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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tehda toimeksiantajalle kehittdmissuunnitelma verkkosisal-
I6n parantamiseksi. Suunnitelman tueksi taytyi ottaa selvaa, millaista sisaltéa toimeksiantaja on
verkkoon tuottanut ja miten se on palvellut kohdeyleis6a. Kehittdmissuunnitelma pyrkii toimivan
siséllon avulla kasvattamaan tunnettuutta sekd lisédmaan vuorovaikutteisuutta kohderyhmien ja
toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantaja ty6lle oli Kainuun liitto/Europe Direct Kainuu -

tiedotuspiste.

Teoriaosuus keskittyy kertomaan nykypaivan optimaalisesta verkkosisallosta, hyvan verkkosisal-
Ion tuottamisesta ja vuorovaikutuksesta verkossa. Asiaa kasitelladn kanavakohtaisesti verk-

kosivujen, Facebookin seka Twitterin osalta.

Empiria koostuu toimeksiantajan aiemman verkkotoiminnan ja -sisallon selvittdmisesta, seka ke-
hityssuunnitelman laadinnasta. Aiemman verkkotoiminnan ja -siséllon selvittdmiseen kaytettiin
tapaus- ja konstruktiivisen tutkimuksen elementteja. Kehittamistydssa hyoddynnettiin dokumentti-
analyysia ja haastattelua. Kehityssuunnitelmassa kehitetaan valittuja kanavia yksiloidysti peilaten
luotuun teoriaan. Apuna kaytetaan nykytilan selvitysta verkkosisallosta. Lopputuloksena tarjotaan
valmis malli, jota apuna kayttden toimeksiantaja voi lahtea kehittamaan verkkosisaltodan kohti
tavoitteitaan. Toimeksiantaja toteuttaa kaytanndssa kehittdmissuunnitelman opinnaytetyén val-

mistumisen jalkeen.

Europe Direct Kainuun on tarkoitus toteuttaa valmis kehittdmissuunnitelma kokonaan tai ainakin
osittain, riippuen resursseista. Lisdksi tyota voidaan hyddyntaa Kainuun liiton sekd mahdollisesti
myds muiden Suomessa toimivien Europe Direct -tiedotuspisteiden verkkokanavien sisallén ke-

hittamiseen.
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The purpose of this thesis was to create a development plan for web content and to examine
what kind of content the principal has produced to the network and how it has served customers.
The aim of the development plan was to increase awareness of the activities and the interaction
between customers and the principal. The principal was Regional Council of Kainuu/Europe Di-
rect Kainuu.

The theory part presents today's optimal web content and how to produce it. In addition, it de-
scribes the interaction of the network. The theory focuses on each channel, i.e. websites, Face-
book and Twitter individually.

The empirical part consists of the account of the current web content and web activities and the
development plan. In the account, the elements of case study and constructive research method
were used, whereas the development work was conducted with document analysis and inter-
views. The development plan improves the selected channels individually with the aid of the theo-
ry. Furthermore, the account of the current web content and web activities helps in the develop-
ment work. The end result is a complete template for the development of the web content. The

principal implements the development plan in practice after the completion of the thesis.

Europe Direct Kainuu will use the development plan in whole or in part depending on the re-
sources. Moreover, the thesis can be utilized in the web content development in the Regional
Council of Kainuu, or for example, in other Europe Direct information points in Finland.
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1 JOHDANTO

Verkosta on tullut yksi tarkeimmista medioista. Vanhojen, perinteisten kanavien
suosio laskee. Verkko puolestaan on yha useamman organisaation toiminnassa
mukana. Tastad huolimatta perinteisesta, yksisuuntaisesta markkinoinnista siirty-
minen toimivaan kaksisuuntaiseen markkinointiin on monille organisaatioille
haasteellista. Liséksi ajatellaan virheellisesti, etta pelkkd lasndolo verkossa riit-
taa, vaikka verkkomarkkinoinnissa menestymiseen vaaditaan organisaatiolta va-

hintdan suunnitelmallisuutta seka tavoitteellisuutta.

Europe Direct Kainuu -tiedotuspiste tiedottaa EU-asioista ja valittaa EU-tietoa.
Paaasiallisia vaylia tiedonvalitykselle ovat verkkosivut seké sosiaalisen median
kanavat. Ongelmana on, ettd kohderyhmat eivat tieda tiedotuspisteen toiminnas-
ta, potentiaalisia asiakkaita ei tavoiteta tarpeeksi hyvin eika vuorovaikutusta asi-

akkaiden kanssa synny. Verkkosisallon tuottamisessa on puutteita.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, millaista siséltod Europe Direct
Kainuu on verkkoon tuottanut, arvioida miten se on palvellut kohdeyleis6a ja laa-
tia Europe Direct Kainuulle kehittdmissuunnitelma verkkosisallén parantamiseksi.
Kehittamissuunnitelma tahtaa lisddmaan vuorovaikutteisuutta tiedotuspisteen ja
asiakkaiden valilla. Lisaksi kehittamissuunnitelman avulla pyritdan lisaamaan se-

k& nakyvyytta etté tunnettuutta kansalaisten keskuudessa.

Opinnaytetyon teoriassa kerrotaan, mitd on hyva verkkosisaltd ja kuinka organi-
saatioiden kannattaa viestia verkossa. Empiria koostuu Europe Direct Kainuun
taman hetkisen verkkosisallon ja -viestinnan selvittdmisesta seka verkkosisallon
kehittdmissuunnitelmasta. Kehittamissuunnitelma rakennetaan hyddyntaen teo-
riaa seka nykyisen verkkosiséallon selvitysta. Jokaiselle kanavalle luodaan yksi-
I6idyt suositukset ja toimenpiteet, joista koostuu Europe Direct Kainuun verkkosi-

sallon kehittamissuunnitelma.



2 SISALLONTUOTANTO VERKOSSA

Verkosta on tullut yksi tarkeimmista medioista. Verkko on paikka, jossa kuluttajat
voivat tutustua asioihin, etsia tietoa, tavata kavereita, luoda uusia suhteita ja
viihdyttaa itseaan esimerkiksi elokuvien ja tv-sarjojen parissa. (Leino 2010, 38—
39)

Verkkomarkkinointi on markkinointia elektronisien laitteiden kautta (Patel 2016).
Sen etuja ovat muun muassa edulliset kustannukset, laaja tavoitettavuus, asia-
kaskontaktien helpompi yllapito sekd markkinoinnin tuloksellisuuden tarkempi
mitattavuus. Lisaksi verkkomarkkinointi ei ole aika- eikd paikkasidonnainen.
Markkinointia voi tehda vaikka vuorokauden ympari, missa tahansa paikassa,

jossa on verkkoyhteys. (Holiday n.d; Liljeroos n.d.)

Nykypaivana kuluttajat kayttavat elektronisia laitteita ja verkkoa yhd enemman.
Taten verkkomarkkinointi on valttamatonta, mikali haluaa menestya organisaa-
tiona. (Patel 2016.) Monet organisaatiot ovat lisanneet verkkomarkkinoinnin in-
vestointeja, esimerkiksi palkkaamalla ammattilaisia hoitamaan verkkotoimintaa.
Verkossa markkinointi vaatii onnistuakseen monenlaista osaamista, kuten visu-

aalista silmaa, kirjoitustaitoa seka liiketoiminnan tuntemusta. (Durandt 2014.)

Verkkomarkkinoinnin strategia

Jokaisen organisaation olisi hyva laatia strategia verkkomarkkinointiin, silla ilman
sitd ei luultavasti saavuteta toivottuja tuloksia. Strategia on tavoitteiden ja toimin-
nan summa, jonka avulla voidaan paasta organisaation asettamaan paamaa-
raan. (Lahtinen 2015b.)

Verkkomarkkinointistrategia on osa organisaation koko markkinointistrategiaa.
Strategiassa lahdetaan liikkeille tavoitteista: mik& on tavoite tai tavoitteet, johon
verkkomarkkinoinnilla pyritddn? Tavoitteiden tulee olla yksiselitteisia, helposti



ymmarrettavia ja mitattavia. Mikali tavoite ei ole mitattava, saavuttamisen toden-

taminen on mahdotonta. (Kananen 2013, 18, 52.)

Lisaksi kannattaa miettia peruskysymyksia, jotka auttavat organisaatiota toimi-
van strategian laatimisessa. Kysymykset ovat: kuka, mitéa, miksi, missa, kuinka ja
milloin. Kysymyksiin vastaaminen auttaa hahmottamaan muun muassa kohde-
ryhmat, niiden sijainnit, toiveet ja tarpeet sekd organisaation markkinointiin liitty-
via piirteita. (Kananen 2013, 18.) Verkkomarkkinointistrategia voidaan jakaa erik-

seen seka sosiaaliseen mediaan etta verkkosivuihin (Lahtinen 2015b).

On tarke&d muistaa, ettéa verkkomarkkinointistrategiaa ja sen osa-alueita taytyy
kehittda jatkuvasti. Tyotapoja kehittamalla myds tulokset paranevat. (Lahtinen
2015h.) Nykypaivana strategiat eivat voi myoskaan olla pitkakestoisia, silla verk-

komarkkinointi kehittyy nopeaa vauhtia (Lahtinen 2015a).

2.1 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Yksi tietty markkinointityyli ei sovi kaikille organisaatioille. Siksi markkinoinnille on
monia eri tyylisuuntia. (Kortesuo 2014, 92.) Naista tyylisuunnista talla hetkella

nykyaikaisin on sisaltomarkkinointi (Content Marketing Institute 2016).

Verkkomarkkinointi on muuttanut kuluttajien kayttaytymista. Kuluttajat ovat hy-
lanneet perinteisen markkinoinnin maailman eli television, printtimedian ja radi-
on. (Content Marketing Institute 2016.) Perinteisissa kanavissa vuorovaikutusta
ei synny ja markkinointi kulkee kuluttajalle, vaikkei kuluttaja valttamatta itse sita
haluaisi. Verkossa asiakas kulkee omien tiedontarpeidensa ohjaamina ja valitsee
sisallon, jota haluaa kuluttaa. Nain ollen markkinoijien on taytynyt miettid, kuinka
tehda sisallosta kiinnostavaa ja arvokasta, jotta kuluttaja haluaa ottaa markki-
noinnin vastaan. (Enge 2015.) Taman myo6ta on luotu tyylisuunta sisaltomarkki-
nointi, joka vastaa taman hetkiseen trendiin ja kuluttajien muuttuneeseen kayt-

taytymiseen (Content Marketing Institute 2016).



Sisaltomarkkinointi on toiminnaltaan epésuoraa markkinointia. Tarkoitus ei ole
myyda vaan jakaa arvokasta, ajankohtaista ja johdonmukaista siséltda seka
kommunikoida nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Content Marke-
ting Institute 2016.) Sisaltdomarkkinoinnin tarkoitus on auttaa asiakasta (Kortesuo
2014, 94).

Tarkein sdanto sisaltémarkkinoinnissa on arvon luominen (Steimle 2014). Arvo-
kas sisaltdo herattdd kuluttajan kiinnostuksen, saa asiakkaan pysahtyméan, lu-
kemaan, ajattelemaan ja lopulta kayttdytym&an eri tavalla (Content Marketing
Institute 2016). Suurimpia haasteita sisaltdomarkkinoinnissa on saada sisaltd

asiakaslahtoiseksi ja tavoittaa asiakkaat (Tanni & Keronen 2013, 61).

Jos arvon tuottaminen on vaikeaa, kannattaa kysya olemassa olevilta asiakkail-
ta, millainen organisaation tuottama sisalto olisi heille hyodyllistd. Onnistunut si-
saltd saa asiakkaan vakuuttuneeksi organisaation osaamisesta ja luo luottamus-
ta, joskus jopa ennen kuin organisaatio itse tietda potentiaalisen asiakkaan ole-

massa olosta. (Steimle 2014.)

Sisaltomarkkinointi sopii parhaiten asiantuntijaorganisaatioille, jotka myyvat
konkreettisien tavaroiden sijaan palveluita ja tietoa (Kortesuo 2014, 94). Suuret,
markkinoinnissaan onnistuneet organisaatiot ovat todistaneet, etta jakaessaan
hyodyllista sisaltéa kuluttajille, kuluttajat palkitsevat organisaation lopulta luotta-
muksellaan ja asiakkuudellaan. (Content Marketing Institute 2016.) Sisaltémark-
kinoinnissa onnistuminen ei kuitenkaan tapahdu hetkessé, vaan se on pitk&ajan-

teistd ja jatkuvaa (Kortesuo 2014, 95).

Sisaltomarkkinoinnille kannattaa laatia sisaltdstrategia, joka kertoo keinot, joilla
paastaan haluttuun lopputulokseen. Tavoitteena on tayttaa seka organisaation
tavoitteet ettd kuluttajan odotukset siten, ettd ne ovat samassa linjassa organi-
saation verkkomarkkinointistrategian kanssa (Kananen 2013, 40). Sisaltostrate-
gia kattaa verkkosisallon hallinnan tuottamisesta julkaisuun ja yllapitoon. (Tanni

& Keronen 2013, 11.) Siséltostrategiaan kuuluu olennaisesti myos tavoitteiden ja



kohderyhman maarittely. Lisaksi voidaan miettia esimerkiksi sisallon tyyli, joka

maarittelee kanavan seka julkaisuaikataulun. (Lintulahti 2013)

2.2 Verkkosivut

Organisaation verkkosivut on paikka, josta kuluttajat voivat saada tietoa organi-
saatiosta. Sivusto antaa lisdarvoa palveluita kayttaville. Liséksi sivut voivat tuoda
lisdd asiakkaita organisaation palveluiden pariin. (Lerssi 2014.) Verkkosivut han-
kitaan useimmiten ulkopuolisilta ohjelmistotoimittajilta, mutta sivustojen paivitta-
misesta ja yllapidosta vastaa kuitenkin yleensd organisaatio itse. (Kananen
2013, 28.)

Verkkosivujen suosio on heikentynyt sosiaalisen median suosion kasvun myota.
Nykypaivana on tyypillista, etta verkkosivuilla vieraillaan nopeasti, jonka jalkeen
palataan takaisin sosiaalisen median piiriin. 1Imi6 on nahtavissa erityisesti nuor-

ten keskuudessa. (Lahtinen 2015a.)

Sisallon suunnittelu

Verkkosivut tuotetaan usein ulkoistettuna. Ennen verkkosivujen tilaamista sivuille
kannattaa maaritella omat tavoitteet. Tavoitteita laatiessa organisaation tulee ot-
taa huomioon kuluttajien tarpeet, silla markkinointi ei ole enda yksisuuntaista.
Tavoitteiden muuttaminen verkkosivuiksi on haastavaa, mutta se auttaa saa-
maan verkkosivuista halutunlaiset. Tavoitteeksi kannattaa maaritella yksi selva
paatavoite. Paatavoitteen lisdksi mukana voi olla muutama alatavoite, jotka tuke-
vat paatavoitetta (Kananen 2013, 29, 39, 98).

Pelkka verkkosivujen olemassaolo ei riitd. Kun sivustoa lahdetaan suunnittele-
maan sisallollisesti, kannattaa organisaation kiinnittdd huomiota kolmeen seik-
kaan: kohderyhmaan, ydinviestiin sekd sivuston palvelutarpeeseen. Kohderyh-
maa mietittdessa tulee pohtia, kenelle sivusto on tarkoitettu. Ydinviestilla puoles-

taan tarkoitetaan asiaa, mitd lahdetddn viestimaan. Palvelutarpeen suhteen mie-



titd&n, mihin sivustolla pyritdan ja mita tarvetta sivusto tulee palvelemaan. (Ka-
nanen 2013, 31.)

Sisallolliset suositukset

Tarkeinta verkkosivuissa on sisaltd. Sisallolla pyritddn muokkaamaan kuluttajan
kayttaytymista siten, etté kuluttaja tekee sivustolla organisaation haluaman toi-
menpiteen. (Kananen 2013, 29, 34.) Sisallon tulisi olla kuluttajaa kiinnostavaa.
On tarkeaa, etta sisdltva paivitetddn saanndllisesti ja siitd pidetdan huolta —
siséltoad ei saa paastaa vanhenemaan (Lerssi 2014). Laadukas sisaltd auttaa si-
vujen loydettavyydessa (Kananen 2013, 40).

On tarkeda, etta sisdltd on helposti ymmarrettdvaa, hyvin jasenneltya ja
kieliopillisesti sujuvaa. Verkkosivujen kirjoitusvirheet ja huolimattomasti kirjoitettu
sisaltd antavat epdammattimaisen kuvan organisaatiosta. (Lerssi 2014). Sisallon
tulee erottautua verkkosivustosta selkeasti, sen taytyy olla yksinkertaista ja sille
pitéd antaa tilaa. Sisaltd on hyva tarinallistaa, jotta sitéa on loogista seurata. Odot-
tamaton ja uudenlainen siséltd kiinnostaa, silla kuluttajat eivat jaksa lukea samaa
asiaa useaan kertaan. Sisaltoon kannattaa siséllyttdd tunteita, jolloin asiakkaan
on helpompi luoda yhteys organisaatioon. (Brown 2016)

Kuvat lisaavat mielenkiintoa ja kuuluvat sisaltéén myds verkkosivuilla. Kuvat ha-
vainnollistavat tekstissa kasiteltyd asiaa ja antavat lisamaustetta tekstiin. Kuva-
teksti yhdistdd kuvan muuhun sisaltéén ja auttaa hakukoneita, jotka eivat nae
kuvaa kuvana. (Lerssi 2014.)

On tarkead, etta verkkosivustolta 16ytyy henkilokunnan yhteystiedot, jotta asiakas
nakee kenen kanssa on tekemisissa ja saa yhteyden juuri haluamaansa henki-

I66n. Yhteystietoja taytyy muistaa paivittaa ja pitaa ajan tasalla. (Lerssi 2014.)

Verkkosivuilla ei saa olla liikaa sisaltda, silla muuten kuluttaja joutuu etsiméén
monien vaihtoehtojen joukosta juuri sen, mitd han on tullut etsimaan. Liika sisal-

t6- ja linkkim&ara hidastaa toimintaa ja saa kuluttajan hamilleen. Kuluttajalle on



tarkead, ettd han loytaad etsimansa sisallon verkkosivuilta nopeasti. Suuren sisal-
tomaaran vahentadmisessa auttaa ryhmittely pienempiin osiin seka tavoitteiden
ulkopuolisen siséllon karsiminen (Kananen 2013, 38, 98). Sopivan lyhyt sisaltd
edesauttaa kuluttajan nopeaa selaamista. Lyhyys ei kuitenkaan tarkoita sita, etta
sisallosta jatettaisiin kertomatta jotain oleellista. Ei saa olettaa, etta kuluttajat tie-
tavat asiasta yhta paljon kuin sisallon luoja — sivujen kayttaja on harvoin alan

ammattilainen. (Brown 2016; Lerssi 2014.)

Suuremman nékyvyyden takaamiseksi, organisaation kannattaa linkittaa kaytos-
saan olevat markkinointikanavat toisiinsa esimerkiksi siten, ettd verkkosivuilta
paasee klikkauksella Facebook-sivuille. (Kananen 2013, 128.) Muissa kanavissa

markkinointi voi auttaa tuomaan lisda kavijoita verkkosivuille (Srivastava 2016).

Tulevaisuudessa verkkosivut tulevat luultavasti noudattamaan perinteisia ja hy-
vaksi todettuja rakenteita ja malleja. Toisaalta organisaatiot haluavat erottautua
toinen toisistaan, joten varit ja erilaiset visuaaliset ratkaisut, joita ei ole ennem-
min nahty, tulevat olemaan sisallollisesti tarkeita. Myods kayttajakokemus nousee
yha suurempaan rooliin. Organisaatiot keskittyvat luomaan kuluttajalle taydelli-
sen kayttajakokemuksen. (Craig 2015.)

Haasteet organisaation sisallon kehittamisessa

Verkkosivujen julkistamisen jalkeen haasteena on usein se, ettei vierailijoita saa-
da sivuille. Tama voi johtua siita, etteivat kuluttajat |0yda sivuja tai eivat tieda si-
vujen olemassaolosta. Ratkaisuja on monia. Parempi markkinointity6 voi olla apu
ongelmaan. Talldin sivustojen tiedottamista voidaan lisata esimerkiksi sosiaali-
sen median kanavissa. Taman lisdksi hakusanaoptimointi voi auttaa. Ha-
kusanaoptimoinnissa tarkastetaan, vastaavatko hakusanat sisaltéd. Kun ha-
kusanat ovat oikeita ja tehokkaita, hakukoneet l6ytavat sivut paremmin, jolloin

myos kuluttaja paatyy sivuille todenndkdisemmin. (Kananen 2013, 67.)

Haasteeksi voi koitua myos se, etta sivuille tulee liikennevirtaa, mutta se ei kui-

tenkaan johda haluttuun lopputulokseen. Tall6in kannattaa miettid verkkosivujen



toimivuutta ja tehokkuutta. Loytyyko sivustolta parannettavia elementteja, jotka
voisivat vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen? Miten siséallélla voidaan vastata
paremmin kuluttajien tarpeisiin? Kuluttajille suunnatut mielipidekyselyt voivat aut-

taa selvittdmaan sivuston ongelmakohtia. (Kananen 2013, 67—68.)

Internetissa on myds paljon epéluotettavaa ja vaaraa tietoa, jonka kuluttaja tie-
dostaa. Haasteena on saada sivuista kuluttajan nékdkulmasta luotettavat. Luo-
tettavuuden tulee nakya sivuilla heti, silla kuluttaja tekee aina sivuille tullessaan
paatelman siita, ovatko sivut hyvat, huonot, luotettavat vai epaluotettavat. Luotet-
tavuutta voidaan lisétéa verkkosivujen sisallon, rakenteen ja ulkoasun avulla. Pu-
helinnumerot, henkilokunnan esittely, muiden kuluttajien kokemukset seka mah-
dollisuus kontaktiin sivujen yllapidon kanssa lisdavat luotettavuutta. Rakenteen ja
ulkoasun puolesta sivuston tulee olla toimivat, laadukkaat ja helppokayttoiset.
Huonosti toimivat, hankalakayttoiset tai puutteelliset verkkosivut karkottavat kavi-
jat muille sivustoille ja vahentavat luottamusta organisaatiota kohtaan. Positiivi-
sen ensivaikutelman luominen on organisaatiolle erittain tarkeaa, silla negatiivis-
ta vaikutelmaa on hankala muuttaa. (Lerssi 2014; Kananen 2013, 31-33, 96—
100.)

2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on paras ja nykyaikaisin vaihtoehto organisaation verkko-
markkinointiin, silla sen suosio kasvaa jatkuvasti. Liséksi kuluttajat ovat tottuneet
|oytamé&an itselleen mieluisat organisaatiot sosiaalisten verkostojen kautta. (Sri-
vastava 2016.)

Sosiaaliselle medialle on monta maaritelma&a. Yleisesti ottaen se koostuu netti-
palveluista, joihin liittyy sosiaalisuus. (Ponk& 2014, 11.) Sisallot ovat yhteisdiden
tuottamia. YhteisOissa toimii seka tuottajia etta kuluttajia, joiden roolit voivat
myods menna limittain. Kyse on yhteisollisyydesta, kuuntelemisesta ja keskuste-

lun tuottamisesta, johon liittyy aina vuorovaikutteisuus. (Kananen 2013, 14-15.)



Markkinoinnin kannalta sosiaalinen media on monipuolinen. Uusia potentiaalisia
markkinointiin kaytettavia kanavia syntyy koko ajan ja vanhoja kehitetaan eteen-
pain. (Kananen 2013, 118.) Myds viestintdkeinoja on useita: viestia voi esimer-

kiksi tekstin, kuvien ja videoiden avulla. (Srivastava 2016.)

Sosiaalinen media on organisaatiolle tehokas valine luomaan, hoitamaan ja ylla-
pitamaan asiakassuhteita (Kananen 2013, 13). Se mahdollistaa organisaation
nakdkulmasta helpomman ja nopeamman kommunikoinnin kuluttajien kanssa.
Liséaksi sosiaalisen median kautta organisaatio voi saada helpommin tarkeaa tie-
toa kuluttajista, kuten esimerkiksi sukupuolen, i&n ja mielenkiinnon kohteet. (Sri-
vastava 2016.)

Sosiaalinen media auttaa myos branditietoisuuden suhteen (Srivastava 2016).
Organisaatio voi tuoda brandia esille aidosti ja uskottavasti, mik& kiinnostaa ku-
luttajia. Organisaation ei tarvitse olla kiiltokuvamainen, silla se on epaaitoa ja

epauskottavaa, mika ei sovi sosiaalisen median luonteeseen. (Leino 2010, 286.)

Monet organisaatiot kayttavat kanavia viela hyvin kankeasti ja yksipuolisesti
(Lahtinen 2015a). Sosiaalista mediaa saatetaan kayttaa perinteisen markkinoin-
nin tapaan, jossa materiaalia syotetaan kuluttajille, mutta kuunteleminen, osallis-
tuminen ja kanavien seuranta jaa unohduksiin (Kotiranta-Hautaméki 2015). On
tarkeda huomioida sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet kaksisuuntai-

seen vuorovaikutteisuuteen (Lahtinen 2015a).

Sosiaalista mediaa ei kannata vahatella, silla se ei ole vain nykyaikaa, vaan
myos tulevaisuutta. Yhteistpalvelut ovat jo nyt ja tulevat olemaan tulevaisuudes-
sakin osa organisaatioiden markkinointiviestintdd (Kotiranta-Hautamaki 2015).
Organisaation on turha jadda odottamaan koska sosiaalisen median aikakausi
paattyy. Se tulee kestamaan viela vuosia, joten on parempi |lahted mukaan heti,

mikali organisaatio haluaa kehittda toimintaansa. (Srivastava 2016.)

Suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat ylivoimaisesti YouTu-
be, Facebook seka WhatsApp. Seuraavaksi suosituimpiin kuuluvat muun muas-

sa Instagram, Twitter ja LinkedIn (MTV 2016, 4). Nuoret kayttavat sosiaalista



10

mediaa monipuolisesti — yleisimpien kanavien lisdksi suosittuja ovat esimerkiksi
Snapchat ja Instagram. (Kotiranta-Hautaméaki 2015) Vanhemmissa ikaluokissa
sosiaalisen median kayttd kasvaa jatkuvasti (MTV 2016, 4). Organisaatiot kayt-
tavat sosiaalisen median kanavista eniten Facebookia, Twitteria seka LinkedInia.
Myds Instagram on kasvattanut suosiotaan organisaatioiden kanavana. (Kotiran-
ta-Hautaméaki 2015.)

Sisallon suunnittelu sosiaalisessa mediassa

On suositeltavaa, ettd ensin otetaan hallintaan yksi sosiaalisen median kanava
kokonaisuudessaan, jonka jalkeen l&hdetaan laajentamaan markkinointia muihin
kanaviin. Ennen kuin organisaatio valitsee itselleen sopivimman sosiaalisen me-
dian kanavan, kannattaa digitaalisen markkinointistrategian tapaan myos sosiaa-
liselle medialle maéaritella omat markkinointitavoitteet. Tavoitteiden maarittamisen
avulla oikean kanavan valitseminen on helpompaa. (Kananen 2013, 52; Lahtinen
2015h.) Kanavaa valittaessa on tarkeda miettia, kenelle kanava on tarkoitettu ja

onko valittu kanava paras kohderyhman saavuttamiseen (Kananen 2013, 19).

Mikali organisaatiolla on ennestdén kaytossédén sosiaalisen median kanava tai
kanavia, kannattaa tdssa vaiheessa tutkia tarkemmin niiden siséltvd — miten ka-
navissa on toimittu ja mitkd ovat toiminnan tulokset eli mita tilastot kertovat? Ti-
lastoja kannattaa muistaa tutkia sdanndllisesti, jotta organisaatio nakee, mita on
tehnyt oikein ja mitd kannattaa parantaa. Liséksi kannattaa tutustua kilpailijoiden
sosiaalisen median kanaviin, silla sielta voi saada vinkkeja ja apua omaan toi-

mintaan. (Lemmetyinen 2013.)

Seuraava vaihe, eli sisallon suunnittelu, on vaikein ja eniten resursseja vieva
osuus. Tahan vaiheeseen kannattaa kuitenkin panostaa, silla huolellinen suun-
nittelu auttaa saamaan sisallosta laadukkaampaa. Sisaltéa voi suunnitella julkai-
sukalenteriin, joka helpottaa hahmottamaan mennytta ja tulevaa toimintaa.

(Lemmetyinen 2013.)
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Sisallon suunnittelun jalkeen alkaa suunnitelman toteuttaminen. Sosiaalisessa
mediassa taytyy olla aktiivinen. Tarkedd on osallistua ja kuunnella. Seuraajille
kannattaa antaa huomiota ja niiden kanssa kannattaa pyrkid luomaan keskuste-
lua. My6s alan vaikuttajiin kannattaa luoda vuorovaikutusta keskustelujen edis-
tamiseksi. (Lemmetyinen 2013.)

2.3.1 Facebook

Yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista on Facebook, joka perustettiin
vuonna 2004. Sen toiminta perustuu kayttdjien tuottamaan sisaltéon tekstin, ku-
vien ja videoiden muodossa. Facebookin avulla kayttajat voivat seurata tuttava-

piirinsad, ryhmien, julkkisten ja organisaatioiden toimintaa. (Ponka 2014, 84-85.)

Kayttaja ndkee Facebookissa etusivullaan uutisvirran, joka koostuu paaosin ka-
verilistalla olevien ja kayttajan seuraamien henkildiden tilapaivityksista. Kayttajat
voivat sitoutua tilapaivityksiin eri tavoin, kuten jakamalla sité, painamalla reaktio-
painiketta tai kommentoimalla. Kun kayttaja esimerkiksi kommentoi toisen henki-
Ion tilapaivitysta, voi tilapaivitys nakya myds kommentoineen kayttajan kaverei-
den uutisvirrassa. Nain yksittainen julkaisu voi saada helposti lisaa nakyvyytta.
(Ponka 2014, 84.) Viimeisimmaksi Facebookiin ovat tulleet reaktio-painikkeet,
joiden avulla kayttaja voi ilmaista tutun tykkays-painikkeen lisdksi muun muassa
rakkautta, vihaa, hammastyneisyytta ja surua. Uudistuksen myota organisaation
on helpompi nahda, kuinka kuluttajat reagoivat Facebookiin luotuun sisaltoon.
(Purvis 2016.)

Facebookin kayttdjakuntaan kuuluvat kaiken ikdiset (MTV 2016, 6). Huomioita-
vaa on, etta vanhempien ikdryhmien keskuudessa Facebook on kaytetyin sosi-
aalisen median kanava. Erityisesti yli 50-vuotiaiden suomalaisten osuus on kas-
vussa ja kaytto yleistyy. (Ponka 2016.) Nuorten keskuudessa Facebookin suosio
on puolestaan laskusuuntainen, vaikka onkin edelleen yksi kaytetyimmista kana-

vista (Kotiranta-Hautamaki 2015).
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Organisaatioille luodut Facebook-sivut nayttavat ulkoisesti lahes samalta kuin
henkilokohtaiset profiilit. Suurimmat eroavaisuudet |0ytyvat sivun tarjoamista
toiminnoista. Sivuilla yllapitdja voi muun muassa luoda tapahtumia sivun tykkaa-
jille seka tehda maksullisia kampanijoita, jotka nékyvat Facebookin mainosjarjes-
telmassa. (Ponka 2014, 91.)

Sisallolliset suositukset

Organisaatioille Facebook tarjoaa kustannustehokkaan median, jolla se voi ta-
voittaa seka potentiaalisia etta nykyisia kuluttajia (Kananen 2013, 126). Face-
bookin avulla organisaatio voi esimerkiksi kertoa toiminnastaan tai tuoda esille
organisaation persoonaa (Ponka 2014, 91). Jotta toiminta Facebookissa on tu-
loksellista, organisaatiolta vaaditaan aktiivista, monipuolista ja jatkuvaa lasna-
oloa (Leino 2010, 273). Pelkka tavallisten tilapéivitysten tekeminen ei luultavasti
johda haluttuihin tuloksiin (Muurinen 2016).

Facebookilla on oma algoritmi, jonka avulla se maarittelee tuotetulle sisallélle ar-
von ja siten sen nakyvyyden. Algoritmiin vaikuttavia tekijoita ei ole Facebookin
toimesta julkaistu, eikd pysyvad kaavaa olekaan, silla Facebookilla on tapana
muuttaa algoritmiaan. Tasta huolimatta muutamaan tekijaan kannattaa kiinnittéa
huomiota, jotta sisalléon ja sivun nakyvyys olisi parempi. (Kananen 2013, 124;
Lahdevuori 2014.)

Tekijoistd ensimmainen on ystavyyssuhteen ldheisyys (Kananen 2013, 124).
Ihmiset, ryhmat ja sivut, joiden kanssa kayttaja on ollut eniten vuorovaikutukses-
sa, saavat parhaiten nakyvyytta kayttajan uutisvirrassa (Ponka 2014, 84). Toisin
sanoen, mitd enemman esimerkiksi organisaation sivu saa tykkayksia, jakoja,
kommentteja ja klikkauksia, sitd mielenkiintoisemmaksi Facebook sen méaaritte-
lee (Muurinen 2015). Organisaatio voi vaikuttaa algoritmin l&heisyys-tekijaan
keinotekoisesti. Laheisyytta kayttajistda voidaan saada esimerkiksi maksetulla
mainonnalla, mutta myds esimerkiksi provosoimalla kampanjan avulla kuluttajia
siten, etta kuluttajat sitoutuvat organisaation Facebook-sivuun. (Kananen 2013,
125.) Kampanjoiden suhteen organisaation kannattaa ottaa selvda Facebookin
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kilpailusaanndista, silla Facebookilla on oikeus poistaa koko organisaation sivu

tai sivun fanit, mikali kampanja on saantdjen vastainen (Hakala 2016).

Toinen algoritmin tekija on viestin painoarvo. Facebook tutkii profiilin sisallon,
jonka mukaan se laatii kyseiselle profiilille painoarvon. Visuaalisten elementtien,
kuten kuvien ja videoiden on koettu tuovan liséda painoarvoa, joten organisaation
kannattaa kayttaa siséllossdén naita kaikkia. Tilapaivitysten sisaltba kannattaa
suunnitella etukateen, jotta niista saataisiin mahdollisimman monipuolisia ja laa-
dukkaita. Suunnittelulla voidaan kasvattaa myo6s viestin painoarvoa. (Kananen
2013, 125.)

Kolmas tekija on tuoreus, jolla tarkoitetaan tilapaivitysten ajankohtaisuutta. Juuri
tehty tilapaivitys arvostetaan korkeammalle kuin muutamia péaivia sitten tehty jul-
kaisu. Organisaatio voi vaikuttaa tuoreuteen ottamalla selvdd, mihin aikaan or-
ganisaation kohderyhma on parhaiten Facebookissa ja julkaisemalla sisaltoa si-
vulleen juuri silloin. (Kananen 2013, 125.) Esimerkiksi nuorten aktiivisin aika so-
siaalisessa mediassa on todennakdisesti illalla noin kello 21-22. Aktiivinen tilan
paivittdminen on suositeltavaa, kunhan paivitettava sisaltd on mielenkiintoista.
Turha, kohderyhmaélle sopimaton ja toistuva tilan paivittaminen ei kiinnosta kulut-
tajia, ei tuo uusia asiakkaita ja saa fanit piilottamaan organisaation julkaisut

omasta uutisvirrastaan. (Kortesuo 2014, 37.)

Facebookin maksettu mainonta auttaa kavijavirran lisddmisesséa (Kananen 2013,
128). Maksullinen Facebook-markkinointi on edullista ja taloudelliset riskit ovat
vahaiset (Muurinen 2016). Mainos luodaan Facebookin tarjoamilla tyokaluilla.
Valittavana on monenlaisia mainostyyppeja, kuten sivun tai julkaisun mainostus.
Jokaisella on eri tavoite: esimerkiksi sivua mainostaessa pyritddn saamaan lisaa
faneja, julkaisun mainostamisella puolestaan halutaan liséa nakyvyytta tietylle

sisalldlle (Facebook business 2016).

Mainonta voidaan kohdistaa juuri tietylle kohderyhmalle niiden tietojen perusteel-
la, mita kayttajat ovat kirjautumisen yhteydessa antaneet (Kananen 2013, 129 -

130). Kohdennus voidaan tehda esimerkiksi sukupuolen, ian tai asuinpaikan mu-
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kaan (Muurinen 2016). Kohderyhma taytyy kuitenkin tuntea hyvin, jotta kohden-
nus onnistuu. Organisaation kannattaa miettia esimerkiksi millaisia kohderyhman
asiakkaat ovat, mitka ovat demografiset tekijat ja mitka ovat heidan kiinnostuk-
sen kohteita. Kun kysymyksia on mietitty, kohdentaminen on helpompaa. (Olin
2011, 26.)

Mainosta tehdessa sisalléssa kannattaa panostaa seka tekstiin etta kuvaan. Ku-
va on nékyvin osuus mainoksesta ja vaikuttaa oleellisesti kuluttajan halukkuu-
teen klikata mainosta. (Lahtinen 2015c.) Tekstiosassa kannattaa pyrkia yksinker-
taisuuteen, mutta kuitenkin nokkelalla tavalla. (Olin 2011, 23- 24.)

Facebookin tydkalujen avulla organisaatio voi mitata mainoskampanjan toimi-
vuutta kattavasti, myds kesken mainoskampanjan. Mikali mainoksen toimivuu-
dessa huomataan puutteita, voidaan mainoksen sisdlttd muokata heti, vaikka
kampanja olisi viela kdynnissa. (Kananen 2013, 131.)

Facebookilla on omat saannot mainoksille ja kampanjoille. Organisaation on hy-
va tarkistaa saannot ennen kampanjan tekoa, jotta mainos hyvaksytaan. Ohjeet

kampanjan tekoon l6ytyvat Facebookin omilta sivuilta. (Kananen 2013, 129.)

Nykydadn myds Facebookissa on mahdollisuus live-lahetyksiin. Live-lahetykset
kiehtovat katsojia (Purvis 2016). Ne ovat aitoja seka rehellisia ja ne mahdollista-
vat kuluttajalle paasyn brandin kulissien taakse (Lahdevuori 2015). Uskotaan,
ettd tulevaisuudessa suorat lahetykset tulevat lisddntymaan organisaatioiden
Facebook-markkinoinnissa (Purvis 2016). Myds Facebookin uskotaan kehittavan

livelahetyksien mahdollisuuksia (Lahdevuori 2015).

Talla hetkella Facebookin yhteydessa toimii viestipalvelu Messenger, jonka us-
kotaan yleistyvdn organisaatioiden ja kuluttajien vélisessa kommunikoinnissa.
(Purvis 2016.) Lisaksi Facebook aikoo lanseerata Business on Messenger -
palvelun, jonka uskotaan kehittdvan asiakaspalvelua taysin uusiin suuntiin (Lah-
devuori 2015). Facebookin viestipalvelun kautta organisaatio voi parantaa asia-

kaspalveluaan kayden kahdenkeskista keskustelua kuluttajan kanssa helposti ja
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reaaliaikaisesti. Facebook-markkinointi tulee olemaan tulevaisuudessa luultavas-

ti entista henkilékohtaisempaa. (Purvis 2016.)

Facebook on nimenomaan sosiaalinen kanava, joten on hyva muistaa, ettd omi-
en tilapaivitysten lisdksi myds muiden sivuja ja tilapaivityksia voi ja kannattaa
kommentoida (Kananen 2013, 133). Kun Facebookissa toimii aktiivisesti ja vuo-
rovaikutus on kaksisuuntaista, saadaan oman sivun aktiivisuutta nostettua, brén-

ditietoisuutta kasvatettua ja asiakkaita sitoutettua (Milward 2016).

Haasteet organisaation sisalldntuotannossa

Vaikka Facebook on edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista,
on huomioitava, etta nuorten Facebookin kayttd on laskusuunnassa (Weissenfelt
& Huovinen, 2015). Taten nuorten aktivoiminen Facebookissa voi olla haasta-
vaa. Facebook kuitenkin kehittaa toimintaansa ja siihen kuuluvia sovelluksia jat-
kuvasti. Lisaksi kanava on edelleen tunnettu, silla on suuri kayttadjamaara ja laa-
jat kayttomahdollisuudet. Mielenkiintoista sisaltta tuotetaan jatkuvasti, mika kiin-

nostaa myods nuoria. (Mannerheimin lastensuojeluliitto 2015.)

Suurin osa organisaatioista on jo markkinoimassa Facebookissa, joten kilpailu
kayttajien huomiosta on suurta. Oman organisaation sisalto tulisi saada nékyviin
muiden sisaltdjen joukosta, mika voi olla haastavaa. Toisaalta Facebookin kayt-
tdjakunnan suuruus antaa my6s mahdollisuuden toimia kovassa kilpailussa.
(Lahtinen 2015b.)

Usein ryhman jasen haluaa saada jasenyydesta vastinetta itselleen. Jos kuluttaja
ei koe hyodyllisyytta seuratessaan organisaation Facebook-sivustoa, jasenyys
hiipuu ja sitoutuminen laskee. Tarke&a olisikin luoda hyodyllista siséltod jokaisel-

le segmentille. (Kananen 2013, 133.)

Vaikka maksullisen Facebook-kampanjan tekeminen on melko helppoa, siina on
omat haasteensa. Tehokkaaseen mainoskampanjaan taytyy nahda vaivaa. (Olin

2011.) Kuluttajat eivat jaksa lukea samaa siséltod useaan otteeseen. Parin viikon
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jalkeen ihmiset kyllastyvat Facebookissa pyoriviin mainoksiin, jolloin he myo6s
lakkaavat klikkaamasta niitd. Tasta syysta mainosten yllapitoon ja uusimiseen
taytyy loytya resursseja, silla samaa mainosta ei voi kayttaa useita viikkoja, saati

kuukausia. (Muurinen 2016.)

Myds oikeanlainen ja onnistunut kohdennus voi olla haasteellista. Jos kohden-
taminen on tehty huonosti, mainoksen tai julkaisun sisallon nakevat vaarat henki-

I6t, eika toivotunlaista tulosta synny. (Olin 2011, 25.)

2.3.2 Twitter

Twitter nousi tietoisuuteen vuonna 2009, vaikkakin se perustettin jo vuonna
2006 (Kananen 2013, 159). Se on reaaliaikainen mikroblogi eli lyhytviestipalvelu.
Sen toiminta perustuu tviitteihin, jotka ovat kayttajien kirjoittamia 140 merkkia pit-
kia viesteja. Kayttajaprofiilit ovat yleensé avoimia, joten toisten kayttajien seu-
raaminen on helppoa. Facebookin tapaan Twitterissd ndkee seuraamiensa hen-
kildiden uutisvirran. (Ponka 2014, 97.)

Jokainen kayttaja voi kirjoittaa itse tviitteja ja tehda gallupeja, jotka nakyvat ensi-
sijaisesti heille, jotka seuraavat kayttajaa. Tviittiin voi sisallyttdd myds kuvan, vi-
deon tai linkin. Viestin voi osoittaa erityisesti tietylle kayttajalle, jolloin siita tulee
ilmoitus merkityn kayttajan profiiliin. Toisten kayttajien tekemia tviitteja voi myos
tykata seka jakaa, eli uudelleentviitata muille kayttajille. Uudelleentviittaamalla
tviitit saavat helposti ndkyvyytta. (Kananen 2013, 159.) Lisaksi Twitterissa voi
lainata toisen kayttajan tviittid, jolloin niin sanotusti yhdistetaén uudelleentviittaus
seka oma tviittaus. Talloin tviittia voi uudelleenjakamisen ohella kommentoida,
jolloin organisaatio saa tuotua aantaan esille jakaessaan toisen tviittia. (Seppa-
nen 2016.) Twitterissa on mahdollisuus l&hettdd myo6s yksityisviesteja (Ponka
2014, 98).

Yksi Twitterin etu on pieni kynnys osallistua mukaan keskusteluun. Kun toisen

kayttgjan tviittia kommentoi, nakyvat kommentit myos keskusteluun osallistuneil-
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le. Viesteihin voi yhdistaa aihetunnisteita eli hashtageja. Kaikki samalla hashta-
gilla Kirjoitetut tviitit ovat selattavissa erikseen Twitterin hakutoiminnon kautta.
Kiinnostavaa aihetta voi hakea hashtagin avulla ja taten nahda, mitd muut, jopa

tuntemattomat kayttajat ovat aiheesta tviitanneet. (Pénka 2014, 98.)

Twitterin suurin kayttajaryhma Suomessa ovat 15-24-vuotiaat. Kayttdjamaarat

laskevat mita vanhempaa kayttajaryhmaa tarkastellaan. (MTV 2016, 10.)

Sisallolliset suositukset

Myds Twitteriin kannattaa laatia oma suunnitelma siséllén tuottamista varten, sil-
& ilman sitd, menestysta ei luultavasti synny (Summers 2016). Kanavan kayt-
téonotto vaatii suunnitelmallisuutta ja sitoutumista. Oletettuun kohderyhméan tu-
lee paneutua, jotta kanavaa voidaan hyddyntaa tehokkaasti. (Kananen 2013,
161-162.) Parhaiten Twitterin toimintaa oppii kokeilemalla, seuraamalla tviitteja
ja osallistumalla (Leino 2010, 284).

Organisaation kannattaa pohtia, kuka hoitaa Twitter-tilia ja kuinka aktiivisesti tilia
yllapidetdadn. On selvaa, etta henkiloresursseja taytyy varata kanavan paivittai-
seen ja aktiiviseen yllapitoon. Myds se, mita Twitterin kautta viestitaan, on oleel-
lista. Kannattaa ottaa selvdd muun muassa Twitterin kohderyhmista, keskuste-
lunaiheista, kielestd seka Twitterin kayton etiketista. Oleellista on myds miettia,
kuinka saadaan luotua kayttgjalle seuraajajoukko, seka keta organisaation kan-
nattaa itse seurata. (Kananen 2013, 161-162.) Kaikkia tilin seuraajia ei tarvitse
lisdtd omiksi seurattaviksi (Leino 2013, 280).

Profiilin tietojen sisaltoon kannattaa panostaa, silla profiilin tiedot ovat tarkeita
potentiaalisille asiakkaille heidan tullessa profiiliin. Profiililla voi erottautua muista
kayttajista, joten tilin kuvausta ja otsakekuvaa kannattaa hytdyntad. Kuvauksella
voi tuoda esille, mika organisaatio on ja miksi organisaation Twitter-profiilia kan-
nattaa seurata. Otsakekuva puolestaan on Twitter-profiilin ylareunassa oleva ku-

va, joka tuo visuaalisuutta profiiliin. Otsakekuvan avulla kuluttajille voidaan tuoda
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visuaalisesti lisdé tietoa organisaatiosta ja organisaation Twitter-tilista. (Seppala
2014.)

Twitterissékin kannattaa kertoa, kuka tilid kayttdd. Esimerkiksi organisaatiossa
toimivia henkiloita ja organisaation tiloja kannattaa esitelld, jotta ihmiset saavat
henkilokohtaisemman kuvan organisaatiosta. Tviittaamalla sisalt6&, jota kohde-
ryhma arvostaa, saadaan heidan mielenkiinto heratettya. (Leino 2013, 280.) Ar-
kisia kuvia ja tekstitviitteja paivan kulusta kannattaa jakaa seuraajille. Uusia seu-
raajia olisi hyvd huomioida heti alusta l&htien esimerkiksi kiittdmalla tai ottamalla
huomioon keskusteluissa. (Pulkkinen 2015.)

Twitterissa kannattaa kayttaa ystavallista ja rentoa kieltd (Leino 2013, 280). Vies-
tit on syyta pitaa lyhyina, keskittyen yhteen asiaan kerrallaan (Business Twitter
2016b). Mielenkiinto kannattaa herattéa ennemmin lyhyella tekstiosuudella, jon-
ka jalkeen ohjata linkilla lukemaan koko uutinen. Tehokkaan tekstin tiivistamisen
oppii kokemuksen kautta. (Seppéala 2016.) Myds visuaalisia efekteja kuten kuvia,
videoita tai GIF-animaatioita kannattaa kayttdd monipuolisesti. (Business Twitter
2016b.)

Sitoutumista organisaatio voi pyrkia saamaan esimerkiksi kysymalla Twitterin
kayttajiltd avoimia kysymyksia sekd hyoddyntamalla Twitterin gallup-toimintoa
(Business Twitter 2016b). Myds seuraajia ja esimerkiksi jaetun artikkelin kirjoitta-
jaa voi haastaa keskusteluun. Keskusteluita avatessa tviitteihin kannattaa merki-
ta alan asiantuntijoita, jotta asiantuntijat huomaavat tviitit ja voivat liittya keskus-
teluun. Organisaation taytyy sisaistaa, etta Twitter on nopeatempoinen keskuste-
lukanava. Mikali organisaatiolle kohdistetaan tviitti, siihen kannattaa vastata aina
mahdollisimman nopeasti, ainakin saman paivan siséllg, jotta keskustelua saa-
daan jatkettua. (Pulkkinen 2015.)

Hashtagien kayttaminen on tarkead, jotta aiheesta kiinnostuneet I6ytavat viestin
ja voivat vastata siihen. (Pulkkinen 2015.) Hashtagien kannattaa olla relevantte-
ja, eika niitd kannata laittaa tviitteihin likaa. Suositeltava maaréa hashtageille on
noin kaksi kappaletta per tviitti. (Business Twitter 2016b.)
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Organisaation alan ajankohtaisia artikkeleita, tapahtumia ja uutisia seka niihin
littyvid hashtageja kannattaa seurata, jotta niista voi levittda tietoa mahdollisim-
man nopeasti ja reaaliajassa omille seuraajille tviittaamisen seka uudelleentviit-
taamisen kautta. My6s seuraajien ja seurattavien tviitteihin kannattaa sitoutua,
esimerkiksi uudelleentviittaamalla ja kommentoimalla, mikali se sopii aihealuee-
seen, silla se tuo lisaarvoa seuraajille (Pulkkinen 2015). Kannattaa kuitenkin
miettia, mita tviittaa uudelleen, silla uudelleentviittaukset heijastuvat organisaati-
on toimintaan ja kertovat organisaation tarkoituksesta ja arvoista (Business Twit-
ter 2016b).

Hashtagit auttavat l6ytamaan mielenkiintoisia keskusteluja. Aiheeseen liittyviin,
muiden aloittamiin keskusteluihin kannattaa osallistua kommentoimalla. On tar-
ke&da muistaa, etta liika-aktiivisuus ja -uudelleentviittaaminen ei kannata. Niin sa-
nottu spaAmmaaminen eli turha, tylsé ja jatkuva sisallon julkaiseminen ei toimi di-

gitaalisessa ymparistossa. (Leino 2013, 280.)

Twitterissd on mahdollista mainostaa myds maksullisesti. Twitter-mainonnan etu-
ja ovat muun muassa sen nopeus, sulautuminen muiden tviittien joukkoon seka
raataloity hinnoittelu. (Fraile 2016.) Mainoskampanjalle on tarjolla eri tavoitteita,
joista organisaatio voi valita tarkoitukselleen sopivimman. Mainoskampanjalla
voidaan tavoitella esimerkiksi suurempaa seuraajamaarada, suurempaa sitoutu-
mista organisaation tviitteihin tai enemman liikennetta verkkosivuille. Mainos voi-
daan suunnata organisaation haluamalle segmentille. Segmentointi voidaan teh-
da esimerkiksi alueen, sukupuolen, kiinnostuksenkohteiden, kayttaytymisen seka
kielen avulla. Mikali mainos halutaan nayttaa juuri tietylle henkilélle, on sekin
mahdollista. (Business Twitter 2016a.) Organisaation kannattaa miettia ennen
Twitter-markkinoinnin aloitusta, mitd markkinointi Twitterissd voi tuoda organi-

saatiolle ja sopiiko se sen suunnitelmiin (Fraile 2016).

Vaikuttajaviestinnan kannalta Twitter tulee olemaan tarkeassd asemassa jatkos-
sakin (Lahdevuori 2015). Nykypaivana verkkoa kaytetddn yha enemman mobiili-
laitteiden kautta. Taten mobiilikaytt6on painottuneet kanavat, kuten esimerkiksi
Twitter, hyotyvat mobiililaitteiden suosiosta (Fraile 2016). Myos asiakaspalvelua
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hoidetaan tulevaisuudessa yh& enemmaé&n sosiaalisen median, kuten Twitterin

kautta, joten siihen kannattaa varautua. (Lahdevuori 2015.)

Haasteet organisaation sisallontuotannossa

Lilka oman brandin myyminen ei toimi, silla Twitterissa ei ole tarkoitus saada
mahdollisimman suurta seuraajamaarad, vaan sitouttaa ja luoda suhteita (Sum-
mers 2016). Siksi Twitteriin ei tarvitse tehdd myodskaan suuria markkinointikam-
panjoita. Kanavaan kannattaa suhtautua ennemmin keskustelu- kuin mainonta-
kanavana. (Leino 2013, 280.)

Twitter on sosiaalinen kanava, joten pelkka sisallon julkaiseminen ei riitd. Kes-
kustelun luominen voi olla haastavaa, mutta kaksisuuntaiseen keskusteluun
kannattaa silti pyrkid. (Summers 2016.) Yksi haaste on Twitterin hashtagit, joilla
pyritddn saamaan nakyvyytta tviiteille. Mikali hashtagit on valittu v&éarin, viesti ei
mene oikealle kohderyhmalle. (Summers 2016.)

2.4 Vuorovaikutteisuus verkkokanavissa

Aiemmin, 90-luvulla verkossa markkinoitiin yksisuuntaisesti: verkkosivujen kautta
organisaatiolta kuluttajalle. Sosiaalinen media toi muutoksen yksisuuntaiseen tie-
tovuodatukseen tarjoamalla erinomaisen alustan vuorovaikutteisuuteen. (Kor-
tesuo 2014, 16.) Vuorovaikutussuhde asiakkaiden kanssa auttaa organisaatiota
kehittamaan sen toimintaa ja saamaan asiakkailta arvokasta palautetta (Srivas-
tava 2016). Kuten sosiaalisen median nimikin kertoo, sen ydin on sosiaalisuu-
dessa. Sosiaalinen media mahdollistaa kommunikoinnin ja yhdessa luomisen ku-
luttajan ja organisaation valille. (Kortesuo 2014, 16.) Sen kautta voidaan keskus-
tella, jakaa tietoa, verkostoitua, arvioida, aanestaa ja luoda sisaltoa. Kyselyiden
mukaan sosiaalisen median suosio perustuu nimenomaan kommunikoinnin ja
yhteydenpidon mahdollisuuteen (Ponka 2014, 38—39).
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Vuorovaikutteisuuden lisddminen organisaation verkkotoimintaan

Vuorovaikutteisuus vaatii organisaatiolta tietynlaisia piirteitd. Sisaltéa pitaa pys-
tya tuottamaan itse, mutta myos ottamaan vastaan muilta, silla sisalléntuottajina
voi olla nykypéivana seka organisaatio etta kuluttaja. On tarke&a osallistua ja olla
itse aktiivinen. Toiminnan taytyy olla avointa ja organisaation tulee olla kykene-
vainen luomaan avointa keskustelua asiakkaiden kanssa. Omaa henkiléstoa tu-
lee aktivoida paivittaiseen toimintaan. Myds olemassa olevaa asiakaskuntaa
kannattaa aktivoida, silla asiakkaat ovat erinomaisia sanansaattajia. (Soininen,
Leponiemi & Wasenius 2010, 98-99, 132.)

Sisaltoon voidaan sisallyttaa vuorovaikutteisuutta lisdavia ominaisuuksia. Naita
ominaisuuksia ovat lyhyys, kommunikoitavuus, helppolukuisuus, ajantasaisuus,
harkittu hauskuus seka kriittisyys. Tekstit eivat saa olla taysin asiaa kattavia, jot-
ta muillekin ja& kommentoitavaa ja sanottavaa. (Kortesuo 2014, 16.)

Ihmisen vuorovaikutteista toimintaa mediassa voidaan jaotella erilaisiin kategori-
oihin, kuten auttamiseen, julkaisemiseen, jakamiseen, suosittelemiseen ja ver-
taistukeen. Auttamista tapahtuu kaikissa verkon kanavissa. Se tarkoittaa vasta-
uksien ja neuvojen antamista erilaisiin kysymyksiin. (Isokangas & Vassinen
2010, 175.)

Julkaisulla henkil6 voi ilmaista itseaan paremmin ja saada julkaisulleen jakoja
sekd kommentteja ja siten suurempaa suosiota ja yleista. Julkaisuissa tarkeéa
on ajankohtaisuus. Organisaation kannattaa olla nopea, silla ensimméinen uu-

tisoija saa usein eniten nakyvyytta. (Isokangas & Vassinen 2010, 154-159.)

Jakaminen mahdollistaa nopean tiedonlevittamisen. Ihmisilla on tarve jakaa kiin-
nostavia kokemuksia muiden kanssa. Se, mika kiinnostaa yhta henkil6a, kiinnos-
taa luultavasti monia muitakin. Mita kiinnostavampaa sisaltéa organisaatio luo,
sitd paremmin kuluttajat luultavasti sité jakavat. Erilaisten painikkeiden kautta ja-

kaminen on huomattavasti helpompaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 160.)
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Suosittelu on esimerkiksi arvioiden ja arvostelujen kirjoittelua. Suosittelua kan-
nattaa toteuttaa ainoastaan silloin, kun tuotteeseen on vahva emotionaalinen si-
de, palvelukokemukseen on oikeasti tyytyvainen ja on halu auttaa ja palvella yh-
teisda. (Isokangas & Vassinen 2010, 169-170.)

Vertaistuen tarve kuuluu ihmisen perustarpeisiin. Vertaistuki kokoaa ihmiset kes-
kustelemaan ajankohtaisista tai yleisesti kiinnostavista asioista. Verkon kautta
kuluttajan voi olla helpompi keskustella eri asioista verrattuna kasvokkain tapah-
tuvaan vuorovaikutukseen. Vertaistuki mahdollistaa kuluttajille toisten tukemisen
sekd kokemusten vertailun. Informaatio liikkuu kuluttajien valilla ja asioista kes-
kustellaan ja vaitellaan. Vertaistuessa on tarkead, etta osataan kuunnella. Mark-
kinoidessaan vertaisryhmassa organisaation kannattaa valttaa turhaa tuputta-
mista ja olla avoimesti organisaationsa edustajana. (Isokangas & Vassinen 2010,
172-174.)

Vuorovaikutuksen kasvaminen digitaalisessa markkinoinnissa on vaikuttanut sii-
hen, etta tunteita pystytaan valittdmaan taysin eri tavoin kuin ennen. Kuluttajat
haluavat tuntea yhteyden sisalléon luojaan, koska nykydédn se on mahdollista.
Taman takia organisaation kannattaa sisallyttdd sisaltoonsa tunteita ja persoo-

nallisuuttaan. (Brown 2016.)

Tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa keskustelu tulee olemaan yha suosi-
tumpaa. Avoin viestinta arkipaivaistyy ja asiakaspalvelu siirtyy yha enemman so-
siaalisen median piiriin. (L&hdevuori, 2015.)

Organisaation haasteet vuorovaikutuksen luomiseen verkossa

Vaikka verkossa on lahes koko yhteiskunta, yksi vuorovaikutuksen haaste on
selkeésti se, etta valtaosa kayttajista on lahes kokonaan tai kokonaan passiivisia
kayttajia. Tama tarkoittaa siis noin 80 % kayttdjista. Sosiaalisen median sisallén
tuotantoon osallistuu vain pieni osa kayttgjistd. Omalla nimelld ja kasvoilla siséal-
I6n julkaisu vaatii rohkeutta ja korkeaa henkista kynnysta. Haasteeseen vastaus

l6ytyy aktiivisista kayttajista, jotka innostavat ja houkuttelevat omalla sisallollaan
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muita kayttajia mukaan. Liséksi, vaikka kaikki sosiaalisen median kayttajat eivat
tuota itse sisaltdod sosiaaliseen mediaan, ovat hekin vuorovaikutuksessa toisiin
ja sitoutuvat niihin esimerkiksi painamalla tykk&a-nappia tai kommentoimalla.
(Pénka 2014, 37-39.)

Vuorovaikutusta saattaa hankaloittaa vakiintuneet keskustelut. Tall6in ulkopuolis-
ten voi olla hankala paasta mukaan keskusteluun, mikali ydinryhma tuntee toi-
sensa jo hyvin. Onneksi ryhmé&sséa on usein myos niitd, jotka tukevat toisiaan.
(Isokangas & Vassinen 2010, 173.)
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3 EUROPE DIRECT KAINUUN VERKKOSISALLON KEHITTAMISTYO

Europe Direct -tiedotuspisteet kuuluvat Euroopan komission yllapitaméaan tiedo-
tuspisteverkostoon. Tiedotuspisteet palvelevat jakamalla Eurooppa-tietoutta esi-
merkiksi kansalaisten perusoikeuksista, EU:n toimielimista, EU-ohjelmista, EU:n
rahoitusmahdollisuuksista, rakennerahastoista, harjoittelijavaihdoista, ajankoh-
taisista tilaisuuksista seka EU-politikkojen painopistealueista. Suomessa Europe
Direct pisteitd on yhteensa kahdeksan, joista yksi tiedotuspiste toimii Kainuussa,

Kajaanissa. (Kainuun liitto 2015.)

3.1 Kainuun tiedotuspiste

Europe Direct Kainuu on toiminut vuodesta 2015. Sen yllapito-organisaatio on
Kainuun liitto ja toimipiste sijaitsee Kainuun liiton toimitiloissa. Toimipisteella
tyoskentelee kaksi Kainuun liiton tyontekijaa, joiden yhteinen tydméaara tiedotus-
pisteelle on yksi henkilotyovuosi. Tiedotuspiste on auki arkipaivisin kello 9-15.
(Kainuun liitto 2015.)

Toimipisteella tyontekijat neuvovat asiakasta tarvittaessa kasvokkain tai vastaus-
palvelun kautta puhelimitse sekd séhkopostitse. Henkildsto voi tarvittaessa opas-
taa myos tietolahteiden kaytdssa seka auttaa asiakasta loytamaan tarvitsemansa
asiantuntijaverkoston. Toimipisteella on tarjolla asiakkaille my6s esitteitd seka
yleisopaate, jolla voi etsia tietoa, jattda selvityspyyntdja ja kysymyksia. Lisaksi
Kainuun tiedotuspiste jarjestdd itse tapahtumia ja on mukana erilaisissa tilai-

suuksissa jakamassa Eurooppa-tietoutta ja kertomassa toiminnastaan.

Viestinta verkossa tapahtuu kolmen eri kanavan eli verkkosivujen, Facebookin ja
Twitterin kautta. (Kainuun liitto 2015.) Verkkosivusto on Kainuun liiton verk-
kosivujen yhteydessd omana osionaan. Sosiaalisen median kanavat, eli Face-

book ja Twitter ovat puolestaan taysin tiedotuspisteen omassa kaytossa.
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Europe Direct Kainuun verkkosivut ovat olleet kaytdssa vuodesta 2015. Verkko-
sivut sijaitsevat Kainuun liiton sivuilla omana osionaan. Sivuja ei paivitetd usein,
pienid muutoksia lukuun ottamatta. Merkittdvimmat uutiset tai tapahtumat tiedo-
tetaan ajankohtaisuutisina, jotka nakyvat omien sivujen lisdksi Kainuun liiton etu-
sivulla. Lisdksi Kainuun liiton kuukausittain ilmestyvaan uutiskirjeeseen Kkirjoite-
taan oma artikkeli lahes joka kuukausi. Osion aiheet vaihtelevat ajankohtaisten
asioiden mukaan. Usein pyritaan kertomaan ajankohtaisista EU-kysymyksista

lyhyesti seka selkokielisesti kansalaisille ymmarrettavalla tavalla.

Sivujen siséllon tuotanto on perustunut olennaisiin EU-tiedon l&hteiden, kuten
Euroopan komission sivujen linkittamiseen. Tarkoitus on myds tiedottaa paikalli-
sista tapahtumista ja sekd EU:n toimenpiteiden vaikutuksista Kainuuseen. (Kai-
nuun liitto 2015.)

Facebook seka Twitter ovat valikoituneet viestintdkanaviksi jo tiedotuspisteen
kaynnistamisvaiheessa. Kanavat valittin ajatellen organisaation toimenkuvaa.
Valintaan vaikuttivat myods kanavien kayton helppous aiempien kokemuksien
pohjalta. Liséksi yllapito-organisaatiolla, eli Kainuun liitolla, oli Europe Direct Kai-
nuun kaynnistdmisvaiheessa kaytdssdan seka Facebook ettd Twitter. Muita so-
siaalisen median kanavia ei ole otettu kayttoon, silla niitd ei ole koettu tarpeelli-

siksi, eika niista ole ollut kokemusta.

Toiminnan kohderyhmaan kuuluvat kaikki kansalaiset, joten kohderyhméa on laa-
ja. Toiminnasta ja teemasta riippuen kansalaisista voidaan valita tietty segmentti,
jolle palvelut suunnataan. Naitd mahdollisia kohderyhmid ja kumppaneita ovat
esimerkiksi oppilaitokset, kansainvaliset verkostot seka muut ryhmat, jotka tarvit-
sevat ajankohtaista EU-tietoa. (Kainuun liitto 2015.) Esimerkiksi vuoden 2016
Eurooppa-paivané Kainuun tiedotuspisteen kohderyhmaéksi valikoituivat nuoret ja
teemaksi nuorten mahdollisuudet Euroopassa. Nuorille jarjestettiin Eurooppa-
paivan seminaari teemaan liittyen. Seminaariin kutsuttiin Kajaanin alueella opis-
kelevia nuoria ammattikorkeakoulusta, ammattioppilaitoksesta, lukiosta seka yla-
kouluista. Tavoitteena oli jakaa nuorille Eurooppa-tietoutta seké lisata heidan tie-

tamystaan verkoston toiminnasta.
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Yhteistyota Europe Direct Kainuu tekee valittamalla seka vastaanottamalla tietoa
kansainvalisen verkoston edustajien, kainuulaisten kehittdmisorganisaatioiden ja

Kainuun liiton oman viestintdtoimen henkildiden kanssa.

3.2 Euroopan komission suositukset verkkomarkkinointiin

Euroopan komissiolla on oma intranettinsa, joka tarjoaa muun muassa ohjeistuk-
sia sosiaalisessa mediassa toimimista varten. Ohjeistuksessa on asioita, jotka
ovat jo tulleet esille teoriassa, mutta muitakin huomioita 16ytyy: Euroopan komis-
sio painottaa sosiaalisen median kommunikoinnin tarkeytta, jonka myoéta sosiaa-
lisen median suunnitelmallisuus on jokaiselle toimipisteelle ehdoton. Toiveena
Euroopan komissiolla on, etta jokainen tiedotuspiste tekisi tarkat kuukausittaiset
sosiaalisen median toimintasuunnitelmat. Liséaksi koko sosiaalisen median suun-
nitelmaa toivotaan uusittavan vahintaan vuosittain. (European Commission, Eu-

rope Direct Intranet, 2015.)

Suunnitelmaan kannattaa sisallyttaa sisaltokirjoittamisen saantolinjat, eli esimer-
kiksi, kuinka usein sisaltéa julkaistaan, kuka siitd on vastuussa ja kuka vastaa
kommentteihin ja kysymyksiin ja kuinka nopeasti. Kannattaa myds maaritella,
mitka ovat kuukausittaiset tavoitteet ihmisten tavoittamisen suhteen. Tyontekijoi-
den vastuualueita on tarkeaa miettia ja maaritella, jotta sosiaalisessa mediassa

toimiminen onnistuu. (European Commission, Europe Direct Intranet, 2015.)

Facebook

Euroopan komissio on perustellut nimenomaan Facebookin hyodyllisyyden Eu-
rope Direct -tiedotuspisteille. Facebook on hyddyllinen kanava Europe Direct -
tiedotuspisteille, silla sen kautta voidaan kasvattaa nakyvyytta seka tietoisuutta
toiminnasta. Facebookin kautta on mahdollisuus kertoa Eurooppaa koskevista
aiheista ja toiminnoista. (European Commission, Europe Direct Intranet, 2014.)
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Facebookissa toiminta on onnistunut silloin, kun siella toimiminen sitouttaa ja luo
vuorovaikutusta kohderyhman kanssa. Strategiaa suositellaan tehtavaksi viikko-
tarkkuudella siten, ettéa joka paiva julkaistaan ainakin yksi julkaisu. Jos julkaisuja
tehdaan enemman kuin yksi, niiden valille olisi hyva jattaa ainakin yhden tunnin

vali. (European Commission, Europe Direct Intranet, 2014.)

Muiden julkaisuja jakaessa kannattaa julkaisuihin siséllyttdd myds omaa tekstia.
Vieraskieliset julkaisut on hyva kadantaa suomeksi edes otsikon verran. (Europe-

an Commission, Europe Direct Intranet, 2014.)

Euroopan komissio suosittelee visuaalista sisaltod, jolla pyritaan saamaan faneja
sitoutumaan. Julkaisuihin kannattaa etsia ajankohtaisia ja aiheeseen liittyvia ku-
via. Aiheeseen liittyvaa fanien julkaisemaa sisdltéa kannattaa jakaa, silla se te-
kee vaikutuksen faneihin. Julkaisuihin kannattaa myds liittdd kysymys, johon fa-
nit voivat vastata, jolloin saadaan luotua vuorovaikutusta ja keskustelua. Suosi-
teltavaa on myos kysya, mitd odotuksia ja ajatuksia oma Europe Direct tiedotus-
piste heréattaa. Palautteella saadaan selville kohderyhmén ajatuksia ja siten pys-
tytaan kehittamaan omaa toimintaa. (European Commission, Europe Direct In-
tranet, 2014.)

Muiden Europe Direct tiedotuspisteiden kanssa kannattaa olla yhteydessa. Muil-
ta pisteilta voi saada ideoita ja sisaltoa omille sivuille. Esimerkiksi jakaessa sisal-
t0& muita tiedotuspisteiltd ihmiset saavat paremman kokonaiskasityksen pistei-
den toiminnasta. Euroopan komissio suosittelee myds Facebookin ja verkkosivu-
jen linkittdmista toisiinsa, jotta Facebook-sivulle saadaan lisda faneja ja tietoa

levitettya laajemmalle. (European Commission, Europe Direct Intranet, 2014.)

3.3 Kehittdmistyon kuvaus

Europe Direct Kainuun verkkosiséallon kehittamistyé on kahden lahestymistavan
summa. Kehittdmistydssé on piirteitd seka tapaus- ettd konstruktiivisesta tutki-

mustavasta.
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tehtava Kinta telu ja dokument- laatiminen set ja -malli

tianalyysi

Kuva 1: Kehittamisprosessin vaiheet (mukaillen Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 52-68.)

Kehittamistyo aloitettiin kevaalla 2016, maarittelemalla kehittamistehtava (ks. ku-
va ylla), kuten tapaustutkimus menetelméassa. Toimeksiantajalla oli valmiiksi ha-
vaittu, kehittdmistéa vaativa tapaus: Europe Direct Kainuun verkkosisallon kehit-
taminen siten, ettd vuorovaikutteisuutta saadaan lisattya ja toiminnan tietoisuutta
kasvatettua. Tavoitteeksi tuli toimivan kehittdmissuunnitelman laadinta havait-

tuun ongelmakohtaan.

Seuraavaksi, pdéosin kesa- ja heindkuussa 2016, luotiin kattava teoriapohja (ks.
kuva ylla) tutustumalla aiheen kirjallisuuteen, kuten konstruktiivisessa lahesty-
mistavassa — kehittdmissuunnitelman laadintaa varten tarvittiin teoreettista tie-
tamysta. Teoria pyrki vastaamaan kysymykseen "millainen on optimaalinen verk-

komateriaali?”.

Teorian pohjan luomisen jalkeen, heinakuussa 2016, siirryttiin empiirisen aineis-
ton laadintaan (ks. kuva ylla), kuten tehdaén seka tapaus- ettad konstruktiivisessa
lahestymistavassa. Jotta uudenlaista mallia voitiin lahted kehittamaan, taytyi tu-
tustua konstruktiivisen menetelmé&n mukaisesti aiempaan kaytannosta keréatta-
vaan tietoon. Tassa tapauksessa selvitettiin, millaista sisaltdd Kainuun tiedotus-
pisteen verkkokanavissa on, ja mitka ovat olleet verkkokaytantoina sisallén tuot-

tamisessa.

Seka tapaus- etta konstruktiivisessa l&hestymistavassa tiedonkeruumenetelmia
ei ole rajattu tarkkaan, vaan menetelmistd voidaan hyddyntad monia (Ojasalo
ym. 2015, 52—-68). Tyossa kaytettaviksi menetelmiksi valittiin dokumenttianalyysi

seké haastattelu.



29

Dokumenttianalyysi tehtiin heind—elokuun 2016 aikana. Se katsottiin sopivaksi
menetelmaksi, kun tarkastelun kohteena on erilaisia dokumentteja, kuten tassa
tapauksessa esimerkiksi verkkosivujen tai sosiaalisen median kanavien sisallon
nakyvyystilastoja seka kavijatietoja. Europe Direct Kainuun verkkokanavista, eli
verkkosivuista, Facebookista ja Twitterista tallentuu tilastoja automaattisesti digi-
taaliseen muotoon, joten aineistot olivat valmiina. Tilastoiden tutkiminen rajattiin
vuoden 2016 ajalle, joista jokaista kuukautta tarkasteltiin yksitellen. Tilastoja ana-
lysoitiin, eli kuvattiin sanallisesti sek& tulkittiin. Aineisto pelkistettiin kirjoittamalla
yl6s olennaiset havainnot kanavien kavijoista ja kanaville julkaistujen sisaltdjen
toimivuudesta. Taman jalkeen aineistoa tulkittiin teoriaan peilaten, jonka jalkeen

aineistosta voitiin koota keskeisia tuloksia kehittamistyon tuloksia varten.

Haastattelumenetelmaa kaytettiin dokumenttianalyysin tukena. Haastatteluiden
avulla saatiin tietoon sellaisia asioita, joita ei voitu nahda tilastoista. Naita asioita
olivat esimerkiksi tiedotuspisteen omat tavoitteet ja maaritetyt toimintamallit verk-
kotoiminnassa. Haastattelut tehtiin strukturoituna ja avoimina haastatteluina.
Strukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat ennakkoon laadittuja, tietyssa
jarjestyksessa esitettyja kysymyksia. Strukturoidut haastattelut tehtiin séhkopos-
titse heindkuun-elokuun aikana. Tall6in haastateltavana oli Eurooppa-tiedottaja.
Strukturoidun haastattelun mukaisesti kysymykset oli laadittu ennakkoon (liite 1).
Avoimet haastattelut tehtiin heind-elokuussa kasvotusten. Avoimiin haastattelui-
hin osallistuivat tilanteesta riippuen Eurooppa-tiedottaja, kansainvalisten asioiden
assistentti tai Kainuun liiton viestintapaallikkd. Keskustelun alkua ohjasi ennalta
laadittu aihealue, jonka myota keskustelua lahdettiin toteuttamaan keskustellen

yleisesti ja avoimesti.

Taman jalkeen laadittiin ratkaisuja (ks. kuva ylla), kuten konstruktiivisessa lahes-
tymistavassa. Ratkaisut olivat teoriaan perustuvia seka pyrkivat tuomaan esiin
uutta tietoa. Tapaustutkimuksen menetelmaa mukaillen, seuraavaksi annettiin
valmiit kehittamisehdotukset ja kehittamismalli (ks. kuva ylla), joiden avulla on
tarkoitus pé&asta toivottuun tavoitteeseen. Lopuksi arvioitiin tydn onnistumista,

kuten myos konstruktiivisessa menetelméassa on tapana.
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4 EUROPE DIRECT KAINUUN VERKKOSISALLON NYKYTILAN SELVITTA-
MINEN

Jokainen Europe Direct Kainuun kaytdssa oleva kanava tarjoaa tilastoja, joiden
avulla voidaan selvittda verkkosisallon nykytilaa sekéa aiemman toiminnan kan-
nattavuutta. Kanavista voidaan myos tarkastella julkaistuja sisaltdja ja niiden

toimivuutta.

Kanavien tarjoamissa tilastoissa on eroavuuksia keskenaan, joten samoja tietoja
ei voida valttdAmatta saada jokaisesta kanavasta. Siksi on tarkead, ettéa jokaista
kanavaa katsotaan yksitellen, hyodyntaen tarkasteltavan kanavan tarjoamia tyo-

kaluja.

Nykytilan selvittamiseen tarvitaan myds tietoa, jota tilastoista tai nykyisista verk-
kokanavista ei nae. Tallgin tarvitaan toimeksiantajalta saatavaa tietoa, jotta nyky-
tilan selvittdminen olisi mahdollisimman kattava ja hyodyllinen kehittdmissuunni-

telmaa varten.

4.1 Verkkosivujen sisalto, kavijat ja tavoitettavuus

Europe Direct Kainuun verkkosivujen yleissivulla kerrotaan, missa tiedotuspiste
sijaitsee, mik& on Europe Direct Kainuu ja mita se tekee. Lis&ksi sivun lopussa
on yhteystiedot, linkitys sosiaalisen median kanaviin seké video Europe Direct -
palveluista. Yleissivun vasemmassa reunassa on linkit neljaan alasivuun. Yleis-
sivu on néisté viidesta sivusta suosituin. Kavijamaara yleissivulla on vaihdellut
vuoden 2016 aikana noin 15 kavijasta 40 kavijaan kuukaudessa. (Snoobi analy-
tics 2016.)

Ajo-ohjeita EU-tiedon valtateille -sivu nayttda koottua tietoa Euroopasta. Sisallon
voi lukea suoraan alasivulta, mutta sen saa myds avattua diaesitysmuotoon, jol-

loin se aukeaa erilliseen valilehteen. Dioja on esityksessa yhteensa 120. Sisaltd
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muodostuu diaesityksen tekstistd, kuvista, linkeista ja videoista. Kavijamaara
alasivulla on ollut vuoden 2016 aikana kuukaudessa 0 kéavijasta 8 kavijaan
(Snoobi analytics 2016).

Myds toinen alasivu, eli EU-rahoituksesta kertova sivusto, on mahdollisuus avata
diaesitykseksi. Tama diaesitys on 225 diaa pitka, tosin osa dioista on tyhjia. Si-
saltd muodostuu tekstistd, kuvista sekd videosta. Diaesityksen lisdksi EU-
rahoitus -sivulla tarjotaan linkki EU-rahoituksen perustietopakettiin, joka ohjaa
kayttdjan Euroopan komission sivuille. Kavijoita talla alasivulla on ollut kuukausit-
tain vuonna 2016 noin 3-11 (Snoobi analytics 2016).

Kolmas alasivu, EU-tietoa verkossa, on sisalldltéan huomattavasti suppeampi.
Sivu tarjoaa linkkeja muihin sivustoihin, jotka sisaltavat tietoa Euroopan Unionis-
ta. Talla alasivulla k&avijamaara on samoissa lukemissa ajo-ohjeita EU-tiedon val-
tateille -sivun kanssa, silla kavijoitd on ollut vuoden 2016 aikana tdsmalleen sa-
man verran ja kuukausittainen kavijamaara on ollut samanvertaista eli 0-7.
(Snoobi analytics 2016.)

Viimeinen alasivu koskee vuosittain 9.5 vietettdvaa Eurooppa-paivaa. Tama ala-
sivu on uusin ja perustettu vasta vuoden 2016 huhtikuun lopussa. Télla hetkella
sivulla on vuoden 2016 toukokuun Eurooppa-paivan ohjelma ja aikataulu. Sivun
alareunasta |6ytyy Europe Direct Kainuun tiedottajan kuvallinen henkilokortti
mahdollisia yhteydenottoja varten. Sivu on ollut suosittu Eurooppa-péaivan ai-
kaan, silla kaynteja on kertynyt toukokuun aikana 62 kappaletta. Muulloin sivulla
on ollut hiljaista, silla muina kuukausina kavijamaara on jaanyt reilusti alle 10
henkeen (Snoobi analytics 2016).

Jokaisen alasivun lopussa on painikkeet Twitterin tviittaustoimintoon, Google
plussan suosittelu- ja jakotoimintoihin sekd Facebookin tykkaykseen ja jakoon.
(Kainuun liitto 2016a.)

Sivuille pdadytaan yleensd Kainuun liiton verkkosivujen kautta esimerkiksi ajan-

kohtaisista uutisista tai hakukoneiden kautta. Sosiaalisesta mediasta, tarkemmin
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ottaen Facebookista, on vuoden 2016 aikana tullut sivuille kaksi henkilda.
(Snoobi analytics 2016.)

Yleisesti ottaen verkkosivujen yhteenlaskettu kuukausittainen kavijamaara on ol-
lut alhaisimmillaan noin 18. Parhaiten sivuilla on kaynyt kavijoitéa toukokuussa,
jolloin kayntikertoja on kertynyt kuukaudessa 123 kappaletta. Muina kuukausina
kavijamaara on ollut keskiméaarin noin 36 henkil6d. Toukokuun suurempaan kavi-
jamaaraan vaikuttaa selvasti Eurooppa-paiva ja Eurooppa-paivalle luotu alasivu.
(Snoobi analytics 2016.) Vuonna 2016 Europe Direct Kainuulla on ollut tavoittee-
na nostaa verkkosivujen kuukauden kavijamaara 150 vierailuun kuussa (Kainuun

liitto 2015). Tama ei ole kuitenkaan viela toteutunut.

Kainuun liiton uutiskirje lahetetadn séhkodpostitse kuukausittain noin 420 hengel-
le. Liséksi uutiskirje on luettavissa Kainuun liiton verkkosivuilta ja sité linkitetaéan
esimerkiksi Kainuun liiton sosiaalisen median kanaviin. Uutiskirjeen tilastoja voi-
daan seurata ainoastaan heidan osalta, joille uutiskirje lahetetddn sahkodpostitse.
Verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta avatut uutiskirjeet eivat tallennu tilas-

toihin, joten uutiskirjeen lukijoiden kokonaismaaraa on hankala arvioida.

Uutiskirjeen yleisnakymassa on jokaisesta artikkelista alustus ja linkki, josta paa-
see lukemaan koko artikkelin. 420:sta sahkodpostin kautta uutiskirjeen tilanneista,
yleisndkymaan uutiskirjeen avaa noin 120 henkea. Naista Europe Direct Kainuun

uutiskirjeen avaa noin 2—4 henkeé kuukausittain.

4.2 Facebook-sivun sisalto, kavijat ja vuorovaikutteisuus

Facebookissa Europe Direct Kainuu on ollut aivan toimipisteen perustamisesta
saakka. Sivu on perustettu jo joulukuussa 2014. Sivun profiilikuvana on tiedotus-
pisteen logo. Kansikuvana on ollut vuodesta 2014 asti kuva eri maiden lipuista.
Profiilin tiedoista I6ytyy kayntiosoite, sdhkdpostiosoite seké linkki verkkosivuille.

Lisaksi profiilista 0ytyy lyhyt kuvaus organisaatiosta.
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Facebookissa Kainuun tiedotuspiste tekee julkaisuja vaihtelevasti, noin 2-5 ker-
taa viikossa. Julkaisujen tekoon ei ole sdanndllista rytmia, tiettya viikonpaivaa tai
kellonaikaa. Joskus julkaisuja tulee pari kertaa paivassa ja joskus puolestaan pa-
rin paivan valein. Ajankohta julkaisuille vaihtelee aamusta iltaan, niin arkena kuin
viikonloppunakin. Elementein julkaisut ovat monipuolisia, silla ne sisaltavat pal-

jon kuvia, videoita seka tekstia.

Julkaisut ovat yleensa linkkien sekd muiden kayttajien julkaisuiden jakamista.
Osa jaettavista linkeista saattaa olla englanninkielisid, mutta muuten Facebook-
sivuilla kaytetddn paaasiassa suomen kielta. Yleisin sivu, josta tiedotuspiste ja-

kaa julkaisuja on Euroopan Komissio Suomessa -Facebook-sivusto.

Sivun tykkaajia eli Facebookin mukaan faneja, Europe Direct Kainuulla on 174.
laltdan Kainuun tiedotuspisteen seuraajat ovat suurimmalta osalta (31 %) 45-54-
vuotiaita. Seuraavaksi suurimmat ikaryhmat ovat 55—64-vuotiaat (22 %) seka
35—-44-vuotiaat (17 %). Huomioitavaa on, etta 18—24-vuotiaita nuoria faneina on

vain 6 % ja tasta ikaryhmasta nuorempia faneja ei ole lainkaan. (Liite 2.)

Faneista 152 on Suomesta. Loput ovat vaihtelevasti eri maista. Puhekielendan
suomea faneista kayttdd 136 henkiléa, englantia 24 henkiloa.

Facebookissa fanit ovat eniten ilta-aikaan noin kello 20-22, jonka jalkeen kaytto-
aktiivisuus vahenee yon ajaksi noin aamun kello kymmeneen saakka. Viikonpai-

vien suhteen paikallaolossa ei ole suuria muutoksia.

Keskimaarin Europe Direct Kainuun tekemat julkaisut tavoittavat vain alle 100
henkil6d. Poikkeuksia kuitenkin 16ytyy runsaasti, silla parhaimmillaan yhden jul-

kaisun saavutettavuus on ollut 1 200 henkil6a, heikoimmillaan puolestaan vain 7.

Kun katsellaan tarkemmin julkaisuiden tavoitettavuutta, voidaan huomata, etta
mita suurempi ikaryhma, sita huonommin fanit tavoitetaan. Pienemmissa ikaryh-
missa tilanne on painvastainen, silla julkaisut tavoittavat lahes poikkeuksetta fa-

nimaarad suuremman maaran. Esimerkiksi, kun 18-24-vuotiaita faneja on 6 %,
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julkaisujen tavoitettavuus samassa ikdryhméassa on 9 %. Vastaavasti 55-64-

vuotiaiden segmentista faneja on 22 %, mutta julkaisut tavoittavat vain 14 %.

Facebookissa fanien sitoutumisella tarkoitetaan reaktiopainikkeiden kayton,
kommentoinnin sek& jakojen lisaksi julkaisuiden klikkaamista auki. Kun kayttaja
iimaisee reaktionsa, kommentoi tai jakaa julkaisun, han tekee sen omalla profiilil-
laan nakyvasti. Julkaisun klikkaus, kuten esimerkiksi kuvan avaaminen ei nay
muille. Sitoutuminen Europe Direct Kainuun julkaisemaan Facebook-sisaltoon on
heikkoa. Parhaiten fanit saadaan sitoutumaan kuvajulkaisuilla. Talloin tulee
enemman klikkauksia, mutta myds reaktioita, kommentteja ja jakoja. Yleisinta
faneille on reaktiopainikkeiden kayttd. Myds jakoja tapahtuu silloin talléin. Kom-
mentointia ei puolestaan juuri koskaan. Useimpiin paivityksiin ei saada faneilta
vuorovaikutteisia reaktioita, jakoja tai kommentteja lainkaan, vaan sisaltoén si-
toudutaan eniten klikkaamalla esimerkiksi linkkia tai kuvaa, joka ei lisaa nakyvaa

vuorovaikutteisuutta fanien ja tiedotuspisteen valilla.

4.3 Twitter-tilin sisaltd, seuraajat ja vuorovaikutteisuus

Europe Direct Kainuun tviittien seka uudelleentviitattuiden tviittien sisalto liittyy
usein ajankohtaisiin Eurooppaa koskeviin asioihin, tapahtumiin ja uutisiin. My6s
Kainuun kansainvalista toimintaa tuodaan esille tiedotuspisteen Twitter-
syotteessa. Sisallossa kaytetddn runsaasti linkkeja, joiden kautta tviitteihin tulee

nakyviin myos kuvia. Pelkkia tekstitviitteja julkaistaan harvoin.

Julkaisuissa kaytetaan kielena sekd suomea etta englantia, riippuen asiayhtey-
destd. Hashtageja kaytetaan julkaisuissa asiallisesti ja aiheisiin liittyen. Julkaisut
ovat Facebookin tapaan paaasiassa muiden tviittien uudelleenjakamista. Omia
tviittauksia Kainuun tiedotuspisteelta tulee vaihtelevasti noin 5-15 kertaa kuu-
kaudessa. Tahan kuuluvat linkit, joita Europe Direct Kainuu linkittéaéa tviitteihinsa.
Uudelleentviittaus on aktiivisempaa eli yleensa lahes paivittaista. Tosin, kesaai-
kaan aktiivisuus on pienempaa johtuen henkilokunnan lomista. Maksullisia tviitte-

ja ei ole ollut kaytossa.
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Twitterissé Europe Direct Kainuulla oli heinakuussa 2016 seuraajia 346. Maara
on huomattavasti suurempi kuin Facebookissa. Seuraajamaara on myods kas-
vussa, silla profiili saa keskimaarin yhden uuden Twitter-seuraajan paivassa. (Lii-
te 3.)

Eniten seuraajat ovat kiinnostuneita yleisesta informaatiosta, organisaation uuti-
sista seka teknologiasta ja siihen liittyvista uutisista. My6s politiikka, talous ja ta-
pahtumat kiinnostavat. Suomalaisia seuraajia tiedotuspisteella on 54 % ja seu-
raajista suurin osa, eli 69 % kayttad Twitterissd kielenddn englantia. Suomea
puhuu 56 % seuraajista.

Tviittien naytot vaihtelevat paljon. Heikoimmillaan tviitti saavuttaa noin 150 nayt-
to6a, kun taas parhaimmillaan nayttéja yhdelle tviitille on kertynyt yli 1 000. Vuo-
rovaikutteisuus on kuitenkin melko heikkoa. Kayttajien sitoutuminen tviitteihin
tarkoittaa Twitterissa tykkayksia, uudelleentviittauksia, klikkauksia, vastauksia ja
seuraajia. Tama sitoutumisaste on Europe Direct Kainuulla vain noin 0,3 %.
Maarallisesti tama tarkoittaa jokaisessa eri sitoutumistavassa huomattavasti alle
kymmenta tykkaysta, linkin klikkausta, uudelleentviittausta tai vastausta kuukau-
den aikana.

4.4 Muiden tiedotuspisteiden verkkoviestinta

Kaikki muilla seitsemalla Suomessa toimivalla Europe Direct -tiedotuspisteilla on
kaytossaan verkkosivut. Kuten Kainuun tiedotuspisteellakin, sivut ovat usein kyt-
koksissa maakuntaliittojen verkkosivuihin. Osalla toimipisteista verkkosivujen si-
saltd on melko suppeaa ja pientd, osa kertoo toiminnastaan hieman monipuoli-
semmin. Osalla tiedotuspisteista sivujen rakenteet olivat osaksi samankaltaisia
Kainuun tiedotuspisteen sivujen kanssa. Maakuntien liittojen uutiskirjeissa on
ainakin osalla tiedotuspisteistd omat palstansa, aivan kuten Kainuun tiedotuspis-

teella.
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Taysin oma Facebook-sivu [0ytyy kolmelta toimipisteelta. Ainakin yhdella toimi-
pisteella toiminta on yhdistetty maakuntaliiton Facebook-sivuun. Osalta ei 16ydy
Facebook-toimintaa lainkaan. Toiminta ja vuorovaikutteisuus muilla Facebookis-
sa sivun omaavilla tiedotuspisteilla on hyvin samantapaista kuin Europe Direct
Kainuulla. Seuraajamaarat vaihtelevat riippuen pisteesta. Yhdella pisteista seu-

raajia on alle 100, toisella alle 250 ja kolmannella alle 350.

Twitteria tiedotuspisteista kayttaa Kainuun tiedotuspisteen liséksi kolme muuta
toimijaa. Kahdella pisteella toiminta on aktiivista ja samankaltaista Kainuun
kanssa. Tviitteja tviitataan lahes paivittain, joskus useita kertoja paivassa. Seu-
raajamaarat ovat kuitenkin melko alhaiset aktiivisuuteen verrattuna: alle 40 seka
alle 170. Yhdella toimipisteistd toiminta on erittdin satunnaista — tviitteja tulee
vain pari kuukaudessa, vaikka seuraajamaara onkin yllattavan suuri, yli 350.

Vuorovaikutus ja sitoutuneisuus on pienta.

Yhteensa vain kahdella toimipisteella Kainuun lisdksi on kaytossaan kaikki kolme
kanavaa, eli Twitter, Facebook ja verkkosivut. Muita sosiaalisen median kanavia

ei I6ytynyt yhdeltdk&aan tiedotuspisteeltd Suomessa.

4.5 Johtopéaatokset

Perustoiminta kanavissa on hallussa ja kanavissa kayttaytymisen etiketit tiede-
taan. Sisallon tuotannossa on kuitenkin puutteita jokaisen kanavan osalta. Talla
hetkella jokaisen kanavan sisallblle yhteista on, etté sisaltda tuotetaan olemassa
olevien julkaisuiden avulla ja oman siséllon tuotanto on heikkoa. Kanavien siséalto
ei ole asiakaslahtoista eikd sisaltdo pyri ajateltuihin tavoitteisiin. Sisallon luomi-
seen tai suunnitteluun ei panosteta. Verkossa toimiminen on viikoittaista, mutta

toiminnassa ei ole suunnitelmallisuutta.

Verkkosivujen sisaltéa ei paiviteta usein, mika vaikuttaa osaltaan sivujen alhai-
siin kavijamaariin. Siséltdé on hankalalukuista ja sitd on usealla sivulla liikaa. Si-

vujen sisaltd ei kohtaa tavoitteita, eivatka kavijamaarat ylla tavoitteisiin.
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Sosiaalisen median kanavissa vuorovaikutteisuus on lahes olematonta, eika sel-
keita kokeiluja vuorovaikutteisuuden kasvattamiseksi ole havaittavissa. Toivottua
paadkohderyhmaa, eli nuoria ei tavoiteta. Sisaltdé on yksitoikkoista, eika saa asi-
akkaita sitoutumaan toimintaan. Myds vuorovaikutuksen luominen muiden kayt-

tajien kanssa on vahaista.
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5 EUROPE DIRECT KAINUUN VERKKOSISALLON JA VUOROVAIKUTUKSEN
KEHITTAMISSUUNNITELMA

Europe Direct Kainuun verkkosisallon kehittdmista varten laaditaan kehittamis-
suunnitelma. Kehittamissuunnitelmassa hyodynnetdén verkkomarkkinointistrate-
gian, verkkosivujen sekad sosiaalisen median sisallon suunnittelun suosituksia.
Sisallén suunnittelussa otetaan huomioon kanavakohtaiset sisélldlliset suosituk-

set seka verkkosisallon nykytilan selvityksessa tehdyt havainnot.

Verkkosivujen
sisallon suunnittelun malli

L . kuka mita miksi
Markkinointitavoitteet
verkossa
Peruskysymykset Sisaltdsuunnitelmat
Markkinointitavoitteet
sosiaalisessa
mediassa milloin kuinka missa

Sosiaalisen median
sisallén suunnittelun malli

Kanava 1 Kanava 2

Kuva 2. Kehittamissuunnitelman laadinta

Ensimmaiseksi maaritelladn verkkomarkkinoinnin strategiaa mukaillen, mitka
ovat markkinointitavoitteet kokonaisuudessaan verkossa seka tarkemmin sosiaa-
lisessa mediassa. Lisdksi pohditaan yleisia peruskysymyksid. Tavoitteita ja pe-
ruskysymyksia hyddyntden laaditaan jokaiselle valitulle kanavalle oma, yksil6lli-
nen sisaltdsuunnitelma mukaillen teoriassa kasiteltyja sisallon suunnittelun suo-
situksia. Verkkomarkkinoinnin tyylind kaytetaan sisaltomarkkinointia, joka sopii
Europe Direct Kainuulle, joka nimenomaan tarjoaa tietoa ja palveluita eika konk-
reettisia tuotteita. Sisaltoon pyritddn tuomaan arvoa seké& hyddyllisyytta ja se

tehdaan asiakaslahtoisesti.

Vaikka suositeltavaa olisi ottaa kanavat haltuun yksi kerrallaan, jonka jalkeen
laajentaa toimintaa muihin kanaviin, Europe Direct Kainuun kehittdmissuunnitel-

maan sisallytetaan kaikki valitut kanavat, jotta niita olisi helpompi kehittdd naiden
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mallien pohjalta. Kehittdmissuunnitelma on suositeltavaa paivittaa vahintaan ker-
ran vuodessa, eli seuraavan kerran viimeistddn vuoden 2017 syksylla. Kanavien

siséltosuunnitelmia pidetaan ylla ja tarvittaessa muokataan paivittain.

5.1 Markkinointitavoitteet verkossa ja sosiaalisessa mediassa

Europe Direct Kainuun markkinointitavoitteisiin verkossa (liite 4) kuuluu Europe
Direct -verkoston seké& oman tiedotuspisteen tunnettuuden lisdaminen, jolla pyri-
tdan myos asiakaskunnan kasvattamiseen. Tunnettuutta ja asiakasmaaran kas-
vattamista voidaan todentaa seuraamalla kavijamaaria esimerkiksi verkkosivujen

tilastoista. My6s yhteydenottojen maaran kasvu kertoo asiakasmaaran noususta.

Liséksi tavoitteena on lisatéa EU-tietoa kainuulaisten keskuudessa asiakaslahtoi-
sesti ja saavuttaa oikeat kohderyhmat. Tavoitteen todentamiseksi asiakkailta
voidaan kysya, ovatko he omasta mielestaan hyotyneet saadusta tiedosta ja on-
ko tieto ollut tarpeellista. Oikean kohderyhman tavoittamiseen voidaan kayttaa

mittarina kanavakohtaisia tilastoja.

Sosiaalisen median markkinointitavoitteet menevéat osaksi paallekkain verkon
markkinointitavoitteiden kanssa, koska sosiaalinen media on osa verkkoa. Pai-
nopiste sosiaalisen median tavoitteissa on kuitenkin erilainen kuin verkossa. So-
siaalisella medialla pyritaan erityisesti sitouttamaan asiakkaita toimintaan seka
kasvattamaan vuorovaikutusta asiakkaiden ja organisaation valilla. Tavoitetta
voidaan todentaa kanavien tilastoista esimerkiksi seuraamalla sitoutumisastetta,

sitoutumisten lukumaaraa seka yhteydenottoja.

Lisdksi sosiaalisen median tavoitteena on oikeiden kohderyhmien, erityisesti
paédkohderyhmé& nuorien tavoittaminen. Tavoitteen todentamisen mittarina voi-
daan kayttaa seuraajista saatavia tilastoja: lisaantyykdé kohderyhman seuraaja- ja
tavoitettavuusmaara? Sosiaalisen median kautta on myos tarkoitus tehda tiedo-
tuspisteen toimintaa tunnetummaksi. Todentaminen tapahtuu seuraamalla julkai-

suiden kattavuutta.
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Tavoitteiden todentamisen mittari riippuu osaksi kanavan tarjoamista mahdolli-
suuksista. Esimerkiksi Facebookissa sitoutuminen ndhdaan sitoutumisten luku-
maaran, kun taas Twitterissa saman nékee sitoutumisasteesta. Kaikki sosiaali-
sen median kanavat eivat myoskaan tavoittele taysin samoja tavoitteita, silla ka-
navilla on omat painopisteensa, joihin toiminnalla pyritaan. Tarkeinta on, etta jo-

kaista edella mainittua tavoitetta tavoitellaan edes jonkin kanavan kautta.

Tavoitteita voidaan mitata kuukausittain tai esimerkiksi parin kuukauden valein,
riippuen tavoitteesta. Paamaarana on, etta jokaisessa tavoitteessa parannetaan
tuloksia edelliseen tulokseen verrattuna. Kanavakohtaiset tavoitteet, tavoitteiden

todentamiset ja tavoiteluvut ovat selitetty tarkemmin liitteessa 3.

5.2 Peruskysymyksiin vastaaminen

Ensimmainen kysymys (kuva 2.) maarittelee kohderyhmén: kuka tai ketka ovat
tiedotuspisteen asiakkaita? Europe Direct Kainuun asiakkaita verkossa ovat
kaikki kainuulaiset. Kainuulaiset on kohderyhmana kuitenkin niin laaja, etta seg-

mentointi pienempiin osiin on oleellista.

Toiminnalla on niin sanotusti kaksi paasegmenttid. Ensimmainen néista on nuo-
ret, eli alle 29-vuotiaat, jotka ovat kiinnostuneita kansainvalisistd asioista, mat-
kustelusta, asumisesta tai esimerkiksi tytnteosta ulkomailla. Toinen oleellinen
segmentti on kehittdmisorganisaatiot, jotka kehittavat projekteillaan aluetta ja
osaamista seka tyollistavat henkiloitd. KehittAmisorganisaatioihin kuuluvat esi-

merkiksi Kajaanin ammattikorkeakoulu sekd Kainuun Etu.

Muiden kohderyhmien segmentointiin vaikuttaa oleellisesti kanava, minkd kautta
markkinointia tehdd&n. Sama segmentoinnin kriteeri ei valttdAmatta toimi jokai-
sessa kanavassa, silla esimerkiksi Twitterissa kayttajasta ei keraté tilastoihin
samoja tietoja kuin Facebookissa. Muita segmentointeja tehdaan kanavan tarjo-
amien mahdollisuuksien rajoittamina siten, ettda padkohderyhmien lisédksi myds

muut kainuulaiset tavoitettaisiin mahdollisimman laajasti.
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Seuraavaksi vastataan kysymykseen, mita eri kohderyhma&an kuuluvat haluavat
Europe Direct Kainuulta, mitk&a ovat kohderyhmén tarpeet ja mité tarpeita tiedo-
tuspiste ratkaisee? Tiedotuspiste etsii ja antaa tietoa kaikille kainuulaisille kaikis-
ta kansalaisia askarruttavista Eurooppaan ja Euroopan Unioniin liittyvista kay-
tannonlaheisista ja arkipaivaisista asioista seka aiheeseen liittyvistd ajankohtai-
sista uutisista. Tarpeet voivat vaihdella runsaasti kohderyhmasta riippuen. Esi-
merkiksi nuoret voivat haluta tietoa opiskelusta, tyonteosta tai matkustelusta Eu-
roopassa, mitka ovat usein ajankohtaisia ja kiinnostavia asioita nuorten elamas-
sa. Kehittdmisorganisaatiot puolestaan hyottyvat enemman, kun tarjotaan esi-
merkiksi tietoa EU:n tarjoamista rahoitusohjelmista. Useista rahoitusohjelmista
loytyy verkosta paljon tietoa jo valmiiksi, mutta tiedotuspiste voi tarjota sellaista
siséltod, jota ei ole valttdmatta laajasti tiedossa. Parhaiten asiakkaiden tarpeita
palvelee tekstipitoinen sisaltd, jolloin uutiset ja ajankohtaiset asiat voidaan tuoda

selkeasti esille. Visuaalisilla elementeilla voidaan tukea tekstia.

Miksi Europe Direct Kainuu on olemassa? Se on asiakkaille hyodyllinen ja tar-
peellinen organisaatio, joka lisd& kansalaisten EU-tietoisuutta. Organisaatio tar-
joaa asiakkaille ajankohtaista tietoa helposti sekd nopeasti. Tieto on ilmaista, ja
tarkoitus on pyrkia auttamaan asiakasta seka lisdtd heidan Eurooppa-
tietamystaan. Asiakkaan ei tarvitse etsia tietoa itse vaan tiedotuspiste etsii sen
asiakkaan puolesta. Organisaatio on ainutlaatuinen, silla se ei tavoittele voittoa,

vaan haluaa auttaa pyyteettomasti.

Missa Europe Direct Kainuun asiakkaat ovat? Samat kanavat eivat valttamatta
sovi kaikille ikaryhmille. Esimerkiksi nuorten viettdessa aikaa nimenomaan sosi-
aalisessa mediassa kuten YouTubessa ja Facebookissa, verkkosivusto ei ole pa-

ras kanava nuorten tavoittamiseen.

Europe Direct Kainuun verkkosivujen EU-rahoituksesta kertova alasivu kerda
katselukertoja, joten voidaan olettaa, ettd asiasta kiinnostuneet, kuten kehitta-
misorganisaatiot, etsivét tietoa eri internet-sivustoilta, kuten Kainuun tiedotuspis-
teen verkkosivuilta. Lisaksi useat organisaatiot, kuten kehittdmisorganisaatiot,

ovat yha enemman mukana sosiaalisessa mediassa. Oman toiminnan liséksi
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kehittdmisorganisaatiot liikkuvat sosiaalisessa mediassa etsiesséan tietoa rahoi-
tusohjelmista, koska useilla rahoitusohjelmilla on nykyaan myés oma Facebook-
tili.

Muiden paakohderyhmien ulkopuolelle jaavien kainuulaisten tavoittaminen katso-
taan kanavakohtaisesti. Uskotaan, ettd nykypdaivana ja tulevaisuudessa tiedotus-
pisteen kohderyhmat voidaan tavoittaa sosiaalisen median kanavista seka verk-

kosivuilta.

Kuinka organisaatio toimii? Millainen organisaatio on? Kainuun tiedotuspiste on
pieni ja melko uusi. Toiminta on asiakaslahtoista ja sen pyrkimyksena on lisata
EU-tietamysta kansalaisten keskuudessa. Ajankohtaisia asioita seurataan ja niita
jaetaan sosiaalisen median kanavissa. Toimintaa tarjotaan seka verkossa, puhe-
limitse ja toimitiloissa. Kun kyse on tietoa valittdvasta organisaatiosta nykyaikai-
seen ja toimivaan verkkokokonaisuuteen pyritddn panostamaan. Toiminnasta
ovat vastuussa EU-tiedottaja seka kansainvalisten asioiden assistentti. Heidan
vastuualueet verkkosisallon tuottamisessa tulee organisaation maaritella tar-

kemmin, jotta sisallén tuotanto on sujuvaa.

Milloin Europe Direct toimii? Tiedotuspiste pyrkii toimimaan verkossa aktiivisesti.
Paivityksia tehdaan useaan otteeseen viikossa, kanavasta riippuen. Verkossa
toiminta ei ole aukioloaikoihin sidonnainen, vaikka virallisina aukioloaikoina toi-
minta on aktiivisempaa. Asiakkaiden yhteydenottoihin on tarkoitus vastata mah-
dollisimman pian yhteydenoton jalkeen.

5.3 Verkkosivujen sisallon kehittamistoimenpiteet

Europe Direct Kainuun taméan hetkista verkkosivujen yllapitoa ja sisaltva on syyta
paivittdd. Olemassa oleva suunnitelma on erittdin suppea, ldhes olematon ja
suunniteltu lyhytjaksoisuuden sijaan koko vuodelle. Sisélléssa on tilastoiden mu-

kaan ja suosituksiin ndhden paljon parannettavaa.
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Kohde-

ryhma
Verkkosivujen Vdimviest Kehlttamrgsatlﬁiln;ingrl]telden ja
tavoitteet ponj
laadinta
Palvelu-

tarve

Kuva 3: Europe Direct Kainuun verkkosivujen sisallén suunnittelun malli

Verkkosivujen sisaltda lahdetaan kehittaméaéan maarittelemalla verkkosivuille ta-
voitteet. Tassa tydssa tavoitteet ovat maaritelty jo aiemmin, joten seuraavaksi
voidaan siirtyd maarittelemaan verkkosivujen kohderyhma, ydinviesti seka palve-
lutarve. Taman jalkeen laaditaan kehittamistoimenpiteet tukeutuen teoriaan ja
hyoddyntaen empiiristd aineistoa. Toimenpiteiden toteuttamisen avuksi laaditaan

toimeksiantajaa helpottava mallipohja (liite 5).

Kohderyhma

Verkkosivuilla kuluttajista ei saada tietoon esimerkiksi ikda, joten segmentointia
ei voida tehda ian perusteella. Verkkosivujen siséllon kohdennus tehdaan kulut-
tajien kiinnostustenkohteiden mukaan. Verkkosivujen kohderyhmaa ovat paaosin
kainuulaiset, jotka etsivat Eurooppaan liittyvaa tietoa tai haluavat tietdd Europe
Direct -verkoston toiminnasta. Paakohderyhmista kehittamisorganisaatiot on tar-
koitus tavoittaa erityisesti verkkosivujen kautta. Kohderyhm&an kuuluvat myds
nykyiset seka toiminnasta tietoiset asiakkaat, jotka haluavat seurata Kainuun tie-

dotuspisteen ajankohtaista toimintaa.

Ydinviesti

Sivujen ydinviestind on kertoa yleistietoa tiedotuspisteen ja -verkoston toimenku-
vasta ja sen tarjoamista palveluista. Kainuu on osa Eurooppaa, joten kansalaisil-
le taytyy kertoa, kuinka EU:n tarjoamia mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa

mahdollisimman tehokkaasti ja miten EU-asiat voivat vaikuttaa kohderyhman
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elamaan. Lisdksi tuodaan esille, mihin tarpeisiin palvelu vastaa ja missa palvelua

harjoitetaan.

Palvelutarve

Europe Direct Kainuun verkkosivusto tarjoaa tietoa EU:sta — sen hyddyista ja ar-
kielam&an vaikuttavista asioista. Lisaksi sivustolla pyritd&n kertomaan organisaa-
tion toimenkuvasta heille, jotka eivat tieda organisaatiosta etukateen. On tarke-
aa, etta kansalaiset tietavat, mita tietoa ja palveluita tiedotuspiste voi asiakkail-

leen tarjota.

Verkkosivujen kehittamistoimenpiteet

Talla hetkella Europe Direct Kainuun etusivulta l6ytyy yleistietoa seka Kainuun
tiedotuspisteen etta koko verkoston toiminnasta, mikd on myds sivun paatavoit-
teena. Asiakkaat, jotka haluavat tietdd, mitd palveluita tiedotuspisteet tarjoavat,
loytavat vastauksen jo etusivulta. Tosin talla hetkelld etusivun sisalté on hyvin
tekstipainotteista. Visuaalisuus tuo sisaltéon vaihtelua ja mielenkiintoa. Esimer-
kiksi toimenkuvan selkeyttamisessa voisi auttaa yksinkertainen kuva, joka kertoi-
si, mikd on Europe Direct ja mita palveluita se tarjoaa. Kuva mahdollistaa ydin-
viestin esilletuonnin nayttavdmmin. Kuvan laatuun kannattaa panostaa, samoin
kuvatekstiin, jotta kuva hyddyttaa mahdollisimman paljon. Visuaalisiin element-
teihin, kuten kuviin ja videoihin kannattaa panostaa. Luovuutta kannattaa kayt-

taa, silla se lisda mielenkiintoa.

Yhteystiedot 16ytyvat etusivulta jo valmiiksi. Kuvallinen henkilékortti on kuitenkin
kaytdossa ainoastaan Eurooppa-paiva alasivulla. Henkilokortit kannattaa lisata
myos etusivulle loogisesti muiden yhteystietojen joukkoon. Taten kuluttaja paa-
see tutustumaan henkilokuntaan heti, ja sivuston yleisvaikutelmasta saadaan

luotettavampi.
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Yhteystietojen joukosta 10ytyy myods tieto muista kaytdssa olevista verkkokana-
vista ja linkit, joiden kautta padsee suoraan sosiaalisen median kanaviin. Sosiaa-
lista mediaa voisi kuitenkin tuoda jatkossa paremmin esille siten, etta yleisnaky-
méa kanavista nékyisi jo verkkosivuilla. Sosiaalisen median kanavat ovat aktiivi-
semmassa kaytossa kuin verkkosivut ja kanavissa julkaistava siséltdo on usein
reaaliaikaisempaa. Verkkosivuille saataisiin sosiaalisen median kautta lisattya
tuoretta ja mielenkiintoista sisaltéa. Samalla verkkosivuilla kavijat voisivat tutus-

tua helposti Facebook-sivun ja Twitter-tilin uutissyotteisiin.

EU-rahoituksesta kertova alasivu on suunnattu erityisesti kehittdmisorganisaati-
oille. Sivu kertoo EU:n tarjoamista mahdollisuuksista rahoitukseen. Otsikko on
selked ja kertoo sivuston sisallosta. Verkkosivujen kavijatilastoiden mukaan EU-
rahoituksesta kertova alasivu kiinnostaa asiakkaita (liite 6), huolimatta siitd, etta

sivulla onkin liikkaa materiaalia.

Asiakkaiden kiinnostusta sivuun voidaan lisata vahentamalla materiaalia. Erityi-
sesti sivulla olevaa diaesitysta on hankalaa, hidasta ja tyolasta lukea. Diaesityk-
sessé on paljon linkkeja, jotka vievat uusille sivuille, joissa on jalleen lisaa linkke-
ja. Liiallista klikkausten tarjontaa taytyy rajoittaa. Liséksi sisaltbd on seka eng-
lanniksi etta suomeksi, vaikka palveluiden kohderyhmé on suomenkielista. Taten

materiaalin kannattaisi olla pelkastaan suomeksi.

On hyva, ettd sisallossa kaytetdaadn kuvia ja videoita. Materiaalipaljouden takia
visuaaliset elementit kuitenkin menettavat arvoaan. Siséllostd on enemman hyo-
tya seka kuluttajalle ettd Europe Direct Kainuulle, kun sivujen siséaltéa priorisoi-
daan helppolukuisemmaksi ja selkeammaksi. Sivulle kannattaa jattaa vain oleel-
liset asiat. Tarkempia tietoja varten kuluttajan voi ohjata ottamaan yhteytta tiedo-

tuspisteen henkilokuntaan.

Alasivuista vahiten kayntimaaria kerasivat "EU-tietoa verkossa” seka "ajo-ohjeita
EU-tiedon valtateille”. Nykyisellaan sivut eivat kiinnosta kavijoita tarpeeksi, josta
viestii tilastoiden nolla kavijaa kuukaudessa (liite 7). Kannattaakin miettia, ovatko

sivut tavoitteiden mukaisia?
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"Ajo-ohjeita EU-tiedon valtateille” antaa asiakkaalle likaa materiaalia luettavaksi.
Diaesitys on pitka, ei mahdu samalle sivulle, siséltda paljon linkkeja ja on hanka-
lalukuinen. Tiedon etsintddn menee paljon aikaa. Sisaltda taytyy vahentaa ja

priorisoida.

EU-tietoa verkossa -sivu ohjaa kuluttajan puolestaan useisiin eri l&hteisiin etsi-
maan tietoa itse, vaikka Europe Direct Kainuu painottaa esitteessaan, etta he et-
sivat tiedon asiakkaan puolesta. On ymmarrettavaa, etta kuluttajalle halutaan tar-
jota linkkeja, joiden kautta kuluttaja saa itse etsia tarvitsemansa tiedon. Kulutta-
jalle tilanne on kuitenkin turhauttava — tietoa ei I16yda heti verkkosivuilta, joilta ku-
luttaja on tullut tietoa etsiméaan. Klikattavia linkkeja on liikkaa, mika hairitsee kulut-
tajaa. Tavoitteena on, etta asiakas loytaa etsimansa tiedon sivuilta ja tarvittaessa
ottaa yhteyttd, mikali tietoa ei |0ydy. Nyt sivut kuitenkin ohjaavat asiakasta mui-
den palveluiden pariin tarjoamalla linkkeja samalla vieden asiakkaan pois Europe
Direct Kainuun palveluista. Tavoitteet eivat kohtaa sivua, joten aiheellista onkin

miettid, kuinka saada sivusta tavoitteiden mukaisesti asiakaslahtdisemmat.

Eurooppa-paiva -alasivu kertoo Eurooppa-paivasta, mikd on Europe Direct tiedo-
tuspisteille tarkeé ja vuoden ainoa teemapaiva. Talléin tiedotuspisteen toimintaa
tuodaan esille erityisen paljon. Kavijamaarat kertovat, ettd uusin alasivu on ollut
toimiva silloin kun siella on ollut ajankohtaista asiaa. Siksi sivun yllapitoa kannat-

taakin jatkaa.

29.4.2016
Sivun julkaisuajan-
kohta

/1\9.5 Eurooppa-paiva

Kuva 4. Ajankohtaisen ja uuden siséllon vaikutus kavijamaaraan.
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Talla hetkella sivulla on kuitenkin vanhentunutta tietoa jo menneesta Eurooppa-
paivasta. Sivujen sisaltda taytyy uudistaa ja vanhentuneet tiedot taytyy paivittaa
ajan tasalle. Sivulle kannattaa paivittdd myds yleistietoa Eurooppa-paivasta, ku-
ten mik& se on ja miksi sellaista vietetdén, jotta sivulla olisi luettavaa ympari
vuoden. Tulevasta Eurooppa-péivasta ja sen ohjelmasta kannattaa kirjoittaa si-
vuille hyvissa ajoin, jotta se saisi paremmin nakyvyytta. Visuaaliset elementit

tuovat myos talle sivulle lisaa arvoa ja mielenkiintoa.

Vaikka sivujen rakenne on kokonaisuudessaan selked ja suositusten mukaisesti
perinteinen, yleisvaikutelma on sekava. Monilla sivuilla on liikaa materiaalia, mi-
kéd kertoo sivun tarkoituksen epaselvyydesta. Koko sivuston sisaltd kannattaa
priorisoida uudelleen, mika selkeyttaa ja parantaa sivujen yleisvaikutelmaa. Si-
vuille kannattaa rakentaa selked "punainen lanka”, joka karsii pois tavoitteiden ja
oleellisen tiedon ulkopuolisen sisallon. Nain sisallon maaraéa saadaan vahennet-
tya, laatua parannettua ja uskottavuutta lisattyd. Sisaltbd kannattaa muokata
helppolukuiseen seka yksinkertaiseen muotoon ja hyvasta kirjoitusasusta on pi-

dettava huolta.

Kainuun tiedotuspisteen verkkosivujen kavijamaarat ovat melko alhaiset. Syyta
olisikin tehostaa markkinointitytta muissa kanavissa. Myos jatkossa sivuilta kan-
nattaa tehda nostoja Kainuun liiton etusivuille esimerkiksi Eurooppa-paivan ai-
kaan. Lisaksi kannattaa miettia hakusanojen ja sisallon yhteytta. Tunnettuutta
voidaan lisatd paremmalla sisalléntuotannolla. Kuluttajat eivat tiedd, mihin tarkoi-
tukseen Europe Direct on olemassa ja mihin palveluita voi kayttaa. Selkea ja hy-
va sisaltd auttaa hahmottamaan toimenkuvan ja houkuttelee asiakkaita palvelui-

den piiriin.

Vanha sisaltd pilaa sivuja ja vaikuttaa hakukoneiden tuloksiin negatiivisesti. Si-
vuille kannattaa jatkossa tuottaa uutta sisalt6a tasaiseen tahtiin. Kuten kuva 4
osoittaa tuore sisaltd kiinnostaa. Tuoreen sisallon takaamiseksi kayttoon kannat-
taa ottaa esimerkiksi uudenlainen "ajankohtaista” -osio. Osio voisi olla blogi -
tyyppinen alasivu, jonne lisattaisiin Kainuun liiton uutiskirjeesta kuukausittain il-

mestyva tiedotuspisteen artikkeli, sekd muita ajankohtaisiin ja asiakkaita mietityt-



48

taviin asioihin liittyvia blogiteksteja, esimerkiksi viikoittain. N&ain sivuille saataisiin
saanndllisesti uutta materiaalia, aktiivisuutta seka vuorovaikutusta. Lisaksi uutis-
kirjeen artikkelille saataisiin enemman lukijoita ja nakyvyyttd. Ydinviestia ajatel-
len, tekstit auttaisivat kuluttajia my6s ymmartamaan paremmin ajankohtaisia asi-
oita ja niiden vaikutuksia, tutustumaan Kainuun tiedotuspisteen tyontekijoihin ja
hahmottamaan, kuinka asiat vaikuttavat omaan elinymparistdé6n ja elamaan. On
tarkeaa, ettd sisaltva tuotetaan asiakaslahtoisesti ja kaytannonlaheisesti, jotta
niista olisi mahdollisimman paljon hy6tya asiakkaalle. Blogin avulla tiedotuspiste

saa myos mahdollisuuden tuoda omaa aantaan kuuluviin.

Yhteydenottoja ja palautteenantoa varten sivuille voisi lisata erikseen myos pa-
lautelomakkeen tai linkin, jonka kautta asiakkaat voivat jattaa palautetta helposti
ja anonyymisti. Nain kynnys yhteydenottoon saataisiin mahdollisimman pieneksi,
jolloin myds tavoitteiden todentaminen helpottuu. Palautelomake auttaa myos

sivujen kehittdmisessa. Asiakkaita kannattaa ohjata ottamaan yhteytta.

Kanavien linkitystd kannattaa myo6s kehittaa, silla verkkosivuille ei talla hetkella
tule liikennettd sosiaalisen median kanavista lahes ollenkaan. Materiaalin linkit-
taminen verkkosivuilta Facebookiin auttaa ohjaamaan ihmisid Facebookista

verkkosivuille ja siten saamaan lisaa kavijavirtaa.

5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median sisadltoa taytyy parantaa, jotta kanavissa toiminnasta olisi
enemman hyotyd Europe Direct Kainuulle. Sosiaalisen median sisaltda lahde-
taan kehittdmaan hyodyntamalla sosiaalisen median sisalléon suunnittelun mallia.

Samaa mallia voidaan hyddyntaa jokaiseen valittuun kanavaan.
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Markkinointi- Muiden Europe
tavoitteiden Kohderyhméan Direct -toimipisteiden Toteuttaminen
madarittely, madarittely toiminnan selvitys
Siséallon
Kanavan Aiemman toimin- kehittamistoimenpitei-
valinta nan selvitys den ja mallin laadinta

Kuva 5: Europe Direct Kainuun sosiaalisen median sisallon suunnittelun malli

Ensimmaiseksi olisi hyvd maaritella sosiaalisen median markkinointitavoitteet.
Tassa tydssa ne ovat maaritelty jo aiemmin, joten seuraavaksi valitaan kanava
tai kanavat, joiden kautta halutaan toimia. Taméan jalkeen méaaritellaan yksildidys-
ti jokaiselle valitulle kanavalle oma kohderyhmé. Koska organisaation nykyinen
toiminta sosiaalisessa mediassa on jo selvitetty, samoin kuin muiden Europe Di-
rect -toimipisteiden toiminta, voidaan seuraavaksi siirtya sisallon kehittamistoi-

menpiteiden laadintaan.

Sisallon kehittAmistoimenpiteita luodaan teoriaan pohjautuen. Liséksi hyédynne-
tdan jo aiemmin selvitettyd nykytilaa sekd muiden tiedotuspisteiden toimintaa.
Kehittamistoimenpiteiden liséksi jokaiselle valitulle kanavalle luodaan julkaisuka-
lenterimalli, joka helpottaa toimeksiantajaa (liite 8). Malliin Europe Direct Kainuu
voi suunnitella sisadltéa. Sosiaalinen media on nopea ja reaaliaikainen, joten
kaikkea ei voida, eika tarvitse kirjata valmiiseen malliin etuk&teen. Spontaanit si-
salloét kannattaa kuitenkin merkita julkaisukalenteriin jalkeenpdin, jotta voidaan
seurata, mista aiheista sisaltéa on julkaistu. Europe Direct Kainuun vastuulle jaa

suunnitelman toteuttaminen ja toimiminen sosiaalisessa mediassa.

5.4.1 Facebookin siséllon kehittamistoimenpiteet

Asiakkaiden sitouttaminen ja vuorovaikutuksen kasvattaminen kuuluu Europe
Direct Kainuun sosiaalisen median tavoitteisiin. Facebook tarjoaa toiminnoillaan
laajat mahdollisuudet vuorovaikutuksen lisddmiseen. Se mahdollistaa nopean

reagoinnin ajankohtaiseen tietoon — asioista voidaan kertoa eteenpdin tehok-
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kaasti. Kun tieto on hyodyllista ja mielenkiintoista, kuluttajat sitoutuvat sisaltéon
enemman. Lisdksi Facebookin suuri suosio ja laaja kayttajakunta edesauttavat

tavoitteen tayttymista.

Suuri kayttdjakunta mahdollistaa organisaation toiminnan markkinoinnin suurelle
joukolle. Facebookissa toimiminen auttaa myds palveluiden kehittdmisessa ja
kohdentamisessa, silla sen tilastot tarjoavat paljon oleellista tietoa faneista. Naita

tietoja voidaan hyddyntaa esimerkiksi mainonnan kohdentamisessa.

Kanavan valintaa tukee myos Euroopan komission suositukset, joissa kehote-
taan Europe Direct -tiedotuspisteitd toimimaan Facebookissa. Lisaksi Kainuun
tiedotuspisteella on jo Facebook-kanava, jonne on kertynyt faneja suunnitelmalli-
suuden puuttumisesta huolimatta. Facebookissa toimii my6és useat muut Eu-
rooppa-tietoutta jakavat tiedotuspisteet, joten kanava mahdollistaa myds heidan

seuraamisen ja heidan kanssaan kommunikoinnin.

Kohderyhmat

Facebookin kautta pyritdan tavoittamaan erityisesti nuoret. Toisen paakohde-
ryhman eli kehittamisorganisaatioiden tavoittamisessa voidaan myos hyodyntaa
Facebookia. Naiden lisaksi Facebookissa tulee huomioida muut pagkohderyhmi-

en ulkopuolelle jaavat kainuulaiset.

Tilastoista voidaan huomata, etta Kainuun tiedotuspisteen Facebook-sivun fanit
koostuvat suurimmalta osaltaan ikaryhmistd 45-54, 35-44 sekd 55-64. Nama
fanirynmét ovat syntyneet aiemman toiminnan tuloksena. Valmiita kohderyhmia
ei kannata hylatd, silla he ovat jo osoittaneet kiinnostusta organisaatiota kohtaan

littymalla faneiksi.

Talla hetkelld yli 65-vuotiaiden tavoittaminen verkon kautta on haastavaa. Face-
bookin kohderyhméksi kannattaa ajatella myds vanhempaa kainuulaista vaestoa,
mikali yli 65-vuotiaiden kiinnostus Facebookia kohtaan jatkaa kasvuaan kuten on

ennustettu.
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Facebookin kehittamistoimenpiteet

Jatkossa Facebookin toimintasuunnitelmaa tulee uusia kuukausittain, jotta tavoit-
teisiin on helpompi tavoittaa. Suunnitelma kannattaa suunnitella viikkotarkkuu-
della siten, ettd suunniteltuja julkaisuja tehd&an noin 2—4 viikoittain. Naiden li-
séksi voidaan sisaltéa paivittaéd spontaanisti. Sisallon taytyy pysya mielenkiintoi-
sena, joten vakisin keksittyd ja turhaa sisaltdéa sivuille ei kannata julkaista. Nain
myo6skaan paivittainen julkaisu ei ole valttamatontd, vaikka Euroopan komissio
sitd suositteleekin. Tarkedmpéaéa on hyodyttavan ja mielenkiintoisen sisallon jul-

kaiseminen viikoittain kuin turha "spammaaminen” paivittain.

Profiilin tietojen paivittamisestd on helppoa lahtea liikkeelle. Profiilin kannattaa
lisdtd jo olemassa olevan osoitteen lisaksi myods puhelinnumero ja aukioloajat.
Lisaksi organisaation kuvaus kannattaa taydent&d, jotta asiakkaat tietavat, mil-
laisen organisaation sivuille ovat tulleet. Profiilikuvana toimii tunnistettava Europe
Direct Kainuun logo. Kansikuvaa kannattaa paivittaa tasaisin valiajoin, esimer-
kiksi kuukausittain, jotta profiilia saataisiin raikastettua ja sivulle saataisiin lisaa

kuvamateriaalia.

Facebookiin tuotetulla sisallolla pyritéan auttamaan kansalaisia ja saamaan asi-
akkaita palveluiden pariin. Mielenkiintoinen ja hyddyllinen sisaltd kiinnostaa ku-
luttajaa, joten julkaisuun kannattaa sisallyttaa tietoa, mita kuluttaja ei viela tieda
ja mika on mielenkiintoista ja ajankohtaista. Jos tieto on vanhaa ja luettu jo ai-
emmin, kuluttajilla on tapana ohittaa sisaltd. Sisaltd taytyy suunnitella asiakas-
lahtbisesti. Tekstiosassa asia kannattaa kertoa mahdollisimman yksinkertaisesti
ja tiivistetysti, mutta kuitenkin siten, etta mielenkiinto herda. Enemman tietoa ai-
heesta voi tarjota linkin avulla. Linkki voi ohjata esimerkiksi organisaation verk-

kosivuille, jolloin kavijavirtaa saadaan ohjattua my6s sinne.

Julkaisuihin kannattaa pyrkia lisdamaan monipuolisesti kuvia, videoita, linkkeja ja
tekstid. Visuaalisten kuvien vaikutuksen tehokkuus voidaan huomata jo taman

hetkisista tilastoista — Europe Direct Kainuun ehdottomasti parhaiten ihmisia ta-
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voittanut ja sitoutumista saanut julkaisu on valokuvat Kainuun Eurooppa-péivan

vietosta.

Kuva 6. Kuvajulkaisun tehokkuus.

Visuaaliseksi elementiksi kannattaa valita hyvalaatuinen, aiheeseen sopiva ja
huomiota heréattava elementti, kuten kuva. Videoiden ollessa erittain tykatty sisal-
tomuoto, kannattaa niita kayttdd sisalléssa. Live-lahetyksien mahdollisuus kan-
nattaa pitdd mielessa esimerkiksi Eurooppa-paivan aikaan, jolloin ohjelmaa jar-
jestetaan yleisodlle. Sisaltoon kannattaa kayttaa luovuutta, jotta se erottuu muiden
sisédllosta. Joko kuvaan tai tekstiin voi sisallyttaa tilanteeseen sopivaa huumoria
huomion saamiseksi. Sisallon monipuolisuus lisaa tavoitettavuutta, jolloin suu-
remmalla joukolla on mahdollisuus sitoutua toimintaan. Tarkeaa on, etta julkai-

suun on nahty vaivaa, asiakasta on ajateltu ja julkaisuun on tuotu omaa sisaltoa.

Vuorovaikutusta kannattaa pyrkia lisddmaan pienentamalla yhteydenoton kyn-
nysta esimerkiksi tarjoamalla Facebookin kautta henkilokohtaista palvelua, akti-
voimalla kuluttajia erilaisten kampanjoiden tai kysymysten avulla seka kertomalla
tiedotuspisteen tydntekijoista ja toiminnasta. Tall6in organisaatiota saadaan tu-
tummaksi kuluttajille. Liséaksi aiemmin mainittu Facebook-sivun profiilin yhteystie-
tojen tdydennys helpottaa yhteydenottoa. Vuorovaikutteisuuden lisaamiseksi voi

antaa vertaistukea, mikéali siihen on mahdollisuus.

Tilastoista ndhdaan viikonpéaivat ja vuorokaudenajat, jolloin fanit ovat parhaiten
paikalla. Tavoitettavuuden parantamiseksi kannattaakin julkaista tai ajastaa jul-
kaisuja mieluiten 20-22 vaélille. Viikonpaivalla ei tilastojen mukaan ole ainakaan
talla hetkella suurta vaikutusta.

Maksettua mainontaa kannattaa kokeilla, kun halutaan tavoittaa tietty kohderyh-

ma. Koska Europe Direct Kainuun yksi ehdottomista kehityskohdista on vuoro-
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vaikutteisuuden ja tavoitettavuuden kasvattaminen erityisesti nuorten keskuu-
dessa, valitaan maksetun mainonnan esimerkki-julkaisun kohderyhmaksi nuoret.
Kohderyhmé&éan kannattaa perehtyd kunnolla. Kohdennus tehdaan ian mukaan,
eli noin 13-29-vuotiaille. Mainoksen nakyvyys rajataan erityisesti Kainuussa

asuviin nuoriin.
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Kuva 7: Esimerkki nuorille suunnatusta Facebook-julkaisusta.

Mainoksen julkistettua tilastoja tulee seurata aktiivisesti, jotta voidaan huomata,
mitka toimenpiteet ovat auttaneet tavoitteiden saavuttamisen suhteen ja mita pi-

taa tehda toisin.

Maksettua mainontaa voidaan kayttdd myds muihin kohderyhmiin kuten Europe
Direct Kainuun Facebook-sivun taman hetkiseen suurimpaan kohderyhmaan, eli
45-54-vuotiaisiin. Maksettuun mainontaan taytyy aina varata aikaa ja resursseja.
Ohjeistuksiin kannattaa perehtya, sisaltod mietti& tarkkaan ja mainosta uusia ta-

saisin valiajoin.

Etenkin tietoa valittdvana organisaationa Europe Direct Kainuun taytyy olla aktii-
visesti seuraamassa uutisia ja tiedottamassa uusista asioista mahdollisimman
pian suuremman ndkyvyyden takaamiseksi. Nopean reagoinnin avulla organi-

saatio saa kuluttajilta myds liséda sitoutumista seka arvostusta.

Tehokkaaseen ja nopeaan tiedonlevitykseen voidaan kayttda jakamista. Mikali

muiden kayttdjien englanninkielisia julkaisuita jaetaan, niihin kannattaa ottaa
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kantaa kohderyhman kayttaman kielen mukaan, eli suomeksi. Omille verk-
kosivuille tehtyad sisaltoa voi jakaa Facebookiin, jotta liikennevirtaa saadaan
myo6s verkkosivuille. Jakamisen ohella jotakin tietolahdetta voi myo6s suositella,

mikali sen on todennut toimivaksi ja luotettavaksi.

Jotta tavoitteeseen paastaan, eli kuluttajat saadaan tavoitettua ja vuorovaikutus-
ta lisattya, taytyy asennoitua siihen, etta asiakkaiden sitouttaminen toimintaan
vaatii resursseja ja halukkuutta. Aikaa taytyy varata julkaisuiden teon lisaksi
myds kommentoimiseen, kehittamissuunnitelman yll&pitoon, tilastoiden tutkimi-
seen seka muiden sivujen seuraamiseen. Pelkka omien julkaisuiden kommen-
tointi ei riitd, vaan kommentointia ja reagointia taytyy tapahtua muillakin kuin

omilla sivuilla.

5.4.2 Twitterin sisallon kehittdmistoimenpiteet

Vaikka yleisesti ottaen Twitterin suosio on laskussa, Europe Direct Kainuun ta-
man hetken suosituin kanava on Twitter. Seuraajien maara on yli kaksinkertai-
nen verrattuna esimerkiksi Facebookiin. Twitter-tilin suosio ja tunnettuus viestivat
kanavan potentiaalista, varsinkin kun otetaan huomioon, ettd Europe Direct Kai-

nuu on yllapitanyt Twitter-tilia ilman suunnitelmallisuutta.

Twitter kannattaa pitdd kanavana, silla se mahdollistaa nopean tiedon levittami-
sen, vuorovaikutteisuuden kasvattamisen seka ajankohtaisen toiminnan, joihin
sosiaalisen median toiminnalla pyritdan. Twitter on hyva kanava asiakkaiden ja
tiedotuspisteen véliseen vuorovaikutukseen, silla Twitterissa viestit ovat lyhyita ja
pyrkivat ajantasaisuuteen. Lisaksi yhteen tviittiin mahtuu harvoin kovin tyhjenta-
vid viesteja, jolloin myos muille kayttajille jada mahdollisuus kommentointiin. Twit-

terissé on helppoa luoda keskustelua.
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Twitterin kohderyhmat

Kainuun tiedotuspisteen Twitter-tilin tilastoista voidaan havaita, ettd taman het-
kistd kohderyhmaa kiinnostaa yleinen toiminta ja yleiset uutiset, teknologia ja sii-
hen liittyvat uutiset seka talous, politikka ja ajankohtaiset tapahtumat. Samaa
kohderyhmaa halutaan kasvattaa, tosin siten, ettd kohderyhmaan saataisiin
mahdollisimman paljon kainuulaisia. Twitterin kohderyhmaa ovat nimenomaan
kainuulaiset, jotka ovat kiinnostuneet laajemmin EU-politiikoista, toimielimista,
instituutiosta, EU:n laajenemisesta seka EU:n tuomista hyodyista jasenvaltioille
ja -alueille. Kohderyhméaan voivat kuulua myds henkilot, joilla on sidoksia Kai-
nuuseen. Nain ollen Twitterin sisdllon kohdennuksessa ei keskityta selkeasti

maariteltyihin paakohderyhmiin.

Twitterin kehittamistoimenpiteet

Europe Direct Kainuun kohdalla sekd EU-tiedottajan ettéd kansainvalisten asioi-
den assistentin kannattaa ottaa Twitter haltuun. Kehittdminen voidaan aloittaa
profiilin tietojen paivittamisesta. Twitter-profiilin kuvaan on hyva sisallyttaa jat-
kossakin organisaation logo. Yhteystiedoista kannattaa tehda kattavat. Kuvauk-
sen tulisi olla mielenkiintoinen ja houkutteleva. Profiilin otsakekuvaa on suositel-
tavaa paivittaa tasaisin valiajoin, jotta profiili sailyy tuoreena ja mielenkiintoisena.

Otsakekuvaa kannattaa hyodyntaa esimerkiksi toiminnan esilletuonnissa.

Seurattavinaan Kainuun tiedotuspisteelld ovat jo muut tiedotuspisteet seka mo-
net muut aihepiiriin liittyvat kayttajat. Aiheeseen liittyvia profiileita kannattaa seu-
rata jatkossakin, silla heiltéd voi saada hyvaa sisaltoa jaettavaksi. On hyva muis-

taa, ettd kaikkia omia seuraajia ei tarvitse seurata itse.

Vaikka Kainuun tiedotuspisteen Twitter-seuraajat ovatkin suurimmaksi osaksi
suomalaisia, ylivoimaisesti kaytetyin kieli seuraajien keskuudessa on englanti.
Kohderyhméaa, eli kainuulaisia ajatellen, sopivin kieli Twitteriin on kuitenkin paa-
osin suomi. Saannosta voidaan poiketa tilannekohtaisesti esimerkiksi silloin jos

vastaanotetaan tviitti englanniksi.
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Hashtagien kaytt6 on Kainuun tiedotuspisteella jo hallussa - aiheeseen liittyvia
hashtageja seurataan ja niiden avulla l6ydetaan sisaltoa tviittauksiin. Lisaksi
hashtageja lisatdaan omiin tviitteihin maltillisesti. Tviiteissa hashtagien kaytto
edesauttaa myos muita kayttajia loytamaan Europe Direct Kainuun tviittaamat

tviitit ja profiilin.

Vuorovaikutteisuus on yksi Europe Direct Kainuun Twitter-toiminnan tarkeimmis-
ta tavoitteista, joten se taytyy ottaa huomioon sisalléon kehittdmisessa. Vaikka
Twitterin seuraajamaara onkin kasvusuunnassa, vuorovaikutteisuus on vahaista.

Sitoutumisastetta, joka on talla hetkella 0,3 %, taytyy nostattaa.

Vuorovaikutteisuutta saadaan kasvatettua mielenkiintoisella asiakaslahtoisella
sisallolla. Tilastoiden mukaan yleistieto, ajankohtaiset uutiset ja tapahtumat kiin-
nostavat kohderyhmaa, joten asiakkaille kannattaa luoda sivistavaa ja yleistietoa
parantavaa sisaltod. Tviiteissa suositellaan asiapitoisuutta kuitenkin niin, etta sa-
vy pysyy ystavéllisena ja rentona. Tviitteihin kannattaa lisaté tekstin lisaksi moni-
puolisesti myds videoita, linkkeja sekd kuvia. Jotta organisaatiosta saa luotua
mahdollisimman aidon kuvan seuraajat olisi hyva paéastaa "kurkkaamaan kulissi-
en taakse” esimerkiksi esittelemalla toimipisteen tiloja, tyontekijoita ja tydnkuvaa.

Seuraajille kannattaa myos kertoa, kuka tai ketka tilia kayttavat.

Europe Direct Kainuun kannattaa kysya tviiteissdan muiden kayttajien mielipiteita
ja hyodyntada gallupeja. Aktiivisella toiminnalla pyritéan luomaan suhteita ja kak-
sisuuntaista keskustelua. Esimerkiksi gallupien avulla myos passiivisia kayttgjia
on helppo osallistaa toimintaan. Tviitteihin kannattaa merkita hashtagien liséksi
alan asiantuntijoita, kuten muita tiedotuspisteitd, silla kehotukset aktiiviseen ja
nopeaan tviitteihin vastaamiseen eivat koske ainoastaan Europe Direct Kainuuta
vaan yhté lailla myds muita organisaatioita. Merkitsemalla muita tviitteihin saa-
daan omaa tviittia tuotua esille ja luotua vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksen edis-
tamiseksi tviiteissdan voi myos suositella esimerkiksi tiettyd kayttajaa, joka tviit-

taa paljon hyodyllista tietoa.
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Kuva 8: Esimerkki tviitista Twitteriin

Myds muiden kayttajien tviitteihin ja profiileihin taytyy sitoutua rohkeasti. Helppo-
ja ja nopeita keinoja sitoutumiseen on toisten kayttajien tviittien tykkédaminen ja

uudelleentviittaaminen.

Jo aiemmin Europe Direct Kainuu on uudelleentviitannut muiden tviitteja aktiivi-
sesti. Pelkkd muiden tviittien uudelleentviittaaminen ei ole kuitenkaan monipuo-
lista sisaltba profiilia seuraavien néakdkulmasta. Taman todistaa myods taman het-
kiset tilastot - enemman nadkyvyytta saadaan tviittaamalla itse, kuin uudelleent-

viittaamalla muiden tviitteja.
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Tweet activity

Your Tweets earned 4.4K impressions over this 30 day period

x1

Omat tviittaukset

mmmm Toisen kayttajan tviitin uudelleentviittaus

Kuva 9. Europe Direct Kainuun omien tviittien tavoitettavuus verrattuna uudel-

leentviittauksien tavoitettavuuteen.

Pelkan uudelleentviittaamisen sijasta kannattaa hyddyntad myos lainaa tviittia -
toimintoa, silla sen avulla tviitille voidaan saada lisdé arvoa oman nékdkulman ja
mielipiteen my6ta. Siihen taytyy myos panostaa enemman kuin yksinkertaiseen

uudelleentviittaamiseen.

Tarkedd on myods kommentoida muiden tekemia tviitteja ja osallistua keskuste-
luihin rohkeasti. Keskusteluja kannattaa etsia uutisvirran lisaksi asiaa koskevien
hashtagien alta. Kommentoidessaan organisaation edustajan taytyy muistaa olla
ystavallinen ja asiallinen, silla hdn edustaa kommenteissaan organisaatiota, ei
itseaan. Kaikki osallistujat taytyy huomioida. Tviitteihin voi tarvittaessa sisallyttaa
tilanteeseen sopivaa hauskuutta tai kriittisyyttd. Myds mahdollisimman helppolu-

kuisella sisalldlla saadaan kasvatettua sitoutumista.

Kun vastaanottaa tviitin, siihen taytyy reagoida mahdollisimman nopeasti, silla
Twitter on reaaliaikainen keskustelukanava. Organisaation taytyy varautua sii-
hen, etta keskusteluiden yllapitaminen ja tviittien seuraaminen vie aikaa. Vaikka

aktiivinen osallistuminen on suositeltavaa, se ei saa menna liiallisuuksiin.
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Tulevaisuuden asiakkuusmarkkinointia ajatellen Europe Direct Kainuun kannat-
taa markkinoida Twitterida myds kanavana yhteydenottoon. Avun tarjoaminen li-
saa vuorovaikutteisuutta, joten asiakaspalveluun Twitterin kautta kannattaa va-
rautua. Myos viestilaatikkoa kannattaa valvoa ja markkinoida, silla henkilokohtai-

nen auttaminen voi tuoda lisdarvoa.

Talla hetkella kehittamistoimenpiteet kannattaa toteuttaa ilman maksullista mark-
kinointia, silla tarkoitus ei ole tavoitella Twitteriin mahdollisimman suurta seuraa-
jaméaéardd, vaan ennemminkin osallistua keskusteluihin ja luoda vuorovaikutusta
muiden kanssa. Lisaksi profiilin suosio on jo nyt noususuuntainen ja sisallon ke-
hittdminen perustuu hyvin paljon oman aktiivisuuden nostattamiseen. Jos kehit-
tamistoimenpiteiden toteuttamisen jalkeen tilastoiden tulokset eivat vakuuta, voi-
daan harkita maksullista markkinointia. Talldin suurimpana haasteena lienee ni-
menomaan kainuulaisten tavoittaminen. Taten maksullista markkinointia kannat-
taa pyrkia suuntaamaan nimenomaan kainuulaisille, jotta he I6ytaisivat Kainuun

tiedotuspisteen tviitit.
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6 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle verkkosisallon kehit-
tamissuunnitelma, joka auttaa lisddmé&an toiminnan tietoisuutta seka vuorovai-
kutteisuutta organisaation ja asiakkaiden valilla. Aihe-ehdotus tuli valmiiksi toi-
meksiantajalta, silla verkkosisallon kehittamissuunnitelmalle koettiin olevan tar-

vetta.

Tyo oli laaja, koska kehittamissuunnitelma kattaa monien eri kanavien verkkosi-
sallon kehittdmisen. Tyodssa taytyi perehtyad kaikkien valittujen kanavien sisaltoon
seka sisaltosuosituksiin.

Kehittamissuunnitelmaan valittin Europe Direct Kainuulle sopivimmat kanavat.
Valitut kanavat olivat toimeksiantajan kayttssa jo valmiiksi, vaikka niiden sijasta
olisi voitu valita myds muita kanavia. Kehittamissuunnitelma pé&éatettiin laatia
verkkosivuille, Facebookille seka Twitterille, silla niiden potentiaalista oli nayttoa,
niiden perustoiminnot olivat hallussa ja niiden soveltuvuus Europe Direct Kai-

nuun toimintaan oli perusteltua.

Kanavien valintavaiheessa mietinnasséa oli myds muita kanavia, kuten kuvapai-
notteinen Instagram, joka on erityisesti nuorten suosiossa seka videopalvelu
YouTube, jonka suosio on suuri vuodesta toiseen monessa eri ikdryhmassa. Ka-
navia valittaessa otettiin kuitenkin huomioon toimeksiantajan rajalliset resurssit,
jolloin esimerkiksi aktiivinen videoiden tuottaminen on haasteellista. Todettiin,
ettd toimivin sisdlttmuoto tiedotuspisteen toiminnalle on teksti, johon voidaan
tuoda lisdarvoa visuaalisten elementtien avulla. Visuaalisiin elementteihin painot-
tunut kanava on epakaytanndllinen tiedotuspisteen asioiden esille tuomiseen.
Liséksi, vaikka esimerkiksi nuoret voitaisiinkin tavoittaa Instagramin kautta, mie-
lenkiintoisen ja itse tuotetun kuvasisallon tuottaminen tiedotuspisteen aiheista on

vaikeaa.

Lahtokohdat suunnitelman laadintaan olivat haasteelliset. Europe Direct Kainuu

on pieni organisaatio, pienilla resursseilla. Liséksi tunnettuus ja tietoisuus toi-
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menkuvasta ovat heikkoja, eivatkd paasegmentit ole l6ytadneet palveluita. Myos
Kainuu toiminta-alueena on haasteellinen, silla Kainuu on ollut aikoinaan yksi
EU-kielteisimmistd maakunnista ja monilla kainuulaisilla on EU:ta kohtaan edel-
leen kielteinen asenne. Suunnitelman laadintaa hankaloitti myds aiemman verk-
kotoiminnan suunnitelmallisuuden puutteellisuus, jolloin aiempia suunnitelmia ei
voitu hyddyntaa. Myodskaan padsegmenteilta ei voitu kysya esimerkiksi toiminnan
kehittdmisideoita tai kokemuksia palveluista, koska heita ei ollut tavoitettu. Lisak-
si muiden verkostoon kuuluvien tiedotuspisteiden verkkotoiminta oli melko vaa-
timatonta, joten myoskaan heidéan toimintaa ei voitu hyddyntaé kehittAmissuunni-

telman laadinnassa.

Kehittamissuunnitelmassa haasteita aiheutti aihealueen rajaus. Opinnaytetyo ra-
jattiin Europe Direct Kainuun verkkosisallon kehittamissuunnitelman laadintaan.
Suunnitelmaa ei testattu opinndytetyon aikana, joten suunnitelman toimivuudesta
ei saatu nayttod. Tama aiheutti haasteita toimivuuden arvioinnissa. Ongelma tie-
dostettiin toimeksiantajan kanssa jo aihealuetta rajatessa, jolloin my6s sovittiin,
ettd toimeksiantaja testaa suunnitelman toimivuuden. Kehittdmissuunnitelman
laadinta ja sen onnistuneisuus perustuu teoriaan ja havaintoihin. Valmiin suunni-
telman toteutuksesta vastaa toimeksiantaja. Suunnitelman toimivuuden toden-
tamiseen olisi tarvittu enemman aikaa, mikali suunnitelmaa olisi lahdetty toteut-
tamaan opinnaytetydssa. Kehittdmissuunnitelmaan on kuitenkin otettu toimiviksi
todettuja toimenpiteitd aiemmasta toiminnasta, jotka tuovat lisdarvoa arvioitaes-

sa suunnitelman toimivuutta.

Loppuvaiheessa opinnaytety6ta kavi ilmi, ettd aiheen rajaus olisi voinut olla sup-
peampi. Opinnaytetyd on talla hetkelld laaja, kun suunnitelma tehdaan kaikille
kanaville yhtd aikaa. Ty6sta olisi saatu perusteellisempi ja tiiviimpi, kun aihe olisi
rajattu vain yhden kanavan kehittamissuunnitelmaan, kuten myés teoriassa ke-
hotettiin. Alun perin suunnitelma rajattiin tehtavaksi kaikille valituille kanaville, jot-
ta jokaiseen saataisiin toimintamalli, kuinka jatkossa tulisi toimia. Syy rajaukseen
oli perusteltu, mutta aihealueen laajuutta ei osattu talléin arvioida oikein. Kanavia
valittiin kolme, sill& niiden valintaan oli hyvat argumentit. Parhaiten toimeksianta-

jan kanavaksi olisi sopinut resursseja ja viestintda ajatellen pelkastdan Face-
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book. Twitterin aiemman toiminnan ja kanavan potentiaalin vakuuttaessa, mu-
kaan valittiin myos Twitter. Mikali Twitterista ei olisi ollut aiemmasta toiminnasta
tulleita naytt6ja, olisi kehittdmissuunnitelmaan valittu sosiaalisen median kana-

vaksi luultavasti ainoastaan Facebook.

Kehittamissuunnitelman laadinnassa liséhaasteita toi aihealueen tuoreus. Sosi-
aalinen media kehittyy jatkuvasti, joten teorian taytyi olla tuoretta, mielellaan 1&-
hivuosilta. Uutta, korkeintaan parin vuoden takaista Kirjallisuutta aiheesta on
hankala 10ytdd, joten teoriassa jouduttiin tukeutumaan paljon verkkolahteisiin.
Aiheen tuoreus vaikuttaa luultavasti myds useisiin eriaviin mielipiteisiin siita,
kuinka sosiaalisen median kanavissa kannattaa toimia. Lahteitd taytyi vertailla

paljon toisiinsa ja valittuihin vaittamiin vaadittiin niité tukevia lahteita.

Oikeanlaisen lahdemateriaalin l0ytaminen osoittautui haasteelliseksi useasti
opinnaytetyon aikana. Alkuperaisesti opinnaytetyon tarkoituksena oli tarjota
verkkosisallon kehittamissuunnitelma ajatellen paaasiallisesti segmenttia nuoret.
Rajaus kuitenkin paatettiin poistaa, silla nuorten kayttaytymisesta verkossa ei
l6ytynyt tarpeeksi tietoa, johon olisi voitu tukeutua. Rajauksen poistamista tuki
ajatus Eurooppa-tietouden jakamisen tarkeydesta kaikille kainuulaisille, joten ke-
hittamissuunnitelman uskottiin palvelevan toimeksiantajaa paremmin, kun seg-

mentti laajennettiin kaikkiin kainuulaisiin.

Lahdemateriaaleista ei 10ytynyt valmista runkoa kehittamissuunnitelmaa varten.
Verkkosisallon tuottamiselle oli monia eri toimintatapoja, usein rajattuna pienem-
piin kokonaisuuksiin. Lisdksi toimintatavoissa oli eroavaisuuksia ja paallekkai-
syyksia, joten jarkevan ja sopivan kokonaisuuden laatiminen vaati kriittisyytta
useiden eri toimintatapojen yhdistelemisessa ja epasopivien toimintatapojen kar-

simisessa.

Huolimatta lahdemateriaalin 16ytamisen haastavuudesta, teoriasta saatiin luotua
kattava kokonaisuus, joka kasittelee kanavissa toimintaa monipuolisesti. Teoriaa
pystyttiin hyddyntamaan laajasti empirian laatimisessa ja taman hetkisen verkko-
sisallon selvityksen tulkitsemisessa. Kaytdssa olleet kanavat antoivat hyvan poh-
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jan kehittamistyolle, kun aiemmasta verkkosisallosta pystyi poimimaan vinkkeja
ja kehityskohtia kehittdmissuunnitelmaan. Kehittamistyohon kaytetyt menetelmat
tukivat empiriaa. Dokumenttianalyysi toi esille paljon tarvittavia tietoja kuten kehi-
tyskohtia ja onnistumisia. Haastattelu auttoi suunnitelman luomista yksiloidysti
Europe Direct Kainuulle. Toimeksiantaja oli lasna tyon edetessa ja toi esille omia
nakodkulmiaan ja kehitysideoitaan. Kehittamissuunnitelman onnistumista tukevat
teoria seka aiemmassa toiminnassa havaitut onnistumiset. Suunnitelmaan pyrit-
tiin saamaan selkea runko, jonka ymparille saatiin luotua siséltd. Valmis suunni-
telmamalli voi vaikuttaa aluksi haastavalta, johtuen monien eri kanavien kehitta-
misesta yhta aikaa. Liséksi empiriassa tulee pienia paallekkaisyyksia esimerkiksi
tavoitteiden maarittelyn suhteen, mutta koen niiden olevan tarpeellisia kokonai-
suuden ja teorian kannalta. Kehittdmissuunnitelma sisaltda niin sanotut alkuval-
mistelut eli tavoitteiden maarittelyn ja peruskysymyksiin vastaamisen, jotka tuke-

vat yksiloityja sisaltésuunnitelmia.

Jokaiselle kanavalle luotiin omat painopisteet, jotka poikkeavat toisistaan: verk-
kosivut tarjoavat muihin verraten eniten koottua yleistietoa toiminnasta, Face-
bookissa pyritaan suunnitelmalliseen, raataloityyn ja kohderyhmékeskeiseen si-
saltoon kun puolestaan Twitterissa sisaltda luodaan enemman spontaanisti osal-
listumalla ajankohtaisiin keskusteluihin reaaliaikaisesti seka aloittamalla keskus-

teluja itse.

Valmiin kehittdmissuunnitelman toteuttamisessa on omat haasteensa. Organi-
saation taytyy varata resursseja suunnitelman onnistuneeseen toteuttamiseen,
silla sisaltésuunnitelma edellyttda organisaatiolta aktiivista lasnaoloa, halua vuo-
rovaikutuksen luomiseen seka suunnitelmallisuutta. Lisaksi kanavien julkaisuihin
taytyy panostaa laadullisesti aiempaa enemman, joka vie myos aikaa ja resurs-
seja. Yksi tarkeimmista kehityskohdista verkkosisallon tuotannossa aiempaan
lienee sisallon tuottaminen asiakaslahtbisemmin, siséltomarkkinointi edella. On
tarkeda ajatella asiaa enemman asiakkaan nékodkulmasta. Luoda siséltdod, joka
hyddyttdd asiakasta, on mielenkiintoista ja vastaa asiakkaan tarpeisiin. Mikali re-

sursseja ei ole riittdvasti, kannattaa miettia, mihin resurssit kohdennetaan. Hyva
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vaihtoehto olisi ottaa ensin yksi kanava haltuun taydelld teholla, jonka jalkeen

laajentaa sisallon kehittamista myds muihin kanaviin.

Vaikka teoria sanoo, ettd nykyaikainen verkkomarkkinointi mahdollistaa tavoittei-
den todentamisen paremmin verrattuna perinteiseen markkinointiin oli siina silti
paljon haasteita. Eri kanavista 16ytyy monia erilaisia tilastoja, mutta suoria vasta-
uksia tavoitteisiin ei valttamatta 16ydy. Tavoitteita taytyi raataloida osaksi siten,
ettd todentaminen olisi mahdollista. Tavoitteiden onnistumisen mittaaminen voi
olla toimeksiantajalle haastavaa ja aikaa vievaa mikali tilastot eivat anna vasta-
uksia suoraan. Kun todentaminen tehdaan asiakkailta saadun palautteen perus-
teella, haasteena on, etta asiakkailta ei valttamatta saada palautetta, jolloin ta-
voitteen onnistumisen arviointi on puutteellista. Tall6in myds kuukausittainen to-

dentaminen on haastavaa.

Lisaksi Facebookille laaditut useat eri segmentit tuovat omat haasteensa suunni-
telman onnistumiseen: miten voidaan tarjota sisaltéa niin, etta sisallon nakee oi-
kea segmentti, eivatkd samaan aikaan toiset kohderyhmaét arsyynny heille hyo-
dyttamattomasta sisallosta? Sisaltoa taytyy tarjota tasapuolisesti kaikille kohde-
ryhmille. Liséksi apuna voi kayttdd maksullista mainontaa, joka auttaa oikean

kohderyhman tavoittamisessa.

Aiheena verkkosisallén kehittdmissuunnitelma oli erittain ajankohtainen. Uskon,
ettd opinnaytetyostéa tulee olemaan minulle paljon hyétya lahivuosina. Vaikka
suunnitelma raatalditiin juuri tietyn organisaation kayttéon, voi sita hyddyntaa
osaksi myds muiden organisaatioiden verkkosisallon tuottamiseen. Teoriassa
opitut asiat ovat hyoddyllisia organisaatiosta rippumatta. Eri asia lienee, kuinka
pitkd&dn oppeja voidaan hyddyntda, silla sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu
nopeasti. Myods mallin pitkaikaisyytta on hankala arvioida. Esimerkkina tasta Fa-
cebookin tilanne: jos nuoret l&htevat Facebookista, mallin avulla ei en&a tavoiteta

nuoria. Talléin nuorten tavoittamiseksi tarvitaan uusi kanava ja uudet keinot.

Suunnitelman toteuttamisen jdddessd Europe Direct Kainuun vastuulle, olisi

hyodyllistéa kuulla suunnitelman toteuttamisen onnistumisesta. Riittivatké organi-
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saation resurssit ja kuinka hyvin suunnitelma voitiin toteuttaa? Paastiinké suunni-
telman avulla lahemmas tavoitteita ja saatiinko toimintaa kehitettya? Palaute
suunnitelman toteuttamisen onnistumisesta tukisi omaa oppimistani ja auttaisi

kehittdmaan itseani.

Opinnaytety0 vaati paljon tutkiskelua, ajatustyota ja kriittisyyttd. KehittAmissuun-
nitelman rakentamiseen vaadittiin kokonaiskuvan hahmottamista seka eri teori-
oiden yhdistamisté ja soveltamista. Aihe oli haastava, mutta antoisa. Ty6 kehitti
verkkoviestinndn osaamista ja suunnitelmallisuutta sek& antoi minulle runsaan
tietouden ja osaamisen verkossa toimimiseen. Aihe oli erittdin nykyaikainen, jon-
ka koen olleen yksi tyon tuomista hyodyista. Tyo opetti paljon uutta sosiaalisesta
mediasta ja verkosta. Toivon, etta tyd auttaa toimeksiantajaa verkkosisallon ke-

hittAmisessa seké tuo toimeksiantajalle uusia oppeja verkossa toimimiseen.
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Strukturoidut haastattelut:

11.7.2016, Haastateltavana Eero Vilhu, Eurooppa-tiedottaja

1.
2.
3.

Miksi sosiaalisen median kanaviksi on valittu juuri Twitter ja Facebook?
Miksi muita kanavia ei ole kaytossa?

Tuleeko Kainuun liiton uutiskirjeeseen joka kuukausi artikkeli Europe Di-
rect Kainuulta? Mitd uutiskirjeen EDIC-osiossa yleensa kerrotaan?

18.7.2016, Haastateltavana Eero Vilhu, Eurooppa-tiedottaja

1.

Ketka kuuluvat haluttuihin, potentiaalisiin asiakasryhmiin/Mitka ovat halu-
tut kohderyhméat?

Mita asiakkaan ongelmia yritys ratkoo? Mité tarpeita EDIC:in asiakasryh-
mill& on, joihin Europe Direct Kainuu voi vastata? (Esim. nuorille EDIC tar-
joaa hyddyllista tietoa asiasta X ja Y jne.)

Tarkentavia kysymyksia edellisiin 19.7.2016:

3.

Mita kautta kehittamisorganisaatiot etsivat tietoa? Esimerkiksi verkkosivut
tai Facebook? Minka kautta kehittdmisorganisaatiot voidaan parhaiten ta-
voittaa?

1.8.2016, Haastateltavana Eero Vilhu, Eurooppa-tiedottaja

1.

Markkinointitavoitteet yleisesti verkossa:

Markkinointitavoitteet somessa:

2.
3.
4.

8.

9.

Tavoitteet verkkosivuilla (voi sisdltdéa samoja kuin aiemmat)?
Tavoitteet Facebookissa (voi sisaltdd samoja kuin aiemmat)?
Tavoitteet Twitterissa (voi sisdltaa samoja kuin aiemmat)?

5. Verkkosivujen kohderyhmé(t)?
6.
7. Twitterin kohderyhméa(t)?

Facebookin kohderyhma(t)?

Verkkosivujen ydinviesti? (mita halutaan viestia juuri verkkosivujen kaut-
ta?)

Verkkosivujen palvelutarve? (mihin kuluttajan tarpeeseen verkkosivut vas-
taavat?)

10. Mita halutaan viestid Facebookin kautta?
11.Mita halutaan viestia Twitterin kautta?



Liite 1 2/2

Avoimet haastattelut:

Heindkuu 2016:

Haastateltavina Eero Vilhu, Eurooppa-tiedottaja sekd Eeva Mantymaki, Kainuun

liiton viestintapaallikko.

- Aihealueena: Europe Direct Kainuun kohderyhmat, opinnaytetyon tavoite.

Elokuu 2016:
Haastateltavana Minna Mustonen, kansainvalisten asioiden assistentti

- Aihealueena: Verkkokanavien tilastoiden pohdintaa
- Aihealueena: Europe Direct Kainuun sosiaalisen median yllapito

- Aihealueena: Europe Direct Kainuun sosiaalisen median sisaltd



Facebook-tilastot (Kainuun liitto 2016b).

Europe Direct Kainuun fanit Facebookissa

Naiset

| 56%

Fanisi

Miehet
| 44%

Fanisi

Suomi
Belgia

Italia

Fanisi Tavoitetut henkilot

Sivustasi tykkaavat henkildt

0%
1347
0%

Fanisi

152

18-24

55-64

Kaupunki Fanisi
Kajaani, Northern Ostr.._ 74
Sotkamo, Northern Sav... 1
Helsinki 8

Kieli

suomi

englanti (Yhdysvallat)

englanti (Iso-Britannia)

Fanisi

136

16

Europe Direct Kainuun fanien paikallaolo Facebookissa

Milloin fanisi ovat paikalla

Julkaisutyypit

Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Liite 2 1/2

Askettiisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat néytetdén tietokoneesi paikallisen aikavyhykkeen mukaan.
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Europe Direct Kainuun tavoittamat henkil6t Facebookissa

Fanisi Tavoitetut henkilét
Naiset
B 54% 56%
Tavoitetut Fanisi 1y
henkilot 0%
1317
o
Miehet 0%
B 45% 44%
Tavoitetut Fanisi
henkilot
Maa Tavoitetut he...
Suomi 113
Belgia 5
Intia 2

Niiden ihmisten maara, joille julkaisusi on néytetty viimeisen 28 paivan aikana.

50

13%
9%
3% -
I

18-24 25-34 35-44

6% 7% %
Kaupunki Tavoitetut he...
Kajaani, Northern Ostr
Sotkamo, Northern Sav_.

Helsinki

10

@

18%
%
45-54 55-64
7%
17%
Kieli
suomi

englanti (Yhdysvallat)

englanti (Iso-Britannia)

Tavoitetut he...

104

14

Kuvajulkaisun suosio verrattuna muihin julkaisuihin, Facebook.

Kaikki julkaistut julkaisut

Kattavuus® orgaaninen/maksettu =

B Julkaisun klikkaukset ([l] Reakiiot, kommentit ja jaot

Mark

Julkaistu v Julkaisu Tyyppi Kohdentaminen Kattavuus Sitoutuminen
e W o6 e 3
il - Frroric i 3
i eeeamia S & | ’
g e e :
G syl @ & 0
305,553,2015 ﬁ Taihin ulkomaille? § @ 146 N ;6
zeoe gELmNen 5 @ a
o g b 5 @ 5
oo [ Cremmes n @ il
e omteen 5 @ w [N 3

v
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Twitterin tilastot (Kainuun liitto, 2016c).

Europe Direct Kainuun Twitter-seuraajat 12.7.2016

LIFESTYLE
Business news and general info English Business news and general info Desktop and laptop computers

Your current follower audience size is 346
That's 78 more than the same time 80 days ago. You've
gained around 1 new followers per day

Europe Direct Kainuun Twitter-seuraajien kiinnostusten kohteet

Interests

nterest name % of audience

Business news and general info 70% |1
Technology 66% |
Business and news 66% |
Tech news 65% [
Business and finance s50%
Politics and current events 58% [N
Books news and general info 49%

Science news 48%

Financial news 46%

Government 40%

Sitoutumisaste Twitter

ENGAGEMENT RATE

0.3%

MAA A
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Markkinoinnin tavoitteet verkossa: Markkinoinnin tavoitteet sosiaalisessa mediassa:

* EDIC (Kainuun) tunnettavuuden ja tietoisuuden lisddminen, * Asiakkaiden sitouttaminen toimintaan, vuorovaikutuksen kasvattaminen
asiakaskunnan kasvattaminen * Ajankohtaisen, mielenkiintoisen tiedon levittdminen nopeasti ja sujuvasti, oikeanlaisten
* EU-tiedon lisddminen kansalaisten keskuudessa asiakasldhtdisesti, kanavien kautta

oikeiden kohderyhmien tavoittaminen * Onnistunut tiedon kohdennus

* Wuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa

Peruskysymykset:

Kuka/ketkd= Kainuulaiset. Pddkohderyhmét : Nuoret (alle 29-vuotiaat) ja kehittdmisorganisaatiot

Verkkosivut = pddkohderyhmit ja toiminnasta kiinnostuneet kainuulaiset
Facebook = padkohderyhmat ja 45-54-vuotiaat, 35—44-vuotiaat sekd 55 — 65-vuotiaat, +65-vuotiaat.

Twitter = kainuulaiset, jotka ovat kiinnostuneet laajemmin EU-politiikoista, toimielimistd, instituutiosta,
EU:n laajenemisesta sekd EU:n tuomista hyodyista jasenvaltioille ja -alueille.

Tiedotuspiste etsii ja antaa tietoa kaikille kainuulaisille kaikesta kansalaisia askarruttavista Eurooppaan ja
Mita?= Euroopan Unioniin liittyvistd kdytdnnonldheisista ja arkipdivéisistd asioista sekd aiheeseen liittyvistd
ajankohtaisista uutisista.

Se on asiakkaille hyddyllinen seké tarpeellinen, lisda kansalaisten EU-tietoisuutta, pyrkii auttamaan

Miksi?= , . . .
asiakasta, ei tavoittele voittoa.
Missd?= Asiakkaat ovat monissa eri kanavissa kuten Facebookissa, Twitterissd ja Youtubessa
Kuinka?= Toimintaa tarjotaan sekd verkossa, puhelimitse ja toimitiloissa. Kaytossa verkkosivut ja uutiskirje, Facebook

ja Twitter.

Milloin?= Useita kertoja viikossa, aktiivisesti




Verkkokanavien tavoitteet ja niiden todentaminen
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Verkkosivujen tavoitteet ja niiden kehityksen seuraaminen

Tavoitteet:

Europe Direct Kainuun ja -verkoston
tunnettuuden lisidminen/asiakasmaaran
kasvattaminen

150kayntia/kk

EU-tiedon lisddminen kuluttajille
asiakaslahtoisesti

Tavoittaa kohderyhm3a
kehittdmisorganisaatiot

Mitattavuus:

Tilastot: Verkkosivujen kavijamaarat +
yhteydenotot

Palaute

Tilastot: EU-rahoitus 2014-2020 -

Kehitys

lkm/kk

Palautteet

lkm/kk

Syyskuu

65/0

11

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu
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Facebookin tavoitteet ja niiden kehityksen seuraaminen

Asiakkaiden sitouttaminen,

Toiminnan tekeminen

Tavolte: vuorovaikutteisuuden kasvattaminen Nuorten tavoittaminen tunnetummaksi
Mitattavuus: Tilastot: Sitoutumiset julkaisuun Viestit: .Tilastot.: nuorten o Tilastot: Kattavuus
yhteydenotot seuraaja/tavoitettavuusmasra

Kehitys Slmml:(r;::; E::?;stuyuhrl:rr;;:izfookln kohderyhma: fanisi ja tavoitetut henkilt kattavuus lkm/kk
Syyskuu 24/0 esimerkki: 18-24v: 6%/21 % 780

Lokakuu
Marraskuu

Joulukuu
Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu




Twitterin tavoitteet ja niiden kehityksen

seuraaminen

Asiakkaiden sitouttaminen

Toiminnan tekeminen

Tavoitteet: Vuorovaikutteisuuden )
. tunnetuksi
kasvattaminen
Mitattavuus Tilastot: Sitoutumisaste, Tilastot: tyiitti —
: .. lastot: tviittien nayto
viestit:yhteydenotot vt
Kehitys Sitoutumisaste %,.H' Twitterin Nayttsien lkm
yhteydenottojen lkm
Syyskuu 03%/0 2.2K
Lokakuu
Marraskuu
Joulukuu
Tammikuu
Helmikuu

Maaliskuu
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Verkkosivujen kehittamistoimenpiteet -tdydennettava malli

Kehittdmiskohta

Toimenpiteet

Aikataulu/vastuuhenkild

Koko sivut

Hakukoneoptimointi

Ohjaus palautteenantoon

Europe Direct Kainuu -yleissivu

Henkiltkorttien lisddminen

lokakuu

Sosiaalisen median esilletuonti

joulukuu

Toimenkuvan selkeyttdminen, mita EDIC
tekee, mité tietoa EDIC tarjoaa jne.
Visuaalisten elementtien hytdyntdminen

Ajo-ohjeita EU-tiedon valtateille

Sisdllén karsiminen vahemmaksi (diaesitys
mallin poistaminen)

Tiivistetty, priorisoitu sisalto

Kuvien/kaavioiden hyédyntdminen

EU-rahoitus 2014-2020

Sisdllén karsiminen vdhemmaksi,
helppolukuisemmaksi ja selkeAmmaksi
(diaesitysmallin poistaminen)

kuvien/kaavioiden hyédyntdminen

EU-tietoa verkossa

Sivun kayttotarkoituksen uudelleen
madérittely, onko tarpeellinen?

Eurcoppa-pdiva

Vanhan tiedon péivittdminen

lokakuu

Yleistiedon lisddminen

Visuaalisten elementtien lisdaminen

lokakuu

Uusi osio: Ajankohtaista

Uutiskirjeen osio, ajankohtaisia mietteita
eri EU:n asioihin liittyen?

Kuukausittain, viikoittain?
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Verkkosivujen EU-rahoitus 2014-2020 -alasivun kaynnit ajalla 1.1.2016 -
17.8.2016 (Snoobi analytics 2016).

Page: www.kainuunliitto.fi/eu-rahoitus-2014-2020 oenpse

Web analytics » Content » Pages » www kainuunliitto fi/eu-rahoitus-2014-2020

(9)Y=31Y13' DIRECTENTRIES NAVIGATION URLS

ACTIONS » PANEL OPTIONS ~

- B

R
©
®

0,18 % H
Out of all visits
0,06 %
Entry rate 1
0,07 %
Exit rate
61,11 % 0
Bounce rate Wednesday Tuesday Monday Sunday Saturday Friday Thursday —~ Wednesday Tuesday Monday Sunday Saturday
30.12 19.01 08.02 28.02 19.03 08.04 2804 18.05 07.06 27.06 17.07 06.08
Monday Sunday Saturday Friday Thursdsy — Wednesday — Tuesday Monday Sunday Saturday Friday Thursday
04.01 2401 13.02 04.03 2403 13.04 03.05 2305 12.06 02.07 2207 11.08
Saturdsy Friday Thursday — Wednesday — Tuesday Mondsay Sunday Saturdsy Friday Thursdsy — Wednesday — Tuesday
09.01 29.01 18.02 09.03 29.03 18.04 08.05 28.05 17.06 07.07 27.07 16.08
Thursday — Wednesday — Tuesday Monday Sunday Saturday Friday Thursday — Wednesday — Tuesday Monday  Sunday

14.01 03.02 23.02 14.03 03.04 23.04 13.05 02.06 2206 12.07 01.08 21.08
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Verkkosivujen EU-tietoa verkossa -alasivun kaynnit ajalla 1.1.2016 — 17.8.2016
(Snoobi analytics 2016).

- Page: www kainuunliitto.fi/eu-tietoa-verkossa omnpsee

M
Web analytics » Content » Pages » www kainuunliitto fi/feu-tietoa-verkossa

OVERVIEW DIRECTENTRIES  NAVIGATION URLS

ACTIONS ~ PANEL OPTIONS »

‘ 3

0,10 %
Out of all visits

R
¢}
o

0,01%
Entry rate
0,03 % !
Exit rate
75,00 %
Bounce rate Wednesday — Tuesday Monday Sunday Saturday Friday Thursday ~ Wednesday Tuesday Monday Sunday Saturday
3012 19.01 08.02 28.02 19.03 08.04 28.04 18.05 07.06 27.06 17.07 06.08
Monday Sunday Saturday Friday Thursday — Wednesday — Tuesday — Monday Sunday  Saturday Friday Thursday
04.01 24.01 13.02 04.03 24.03 13.04 03.05 23.05 12.06 02.07 2207 11.08
Saturday Friday Thursday ~— Wednesday — Tuesday Monday Sunday Saturday Friday Thursday ~ Wedhesday — Tuesday
09.01 29.01 18.02 09.03 29.03 18.04 08.05 28.05 17.06 07.07 27.07 16.08
Thursday — Wednesday — Tuesday Monday Sunday  Saturday Fridsy Thursday — Wednesdsy — Tuesdsy — Monday — Sundsy

14.01 03.02 23.02 14.03 03.04 23.04 13.05 02.06 2206 12.07 01.08 21.08

Verkkosivujen Ajo-ohjeita EU-tiedon valtateille -alasivun kaynnit ajalla 1.1.2016 —

17.8.2016 (Snoobi analytics 2016).

[ 410-0H) EITA EU-TIEDON
VALTATEILLE

Page: www.kainuunliitto.fi/ajo-ohjeita-eu-tiedon-valtateille opnpaser

Web analytics » Content » Pages » www kainuunliitto.fi/ajo-ohjeita-eu-tiedon-valtateille

OVERVIEW DIRECT ENTRIES NAVIGATION URLS
RON 2]

ACTIONS ~ PANEL OPTIONS ~ i

- 2

0,10 %

Out of all visits

0,02 %

Entry rate 1
0,02 %

Exit rate

40,00 % 0
Bounce rate Wednesday Tuesday Monday Sunday Saturday Friday Thursday ~ Wednesday Tuesday Monday Sunday Saturday
30.12 19.01 08.02 28.02 19.03 08.04 28.04 18.05 07.06 27.06 17.07 06.08
Monday Sunday  Saturday Friday Thursday — Wednesday — Tuesday — Monday Sunday  Saturday Friday Thursday

04.01 24.01 13.02 04.03 24.03 13.04 03.05 23.05 12.06 02.07 22.07 11.08

Saturday Friday Thursday ~ Wedhnesday Tuesday Monday Sunday Saturday Friday Thursday ~ Wednesday Tuesday



Facebookin sisdllon suunnittelu, julkaisukalenteri -malli

Kuukausi | Viikko Julkaisut/vastuuhenkil Muita toimenpiteitéd/vastuuhenkild
eKansikuvan vaihto Sisallon suunnittelua
vko aol® Profiilin paivittdminen
-
L]
vko 41| #Tiedotuspisteen tydntekijan esittely
Lokakuu S i _ _
* Tiedotuspisteen tyontekijan esittely
vko 42 |~
L]
L]
*maksettu mainos nuorille Tilastojen merkkaaminen taulukkoon
vko 43 |~
-
L]
*Kansikuvan vaihto Sisdllon suunnittelua
vko 44~
L]
L]
L]
vko 45 |®
L]
Marraskuu -
vko 46 |
L]
L]
. Tilastojen merkkaaminen taulukkoon
vko 47 |
Twitterin sisdllon suunnittelu, julkaisukalenteri -malli
’
Kuukausi Viikko Julkaisut/vastuuhenkilé Muuta/vastuuhenkild
. Sisalldn suunnittelua
. Hashtagien seuraamista
vko 40 [e Liséd seurattavia
. Profiilin paivittaminen
* Kainuun tiedotuspisteen esittely Hashtagien seuraamista
L ]
L ]
vko 41
L]
Lokakuu .
*Tiedotuspisteen henkildkunnan esittely |Hashtagien seuraamista
*Tiedotuspisteen henkilokunnan esittely
vko 42 .
L]
. Hashtagien seuraamista
. Tilastojen merkkaaminen taulukkoon
vko 43 .
L ]
. Sisalldn suunnittelua
. Hashtagien seuraamista
vko 44 .
L ]
. Hashtagien seuraamista
vko 45 |
L ]
Marraskuu
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