdneiden pos-

tausten lukumaara

Sisaltotyyppi Sara Parikka Homevialaura Lahiomutsi Yhteensa
Kaupalliset yh- 0 4 2 6
teistyot

Matka/matkus- 0 1 0 1

telu

Resepti 0 0 2 2
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Kirja-arvio 0 0 2 2
Tarina 5 1 8 14
Opastus/Ohjeis- | O 2 4 6
tus (how-to)

Kolme yhteista sisaltotyyppia olivat siis tarinat, kaupalliset yhteisty6t ja opastuk-
set/ohjeistukset. Varsinaisesti yksi yhteinen sisaltotyyppi oli tarinat. Kaupalliset
yhteisty6t ja opastukset/ohjeistukset olivat sisaltotyyppeja, jotka olivat yhteisia
kahdella verrattavalla (Lahiomutsi ja Homevialaura). Lisaksi 16ytyi kolme muuta

sisaltotyyppia: matka/matkustelu, resepti ja kirja-arviot.

Tarina on blogipostaus, jossa kerrotaan itsesta ja omasta elamasta. Tallaiset
blogipostaukset ovat yleensa henkilokohtaisempia ja antavat lukijoille mahdolli-
suuden tutustua kirjoittajaan syvemmin. Ne voivat kattaa laajan valikoiman ai-
heita, kuten elamankokemukset, matkat, opetukset, haasteet ja saavutukset.
Blogin luonne on usein intiimi ja emotionaalinen, silla kirjoittaja jakaa henkilo-
kohtaisia kokemuksiaan ja nakokulmiaan. Tarinoiden avulla lukija voi samaistua
kirjoittajaan ja saada paremman kasityksen hanen arvoistaan, persoonallisuu-
destaan ja elamanfilosofiastaan. Yhteison rakentamisen nakékulmasta tarinat
voivat toimia yhdistavana tekijana. Lukijat voivat jakaa samanlaisia kokemuksia
tai tuntea empatiaa kirjoittajan tarinoihin liittyen, mika luo yhteiséllisyyden tun-
teen. Kommenttiosiot voivat tayttya lukijoiden omista tarinoista ja kokemuksista,

luoden vuorovaikutteista yhteisoa.

Vertailuun valituista blogeista kaikissa kirjoitettiin tarinapostauksia. Kaikissa
postauksissa kerrottiin aina jotain itsesta, vahintadankin omista ajatuksista, mita
ajattelee aiheesta. Tarinapostauksen luokittelin erikseen kertomaan selvasti
omasta elamasta, esimerkiksi pohdittiin vanhemmuutta, aitiyttd, minuutta/omaa
ikda, omaa jaksamista/terveytta. Sara Parikalla kaikki postaukset olivat tari-
napostauksia. Han kertoi kuulumisten tapaan, mita hanelle ja hanen perheel-
lensa oli tapahtunut ja mita han oli ajatellut. Han myds kysyi lukijoiltaan kuulumi-

sia postauksissa ja sai aina vastauksia kommentteina.

Aiemmin kerroin kuinka Lahidomutsi saa eniten kommentteja postauksiin, joissa

kasitellaan niin ikdan henkilokohtaisia aiheita eli ovat tarinoita. Vanhemmuus,
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aitiys ja minuus resonoivat lukijoissa pohtimaan miten he itse kokevat tai ajatte-
levat naista asioista. Naihin postauksiin kommentoidaan pitkastikin ja niista voi
muodostua pitkia keskusteluja Lahiomutsin ja lukijoiden kesken. Myos Home-
vialauralla oli yksi tarina blogissaan. Siina han kertoi kuulumisiaan laidasta lai-
taan; laheisen menettamisesta, ekaluokkalaisen lapsensa koulun aloituksesta,
kotitoista, kodin jarjestamisesta. Hanella oli myos toinen postaus henkilokohtai-
semmasta aiheesta hammashapea, mutta tama oli merkitty kaupalliseksi yhteis-
tyoksi. Kuulumiset eivat herattaneet lukijoita kommentoimaan, sen sijaan hyvin
onnistunut kaupallinen yhteistyo heratti keskustelua. Monet kokivat samaistuvan
siihen, miten omasta hyvinvoinnista helposti nipistetaan, kun on lapsia. Ja miten
hampaiden tarkastusvalit ovat kasvaneet pitkiksi itsella, mutta lapsista huolehdi-

taan hyvin.

Kaupallinen yhteisty on blogisisaltotyyppi, joka liittyy yhteistydhon yritysten tai
brandien kanssa. Tama tarkoittaa, etta bloggaaja tekee yhteistyota jonkin yrityk-
sen kanssa ja sisallyttaa heidan tuotteitaan, palveluitaan tai brandiaan omaan
blogiinsa. Kaupallisen yhteistyon luonne voi vaihdella suuresti riippuen siita, mi-
ten yhteistyd on sovittu ja millainen on blogin tai bloggaajan tyyli. Kaupallinen
yhteistyo voi ilmeta eri muodoissa, kuten tuotearvosteluina, sponsoroituina pos-
tauksina, affiliate-markkinointina tai mainoksina. Yleensa bloggaaja saa kor-
vauksen tai palkkion osallistumisestaan yhteistydohon, ja tama voi tapahtua ra-

hana, tuotteina, palveluina tai muuna vastikkeena.

Kaupallisia yhteistdita oli yllattavan paljon, kuudessa postauksessa. Namakin
olivat tarinallisia postauksia, joissa kerrottiin omia kokemuksia, kaytiin retkella
tai jossain tapahtumassa. Homevialaura teki yhteistydpostauksen toivepostauk-
sen muotoon; seuraajat halusivat lisaa tyylipostauksia ja saivat postauksen,
minkalaisia vaatteita Laura tykkaa kayttaa ja mita han suosittelee. Instagramiin
verrattuna kuitenkin kaupallisia yhteist6ita oli vahemman. Sara Parikan kaikki
kaupalliset yhteistyot olivat Instagramin puolella. Kummallakin Homevialauralla
ja Lahiomutsilla oli aikaisempien kaupallisten yhteistyo-blogipostausten lisaksi
erikseen Instagramiin omia kaupallisia yhteistydpostauksia, joista ei siis tehty
erikseen blogiin postausta. Tulos saattaa kertoa siita, mika on huomattu Mani-
feston (2022) tutkimuksessakin: suurimmaksi kaupalliseksi mediaksi on kasva-
nut Instagram ja blogeissa arvostetaan pidempia tarinoita ja tietopaketteja.
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Opastus/ohjeistus sisaltdtyyppina viittaa oppaaseen tai ohjeeseen, joka tarjoaa
yksityiskohtaista tietoa siita, miten tietty tehtava suoritetaan tai miten jokin asia
tehdaan. Se on usein askel askeleelta eteneva ja suunniteltu auttamaan lukijaa
saavuttamaan tietty tavoite tai ratkaisemaan ongelma. Naiden sisaltéjen tarkoi-
tuksena on tarjota hyodyllista ja kaytanndllista tietoa, joka auttaa ihmisia selviy-
tymaan tietyista tehtavista tai oppimaan uusia taitoja. Luonteeltaan sisallot ovat
yleensa selkeita, tiiviita ja keskittyvat olennaiseen tiedon jakamiseen. Ne voivat
sisaltaa kuvia, videoita tai muita visuaalisia elementteja helpottamaan ymmarta-

mista.

Naita opastuksia oli seka Lahiomutsilla ettd Homevialauralla. Lahidmutsilla pos-
taukset keskittyivat hanen puutarhaharrastuksensa ymparille. Han kertoi pos-
tauksissaan mita oli tehnyt, miten oli tehnyt ja miten itse onnistui. Han myos
pyysi ndissa postauksissa neuvoja ja vinkkeja lukijoilta ja lukijat kommentoivat
omista kokemuksistaan. Homevialauran postaukset keskittyivat hanen bloginsa
teemaan eli kodin jarjestamiseen. Naissa lukijat saivat hyodyllisia vinkkeja ja
neuvoja kodin jarjestamisongelmiin. Lukijat kommentoivat myos inspiroitu-

neensa Lauran kodin tyylista ja jarjestyksesta.

Matka/matkustelu keskittyy yleensa matkakokemuksiin, kulttuuriseen vaihtoon
ja vinkkeihin eri matkakohteista. Tallainen blogi voi olla seikkailullinen, inspiraa-
tioon tahtaava ja yhteisollinen. Kirjoittaja jakaa omia matkakokemuksiaan, antaa
vinkkeja ja kuvaa eri kulttuureja. HomevialLauralla oli yksi postaus, jossa kerrot-
tiin selkeasti erilaisista kokemuksista Suomen lahimatkakohteista. Sara Pari-
kalla on myGs yksi postaus, jossa kerrottiin Porvoon reissusta. Tama oli kuiten-
kin omasta mielesta osa isompaa tarinaa ja jai vain mainitsemisen arvoiseksi.
Lahidmutsilla oli myds yksi postaus, jossa kerrottiin matkakokemuksista, mutta

tama oli merkitty kaupalliseksi yhteistyoksi.

Resepti sisaltotyyppina keskittyy ruoanlaittoon ja resepteihin. Kirjoittaja jakaa
omia ruoanlaittokokemuksiaan, reseptejaan ja ruokakulttuuriin liittyvia ajatuksia.
Kirjoittaja jakaa tietoa ruoanlaitosta, maistuvia resepteja ja ehkapa omia kokei-

lujaan keittiossa. Lahiomutsilla oli muutama reseptipostaus, jossa jaettiin ohje ja
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kerrottiin taustaa ohjeelle. Esimerkiksi sienipiiraan tekoa varten kaytiin sieniret-
kella. Nama reseptipostaukset eivat keraa juurikaan kommentteja. Johtunee
siita, etta blogi ei ole varsinaisesti ruokablogi. Sen sijaan Sara Parikka voisi
saada lukijoita reseptipostauksiin, silla aiemmin mainiten hanen lukijansa kom-

mentoivat toivoen postauksia liittyen ruokaan.

Kirja-arvio sisaltotyyppina keskittyy arvioimaan ja suosittelemaan erilaisia kir-
joja. Kirjoittaja jakaa mielipiteitaan kirjoista, kirjailijoista ja lukuelamyksistaan.
Lahiomutsilla oli myds muutama kirja-arviopostaus, jossa han kertoi lukemansa
tai kuuntelemansa kirjat ja antoi oman arvionsa. Nama postaukset eivat keraa

ollenkaan kommentteja.

Tarinat ovat siis vahvasti edustettuina kaikissa vertailtavissa blogeissa. Ne tar-
joavat henkilokohtaisia kokemuksia, jotka voivat synnyttaa lukijoiden kanssa yh-
teyden ja yhteisollisyytta. Kaupalliset yhteistyot ovat myos yleisia, erityisesti La-
hiomutsin ja Homevialauran blogeissa. Opastukset/ohjeistukset ovat mukana,
erityisesti liittyen puutarhanhoitoon (Lahiomutsi) ja kodin jarjestamiseen (Home-
vialaura). Ne tarjoavat hyodyllista tietoa ja voivat luoda yhteisda, kun lukijat ja-
kavat omia kokemuksiaan ja vinkkejaan. Muut sisaltétyypit, kuten matka/mat-

kustelu, reseptit ja kirja-arviot, ovat myds mukana, vaikkakin vahemman yleisia.

Tarinapostaukset, erityisesti ne liittyen henkilokohtaisiin aiheisiin kuten vanhem-
muus, aitiys ja minuus, saavat eniten kommentteja. Tama osoittaa, etta lukijat
sitoutuvat vahvasti naihin aiheisiin ja haluavat jakaa omia kokemuksiaan. Kau-
palliset yhteistyot herattavat myos keskustelua, erityisesti silloin kun ne liittyvat
aiheisiin, jotka resonoivat lukijoiden arjen kanssa. Muut sisaltotyypit, kuten
opastukset, matka/matkustelu, reseptit ja kirja-arviot, eivat valttamatta saa yhta
paljon kommentteja. Tama voi johtua siita, ettd nama aiheet ovat usein informa-

tiivisia eivatka valttamatta herata yhta voimakasta tunnekytkosta lukijoissa.
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4.7. Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kolme vertailtua blogia, Sara Parikka, Home-
vialaura ja Lahidmutsi, eroavat toisistaan sisalloltaan, julkaisutahtinsa ja vuoro-
vaikutuksensa osalta. Sara Parikka panostaa henkilokohtaisiin tarinoihin ja vuo-
rovaikutukseen lukijoidensa kanssa, vaikka julkaisutahti on melko harva. Home-
vialauran blogissa korostuvat kodin jarjestamiseen liittyvat teemat, ja han sailyt-
taa tasaisen julkaisutahdin seka blogissa etta Instagramissa. Lahiomutsin blogi
erottuu pitkilld ja pohdiskelevilla postauksillaan, jotka kasittelevat laajasti erilaisia
aiheita, erityisesti henkilokohtaisia ja ajankohtaisia asioita. Lahiomutsi on myds
aktiivinen Instagramin kayttaja, ja han saa paljon kommentteja erityisesti henki-

|I6kohtaisempiin postauksiin.

Blogien aktiivisuus ja sitoutuneisuus vaihtelevat, mutta kaikki kolme blogia ovat
onnistuneet luomaan vankan yhteison, joka osallistuu aktiivisesti kommentoi-
malla ja vuorovaikuttamalla sisaltdjen kanssa. Instagram nayttelee merkittavaa
roolia kaikkien bloggaajien toiminnassa, ja siella tapahtuva aktiivisuus voi olla
jopa suurempaa kuin itse blogissa. Kaupalliset yhteistyot, tarinat ja opastukset
ovat strategioita, joita bloggaajat kayttavat sitouttaakseen yleisonsa. In-
stagramissa kaupalliset yhteistyot saattavat olla tehokkaampia kuin itse blogissa.
Tama voi olla merkki siita, etta Instagramin visuaalinen luonne sopii paremmin

nopeille kaupallisille viesteille.

Benchmarking-analyysin perusteella voidaan havaita, etta on tarkeaa tarjota mo-
nipuolista sisaltdéa, ottaa huomioon seuraajien toiveet ja olla vuorovaikutuksessa
yhteison kanssa, jotta blogi voi menestya ja rakentaa vahvan henkilobrandin.
Postauksissa kannattaa hyodyntaa tarinallisuutta ja tehda hyodyllisia opastuksia
lukijoille. Podcasteja kaytetaan kaikissa blogeissa, ja ne voivat toimia sitoutumi-
sen vahvistajana. Podcasteille on kasvava kysynta, ja ne voivat tuoda lisaa sitou-
tuneita seuraajia. Tama osoittaa, etta monipuolinen sisaltostrategia, kuten blogit,
Instagram ja podcastit, voi olla tehokas keino tavoittaa erilaisia yleisoja.
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5 SISALTOSTRATEGIA YRITYS X:LLE

5.1. Yritys X:n aloitustilanne ja liiketoiminnalliset tavoitteet

Yritys X kirjoittaa blogissaan omakohtaisista kokemuksista mielenterveysongel-
mista ja niiden kanssa selviytymisesta. Talla hetkella blogi on ollut paivakirja-
maista kirjoittelua, mutta nyt yritystoiminnan alettua halutaan siirtya tavoitteelli-
sempaan suuntaan. Blogilla halutaan tarjota vertaistukea muille samoista haas-
teista kamppaileville. Mielenterveyden haasteiden kanssa jaadaan liian usein yk-
sin. Yritys x:n tarkoituksena on luoda blogin aiheen ymparille yhteiso, jossa tue-
taan ja autetaan toisia. Tulevaisuudessa on tarkoitus tuottaa vertaistuen lisaksi

tuotteita ja palveluita, jotka voivat konkreettisesti helpottaa arjessa jaksamista.

Yritys X suuntaa mielenterveysaiheista blogiaan tavoitteellisempaan suuntaan ja
kehittad samalla yhteis6aan ja henkilobrandiaan. Sisaltdstrategian suunnitte-
lussa tarkea tyokalu on benchmarking-analyysi, jossa tutkittiin blogien julkaisu-
aktiivisuutta, seuraajien maaraa ja sitoutuneisuutta, seka analysoitiin niiden sisal-
téa. Benchmarking-analyysin perusteella voitiin havaita, etta on tarkeaa tarjota
monipuolista sisaltdd, ottaa huomioon seuraajien toiveet ja olla vuorovaikutuk-
sessa yhteison kanssa, jotta blogi voi menestya ja rakentaa vahvan henkildbran-
din. Postauksissa kannattaa hyodyntaa tarinallisuutta ja tehda hyodyllisia opas-
tuksia lukijoille. Instagram nayttelee merkittavaa roolia kaikkien bloggaajien toi-
minnassa, ja siella tapahtuva aktiivisuus voi olla jopa suurempaa kuin itse blo-
gissa. Podcasteja kaytetaan kaikissa blogeissa, ja ne voivat toimia sitoutumisen
vahvistajana. Podcasteille on kasvava kysynta, ja ne voivat tuoda lisaa sitoutu-
neita seuraajia. Tama osoittaa, etta monipuolinen sisaltostrategia, kuten blogit,

Instagram ja podcastit, voi olla tehokas keino tavoittaa erilaisia yleisoja.

Yritys X:n liiketoiminnan tavoitteita ovat blogitoiminnan kehittaminen, yhteison ra-
kentaminen, henkilobrandin vahvistaminen ja tuotteiden ja palveluiden kehittami-
nen. Blogitoiminnan kehittamiselld Yritys X pyrkii siitymaan paivakirjamaisesta
blogikirjoittelusta tavoitteellisempaan suuntaan. Taman tarkoituksena on tarjota
vertaistukea mielenterveysongelmista karsiville ja rakentaa yhteisoa naiden
haasteiden ymparille. Yhteison rakentamisen kannalta Yritys X:n tavoitteena on
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luoda bloginsa aiheen ymparille yhteiso, jossa ihmiset voivat tukea toisiaan mie-
lenterveysongelmissa. Tama yhteisollisyys voi olla perusta tulevaisuuden tuot-
teille ja palveluille, jotka konkreettisesti helpottavat arjessa jaksamista. Yritys X
pitdd henkilobrandia tarkeana, silla kasvoton yritys ei valttamatta kiinnosta ylei-
sb6a. Tavoitteena on vahvistaa henkilobrandia ja luoda aani, joka puhuttelee koh-
deyleisoa. Lisaksi Yritys X:n pitkan aikavalin tavoitteena on tuottaa vertaistuen
lisaksi myOs tuotteita ja palveluita, jotka voivat helpottaa mielenterveysongel-

mista karsivien arkea.

5.2. Sisaltostrategian tavoitteet ja mittarit

Yritys X:n liiketoiminnan tavoitteiden perusteella sisaltdomarkkinoinnin paatavoit-
teet voivat olla monipuolisia ja liittyvat vahvasti yrityksen strategisiin paamaariin.
Seuraavaksi on eritelty kahtena paatavoitteena blogitoiminnan kehittdminen ja
yhteison rakentaminen niin, etta niistd on muodostettu selkedmmat mitattavat ta-

voitteet. Samalla esitetaan naille tavoitteille relevantit mittarit.

5.2.1 Blogitoiminnan kehittaminen

Paatavoitteena on luoda sisaltda, joka on suunnattu tavoitteellisesti mielenter-
veysongelmista karsiville. Mielenterveys kasitteen rinnalle voisi tuoda mielenhy-
vinvointi kasitteen, joka voi olla kohdeyleisolle helpommin lahestyttava. Konkreet-
tisina toimenpiteina on tuottaa informatiivista ja kannustavaa sisaltoéa, joka tar-
joaa kaytannon vinkkeja ja vertaistukea. Benchmarking-analyysin pohjalta blogi-
toiminnan kehittamisen tavoitteisiin nousi monipuolisen sisallon tarjoaminen, jol-
loin toimenpiteina olisi kehittaa erilaisia sisaltotyyppeja, kuten tarinapostauksia ja

opastuksia.

Blogitoiminnan kehittamisen kannalta pienemmaksi relevantimmaksi valitavoit-
teeksi valikoitui monipuolisen sisallon tarjoaminen. Tarkemmin tama tavoite tar-
koittaa erilaisten sisaltotyyppien kehittamista, etenkin tarinapostausten osalta.
Tarinapostauksia kehitetaankin seuraavan vuoden 2024 ensimmaisen neljan-

neksen aikana ja samalla kerataan lukijoiden mielipiteitd ja toiveita postausten
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osalta. Analysoimalla lukijoiden palautetta voidaan tunnistaa suosittuja aiheita ja

parantaa tulevia tarinapostauksia.

Tata tavoitetta tukemaan valitaan relevantit mittarit tarinapostausten maaralle ja
laadulle. Mitattavien tavoitteiden asettaminen tarinapostausten maaralle ja laa-
dulle auttaa konkretisoimaan sisaltostrategian tavoitteita ja arvioimaan sen tehok-
kuutta. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta tarinapostauksia julkaistaan vuo-
den 2024 ensimmaisen neljdnneksen aikana kahdesti kuukaudessa eli 6 kappa-
letta. Naista maarista pidetaan kirjaa, jotta ne toteutuisivat. Samalla on hyva pitaa
kirjaa lukijoiden reaktioista eli kommenteista. Nain saadaan selville, minkalaiset
postaukset kiinnostavat lukijoita. Lisaksi kommenttien sisalldista saadaan selville,
miten postaus on vaikuttanut lukijoihin. Tarinapostausten laatua varten kerataan
vuoden 2024 ensimmaisen neljanneksen lopuksi lukijapalautetta kyselyn muo-
dossa. Kyselyssa otetaan huomioon seuraavat laatukriteerit: selkea rakenne,
kiinnostava kerronta ja informatiivisuus. Kysely tarjoaa systemaattisen tavan ar-

vioida tarinapostausten laatua ja tunnistaa kehityskohteita.

5.2.2 Yhteison rakentaminen

Paatavoitteena on luoda yhteisollinen ymparisto, joka tarjoaa tukea ja mahdollis-
taa vuorovaikutuksen kayttajien kesken. Toimenpiteina on kehittaa sisaltoa, joka
rohkaisee keskustelua ja osallistumista. Lisaksi on hyva olla aktiivisesti lasna so-
siaalisessa mediassa. Mahdollisesti voidaan jarjestaa tapahtumia tai virtuaalisia
kokoontumisia yhteison vahvistamiseksi. Benchmarking-analyysin pohjalta yhtei-
son rakentamisen tavoitteisiin nousi aktiivinen lasnaolo Instagramissa, jolloin toi-
menpiteina olisi julkaista saanndllisesti Instagramissa monipuolista sisaltoa, ku-
ten kuvia, tarinoita ja lyhyita videoita. Lisaksi Instagramissa voi hyddyntaa sen
ominaisuuksia, kuten kyselyita ja aanestyksia, lisatdkseen entisestaan vuorovai-

kutusta.

Yhteisdn rakentamisen kannalta pienemmaksi relevantimmaksi valitavoitteeksi
valikoitui aktiivinen lasnaolo Instagramissa ja sisallon saanndllinen julkaisu. Tar-
kemmin tama tavoite tarkoittaa Instagram julkaisujen aloittamista ja saannollista

paivitystahtia. Sopiva tahti aloittelevalle toiminnalle on julkaista viikoittain.
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Benchmarking-analyysiin nojaten henkilokohtaiset aiheet saivat hyvin vuorovai-
kutusta aikaan seka Instagramissa etta blogien puolella, joten tarinapostauksia
kannattaa hyodyntaa myos tassa tavoitteessa. Instagram julkaisuja aloitetaan te-
kemaan ja paivittamaan viikoittain seuraavan vuoden 2024 ensimmaisen neljan-
neksen aikana ja samalla seurataan tarinapostausten kommentointia ja vuorovai-

kutusta.

Tata tavoitetta tukemaan valitaan relevantit mittarit, jotka auttavat saannollisen
sisallon tuottamisessa ja heijastavat yhteison sitoutumista ja kasvua. Mitattavaksi
tavoitteeksi muodostui aktiivisen lasnaolon aloittaminen ja yllapitaminen In-
stagramissa julkaisten saannollisesti tarinapostauksia. Kaytannossa viikkotasoi-
nen julkaiseminen Instagramissa tarkoittaa, etta julkaistaan Instagramissa kaksi
postausta viikossa eli yhteensa 24 kappaletta koko vuoden 2024 ensimmaisen
neljanneksen aikana. Naista maarista pidetaan kirjaa, jotta tavoitteet toteutuvat
ja niissa pysytaan. Postauksista on myoOs tarkeaa seurata tykkaysten maaria,
kommentteja ja jakamisten maaria. Nama kertovat vuorovaikutusasteesta. Naita
on hyva verrata tavoiteajan lopuksi ja analysoida sitoutumista. Kasvun kannalta
konkreettiseksi mittariksi asetetaan seuraajien maaran kehittymisen seuraami-
nen viikkotasolla. Tasta on hyva analysoida, mika aiheutti mahdollisesti seuraa-
jien maaran kasvua esimerkiksi jokin julkaisu sai aikaan kasvua seuraajissa. Tata
voi myods suoraan kysya esimerkiksi jossain postauksessa, ettd mista 10ysitte

tanne tilille.

Nama aiemmat tavoitteet ja toimenpiteet tukevat henkildbrandin vahvistamisen
tavoitetta seka tuotteiden ja palveluiden kehittdmisen tavoitetta. Tarinapostauk-
set luovat henkilobrandia henkilokohtaisilla aiheillaan ja on tarkeaa muistaa pitaa
mielessa omakohtaiset kokemukset, jotka tarjoavat mahdollisuuden tarjota ainut-
laatuista vertaistukea ja ndkdkulmaa mielenterveyden haasteisiin. Tama tekee
Yritys xsta helposti lahestyttavan ja inhimillisen toimijan. Kasvottomuus ei edel-
leenkaan kiinnosta ketdan. Samalla kun kerataan lukijoiden mielipiteita ja toiveita,
luodaan pohjaa tuleville tuotteille ja palveluille, jotka vastaavat kohdeyleison tar-
peisiin. Nama sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet tukevat kokonaisvaltaisesti Yritys
X:n liiketoimintatavoitteita, jotka liittyvat mielenterveysongelmista karsivien tuke-
miseen, yhteison rakentamiseen ja liiketoiminnan kasvattamiseen pitkalla aika-

valilla.
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5.3.Ostajapersoonat ja ostopolut

Yritys X:n alkutilanteen vuoksi maarittelimme ensin kohdeyleison, jolloin ostaja-
profiilien luominen tulee helpommaksi ja tarkemmaksi. Kohdeyleison ymmarta-
minen auttaa tunnistamaan yleisia piirteita, kayttaytymismalleja ja arvoja, jotka

voivat olla keskeisia ostajaprofiilien muodostamisessa

Yritys X:n kohdeyleis6 koostuu mielenterveysongelmista karsivista tai mielenhy-
vinvoinnista kiinnostuneista henkilOista, jotka etsivat vertaistukea, ymmarrysta ja
kaytannon vinkkeja. Yritys pyrkii erityisesti tavoittamaan ne, jotka kokevat mie-
lenterveysasioiden olevan tabu ja tuntevat usein jadvansa yksin haasteidensa
kanssa. Kohdeyleisd arvostaa avointa keskustelua mielenterveydesta, jakaa
omakohtaisia kokemuksiaan ja etsii positiivisia tapoja selviytya arjen haasteista.
Ihmiset voivat olla kaikenikaisia ja -taustaisia, ja yritys ottaa huomioon, etta mie-
lenterveysongelmat voivat ilmeta monin eri tavoin. Kohdeyleis6 odotetaan olevan
aktiivisia sosiaalisen median kayttajia, erityisesti Instagramissa, ja yritys pyrkii
luomaan turvallisen ymparistdon, jossa kannustetaan avoimeen vuorovaikutuk-
seen. Valinta kohdeyleisdksi perustuu mielenterveysongelmien yleisyyteen ja
niitd ymparoivaan stigmaan. Yritys pyrkii tarjpamaan tukea, luomaan yhteiséa ja

rikkomaan mielenterveyteen liittyvia tabuja avoimen keskustelun kautta.

5.3.1 Opiskelijan profiili ja ostopolku

Yritys X:lle potentiaalisesti merkityksellinen ostajapersoona on opiskelija, joka on
juuri astunut aikuisuuden kynnykselle 22 vuoden iassaan. Hanellda on vahva
tausta oikeustieteen opiskelussa, pyrkien menestymaan alalla, mutta samalla
ymmartaen mielenterveyden merkityksen kokonaisvaltaiselle hyvinvoinnille.
Opiskelija asuu korkeakoulukaupungissa, mika korostaa hanen aktiivista opiske-
ljaelamaansa. Han omistautuu opiskelulle, mutta kohtaa myos opintoihin liittyvia
stressitekijoita, mika tekee hanen elamastaan monipuolisen tasapainottelun opis-
kelun ja vapaa-ajan valilla. Mielenterveys on hanelle tarkea aihealue, johon han
suhtautuu kiinnostuneesti. Han saattaa joko itse kokea mielenterveysongelmia
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tai tuntee niihin vahvaa empatiaa. Tama tekee hanesta avoimen ja empaattisen
henkilon, joka arvostaa avointa keskustelua ja haluaa rikkoa mielenterveyteen

liittyvia tabuja. Han etsii vertaistukea ja kaytannon vinkkeja arjen haasteisiin.

Sosiaalinen media on hanen keskeinen tiedonhankintakanavansa. Han onkin ak-
tiivinen Instagramin kayttaja, seuraa mielenterveysaiheisia tileja ja etsii vertaistu-
kea verkosta. Podcastit, erityisesti mielenterveysaiheiset, ovat hanelle tuttuja ja
antavat hanelle mahdollisuuden syventya aiheeseen myos auditiivisesti. Vapaa-
aikanaan han nauttii lukemisesta, erityisesti henkilokohtaisista tarinoista ja hyvin-
vointiin liittyvista aiheista. Liikunta on hanelle tapa rentoutua, ja han osallistuu
mielellaan opiskelijatapahtumiin, etsien tasapainoa opiskelun ja vapaa-ajan va-

lila.

Profiiliitaan han on relevantti ostajapersoona Yritys X:lle, koska oikeustieteen
opiskelijana han voi tunnistaa ja liittya blogissa kasiteltaviin aiheisiin, erityisesti
stressin ja vaativan opiskelun ndkokulmasta. Yritys X tarjoaa hanelle mahdolli-
suuden |0ytaa vertaistukea ja kaytannon vinkkeja mielenterveysongelmien hallin-
taan. Aktiivisena sosiaalisen median kayttajana erityisesti Instagramissa han so-
pii taydellisesti Yritys X:n sisaltostrategian kehittamiseen. Hanen halukkuutensa
osallistua yhteisolliseen toimintaan tekee hanesta potentiaalisen yhteison jase-
nen, joka tukee avointa keskustelua ja auttaa muita samassa tilanteessa. Hanen
kiinnostuksensa henkilokohtaiseen kehitykseen tukee Yritys X:n pitkan aikavalin
tavoitetta tarjota tuotteita ja palveluita, jotka edistavat henkista hyvinvointia.
Tama ostajapersoona tarjoaa Yritys X:lle mahdollisuuden luoda merkityksellista
sisaltéa, joka resonoi kohdeyleisdn tarpeisiin ja odotuksiin. Samalla han voi aktii-
visesti osallistua yrityksen yhteisoon, mika luo pohjan pitkan aikavalin kasvulle ja

menestykselle.

Ostopolku oikeustieteen opiskelijalle muodostuu monivaiheisesta prosessista,
joka pyrkii tavoittamaan opiskelijat eri kanavien ja sisaltdjen avulla. Tama strate-
gia on suunniteltu hienovaraisesti ohjaamaan opiskelija 1api tietoisuusvaiheesta
aina tuotteiden ja palveluiden kayttdonottoon asti. Ostopolku alkaa tietoisuusvai-
heesta, jossa yritys x pyrkii herattamaan opiskelijan kiinnostuksen mielenterveys-
asioihin ja opiskelustressiin liittyvilla blogipostauksilla ja Instagram-sisalloilla.
Kohdennettujen hashtagien avulla opiskelija voi |0ytaa yritys X:n sisallon helposti.
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Seuraava vaihe on harkintavaihe, jossa yritys x syventaa vuorovaikutusta opis-
kelijan kanssa luomalla mielenterveysaiheisen podcastin. Podcast tarjoaa henki-
|IOkohtaisempia tarinoita ja kaytannon vinkkeja, ja sen loytaminen voi tapahtua
mainosten tai suositusten kautta. Tama vaihe taydentaa blogipostauksia ja tar-
joaa lisaa syvyytta kasiteltaviin aiheisiin. Paatosvaiheessa yritys tarjoaa opiskeli-
jalle ilmaisen ladattavan oppaan, joka sisaltaa kaytannon vinkkeja opiskelun ja
mielenterveyden tasapainottamiseen. Oppaan lataaminen edellyttaa opiskelijalta
sahkopostiosoitteen antamista, luoden suoran yhteyden yritykseen. Tama vaihe

on keskeinen, silla se luo perustan tulevalle vuorovaikutukselle.

Toimintavaiheessa yritys lahettaa henkilokohtaisen kiitosviestin oppaan lataami-
sesta ja kutsuu opiskelijan seuraamaan yrityksen blogia ja Instagram-tilia. Sa-
malla annetaan esimakua tulevasta sisallosta, joka yllapitaa opiskelijan kiinnos-
tusta. Sitoutumisvaiheessa yritys jatkaa vuorovaikutusta interaktiivisten sisalto-
jen, kuten kyselyiden, arvontojen ja aanestysten, avulla. Tama rohkaisee opiske-
ljaa osallistumaan ja tuntemaan yhteisollisyytta. Pysyvan sitoutumisen vai-
heessa yritys jarjestaa saannodllisesti webinaareja ja live-istuntoja, mahdollistaen
reaaliaikaisen vuorovaikutuksen ja vahvistaen yhteisollisyytta entisestaan. Koko
ostopolun tehokkuus vaatii jatkuvaa arviointia, sitoutumisen seurantaa eri vai-
heissa ja palautteen kerdamista. Tama mahdollistaa strategioiden hienosaadon

ja parantaa jatkuvasti vuorovaikutusta opiskelijoiden kanssa.

5.3.2 Sairaanhoitajan profiili ja ostopolku

Yritys X:n toisena ostajapersoonana profiloituu tydssakayva aiti, 30—40-vuotias
sairaanhoitaja, joka jakaa arjen kahden pienen lapsen kanssa. Perhe, terveys ja
avoimuus mielenterveysasioissa ovat hanen vahvoja arvojaan. Empatia, velvolli-
suudentuntoisuus ja vahvuus muodostavat hanen persoonallisuutensa piirteet,
kun taas kiinnostuksensa kohdistuvat mielenterveyteen, lasten kasvatukseen ja
terveelliseen elamantapaan. Tydssaan sairaanhoitajana han tuo aktiivisen toimi-

juuden terveydenhuollossa myos perhearkeensa.

Sosiaalinen media, erityisesti Instagram, on hanen aktiivinen tiedonlahteensa,

missa han etsii vertaistukea ja inspiraatiota. Laadukkaat ja kaytanndlliset tuotteet
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ovat hanelle tarkeita, ja blogit, erityisesti henkilokohtaiset tarinat ja vertaistuki,
ohjaavat hanen ostokayttaytymistaan. Tyon ja perhe-elaman tasapainottaminen
on hanelle haaste, ja vapaa-aika on rajallista, pyrkiessaan kayttamaan sen per-
heen ja omien harrastusten parissa. Hanen unelmansa liittyvat terveyden edista-
miseen perheessaan, mielenterveyden avoimuuden lisddmiseen yhteiskunnassa
ja yhteison tukeen mielenterveysasioissa. Tiedonhankinnassa han luottaa sosi-
aaliseen mediaan, blogeihin ja mielenterveysjarjestdihin. Empaattisuutensa ja
kaytannonlaheisyytensa tekevat hanesta potentiaalisen vaikuttajan ja tukijan Yri-

tys X:lle.

Yhteenvetona, tdama ostajaprofiili tarjoaa Yritys X:lle erinomaisen mahdollisuu-
den, sillda han yhdistaa terveydenhuollon ammattilaisen nakemyksen perhear-
keen. Hanen arvonsa ja kiinnostuksensa ovat linjassa Yritys X:n tarjoaman ver-
taistuen ja informatiivisten sisaltdjen kanssa. Hanen aktiivinen lasnaolonsa In-
stagramissa tekee hanesta potentiaalisen yhteison jasenen ja brandilahettilaan,
vahvistaen samalla Yritys X:n henkilobrandia. Hanen kiinnostuksensa terveelli-
seen elamantapaan ja avoimeen mielenterveyskeskusteluun tekevat hanesta re-

levantin kohderyhman Yritys X:n liiketoimintatavoitteiden saavuttamiseksi.

Ostopolku mielenterveysvertaistuen hakemiseksi sairaanhoitajaaidille voi olla ja-
ettu useampaan vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa, joka on tietoisuus ja
kiinnostus, sairaanhoitajaaiti havaitsee Yritys X:n tarjoamat tarinapostaukset mie-
lenterveysasioista. Naita postauksia jaetaan sosiaalisessa mediassa ja Ioydetaan
hakukoneiden avulla. Lisaksi Yritys X kayttaa visuaalisesti houkuttelevia kuvia
Instagramissa, linkittden ne blogipostauksiin ja kayttaen relevantteja tunnisteita
ja sijaintitietoja. Toisessa vaiheessa, joka on osallistuminen ja sisaltoon sitoutu-
minen, sairaanhoitajaaiti lukee Yritys X:n tarinapostauksen. Tama koskettaa ha-
nen omia kokemuksiaan mielenterveysongelmista ja tarjoaa kaytannén neuvoja.
Yritys kannustaa osallistumista jattamalla kommentteja ja jakamalla omia koke-
muksia. Samaan aikaan sairaanhoitajaaiti seuraa Yritys X:n Instagram-tilia, osal-
listuu kyselyihin, aanestyksiin ja kommentoi kuvia.

Kolmannessa, sitoutumisen ja yhteisdon liittymisen, vaiheessa sairaanhoitajaaiti

osallistuu aktiivisesti blogiyhteisoon. Han kommentoi useampia postauksia ja ja-
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kaa niita omassa some-profiilissaan. Yritys X vastaa henkilokohtaisesti komment-
teihin ja kannustaa lukijoita osallistumaan. Samalla han osallistuu Instagram-yh-
teisoon, kommentoi postauksia, osallistuu Instagram-live-tapahtumiin ja mahdol-
lisiin kyselyihin ja arvontoihin. Neljannessa vaiheessa, henkilobrandin vahvista-
minen ja luottamuksen syventaminen, Yritys X voi jarjestaa syvallisempia tapah-
tumia kuten webinaareja tai Q&A-sessioita. Blogissa julkaistaan syvallisempia ta-
rinoita, lisaten henkilokohtaisen yhteyden tunnetta. Yritys X alkaa my6s muodos-
taa suljettua yhteis6a esimerkiksi Facebookissa, jossa jasenet voivat jakaa koke-

muksiaan turvallisessa ymparistossa.

Talla ostopolulla sairaanhoitajaaiti voi vahitellen syventaa suhdettaan Yritys
X:aan, sitoutua yhteisdon ja tulla merkittavaksi osaksi sen seuraajakuntaa. Hen-
kilokohtainen vuorovaikutus ja tarinankerronta ovat avainasemassa, kun raken-
netaan vahvaa henkilobrandia ja yhteisoa, joka tarjoaa tukea mielenterveysasi-

oissa.

Nama syvalliset ostajapersoonat ja tarkat ostopolut ovat yritys X:lle hyodyllisia,
koska ne tarjoavat selkean suunnan ja ymmarryksen kohdeyleisosta. Nain yritys
pystyy kohdentamaan sisaltdaan ja markkinointiviestintaansa tehokkaasti mie-
lenterveysongelmista karsiville tai niista kiinnostuneille henkil6ille. Opiskelijan ja
sairaanhoitajan profiilit tarjoavat konkreettisen kasityksen potentiaalisista luki-
joista, mika auttaa yritysta luomaan merkityksellista sisaltdoa ja tarjoamaan raata-
|0ityja ratkaisuja heidan tarpeisiinsa. Lisaksi tarkat ostopolut auttavat yritysta oh-
jaamaan lukijoitaan tietoisuusvaiheesta aina sitoutumisen ja yhteisollisyyden ra-
kentamiseen asti, vaikka yritys olisi vasta aloittamassa bloginsa tavoitteellista ra-

kentamista.

5.4. Sisaltomarkkinoinnin mallit

Yritys X:n sisaltomalliksi valikoitui Content Pillars -malli, joka toimii strategisena
lahestymistapana brandin verkkoldsnaolon rakentamiseen. Tama malli auttaa yri-
tysta suunnittelemaan ja tuottamaan sisaltdéa blogiinsa tavoitteellisesti, vastaten

samalla kohdeyleisonsa tarpeisiin ja odotuksiin. Se luo puitteet monipuoliselle ja
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jatkuvasti paivittyvalle sisalldlle, joka kattaa olennaiset teemat, ei-vanhenevat ai-

heet ja ajankohtaiset ilmiot.

Yritys X:n blogi on jaettu Content Pillars -mallin mukaan useisiin sisaltopilareihin,
jotka kattavat laajasti mielenterveysongelmista karsivien tarpeet. Naiden pilarien
avulla blogi tarjoaa seka staattisia ettd dynaamisia sisaltdja. Seuraavaksi tarkem-

min kasiteltyna kyseiset sisaltopilarit.

Mielenterveyskasikirja on staattinen sisaltopilari. Tama pilari tarjoaa perustavan-
laatuista tietoa mielenterveysasioista. Se sisaltaa artikkeleita, jotka vastaavat
yleisiin kysymyksiin ja tarjoavat perustiedot mielenterveysongelmista. Naita artik-
keleita paivitetdan tarpeen mukaan ja ne toimivat pitkdaikaisena resurssina luki-
joille. Tarina-arkisto on niin ikaan staattinen sisaltopilari. Tama pilari koostuu blo-
gikirjoituksista, jotka kasittelevat henkilokohtaisia tarinoita ja kokemuksia mielen-
terveysongelmista selviytymisesta. Nama tarinat toimivat vertaistukena ja inspi-
roivat lukijoita. Vaikka tarinat voivat olla ajankohtaisia, ne sailyvat relevantteina

pitk&an.

Arjen voimavarat ovat dynaaminen sisaltopilari. Tama pilari reagoi ajankohtaisiin
trendeihin ja tarjoaa kaytannon vinkkeja ja voimavaroja mielenterveyden tukemi-
seen arjessa. Esimerkiksi, jos on meneillaan laajempi keskustelu jostain stressin
hallintakeinosta, blogissa voitaisiin jakaa vastaavaa sisaltoa. Yhteisolliset tapah-
tumat ovat toinen dynaaminen sisaltopilari. Tama pilari keskittyy ajankohtaisiin
tapahtumiin, kuten webinaareihin, Instagram-liveihin tai virtuaalisiin kokoontumi-
siin, jotka edistavat yhteisollisyytta ja vuorovaikutusta. Nama tapahtumat voivat

liittya esimerkiksi erityisiin teemoihin tai vieraileviin asiantuntijoihin.

Content Pillars -mallin avulla yritys X voi suunnitella bloginsa sisallon pitkajantei-
sesti ja huomioida samalla kohdeyleisdnsa monipuoliset tarpeet. Staattiset sisal-
topilarit luovat vankan perustan, kun taas dynaamiset sisaltopilarit mahdollistavat
jatkuvan vuorovaikutuksen ja reagoinnin ajankohtaisiin aiheisiin. Mallin avulla yri-
tys X voi myods arvioida sisaltonsa tehokkuutta ja reagoida muuttuviin tarpeisiin,
mika tukee liiketoiminnan pitkan aikavalin tavoitteita mielenterveysongelmista
karsivien tukemisessa, yhteison rakentamisessa ja liiketoiminnan kasvattami-

sessa.
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Yritys X tarjoaa syvallistd mielenterveysaiheista sisaltéa kayttaen Content Pillars
-strategiaa, joka mahdollistaa pitkaaikaisen arvon luomisen ja parantaa brandin
nakyvyytta hakukoneissa. Tama strategia on tehokas tapa keskittya brandin ydin-
teemoihin ja rakentaa kestavia suhteita kohdeyleisoon. Nain yritys x n alkuvai-
heessa content pillars on hyva vaihtoehto. Sisaltdsuunnitelman mallia on hyva
miettia uudelleen, kun yrityksella on tuotteet tai palvelut jo toteutusvaiheessa. Sil-

loin on kiinnitettava enemman huomiota koko ostoprosessiin.

5.5.Kanavavalinnat

Yritys X:n kanavavalinnat perustuvat huolelliseen analyysiin kohdeyleison kayt-
taytymisesta, sisaltostrategian tavoitteista seka benchmarking-analyysiin muiden
vastaavien blogien toiminnasta. Yritys X on vasta aloittanut, joten kanavavalinnat
tehdaan huomioiden resurssien tehokas kayttod ja kasvun tukeminen pitkalla ai-

kavalilla.

Kanavavalinnoissa keskitytaan blogiin ja Instagramiin. Blogi on edelleen keskei-
nen osa Yritys X:n sisdltdstrategiaa. Se tarjoaa tilan syvallisemmille tarinoille,
opetuksille ja vertaistuelle. Blogi toimii paikkana, jossa voidaan jakaa laajempia
kokemuksia ja tarjota syvallisempaa tietoa. Kohdeyleiso, erityisesti oikeustieteen
opiskelija ja tydssakayva sairaanhoitaja, arvostavat lukemista ja henkilokohtaisia
tarinoita. Blogi tarjoaa mahdollisuuden syventya aiheisiin ja tarjota laadukasta si-
saltéa. Instagram sen sijaan on erittdin visuaalinen ja vuorovaikutteinen alusta,
joka sopii hyvin Yritys X:n sisaltostrategiaan. Se tarjpaa mahdollisuuden jakaa
lyhyita tarinoita, kuvia ja videoita, mika on tarkeaa henkilobrandin rakentami-
sessa. Benchmarking-analyysi osoitti Instagramin merkittdvan roolin kaikissa
bloggaajien toiminnassa. Aktiivinen lasnaolo Instagramissa tukee yhteisdn raken-
tamista ja antaa mahdollisuuden valittbmaan vuorovaikutukseen seuraajien

kanssa.

Podcastit ovat kasvattaneet suosiotaan ja tarjoavat mahdollisuuden saavuttaa
kuulijoita eri kanavista. Ne vahvistavat sitoutumista ja tarjoavat vaihtoehdon niille,
jotka kuluttavat sisaltoa mieluiten kuuntelemalla. Benchmarking-analyysi osoitti
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podcasteille olevan kasvava kysynta, ja ne voivat tuoda lisda sitoutuneita seuraa-
jia. Podcastit tarjoavat myos mahdollisuuden tuoda esiin aani ja persoonallisuus,
mika tukee henkildbrandin rakentamista. Sahkopostimarkkinointi mahdollistaa
suoran viestinnan sitoutuneiden tilaajien kanssa. Se voi toimia tehokkaana kana-
vana tarjota lisdarvoa ja mainostaa tulevia tapahtumia tai tuotteita. Sahkoposti-
lista voi olla tarkea tyOkalu pitkaaikaisten suhteiden luomiseen kohdeyleison
kanssa ja mahdollistaa henkilokohtaisemman viestinnan. Nama vaihtoehdot on
hyva pitaa mielessa ja niitd on hyva miettia siina vaiheessa, kun halutaan ja voi-
daan laajentaa toimintaa. Ensin on kuitenkin hyva rakentaa perusta yritystoimin-
nalle.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa selkea, kaytannollinen ja toimiva sisalto-
strategia yritys X:lle. Sisaltostrategian paamaarana oli tehda yrityksen sisalto-
markkinoinnista tavoitteellista ja suunnitelmallista. Tarkoituksena oli auttaa yritta-
jaa suuntaamaan mielenterveysaiheista blogiaan entista tavoitteellisempaan
suuntaan, samalla kehittden yhteis6aan ja henkilobrandiaan. Sisaltostrategian
avulla yrittaja voi syventaa ymmarrysta kohdeyleisosta ja heidan tarpeistaan,
luoda vahvemman yhteison tarjoamalla vertaistukea ja kehittaa henkilobrandiaan

puhuttelevammaksi.

Sisaltdstrategia auttaa yrittdjaa siirtymaan paivakirjamaisesta kirjoittelusta kohti
tavoitteellisempaa lahestymistapaa. Kohdentamalla sisaltdoa oikein ja asettamalla
selkeat tavoitteet, strategian avulla voidaan houkutella ja sitouttaa yleis6a parem-
min. Lisaksi sisaltostrategian avulla voidaan seurata ja analysoida blogin suori-
tuskykya maariteltyjen mittareiden kautta, mahdollistaen tarvittavat muutokset te-
hokkuuden parantamiseksi. Yhteison rakentamisen lisaksi strategia auttaa myos
tulevaisuuden tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa, jotka voivat konkreetti-
sesti helpottaa mielenterveysongelmien kanssa kamppailevien arkea. Sisalto-
strategian avulla yrittaja voi siis suunnata toimintansa tavoitteellisesti, rakentaa

vahvemman yhteison ja tarjota merkityksellisia ratkaisuja kohdeyleisolleen.

Tama sisaltostrategia tukee Yritys X:n tavoitteita blogitoiminnan kehittamisessa,
yhteison rakentamisessa ja henkilobrandin vahvistamisessa. Staattiset sisaltopi-
larit, kuten Mielenterveyskasikirja ja Tarina-arkisto, luovat perustaa vahvan hen-
kilobrandin rakentamiselle ja tarjoavat pitkaaikaista arvoa kohdeyleisélle. Dynaa-
miset sisaltopilarit, kuten Arjen voimavarat ja Yhteisdlliset tapahtumat, mahdollis-
tavat joustavan reagoinnin kohdeyleison tarpeisiin ja pitavat yhteisdn aktiivisena.
Yritys X kokee itse, etta nama sisaltopilarit auttavat hanta tuottamaan ja jasenta-
maan sisaltoa paremmin. Varsinaisia sisaltoideoita tai sisaltokalentereita emme
tahan strategiaan sisallyttaneet, silla yrittdjalla on omasta takaa sisaltéa tuotet-

tuna. Niiden avulla han paasee hyvin alkuun.
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Mitattavat tavoitteet ja relevantit mittarit on asetettu tukemaan naita sisaltopila-
reita. Esimerkiksi tarinapostausten maara ja laatu ovat keskeisia mittareita Ta-
rina-arkiston osalta, kun taas Instagram-julkaisujen tiheys ja vuorovaikutuksen
maara voivat olla tarkeita mittareita Yhteisollisten tapahtumien dynaamiselle si-
saltopilarille. Strategiassa voitaisiin olla vielakin selkedmpia siita, miten menes-
tystd mitataan. Selkeat mittarit ja analytiikka auttavat seuraamaan, mitka osa-
alueet toimivat ja mitka vaativat lisda huomiota. Selkeytta vaatisi myds se, miten

yleison palautteeseen reagoidaan.

Mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita olisi ehdottomasti se, miten on onnistuttu ta-
voitteissa. Seurataan sosiaalisen median ja blogin analytiikkaa tunnistaakseen
suosituimmat ja jaetut sisallét. Analysoitaisiin sita, mitka sisallot ovat olleet kaik-
kein tehokkaimpia ja mitkd vahemman. Kaytettaisiin tata tietoa tulevan sisallon-

tuotannon suunnitteluun.

Ostajapersoonat on laadittu huolellisesti ja niiden avulla pystytdan hahmotta-
maan, millaisia ihmisia yritys pyrkii tavoittamaan. Tama auttaa raataléimaan si-
saltoa ja viesteja paremmin kohderyhmalle. Sisaltdstrategian avulla Yritys X voi
vahvistaa asemaansa mielenterveysaiheisena vaikuttajana, luoda sitoutuneen
yhteisdn ja tarjota arvokkaita tuotteita ja palveluita kohdeyleisoélleen. Yritys X koki
vahvaa inspiroitumista ostajapersoonien laatimisesta ja on aloittanut muokkaa-

maan omia valmiita paivakirjateksteja kohderyhmapainotteisesti.

Benchmarking-analyysi tarjosi myos yritys X:lle arvokasta tietoa siirtymisessa ta-
voitteellisempaan suuntaan blogin kehittdmisessa, yhteison rakentamisessa ja
henkildbrandin luomisessa. Analyysin avulla yritys sai kasityksen siita, miten me-
nestyneet toimijat alalla Iahestyvat blogin kirjoittamista tavoitteellisesti, sisaltaen
tiedon sisaltdjen laadusta, julkaisutahtiin liittyvista kaytannoista ja vuorovaikutuk-
sen stimuloimisesta lukijoiden kanssa. Yritys X sai tietoa siita, millaiset aiheet ja
vuorovaikutustavat resonoi parhaiten yleison kanssa, kuten kysymysten esittami-
nen ja lukijoiden osallistaminen henkilokohtaisesti. Benchmarking auttoi yritysta
omaksumaan menestyvien toimijoiden kaytantoja, kuten avoimuutta, henkilokoh-
taista vuorovaikutusta ja brandin integrointia monialustaisesti, vahvistaen blogin

brandia ja tehdessa siitd henkilokohtaisemman lukijoiden silmissa.
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Yritys sai konkreettisia ideoita sisallontuotantoon, vuorovaikutukseen ja brandin
rakentamiseen, kuten blogin aiheiden monipuolistamiseen, kysymysten esittami-
seen lukijoille ja henkilokohtaisempaan vuorovaikutukseen. Benchmarking-ana-
lyysi auttoi myds ymmartamaan, miten kilpailijat kasittelevat blogin sisaltotyyp-
peja ja rakentavat tarinankerrontaa, antaen yritykselle ideoita oman sisaltostrate-
gian tavoitteelliseen muokkaamiseen. Konkreettisina tuloksina yritys X naki jo
kasvua sitoutumisessa ja vuorovaikutuksessa lukijoiden kanssa, erityisesti tari-
napostauksissa. Yritys X aloitti jo toteuttamaan sisaltostrategiaansa innostu-
neesti joulukuun 2023 aikana, vaikka merkitsimme muutamia mittausajanjaksoja
alkamaan vasta vuoden 2024 alusta. Kasvaneet kommenttimaarat ja lukijamaa-
rat osoittivat, etta benchmarkingin avulla suunnitellut strategiat olivat tehokkaita.
Vaikka tulokset perustuivat tiettyyn ajanjaksoon, benchmarking-analyysi todisti
olevansa luotettava tyokalu kilpailijoiden menestyksen avaintekijoiden hahmotta-

misessa ja niiden soveltamisessa omaan strategiaan.

Jatkossa yritys X:n on tarkeaa jatkaa seurantaa ja paivityksia sisaltostrategias-
saan. On tarkeaa pitaa mittarit ja analytiikka ajan tasalla seka reagoida muuttuviin
tarpeisiin ja trendeihin. Lisaksi olisi hyodyllista jatkaa benchmarking-analyyseja

saannollisesti pitaakseen sisaltostrategian ajan tasalla ja kilpailukykyisena.

OpinnaytetyOssa erityisesti Benchmarking-analyysissa eettiset kysymykset nou-
sevat esiin, kun verrataan kolmen menestyneen blogin julkaisuaktiivisuutta, seu-
raajien maaraa ja sitoutuneisuutta seka analysoin niiden sisaltéa. Benchmarking-
analyysissa, poiketen perinteisesta yritysten vertailusta, ei tarvitse etsia kumppa-
nia. Silti on olennaista kunnioittaa vertailtavien bloggaajien ty6ta ja kayttaa hei-
dan sisaltbaan eettisesti perustellulla tavalla. Tietosuojan ja tekijanoikeuksien
kunnioittaminen ovat tassa keskeisia nakokulmia. Blogien vertailuanalyysi on
suhteellisen helppoa, silla bloggaajien tuottama sisalté on usein avoimesti saata-
villa verkossa. Tama avoimuus helpottaa analyysia, mutta samalla on varmistet-
tava, etta tiedon kayttoon liittyvat eettiset normit tayttyvat. On huomioitava, etta
julkisesti ja avoimesti jaetun tiedon kayttoon liittyy vastuu siita, ettei kayteta tietoa

asiattomasti tai vaaristelemalla alkuperaisen sisallon tarkoitusta.

Luotettavuuden osalta on korostettava benchmarking-analyysin objektiivisuutta

ja sisallonanalyysin luotettavuutta. On tarkeaa tunnistaa benchmarking-analyysin
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rajat ja huomioida mahdolliset vinoumat. Sisalldnanalyysin osalta objektiivisten
analyysikriteerien maarittely ja varmistaminen ovat keskeisia luotettavuuden kan-

nalta.

Kehittamisehdotuksina voisi harkita osallistavan yhteison rakentamista entista
vahvemmin, esimerkiksi kayttajakyselyiden tai keskustelufoorumien avulla. Tama
voisi lisata lukijoiden osallisuutta ja sitoutumista. Lisaksi voisi harkita sisallon mo-
nipuolistamista, jotta blogi erottuu entista paremmin. Visuaalisen sisallon ja algo-
ritmien syvempaa tarkastelua Instagramissa voisi harkita laajennettavaksi, jotta

saadaan kokonaisvaltaisempi kuva vertailtavien bloggaajien strategioista.

Jatkotutkimusaiheiksi voisi ehdottaa lukijoiden kokemusten syvallisempaa tutki-
mista uudistetusta sisaltdstrategiasta. Tama antaisi arvokasta palautetta ja aut-
taisi jatkokehittamisessa. Lisaksi algoritmien vaikutusta mielenterveysaiheiseen
sisaltoon sosiaalisessa mediassa voisi syventaa, jotta ymmarretaan paremmin,
miten blogit tavoittavat yleisdnsa ja miten algoritmit muovaavat naita strategioita.
Sosiaalisen median syvempi analyysi eri alustojen vaikutuksesta voisi myods
avata uusia nakokulmia sisaltostrategian kehittamiseen ja yhteison sitouttami-

seen.
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Yritys X:n Sisaltostrategian Tavoitteet ja Mittarit

1. Blogitoiminnan Kehittdminen:
1. Tavoite: Luoda mielenterveys- ja mielenhyvinvointisisaltéa.
2. Toimenpiteet: Tarinapostaukset ja opastukset.
3. Valitavoite: Monipuolisen sisallon tarjoaminen.

2. Mittarit:
1. Tarinapostausten maara: 6 kpl/neljannes.
2. Lukijoiden reaktiot: Kommentit, ja niiden analysointi.
3. Laatumittarit: Selkea rakenne, kiinnostava kerronta, informatiivisuus (kysely).

3.Yhteis6n Rakentaminen:
1. Tavoite: Luoda yhteiséllinen ympaéristé ja aktiivinen lasndolo Instagramissa.
2. Toimenpiteet: Sisélto rohkaisee keskustelua, Instagram-julkaisut.
3. Vilitavoite: Aktiivinen lasn&olo Instagramissa ja sdanndélliset julkaisut.
4, Mittarit:
1. Instagram-julkaisut: 2 viikossa, yhteensé 24/neljannes.
2. Vuorovaikutusmittarit: Tykkaykset, kommentit, jakamiset.
3. Seuraajien kasvuviikottain: Analyysi kasvun syista.
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Ostajapersoonat ja ostopolut Yritys X:n
Sisaltostrategiassa

Ostajapersoona ja Ostopolku — Opiskelija

* Oikeustieteen opiskelija, 22 vuotta

* Arvot: Terveys, avoimuus mielenterveysasioissa, yhteisollisyys
* Persoonallisuuden piirteet: Empaattinen, avoin ja aktiivinen

* Kiinnostuksen kohteet: Mielenterveysaiheet sosiaalisessa mediassa ja
podcasteissa, liikunta ja henkilékohtainen kehitys

Opiskelijan ostopolku

1. Tietoisuusvaihe:
1. Blogipostaukset ja Instagram-sisallot
2. Kohdennetut hashtagit helpottavat sisallén 6ytamista
2. Harkintavaihe:
1. Mielenterveysaiheinen podcast syventaa vuorovaikutusta
2. Mainokset ja suositukset ohjaavat podcastin pariin
. Paatosvaihe:
1. limainen ladattava opas tarjoaa kdytannon vinkkeja
2. Opiskelijan sdhképostiosoite tarvitaan oppaan lataamiseen
4. Toimintavaihe:
1. Henkilokohtainen kiitosviesti ja kutsu seuraamaan blogia ja Instagram-tilia
5. Sitoutumisvaihe:
1. Interaktiiviset sisallot kuten kyselyt ja arvonnat yllapitavat kiinnostusta
2. Webinaarit ja live-istunnot vahvistavat yhteiséllisyytta

w



Sairaanhoitajadidin Ostopolku

=

. W e e N s e .

Ostajapersoona ja Ostopolku — Sairaanhoitajaaiti

: Tietoisuus ja kiinnostus

Tarinapostauksia mielenterveysasioista
Visuaalisesti houkuttelevat kuvat Instagramissa

Hakukoneoptimointi ja sosiaalisen median jakaminen

: Osallistuminen ja sisélté6n sitoutuminen

Sairaanhoitajaditi lukee tarinapostauksia ja jakaa omia kokemuksiaan

Instagram-tililld kyselyt, ddnestykset, ja kommentointi

: Sitoutumisen ja yhteisdon liittymisen

Aktiivinen osallistuminen blogiyhteisdon

Kommentoinnit, jakaminen some-profiilissa

: Henkilbrandin vahvistaminen ja luottamuksen syventdminen

Syvillisemmat tapahtumat kuten webinaarit ja Q&A-sessiot
Henkilokohtaisemmat tarinat blogissa

Suljettu yhteisé esimerkiksi Facebookissa

* Tyossakayva aiti, 30—40-vuotias sairaanhoitaja

* Arvot: Perhe, terveys, avoimuus mielenterveysasioissa
* Persoonallisuuden piirteet: Empaattinen, velvollisuudentuntoinen,

* Kiinnostuksen kohteet: Mielenterveys, lasten kasvatus, terveellinen

vahva

elamantapa

Sairaanhoitajadidin Ostopolku

=

. W e e N s e .

: Tietoisuus ja kiinnostus

Tarinapostauksia mielenterveysasioista
Visuaalisesti houkuttelevat kuvat Instagramissa

Hakukoneoptimointi ja sosiaalisen median jakaminen

: Osallistuminen ja sisélté6n sitoutuminen

Sairaanhoitajaditi lukee tarinapostauksia ja jakaa omia kokemuksiaan

Instagram-tilill3d kyselyt, ddnestykset, ja kommentointi

: Sitoutumisen ja yhteisdon liittymisen

Aktiivinen osallistuminen blogiyhteisdon

Kommentoinnit, jakaminen some-profiilissa

: Henkilbrandin vahvistaminen ja luottamuksen syventdminen

Syvillisemmat tapahtumat kuten webinaarit ja Q&A-sessiot
Henkilokohtaisemmat tarinat blogissa

Suljettu yhteisé esimerkiksi Facebookissa
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Kanavavalinnat

1. Blogi:
1. Keskeinen osa siséltostrategiaa.
2. Tarjoaa tilaa syvillisille tarinoille, opetuksille ja vertaistuelle.
3. Kohdeyleisd arvostaa lukemista ja henkilokohtaisia tarinoita.
2. Instagram:

1. Visuaalinen ja vuorovaikutteinen alusta.

2. Voit jakaa lyhyitd tarinoita, kuvia ja videoita.

3. Térked henkildbrandin rakentamisessa.

4. Benchmarking osoitti Instagramin merkittdvin roolin bloggaajien toiminnassa.

. Podcastit:
1. Kasvava suosio tarjoaa mahdollisuuden laajentua eri kanaviin.
2. Benchmarking osoitti kasvavaa kysyntds.

w
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. Sdhképostimarkkinointi:

1. Suora viestinta sitoutuneiden tilaajien kanssa.

2. Tarked tyOkalu pitkdaikaisten suhteiden luomiseen.
* Tulevaisuuden Huomiot:

* Podcastit ja sahképostimarkkinointi voivat olla harkinnan arvoisia laajennusvaihtoehtoja, kun yritys X haluaa ja voi laajentaa
toimintaansa.

72



