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Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia opas sosiaalisen median sisallontuo-
tantoon toimeksiantajayritykselle tuotantoyhtid6 Nouhau Productions Oy:lle. Yritys on ollut
sosiaalisessa mediassa mukana vasta kevaasta 2016 Iahtien ja kaipasi selkeampia ideoita
siitd, miten sosiaalista mediaa voitaisiin hydédyntaa heidan kohdalla. Opasta varten pereh-
dyttiin sisaltdmarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin teoriaan ja tutkittiin, miten muut
saman alan yritykset hydodyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja viestinnassaan.
Tyo6ssa haluttiin selvittda, milla eri keinoin on mahdollista saada yritykselle lisaa nakyvyytta
ja sitouttaa ihmisia yrityksen brandiin sosiaalisen median kautta.

Opinnaytetyon viitekehys koostui sisaltémarkkinoinnin, digitaalisen markkinoinnin ja so-
siaalisen median teoriasta ja niiden ratkaisuista sosiaalisen median hyodyntamiseksi yri-
tyksen viestinnassa. Viitekehyksessa kasiteltiin vain yrityksen valitsemia sosiaalisen medi-
an kanavia: miten ne eroavat toisistaan esimerkiksi kohderyhmiltdan ja mita niissé on
mahdollista toteuttaa? Teoriaa haettiin alan kirjallisuudesta, artikkeleista, sahkdisista 1ah-
teista, blogiteksteista ja tilastollisista katsauksista. Lahdeaineistoon pyrittiin valitsemaan
mahdollisimman ajankohtaista yrityksen alaan-sovellettavaa materiaalia, silld tuotanto-
yhtididen markkinoinnista oli toistaiseksi olemassa hyvin vahan tietoa.

Opas suunniteltiin toimeksiantajayrityksen sisdiseen kayttdon. Opas sisalsi toimeksianta-
jayrityksen esittelyn, sosiaalisen median strategian, ideoita sisalldntuotannosta eri tuotan-
noissa, yrityksen omaan arkeen ja toimintaan, ja siihen, miten toimintoja seurataan. Lisaksi
opas sisalsi vuoden 2017 alustavan vuosikellon, jota yritys voi tdydentaa vuoden aikana.

Johtopaatdksena todettiin, ettd yritys paasee toivottuihin tavoitteisiin noudattamalla aktii-
vista sisadllontuotantoa sosiaalisessa mediassa ja suunnittelemalla jatkossa selkeammin,
mitad kohderyhmille halutaan viestia ja miksi. Onnistunut sisélldntuotanto vaatii hyvin suun-
nitellun strategian, joka on yhtenainen yrityksen markkinointistrategian ja brandin kanssa,
jatkuvaa onnistumisen mittaamista ja analysointia sekd ennen kaikkea pitkajanteista ja
suunnitelmallista sitoutumista sisallontuotantoon.

Avainsanat sisaltomarkkinointi, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media,
sisallontuotanto
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The purpose of the present thesis was to plan and elaborate a guide for creating content
on social media for Nouhau Productions Oy. The company has been using social media
only since spring of 2016 and needed clearer ideas on what they could do to make the
most out of their social media channels. The objective of the thesis was to find in which
ways it is possible to gain more visibility for the company and engage people to the com-
pany’s brand through social media platforms.

The theoretical background for the guide consisted of content marketing and digital mar-
keting as well as research on the social media activity of other companies in the field. Only
the social media platforms the company has chosen to use were discussed in the theoreti-
cal part of the thesis to see how they differ from one another, for instance in their target
group and what are the possibilities they offer. Because the amount of information about
marketing on production companies is yet relatively small, the attempt was to find as up-to-
date material as possible that could suit the company’s field.

The guide was designed for the company’s internal use and hence will remain confidential.
The guide includes a presentation of the company, their social media strategy, ideas for
producing content, how to use analytics and a preliminary annual plan for creating content
that can be modified throughout the year 2017.

The conclusion was that the company can achieve its objectives by actively creating con-
tent on social media and in the future planning more clearly why and what to communicate
to its target groups. Successful content creating requires a well-thought strategy that is
consistent with the company’s marketing strategy and brand, continuously measuring and
analyzing the company’s success and above all long-term and organized commitment to
creating content.

Keywords content marketing, digital marketing, social media, creating
content
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantona oli laatia Nouhau Productions Oy:lle opas sosiaalisen
median kayttoon ja sisalldntuotantoon. Opinnaytetyo oli toiminnallinen tyd, ja tuloksena
oli konkreettinen opas, jonka toimeksiantaja voi antaa tulevalle sosiaalisen median vas-
taavalleen. Koska opas tulee yrityksen sisdiseen kayttoon, sita ei julkaistu taman opin-
naytetyon liitteena. Toimeksiantajalla oli tyota aloitettaessa kaytdssa kolme eri sosiaali-
sen median kanavaa, ja se haluaisi tehostaa niiden kayttoa lisaamalla kanavien aktiivi-
suutta ja kavija- ja tykkaajamaaria seka suunnittelemalla selkeda strategiaa, miten sii-
hen paastaan. Opinnaytetydn tavoitteena oli perehtya sosiaalisen median mahdolli-
suuksiin analysoimalla toimeksiantajan nykytilanne ja kartoittamalla kilpailijoiden toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa ja laatia saatuihin tietoihin pohjaten suunnitelma sosi-

aalisen median kayttoon.

Tama tyé on toiminnallinen opinnaytetyd. Tyossa perehdytdan aluksi teoriaan, josta
luodaan opinnaytetyodlle viitekehys. Viitekehyksessa kasitellaan sisaltomarkkinointia ja
digitaalista markkinointia ja perehdytaan syvallisemmin siihen, miten sosiaalista medi-
aa voidaan hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa. Sisalldntuotanto-opas sisaltaa strate-
gian, kohderyhman rajaamisen, tavoitteet, selkeat ohjeet siita, miten yrityksen sosiaali-
sen median kanavia kaytetaan, vuoden 2017 vuosikellon seka ideoita ja esimerkkeja

siita, minkalaista sisaltba on mahdollista tuottaa.

Kehityksen kohteena olivat Nouhau Productions Oy:n olemassa olevat tai potentiaaliset
sosiaalisen median kanavat. Yrityksella oli kaytossa Facebook-, Twitter- ja Instagram-
tilit omien verkkosivujensa lisaksi. Yhtiossa toteutetaan useita eri tuotantoja, ja jokaisel-
la tuotannolla on oma kohderyhmansa. Taman vuoksi oman haasteensa tuo juuri oike-
anlaisen sisallon tuottaminen ja sen kohdentaminen tavalla, jossa tuotantoihin liittyvat
sosiaalisen median julkaisut ja sisallot eivat olisi ristiridassa keskenaan tai yrityksen
kanssa. Opinnaytetyd aloitettiin toimeksiantajayrityksessa tradenomi-opintoihin liittyvan
harjoittelun aikana, ja sita on tyostetty, kun tyotehtavat yrityksessa ovat jatkuneet. Ke-
hittdmissuunnitelmaa tehtaessa kokeiltiin kaytanndssa tuottaa erilaisia sisaltdja sosiaa-

liseen mediaan ja sita, mita vaikutuksia niilla oli.

Opinnaytety® etenee siten, ettd alkuun esitelldan yritysta ja sen toimialaa. Tasta jatke-

taan lukujen 3 - 6 teoriaosuuteen, jossa maaritellaan sisaltomarkkinointia ja digitaalista



markkinointia. Luku 5 perehtyy sosiaaliseen mediaan ja seuraavassa luvussa esitellaan
sosiaalisen median ratkaisuja markkinoinnin tueksi. Lopuksi kerrotaan oppaan toteut-

tamisesta ja esitellddn yhteenveto ja johtopaatokset.

2 Opinnaytetyon taustaa

2.1 Nouhau Productions Oy

Nouhau Productions Oy on suomalainen tuotantoyhti® ja perheyritys, joka tuottaa
MTV:lle muun muassa Huomenta Suomi -ohjelmaa. Tydssa kaytetaan lisaksi lyhyem-
paa muotoa Nouhau. Yhtion toimialaksi on maaritelty dokumentti- ja ajankohtaisohjel-
mien, televisioreportaasien, mainos- ja teollisuuselokuvien tai -videoiden seka erilaisis-
sa tiedotusvalineissa hyodynnettdvan kuva-, aani- ja tekstimateriaalin tuottaminen,
myyminen, valittdminen ja markkinointi, television tuotantopalveluiden (kameraryhmat,
tuottajat, editoijat) valittdminen sekd matkailupalveluiden tuottaminen, valittdminen ja

myynti. (Nouhau Productions Oy 2016.)

Nouhaun tuottamiin palveluihin lukeutuu journalistisen, kaupallisen, digitaalisen ja print-
tisisallon tuottaminen. Lisaksi yritys tekee TV- ja radiomainoksia, erilaisia visuaalisia

toteutuksia ja sisalléon osatuotantoja mediataloille. (Nouhau Productions Oy 2016.)

Nouhau Productionsin tytaryhti6 Nouhau Professionals valittda vuokratyodntekijoita eri
mediataloille ja muille sisallon tuottajille. Yritys palvelee myos saksankielisessa Euroo-
passa, ltaliassa, Puolassa, T8ekissa ja Unkarissa. Nouhau on perustettu vuonna 1999,
ja sen liikevaihto vuonna 2015 oli 3,7 miljoonaa €. Nouhau Productions Oy:n toimitus-
johtaja on Tapio Nurminen, ja yhtion omistavat Virva ja Tapio Nurminen. Yhtion henki-

[6st66n kuului vuonna 2015 noin 35 henkiléa. (Nouhau Productions Oy 2016)

2.2 Yrityksen toimiala

Liikenne- ja viestintaministerion mukaan televisiotoimiala koostuu tv-tuotantoyhtidista,
televisiosisaltoja kuluttajille tv-kanavina ja muina kokonaisuuksina tarjoavista yhtidista,

maksu-tv operaattoreista ja lahetysoperaattoreista. Taman liséksi kaupallisen television



alaan voidaan lukea myds tv- sisaltoihin liittyvat internet- ja mobiilipalvelut seka verkko-

videot. (Liikenne- ja viestintaministerié 2014.)

Liikenne- ja viestintaministerid kertoo, etta tv-yhtiot, eli kanavat, etsivat jatkuvasti uusia
sisaltdideoita, jotta lahetyksille saataisiin mahdollisimman paljon haluttujen kohderyh-
mien katsojia. Tama puolestaan mahdollistaa mainos- tai maksu-tv-ansainnan. Tasta
syysta tuotantoyhtidiltd odotetaan ja toivotaan jatkuvasti innovaatiota siitd miten voi-
daan hyddyntaa uusia katselutapoja ja internetin tuomia mahdollisuuksia. (Liikenne- ja

viestintaministerioé 2016.)

Televisio-ohjelmat suunnitellaan ja tuotetaan paaosin tuotantoyhtidissa. Nailta tv-yhtiot,
eli kanavat, ostavat ohjeluvat televisiossa esittamista varten. Itse kanavat tuottavat
hyvin pienen osuuden esittamistdan ohjelmista. Kaupallisilla kanavilla omaan tuotan-

toon kuuluvat 1dhinna uutis- ja ajankohtaisohjelmat. (Ammattinetti 2016.)

Suomessa tv-tuotantoalan keskeisimpid vaikeuksia ovat suomalaisten ostajien pieni
maara ja ohjelmien vahainen kansainvalinen vienti. Yha useammin kuluttajat toivovat
saavansa viihdetta ja faktaa yhteisessa tiivissd muodossa. Jotta pienet tuotantoyhtiot
pystyisivat toimimaan kannattavasti, taytyy niiden panostaa erityisesti verkostoitumi-
seen ja innovatiivisten ideoiden kehittamiseen. Tilausvideopalveluiden ja teravéapiirtola-
hetysten ja kolmiulotteisen kuvan yleistyessa televisio-ohjelmat kilpailevat internetin
tarjonnan kanssa. (Mol.fi ammattialan kuvaus 2016.) Nouhaun suurimmat Kilpailijat
alalla ovat Yellow Film & TV, Rabbit Films, Aito Media ja iTV Studios Finland.

3 Sisaltomarkkinointi

3.1 Mita tarkoitetaan sisaltomarkkinoinnilla?

Sisaltdmarkkinointi on arvokkaan ja merkittdvan sisalléon tuottamisen prosessi, jolla
houkutellaan, luodaan ja sitoutetaan kohderyhmaa (Marketo 2017, 5). Sisaltdmarkki-
nointi kertoo tarinaa liiketoimintaa edesauttavalla tavalla, jossa asiakasta informoidaan,
opetetaan ja viihdytetdan. Jos omissa tarinoissa liséksi hyddynnetdan yrityksen omaa
brandia, saadaan samalla viestittya asiakkaille palveluiden arvomaailmasta, ja mita

konkreettista hyotya ne tarjoavat. Tarinoiden leviamiseen tarvitaan sosiaalista mediaa,



ja sisaltéa julkaistaan useimmiten yrityksen omissa kanavissa. Yrityksen tuottaman
sisallon ja kanavien tavoitteet ja roolit ovat yhteydessa toisiinsa, ja niita tulisi suunnitel-
la symbioottisesti (Hakola 2015). Sisaltdomarkkinointia voidaan my6s kutsua auttavaksi
markkinoinniksi. Sen tavoitteena on tuottaa sisaltéa, jonka ihmiset kokevat aidosti aut-

tavaksi ja ongelmien ratkaisijaksi (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

Sisaltdmarkkinoinnissa tavoitteena on auttaa asiakasta, ja se sopii erityisen hyvin asi-
antuntijayrityksille, jotka myyvat enemman palveluita ja tietoa kuin konkreettisia tavaroi-
ta. Ostaja ei pysty pitdmaan kddessaan konkreettista tuotetta, joten hanet taytyy voida
vakuuttaa ostoksen laadusta tekstien ja kuvien kautta. Sisaltdmarkkinointi onkin hyvin
pitkdjanteista suunnittelua ja toteuttamista. (Kortesuo 2013b, 94 - 95.) Toimeksianta-
jayrityksen tuotteet ovat palveluita, joiden tuloksena ovat erilaiset ohjelmat, sarjat ja
toteutukset. Nama eivat ole varsinaisesti konkreettisia tuotteita, mutta niiden avulla

pystytaan nayttdmaan minkalaisia ratkaisuja toimeksiantajayritys tuottaa.

Greg Satell huomauttaa artikkelissaan Why no one is reading your marketing content,
ettd sisaltdbmarkkinoinnissa on tuotettava asiakkaalle arvoa. Oikein tehdyn sisaltdmark-
kinoinnin suurin etu on se, ettd ihmiset nakevat sen hairitsemisen sijasta vaihtokaup-
pana jollekin arvokkaalle tai hyddylliselle informaatiolle. Sisaltdmarkkinointi tarjoaa yri-
tyksen asiantuntijuutta ja apua asiakkaille ja yhteistydokumppaneille yllapitamalla mie-
lenkiintoa ja rakentamalla jatkuvia yhteyksia. Tehokkaan sisaltomarkkinointistrategian
periaatteena on viestid selkedsti, minkalaista arvoa yritys on tarjoamassa. (Satell
2015.)

Vaikka sosiaalisen median lasnaolo ja sisaltdmarkkinointi ovat pohjimmiltaan eri roo-
leissa, on niilld yhteinen tavoite. Sosiaalinen media koostuu kanavista, joiden valityk-
sella pyritdan kdymaan vuorovaikutusta, ja joka tahtaa yhteison rakentamiseen, kans-
sakaymiseen ja asiakaspalveluun. Yksinkertaisten statuspaivitysten lisaksi sisalto-
markkinointi vaatii organisaatiolta jatkuvasti haluttavan ja monikanavaisen sisallon tuot-
tamista. Laadukkaan sisaltotyon taustalla on selvitetty minkalaista sisaltojulkaisua kKil-
pailijat tekevat, miten sisaltoa kulutetaan ja ymmarretty, mitd asiakkaat tai yleis6 halua-
vat tai mista he ovat kiinnostuneita. (Hakola 2015.) Yksi toimeksiantajayrityksen tavoit-
teista on lisata vuorovaikutusta oman sosiaalisen median yhteison kanssa, ja ymmar-

taa minkalaista sisaltoa he siella kuluttavat.



Sitouttava sisaltémarkkinointi vastaa seuraaviin kriteereihin:
1. Yksil6itd sitoutetaan heidan omien ehtojensa mukaan.
2. Se perustuu yrityksen ja asiakkaiden valiseen vuorovaikutukseen.
3. Sen kautta kerrotaan jatkuvaa tarinaa, joka on yhtenaista ja kehittyy asiakkaan
kanssa.
4. Se on toimiva valituissa kanavissa, oli se nettisivu, sdhkoposti, sosiaalinen me-
dia tai muu.
5. Sille on asetettu selkeat tavoitteet.
6. Tavoitteiden mittaamiselle on asetettu selkeat maaritelmat.
7. Sen tuottaminen perustuu luovuudelle ja tehokkuudelle, laadusta tinkimatta.
(Marketo 2017, 6.)

Saavutetaan
enemman

tode asiakkaita ja

Rakennetaan

brandille
miellekkyytta

nakyvyytta

brandille. seuraajia

alhaisin
kustannuksin

Kuvio 1. The Benefits of Content Marketing (Marketo 2017, 7).

Kuvio 1 osoittaa, miten oman sisallén tuottamisesta voidaan hyotya. Perinteinen mai-
nostaminen ja markkinointi ovat tehokkaita menetelmia saada lisda nakyvyytta, mutta
sisaltémarkkinoinnilla voidaan saada orgaanisesti eli maksuttomasti nakyvyytta, kun
sisallosta pitaneet ja sitd jakaneet ovat levittaneet sitd maksuttomasti muille. Kun bran-
dille on saatu nakyvyytta, voidaan sille alkaa luoda mielekkyyttd. Sitouttava sisalto-
markkinointi tekee yrityksesta luotettavan informaatiolahteen, ja ihmiset todennakéi-
simmin ostavat yrityksiltd tai seuraavat niitd sosiaalisessa mediassa, jos he kokevat,
ettd heilld on aito yhteys yritykseen. Tuottamalla viihdyttavaa tai auttavaa sisaltéa, luo-
daan yrityksesta ja sen brandista positiivista mielikuvaa, vahvistetaan yrityksen ja

asiakkaan valista suhdetta ja saadaan etusijaa muihin kilpailijoihin ndhden. Kustannuk-



set sisallon tuottamisessa ovat perinteiseen mainontaan verraten pienempia, mutta
sisdllontuotanto myos vaatii jatkuvaa strategista tuottamista, eikd tuloksia saavuteta
hetkessa. (Marketo 2017, 7.)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin suosion kasvu

Teknologian kehittyminen ja digitalisaatio ovat mahdollistaneet tiedon levittdmisen
useilla alustoilla: niin sosiaalisen median kanavissa, mobiilisovelluksissa, verkkosivus-
toilla kuin blogeissa ja uutiskirjeissa. Ennen internetin nousua, ihmiset turvautuivat te-
levision ja sanomalehtien kautta saataviin ajankohtaisiin tietoihin. Nykypaivana sen
sijaan, ihmiset voivat lukea blogeista, sosiaalisen median kanavista ja sdhkoposteista
valittdmasti ajankohtaisista tapahtumista ja uutisista. Tama on samalla muuttanut ta-
paa, jolla tietoa etsitdan. (Berthold 2017.)

Samanaikaisesti mobiilin yleiskattavuuden levidminen on nostanut sosiaalisen median
kanavien sitoutumislukuja ja aktiivisten kayttdjien maara merkittavasti vime vuosien
aikana. Vaikka sosiaalisen median nousun uskottiin alkuun olevan vain hetkittdinen
muoti-ilmidé, Facebookin, Instagramin ja Snapchatin suosio ovat osoittaneet, etta sosi-
aalinen media on tullut jdddékseen. Sosiaalisen median nousu on tehnyt sisalléntuo-
tannosta standardirutiinin, ja tuonut videot ja live-lahetykset osaksi sisallontuotannon
arkipaivaa. Sisaltomarkkinointi tulee todennakdisesti edelleen sailyttdmaan suosiotaan,
kun sisaltd muuttuu yha enemman digitaaliseksi ja tietoa haetaan ensisijaisesti interne-
tista. (Berthold 2017.)

Suomalaisissa yrityksissa sisaltomarkkinointi on kasvattanut suosiotaan viimeisen parin
vuoden aikana huomattavasti, ja Kubon tuottaman tutkimuksen mukaan jopa 81 % yri-
tyksistd Suomessa on lisannyt sisalléntuotantoa markkinoinnissaan, ja 79 % vastan-
neista kertoo tuottavansa aktiivisesti sisaltoja asiakkailleen. Tasta huolimatta, sisalto-
markkinoinnin hyddyntdminen on Suomessa selkeasti muita maita jaljessa, ja vain
30 % suomalaisista yrityksista on laatinut konkreettisen sisaltdstrategia —dokumentin.
Vastanneille yrityksille sisaltdmarkkinoinnin paaasialliset tavoitteet ovat myynnin lisaa-

minen ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen. (Lintulahti 2016.)



Sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2016
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Kuvio 2. Sisaltdmarkkinoinnin trendit Suomessa 2016 (Lintulahti).

Kuvio 2 on Kubon suorittamasta tutkimuksesta, jossa selvitetdan, mitkd ovat Suomen
sisaltdmarkkinoinnin trendit vuonna 2016. Haasteellisimmiksi asioiksi sisaltémarkki-
noinnin tuottamisessa koetaan aikapula, mielenkiintoisen sisallén tuottaminen seka
sisaltdjen tuotantokyky ja niiden tulosten mittaaminen. Lisaksi kyseisessa tutkimukses-
sa huomattiin, ettd useimmissa tapauksissa kanavat valitaan ensimmaisena ja sisallot
tehdaan lahtokohtaisesti naiden ehdoilla. Se, milla maaritellaadn valittavat kanavat, on
kuitenkin ensisijaisesti asiakasymmarrys, jolloin kanavavalinta maaraytyy sen mukaan,

missa asiakas tavoitetaan parhaiten. (Lintulahti 2016.)
Sisaltdmarkkinointi parhaimmillaan tuottaa arvoa seka asiakkaille etta yrityksille. Toimi-

akseen hyvin se kuitenkin vaatii resursseja suunnittelemaan, tuottamaan ja yllapita-

maan jatkuvasti uutta sisaltéa useampaan kanavaan.

3.3 Oman aanen ja persoonan maarittdminen

Kun sisaltéa tuotetaan valittuun kanavaan, se tyyli jolla kirjoitetaan tuo esille yrityksen

aanta ja omaa persoonaa. Mikali halutaan olla rennompia ja hauskoja Twitterissa, mut-



ta samalla asiallisia virallisemmissa julkaisuissa, on tarkeintd muistaa yhdenmukai-
suus. Yrityksen "aani” maarittelee myds sen, kenelle sisaltdé on kohdennettu (Schwab
2011). Yhtendinen brandin @ani ja sanasto, jota kaytetdan sisallontuotannossa, ovat
oleellisia tehokkaassa ja arvokkaassa sisallontuotantostrategiassa. Brandin aanen ra-
kentamisessa tavoitteena on saavuttaa asiakkaan mielessa asema, jossa henkild tun-

nistaa brandin helposti ja mieltda sen luotettavaksi. (Heald 2015.)

Persoona Savy
Ystavallinen Leikkisa Henkildkohtainen Rehellinen
Lammin Virallinen Noyra Suora
Inspiroiva Asiantunteva Kliininen Tieteellinen

Kieli Tarkoitus
Monimuotoinen  Yksinkertainen Sitouttaa Viihdyttaa
Piikikas Hauska Opettaa Myyda
Vakav_a. Hassu Tiedottaa llahduttaa
Sisapiiri Ammattikieli Mahdollistaa  Vahvistaa

Kuvio 3. Social Media Brand Voice (Schwab, 2011).

Stephanie Schwab on jakanut yrityksen "aanen” maarittelyn neljaan eri kategoriaan:
Persoonaan, aanensavyyn, kieliasuun ja tarkoitukseen ylla olevan kuvio 3:n mukaan.
Alkuun pohditaan brandin persoonaa, ja tata maarittelee myos pitkalti ketka ovat yrityk-
sen asiakkaita. Jos yritykselld on useampia kohderyhmia, taytyy aanen olla joustavam-
pi tai vaihtoehtoisesti tavoitella eri kohderyhmiad niissa sosiaalisen median kanavissa,

joissa he ovat aktiivisimpia. (Schwab 2011.)

Savy on se tunne, mika viestista virtaa ja maarittelee sen, miten uskottavilta halutaan
vaikuttaa. Sopivan kieliasun kautta pystytdan tuomaan esille omaa asiantuntevuutta
ilman, etta kuulostaa asiakkaiden mielesta liilan koppavalta. Omaa brandidanta saa-
daan maariteltyd myos vastaamalla kysymykseen: miksi ollaan sosiaalisessa medias-

sa? Halutaanko asiakkaita kenties opastaa, kouluttaa, ilahduttaa tai saada heidat kay-



maan yrityksen kotisivuilla? Mikd tahansa syy onkaan, brandidanen kautta pystytaan
tuomaan yrityksen sosiaalisen median lasnaolon tarkoitusta selkeasti esille, ja niiden

ihmisten huomio, jotka samaistuvat brandidanen kanssa. (Schwab 2011.)

Oma aani sosiaalisessa mediassa muuttuu ja kehittyy ajan my6ta. Jos yritys on ollut jo
tovin mukana sosiaalisessa mediassa, mutta kokee etta tarvitsee selkedmman persoo-
nan ja aanen, voi yritys tehda aluksi pienia muutoksia omassa viestinnassaan ja seura-
ta niiden vaikutusta (Schwab 2011). Oman aanen ja persoonan vaikutuksia tulee joka
tapauksessa seurata jatkuvasti ja uudelleenanalysoida sitd mukaan, kun yritys ja sen
kohderyhma kehittyvat. (Heald 2015.)

3.4 Visuaalisuus ja laatu sisalldontuotannossa

Visuaalisuus on se mika ensimmaisena kiinnittda lukijan huomion, ja antaa sisallolle
sen yleisilmeen. Vain tekstia sisaltavat julkaisut eivat heratad niin paljon kiinnostusta,
kuin ne sosiaalisen median kanavat joiden visuaaliseen ilmeeseen on panostettu, ja
saavat selkeasti enemman jakoja ja tykkayksia julkaisuilleen. Digitaaliseen markkinoin-
tiin kuuluu myds vaikuttavan visuaalisuuden hyoddyntaminen, jolla luodaan ihmisille
arsykkeita (Sivuviidakko 2016). Tutkimusten mukaan ihminen ymmartda vain tekstia
sisaltavasta sisallésta noin 70 %, kun taas kuvallisessa sisélldssa sama luku nousee
95 %: n. Visuaalista sisaltda jaetaan myods 40 % todennakdisemmin kuin pelkkaa teks-

tia sisaltavia julkaisuja. (Maunuksela 2016.)

Visuaalisuuden tehostamiseksi tarvitaan myos sita tukevaa tarinankerrontaa, jota hyo-
dyntamalla yritys pystyy kertomaan asiakkailleen omaa alkutaipalettaan, kokemuksia,
ja ennen kaikkea muodostamaan laheisempaa ja aidompaa suhdetta heidan kanssaan.
Kuvien ja videoiden kautta tuodaan tarinaan enemman tunnelmaa, mika vaikuttaa voi-

makkaammin asiakkaiden aisteihin. (Sivuviidakko 2016.)

Vaikka yrityksella olisikin eri kohderyhmia, on visuaalisuudessa silti pyrittava yhtene-
vaan ilmeeseen ja kaytettava erilaisia digitaalisen visualisoinnin keinoja kuten valoku-
via, grafiikkaa, ikoneita ja videoita (Sivuviidakko 2016). Visuaalisuudessa on lopulta
kyse muustakin kuin oikeanlaisesta varimaailmasta ja valokuvista. Yleensa suunnittelu
alkaa tarkastelemalla markkinointisuunnitelmaa, ymmartamallad brandin persoonaa ja
markkinoinnin tavoitteita, jota kautta suunnitellaan ja muodostetaan visuaalinen ilme,

joka palvelee seka asiakkaita ettd yrityskuvaa. (Marketo 2017b.) Koska kohdeyrityksel-
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I& on useita kohderyhmia, on visuaaliseen ilmeeseen kiinnitettava erityisesti huomiota,

jotta sailytettaisiin yhtenainen ilme sosiaalisessa mediassa tuotetuissa sisalldissa.

4 Digitaalinen markkinointi

4.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Digitaalinen markkinointi on tuotteiden tai brandin myymista yhdelld tai useammalla
sahkoisella medialla. Perinteisestd markkinoinnista poiketen, digitaalinen markkinointi
mahdollistaa kanavien kaytdon ja markkinointikampanjoiden analysoinnin reaaliajassa,
eli voidaan selvittdd mika toimii ja mika ei (sas.com). Tulos maarittelee digitaalisen me-

dian digitaalisessa muodossa tai mediassa tehdyksi markkinoinniksi (Tulos.fi.)

Perinteisten massamedioiden valtakausi on hiljalleen paattymassa, ja tilalle on astu-
massa digitaalisten medioiden uusi aika. Perinteisiin medioihin verrattuna digitaalisten
medioiden suurin etu ja hydty on niiden loistava kohdistettavuus. HenkilOkohtaisesta ja
helposti kohdennetusta markkinointiviestinnasta on tulossa yha yleisempaa. Toinen
digitaalisten medioiden huomattava hyoty perinteisiin medioihin verrattuna on niiden
vuorovaikutteisuus. Monikanavaiset yritykset jotka haluavat yhdistaa perinteistda me-
diamainontaa ja digitaalista markkinointia, tarvitsevat huolella tehdyn suunnitelman,

jotta viestinta eri kanavissa olisi mahdollisimman yhtenevaista. (Karjaluoto 201, 11.)

Damian Ryan puolestaan kertoo kirjassaan Understandin Digital Marketing, kuinka
digitaalisessa markkinoinnissa kyse ei ole lainkaan teknologiasta, vaan enemmankin
ihmisista. Tarkoituksena ei ole ymmartaa taysin taustalla olevaa teknologiaa, vaan sen
sijaan ymmartaa ihmisia, miten he kayttavat teknologiaa ja miten tata voidaan hyddyn-
tdd heidan tehokkaampaan sitouttamiseen yritykseen ja sen brandiin (Ryan 2014, 12).
Nykyaan yritysten ja brandien kynnys luoda sisaltéa sosiaalisen mediaan on hyvin ma-
tala, mika on yksi syista digitaalisen markkinoinnin suuren suosion kasvuun. Tama tar-
koittaa sita, ettd yha useamman yrityksen on mahdollista tuottaa omanlaistaan sisaltoa,
mika samalla myo6s kasvattaa kilpailun maaraa ihmisten huomion tavoittamiseksi (Ryan
2014, 299.) Opinnaytetydn tavoitteena onkin 16ytaa ratkaisuja tuottamaan sosiaalisen

median sisaltda, joka kuitenkin erottuu kilpailijoista ja palvelee asiakkaiden tarpeita.
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Kun termi web 2.0 esitettiin ensimmaisen kerran, silla tarkoitettiin kehittyneen teknolo-
gian mukana tuomia muutoksia Internetiin. Reaaliaikaisemmat ja monipuolisemmat
nettipalvelut olivat nyt kaikkien ulottuvilla uudistuneiden tekniikoiden ansiosta, mika
puolestaan lisasi uusien verkkopalveluiden syntymista ja teki siitd entista osallistavam-
paa (Pénka 2014, 9). Web 2.0 on evoluutiota siind, miten ihmiset kayttavat teknologiaa.
Se mahdollistaa valjastamaan internetin hajautetun yhteistydn potentiaalia ja viesti-
maan muiden samankaltaisten ihmisten kanssa, jolloin voidaan luoda yhteisdja ja jakaa

osaamista, ajatuksia, ideoita ja unelmia. (Ryan 2014, 14.)

On hyva ymmartaa, ettd web 2.0 ja sosiaalinen media eivat tarkoita tdysin samaa. Web
2.0 on vuorovaikutteisten verkkopalveluiden tekemistd, kun taas sosiaalinen media
viittaa naiden verkkopalveluiden kayttgjien valiseen kanssakaymiseen ja sisaltdjen tuot-

tamiseen ja jakamiseen. (P6nka 2014, 34.)

Taulukko 1. Internetin kaytto ja kayton useus 2016, %-osuus vaestosta. (Tilastokeskus).

Internetin kayttd ~ Kayttanyt Kayttaa  Kayttaa Kayttaa Kayttaa Ei ole
vimeisen paivittain yleensa viikoittain  harvemmin kayttanyt

3 kk tai lahes useita (muttaei  kuin internetia
aikana paivittain  kertoja paivittain) viikottain  koskaan
paivassa

%-osuus vaestosta

16-24v 100 99 97 1 0 0
25-34v 99 98 96 1 0 0
35-44v 100 97 94 3 0 0
45-54v 99 91 83 5 3 1
55-64v 92 76 64 1" 6 5
65-74v 74 52 38 14 7 20
74-89v 3 21 16 7 3 63

Taulukosta 1 voi nahda Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen tuloksia suomalaisten
internetin kaytosta ja kayton useudesta vuonna 2016. Nuoremmissa ikaluokissa 16 —
44-vuotiaiden keskuudessa lahes kaikki kayttavat internetia paivittain ja useita kertoja,
kun taas mita vanhempaan ikaluokkaan siirrytaan, yha useampi kertoo, ettei ole kayt-
tanyt internetia koskaan. Internetin kdyton runsaus ei ole sidoksissa vain nuoriin aikui-
siin, vaan yha useammin keski-ikaiset totuttautuvat kayttamaan sita lahes paivittain.
(Tilastokeskus 2016.)
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4.2 Digitaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Internetin vuorovaikutteisen luonteen ja ihmisten muuttuneen median kulutuksen ansi-
osta asiakkaat edelleen keskustelevat, mutta nyt heilla on kaytettavissaan useita ihmi-
sia yhdistava alusta, jossa he voivat jakaa mielipiteitdan, ideoitaan ja antaa palautetta
taysin avoimesti. Kohderyhma on muuttunut yleisosta jatkuvasti muovautuvan debatin
osallistujiksi. (Ryan 2014, 151.)

Vuosien varrella sosiaalisten medioiden teknologian tavoitettavuus ja lapaisykyky on
muuttunut. Tama on mahdollistanut sosiaalisen median omaksumisen valtavirtayleison
arkipaivaiseen elamaan, kayttajien luoman sisalldon nopeaan lisdéntymiseen ja kaytta-
jien véliseen kanssakaymiseen. Nykypaivana kenen tahansa on helppo osallistua kayt-
tolittyman valitykselld haluamaansa keskusteluun ja ideoiden jakamiseen. (Ryan 2014,
152.)

Sosiaalisen median suosion nopea kasvu on luonnollinen jatke internetin suurelle kayt-
tomaaralle ja avoimelle paasylle kayttolittymaan. Mita suurempi maara ihmisia siirtyy
online-maailmaan, eli virtuaalisten palveluiden kayttoon, ja ottavat internetin suurem-
maksi osaksi elamaansa, on vain luonnollista, ettd he tuovat mukanaan inhimillisen

tarpeen keskustella ja kuulua johonkin. (Ryan 2014, 152.)

Tehokkaassa sosiaalisen median markkinoinnissa unohdetaan perinteinen tuotemai-
nostamisen lahestymistapa. Sen sijaan keskitytdaan selvittdmaan mistd ihmiset ovat
kiinnostuneita, mista he keskustelevat keskenaan ja naiden perusteella tarjotaan heille
hyodyllista tietoa, neuvoa ja sisaltéa. Ryan huomauttaa, etta yksi tarkeimmista tehtavis-
ta, on paitsi keskustella asiakkaiden kanssa, myOs kuunnella mitd heilld on sanottava-
na. Tassa onnistuminen voi mahdollistaa erittdin positiivisen vaikutuksen saamiseen
organisaation profiiliin internetissa. (Ryan 2014, 154.) Yksi toimeksiantajayrityksen ta-
voitteista onkin muodostaa omasta internet —profiilistaan luotettava ja arvokasta sisal-

toa tuottava tiedon- ja palvelunlahde.
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. . Create
crsizfrlgrs fePtra?i\ggsk ] Evangelize cu:t/lgrfers
products

Kuvio 4. Sosiaalisen median merkitys yritykselle (Ryan 2014, 155).

Kuvio 4 kuvaa sosiaalisen median yritykselle tuoman merkityksen prosessia. Tyytyvai-
set sekd tyytymattémat asiakkaat (happier customers) antavat palautetta tuotteista
(provide feedback), mika on edellytys tuote- ja palvelukehitykselle. Kun palautteet on
hydédynnetty tuotekehityksessa, saadaan aiempaa parempia tuotteita (create better
products), joita tyytyvaiset asiakkaat mielelldaan myyvat eteenpain (evangelize). Kun
kehitetyissa tuotteissa on huomioitu asiakkaiden toiveet, ovat he taipuvaisempia suosit-
telemaan tuotetta tai palvelua eteenpain, mika taas tuo yritykselle lisda asiakkaita (mo-

re customers).

Sosiaalinen media tarjoaa valtaisan maaran mahdollisuuksia asiakkaiden sitouttami-
seen ja brandin tietoisuuden kasvattamiseen. Avoimessa ja dynaamisessa tilassa tulee
kuitenkin kriittisesti harkita omia toimiaan, silld jokaisella on oikeus reagoida ja kom-
mentoida omien mielipiteidensa mukaisesti. Avainasia on muistaa, ettd ihmiset mene-
vat sosiaaliseen mediaan vaihtaakseen tietoa ja sisaltdd samankaltaisten- ja mielisten
ihmisten kanssa. (Ryan 2014, 170.)

Sosiaalisella medialla on ollut merkittdva rooli sisaltomarkkinoinnin kasvamisessa. Se
on tyypillisesti ensimmainen paikka mihin aamulla mennaan, ja vimeinen mika tarkiste-
taan ennen nukkumaanmenoa. Se mita sosiaalisessa mediassa kulutetaan, on sisal-
toa: ystavien ja muiden kontaktien jakamia linkkeja videoihin ja julkaisuja. Menestyak-
seen sosiaalisessa mediassa brandien on tarjottava jotain merkityksellista. Hairitsevaa
sisaltdéa ei kovinkaan usein palkita. Parhaimmillaan niihin ei kiinnitetd huomiota, mutta

pahimmillaan ne voivat vain vahingoittaa brandia. (Ryan 2014, 304 — 305.)
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5 Yrityksen kaytossa olevat sosiaalisen median markkinointikanavat

5.1 Sosiaalisen median maaritys

Yksinkertaisuudessaan sosiaalinen media on alusta keskustelulle verkon valityksella, ja
sitéd kautta pystytdan tavoittamaan useampi ihminen kerralla (Coles 2015, 4). Sosiaali-
nen media mahdollistaa kaikkien kayttajien yhtenaisen vuorovaikutuksen, viestinnan,
jakamisen ja osallistumisen mihin vain sosiaaliseen kanssakdymiseen (Ryan 2014,
151). Se on kaikkien ulottuvilla oleva tydvaline, joka kannattaa ja tulee ottaa osaksi
yrityksen asiakaspalvelua, niin myyntiin kuin markkinointiin, tuotekehitykseen, johto-
ryhmaan, viestintaan ja HR-osastoon. Hetken kestavia someprojekteja ei ole kannatta-
vaa perustaa, vaan sosiaaliselle medialle tulisi luoda oma paikkansa osaksi yrityksen
arkea (Kortesuo 201s, 55).

Sosiaalisella medialla voidaan viitata useampaan eri asiaan. Ponka muotoilee sen kir-
jassaan Sosiaalisen median kasikirja, ajalliseksi netin kehitysvaiheeksi, eli 2004 - 2009
valisen ajanjakson maailmanlaajuiseksi ilmioksi, jonka aikana usea nykyisin suosittu
sosiaalisen median palvelu perustettiin. Lisaksi silla tarkoitetaan kaikkia verkkopalvelui-
ta, jotka ovat luonteeltaan sosiaalisia, seka verkossa jaettua sisaltoa, keskustelupalsto-

ja, peleja, virtuaalimaailmoja ja muita saman kaltaisia. (P6nka 2014, 11.)

Ennen kaikkea sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisista ja heidan tarpeestaan sosiaa-
lisuuteen, mika on todennakdisesti sosiaalisen median suuren suosion takana. Aiem-
min verkkosivuista koostuva verkko on saanut yhteispalvelujen myo6ta ihmisista koos-
tuvan sosiaalisen verkoston, jota kautta on mahdollista I0ytda samoista aiheista kiin-
nostuneita. lhmiset ovat luonnostaan kiinnostuneita toisista ihmisista, ja sosiaalinen
media antaa keinon 10ytaa verkosta ne ihmiset, jotka jakavat esimerkiksi saman harras-
tuksen, ammatin, ihailun kohteen tai asuinpaikkakunnan, ja kommunikoida ja vaihtaa

ajatuksia yhteisesta kiinnostuksen kohteesta. (P6nka 2014, 11.)

Sosiaalinen media muodostaa kanavien kokonaisuuden, jonka tavoitteena on rakentaa
vuorovaikutteista suhdetta yleison kanssa ja palvella ihmisia entista henkilokohtaisem-
min. Tama edellyttdad organisaatiolta hyvinkin inhimillisia piirteita, kuten kuuntelemista

ja reagoimista asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin hyvinkin aktiivisesti. (Hartola 2015.)
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Taulukko 2.  YhteisOpalveluiden kayttd ian mukaan 2015, %-osuus vaestosta (Tilastokeskus).

Rekisteroitynyt Seurannut Seuraa jotain  Seuraa jotain  Seuraa jotain
jonkin jotain yhteisopalvelua yhteisopalvelua yhteisopalvelua
yhteisopalvelun yhteisopalvelua ainakin lahes paivittain yleensa
kayttajaksi 3 kk aikana viikottain tai sita jatkuvasti
useammin kirjautuneena
tai useasti
paivassa

%-osuus vaestosta

16-24v 96 93 90 86 53
25-34v 89 87 84 77 44
35-44v 74 70 67 58 27
45-54v 55 51 46 36 15
55-64v 38 35 31 23 8
65-74v 22 19 17 13 4
75-89v 6 5 3 3 1

Taulukko 2 kertoo Tilastokeskuksen vuonna 2015 teettdmasta tutkimuksesta saadut
tulokset yhteisOpalveluiden kaytosta ian mukaan. Taulukkoa tulkiten voidaan huomata,
ettd 16-44-vuotiaista lahes 75 % on rekisterditynyt jonkin yhteisdpalvelun kayttajaksi.
Yhteis6palveluiden seuraaminen lahes paivittdin on 16-34-vuotiailla enemman saanto
kuin poikkeus, ja 35-44-vuotiaiden keskuudessa jo yli puolet seuraavat sosiaalisessa
mediassa yhta paljon. Yli 55-vuotiaiden kohdalla luvut ovat paljon matalampia, mutta
55-64-vuotiaista lahes 40 % on jo rekisterditynyt jonkin yhteisdpalvelun kayttajaksi,
mika osoittaa sen, kuinka yha vanhemmat ikapolvet ovat siirtymassa sosiaalisen medi-

an aikakauteen. (Tilastokeskus 2015b.)

5.2 Facebook

5.2.1 Yleista Facebookista

Facebook on perustettu vuonna 2004, ja se on maailman suosituimpia yhteisodllisia
verkkosivuja (Juslén 2014, 51). Facebookissa on 1,7 miljardia kayttajaa globaalisti, ja
Suomessa Facebookia kayttaa yli 2,5 miljoonaa ihmista (Digiopisto 2016). Heista 1,6
miljoonaa on mobiilikayttajia. Vanhempien ikaryhmien kayttajamaara on jatkuvassa
kasvussa, nuorten puolestaan laskussa. Suurin kayttajaikdryhma on 25 — 34-vuotiaat.

Naisista 52 prosenttia kayttda Facebookia ja miehista 48 prosenttia. (Tulos 2015.)
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Facebook toimii erinomaisesti seka asiallisessa viestimisessa ettd tunnelman luomi-
sessa. Oman Facebook-sivun tarkoituksena voi olla yrityksen tunnettuuden kasvatta-
minen, brandin nostaminen, yhteison rakentaminen, myynnin lisddminen, viihdyttami-
nen ja naista luonnollisesti syntyva verkkosivujen lilkkenteen lisddminen. Alkuun on tar-
kedad suunnitella selkeat toimintatavat, suunnitella sisall6t ja laatia toimiva seuranta-
suunnitelma. Kokeilemalla ja perehtymalla oman kohderyhman toimintaan pystyy par-
haiten 16ytamaan oikean tavan tavoittaa se. Luomalla kampanjoita, jakamalla vinkkeja
ja julkaisemalla kilpailuja saadaan aikaan aktiivista ja osallistavaa toimintaa joka par-
haiten sitouttaa oman yhteisdn yrityksen toimintaan. Facebook-sivut toimivat usein
eraanlaisina yrityksen toissijaisena kotisivuna, jota kdytetdan lahes ensimmaisena ka-

navana, josta haetaan tietoa. (Tulos 2015.)

Facebookin insights osiosta pystyy nakem&an oman seuraajakunnan demografisia
tekijoita, kuten ika- ja sukupuolijakaumaa, asuinpaikkakuntaa jne. Tama helpottaa pait-
si tuottamaan sisalt6a, joka on kohdennettu juuri sille sopivaksi, myds huomaamaan,
onko onnistuttu toivotun kohderyhman tavoittamisessa ja taytyykd tehda joitain muu-
toksia julkaisujen osalta, jotta saataisiin oikeat ihmiset huomaamaan ne. (Dodson
2015.)

Jotta pystyy yllapitamaan Facebook-seuraajien sitoutumista yrityksen omiin sivuihin, on
ensiksi maariteltdva oma unique selling proposition eli se syy, miksi ihmiset haluavat
tulla yrityksen sivulle, tykata ja kommentoida julkaisuja ja jakaa niitd ystavilleen. Esi-
merkiksi luomalla houkuttelevia kilpailuja ja tekemalla kyselyja, joissa pyydetaan seu-
raajien mielipidettd, voidaan sitouttaa ihmisia ja osallistuttaa heita yrityksen toimintaan.
Seuraajien tulee tuntea kuuluvansa osaksi yhteis63, ja jokaiseen heidan esittamaansa
kysymykseen tai palautteeseen on reagoitava asiallisesti ja positiivisesti. Laadukkailla
kuvilla tai videoilla pystytdan korostamaan julkaisujen visuaalista vaikutusta ja autta-

maan niita erottumaan joukosta. (Dodson 2015.)

5.2.2 Maksullinen Facebook-mainonta

Yrityksien tavoitteena on pystya luomaan mahdollisimman paljon kontakteja ja vuoro-
vaikutusta mahdollisimman pienilld kustannuksilla. Facebookin avulla pystytdan mark-
kinoimaan hyddyntamallad seuraavanlaisia sekd maksuttomia ettd maksullisia markki-

nointikeinoja:
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- maksutonta Facebook-sivua, joka on omassa hallinnassa oleva markkinointiva-
line

- maksullista Facebook-mainontaa.

- ansaittua mediaa, eli Facebookin kayttajien tykkaysten, jakamisen ja kommen-

toinnin kautta aikaansaatua markkinointiviestien nakyvyytta

Facebook-markkinointi on pitkajanteistd, mutta myos tulokset paranevat ajan mittaan.
Markkinoinnissa hydédynnetdan Facebook-sivua ja sen ymparille koottua asiakasyhtei-
s6a, jonka tavoitteena on luoda pitkaaikainen ja kehittyva toimintamalli. Asiakasyhtei-
so6n muodostamiseen ja aktivoimiseen kaytetdan Facebook-markkinoinnissa kampan-
joita ja promootioita, jotka ovat osa suurempaa strategista kokonaisuutta, ja samalla

tukevat asiakasyhteisdn kasvattamista. (Juslén 2014, 28.)

Maksetuilla Facebook-mainoksilla julkaisujen nakyvyys ei ole rajattu vain sivusta tyk-
kaajien kesken, vaan julkaisu voidaan kohdentaa juuri niille Facebookin kayttajille, joi-
den toivoo julkaisun ndkevan (Digiopisto 2016b). Boost-ominaisuudella voidaan tietyn
julkaisun nakyvyyden tehokkuutta lisata asettamalla sille kohderyhma, budjetti ja kuin-
ka kauan julkaisua halutaan nostaa esille. Ennen kuin maksua suoritetaan, Facebook
antaa arvion siitéd kuinka paljon ihmisia pystyy tavoittamaan valitulla budjetilla. (Dodson
2015.)

Tarkeintad olisi muistaa tuottaa sisaltéa joka tuo asiakkaille jotain arvoa. Mainostamalla
Facebookissa saadaan sisalldlle lisda nakyvyytta juuri niille ihmisille, joille se on suun-
nattu. Mainostamalla omaa sisaltda tavoitetaan enemman oikeaa kohderyhmaa, saa-
daan enemman klikkauksia ja tykkayksia ja tata kautta enemman nakyvyytta ja tulok-
sia. (Digiopisto 2016b.)

5.2.3 Maksuton Facebook-mainonta

Facebookissa on myds mahdollista toteuttaa tdysin maksutonta mainontaa, eli julkai-
semalla sisaltda omalla Facebook aikajanalla, mutta tata kautta tavoitetaan selkeasti
vahemman ihmisia. Tatd kutsutaan orgaaniseksi tavoittavuudeksi, eli kuinka monta
ihmista julkaisulla pystyy tavoittamaan maksuttomasti (Facebook 2016). Orgaanisen
tavoittavuuden hyva puoli on siina, ettd voi tehda julkaisuja ilmaiseksi. Parina viime
vuosina maksuttomien mainosten tavoittavuus ja tehokkuus on kuitenkin ollut todella

heikkoa, kun Facebook on panostanut yha enemman yrityksille tarjottavien maksullis-
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ten mainosten tarjontaan. Facebookissa julkaistaan paivittain jatkuvasti sisaltoa, joten
todennakoisyys siihen, ettd maksuttomalla julkaisulla tavoittaisi kaikki ne ihmiset jotka
omaan kohderyhmaan kuuluvat, ovat Iahestulkoon olemattomat. (Digiopisto 2016b.)

Ihmiset verkostoituvat aktiivisesti, joten ystavien, seurattavien sivujen ja tykattavien
kohteiden maara kasvaa jatkuvasti, mika johtaa sisallén ylitarjontaan. On yha todenna-
kGisempaa, ettd oma julkaisu hukkuu sisallon valtavirtaan, eikd sisallontuotantoon pa-
nostettu aika ja resurssit tuota toivottua tulosta. Esimerkiksi, sivu jolla on 1000 tykkaa-
jaa lisaa janalleen julkaisun, tavoittaa silla useimmiten 5-15% sivun tykkagjista, eli jul-
kaisun nakee Facebookissa todennakoisesti noin 50-150 ihmista. Julkaisu saa enem-
man nakyvyytta, mitd enemman ihmisia tykkaa siita, silla julkaisusta tykanneiden kave-

rit nakevat mista he ovat tykanneet. (Digiopisto 2016b.)

Maksuttomalla sisallolla on kuitenkin edelleen arvoa Facebookissa. Ne sivut jotka tuot-
tavat laadukasta sisaltoa, mika opettaa, viihdyttaa, saa ajattelemaan tai jollain tavalla
tuo arvoa ihmisille, saattaa hyvinkin tavoittaa runsaasti inmisia vaikka julkaisut olisivat-
kin maksuttomia. Orgaanisen, eli maksuttoman julkaisun tehokkuutta ja tavoittavuutta
on vaikeaa arvioida, ja todennakdisyys sille, etta jokin julkaisu saavuttaisi viraali-ilmion,

on hyvin pieni. (Facebook.com 2016.)

5.3 Instagram

Instagram on sovellus, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita helposti puheli-
mensa kautta. Jokaisella kayttajalld on oma profiili, josta muut voivat ndhda kayttajan
julkaisemat kuvamateriaalit. Seuraajat nadkevat julkaisemasi kuvat omassa julkaisuvir-
rassaan ja toisinpain. Kuvat voivat saada tykkayksia ja kommentteja, ja niihin voidaan

"tagata” eli liittda toinen kayttaja. (Lifewire 2016.)

Nykyisin Facebookin omistuksessa oleva sovellus on myds kehittynyt palvelemaan yha
enemman yrityksien tarpeita tuomalla kayttoon liiketoimintaa tukevia tyokaluja. Naiden
avulla profiileja pystytaan hallitsemaan paremmin ja markkinointi Instagramissa helpot-
tuu. (Digiopisto 2016a.)

Luomalla omalle yritykselle tilin Instagramiin, seuraajista voidaan saada samat tiedot
kuin yrityksen Facebook-sivulta, mikali yritykselld on jo oma Facebook-profiili. Kun tie-
detaan, minkalaisista kuvista ja videoista seuraajat pitavat ja milloin he ovat aktiivisim-

millaan paikalla, helpotetaan markkinoinnin ja oikein kohdennetun sisallon suunnittelua.
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Instagramista voidaan myds saada selville seuraajien demografiset tiedot, kuten ika,
sukupuoli ja asuinpaikkakunta. Mainostaminen Instagramissa toimii nykyaan samalla
periaatteella kuin Facebookissa mainostaminen jossa halutulle julkaisulle valitaan koh-

deryhma ja paivabudjetti. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)

54 Twitter

Twitter on mikroblogi, eli lyhytviestipalvelu, jossa kayttdja voi 1ahettdd enintaan 140
merkin mittaisia viesteja eli twiitteja. (Ponka 2014, 97). Twitter on paljon suositumpi
englanninkielisessd maailmassa kuin Suomessa, mutta on saamassa omaa paikkaan-
sa toimittajien, poliitikkojen, it-ammattilasten ja mediavaen keskuudessa. Twitterissa
kayttaja voi omien twiittien lisdksi "retweetata” muiden viesteja, eli lahettaa niita eteen-
pain. Twitter on hyva alusta levittda kiinnostavaa sisaltda ja saada sille enemman luki-
joita (Kortesuo 2014, 70-71.)

Twitterissa kyse on ympariston kuuntelemisesta, osallistumisesta ja seuraamisesta.
Omat twiitit eivat ole yhta olennaisia kuin hyvan sisallon 16ytaminen ja sen jakaminen,
seka aktiivinen Iasnaolo ja muiden huomioiminen. Jakamalla muiden viesteja, eli uudel-
leentwiittauksella pystytdan kasvattamaan omaa uskottavuutta. Seuraajille tulee jakaa
tietoa, jotta saadaan lisattyd omaa nakyvyytta ja vahvistettua asiantuntija-asemaa. Si-
sallon jakamisessa tarkeadd on muistaa lisatd oma aani ja nakokulma, jotta saa viestille
omaa persoonaa. Ainutlaatuisuudella erottuu. Kuten moni muu sosiaalisen median
kanava, myos Twitterissa korostuu yha enemman kuvien ja videoiden tarkeys visuaali-

suuden tuomiseen. (Tulos 2015.)

Suomessa on noin 500 000 Twitter-tilia, joista aktiivisia twiittaajia on noin 50 000. Twit-
ter on Suomessa, ja miksei maailmallakin, profiloitunut nopean ja helpon viestinnan
kanavaksi, jota kaytetdan hyvin paljon rinnakkain esimerkiksi television katselun lo-
massa, ns. toisena nayttona. Tata tukee myos se, ettd Twitter on ennen kaikkea toimit-

tajien yleisesti hyddyntama kanava. (Tulos 2015.)
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6 Sosiaalisen median ratkaisut markkinoinnin tukena

6.1 Sosiaalisen median strategia

Viestinta-Pirittan mukaan sosiaalisen median strategia on jatkuvasti kaynnissa oleva
prosessi. Strategian tekemiseen ei kannata kayttaa yhta paljon aikaa, kuin itse strate-
gian toteuttamiseen kaytanndssa. Strategiaa on mahdollista tdydentaa ja paivittaa jat-
kuvasti sen toteuttamisen yhteydessa (Viestinta-Piritta 2016). Ensimmaisia vaiheita
sosiaalisessa mediassa markkinoimisen haltuunotossa on maarittda perusrunko yrityk-
selle: milla savylla ja persoonalla halutaan lahestyd kohdeyleis6a. Se, milla tavoin vies-
tii muille ja pyrkii sitouttamaan, maarittaa pitkalle yrityksen sosiaalisen brandin mieliku-
vaa. (Goldman 2013, 39.)

Sosiaalisen median strategiassa maaritetaan, milla tavoin halutaan hydédyntaa sosiaa-
lista mediaa, ketkd ovat kohderyhmaa, mitka kanavat otetaan kayttoon ja minkalaista
sisaltoa siella tuotetaan. Naiden lisaksi on pohdittuna suunnitelman toteuttaminen kay-
tannossa: milloin viestitdan ja kuinka usein, kuka on vastuussa viestimisesta ja kuka
yllapitda kanavia, miten osallistutaan keskusteluun ja miten seuranta toteutetaan.
(Viestinta-Piritta 2016.)

Sosiaalisen median strategioita on olemassa lukuisia erilaisia, mutta ne lopulta pohjau-
tuvat yhtenaiseen ajatukseen: maarittda ja perustella konkreettisesti, mitka ovat mark-
kinoinnin tavoitteet ja miten sita tullaan toteuttamaan. Tahan opinnaytetydéhon on valittu
Viestinta-Pirittan laatima esimerkki sosiaalisen median strategialle, joka sisaltaa kym-

menen eri vaihetta seuraavasti:
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Kuvio 5. Viestinta-Piritta Some-strategia (Viestintapiritta.com).

Seuraavaksi esitellaan Viestinta-Pirittan laatiman mallin mukaan sosiaalisen median

strategiaan kuuluvia eri vaiheita.

1. Miksi
Maaritellaan tavoitteet pohtimalla, mika on sosiaalisen median hyoty yritykselle
tai organisaatiolle. Minkalaisia muutoksia halutaan? Mita tuloksia tavoitellaan?
Tavoitteiden on oltava mahdollisimman konkreettisia, jotta niiden saavuttaminen

olisi helposti mitattavissa.

2. Kenelle
Mika on se kohderyhma joka pitaa tavoitella, jotta paastaisiin yrityksen tavoittei-
siin? Demograafisten tekijoiden, kuten ian, sukupuolen ja asuinpaikan, liséksi
tulee selvittdd kohderyhman kiinnostuksen kohteet seka se, milla tavoin viesti-

vat verkossa ja sosiaalisessa mediassa.
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Missa

Kolmas vaihe on selvittda, mita sosiaalisen median kanavia haluttu kohderyhma
kayttaa eniten. Yrityksen tavoitteet maarittelevat, mitd kohderyhmaa pyritdan
saavuttamaan, ja tama kohderyhma puolestaan maarittaa sen, missa kanavissa
yrityksen tulisi olla mukana, mikali haluaa heidat tavoittaa. Kanavan valinnassa
on huomioitava paitsi kohderyhman tavoitettavuus, myods asiantuntijatietoa, tut-

kimuksia ja maalaisjarkea.

Mita

Kun kohderyhma ja kanavat ovat selvilla, on seuraavaksi suunniteltava oikean-
laisen sisallon tuottaminen. Minkalaisesta sisallosta yrityksen tavoittelemat ih-
miset ovat kiinnostuneita? Miten valituissa kanavissa toimitaan? Jaetun sisallén
tulee tukea yrityksen asettamia tavoitteita ja saada kohdeyleisé reagoimaan so-

siaalisessa mediassa jaettuun sisaltdoon toivotulla tavalla.

Koska

Aikataulu, jolla sisalt6a julkaistaan, on sidoksissa yllapitajiin, kohderyhmaan ja
kanavavalintaan. Kohderyhmalle julkaistun sisallon tulee tavoittaa heidat silloin
kun he ovat aktiivisena valituilla kanavilla. Kuitenkin lisaksi on huomioitava mi-
hin aikaan he haluavat lukea heille jaettavaksi suunniteltua sisaltéa, ja mita
mahdollisuuksia yrityksella on olla yhta aikaa Iasna sosiaalisen median kanavil-
la. Julkaisukalenterin avulla pystytaan helpommin pysymaan mukana sosiaali-

sen median strategian sisaltosuunnittelussa.

Kuka

Sosiaalisen median viestinnan tekemisen, ylldpidon ja kehittdmisen vastuu on
oltava selkeasti jaettuna organisaation sisalla eri toimijoille. Resurssien mukaan
on pohdittava some-tiimin luomista ja vastuuhenkildiden nimeamista, jotta jo-

kaisen rooli ja yhteiset pelisadannot ovat mahdollisimman selkeita.

Seuranta

Etukateen on hyva sopia ketka ovat vastuussa sosiaalisen median kanaville tu-
levien kysymysten ja kommenttien vastaamisesta ja reagoimisesta, miten no-
peasti heille vastataan, milla savylla eri kommentteihin vastataan ja reagoi-

daanko jokaiseen kysymykseen ja kommenttiin. Samalla tulee pohtia, miten ha-
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lutaan reagoida muihin sosiaalisessa mediassa tapahtuviin 16yt6ihin ja ilmioihin.

Minkalaisista asioista tykataan, jaetaan, halutaan osallistua jne.

8. Analysointi
Omia julkaisuja on hyva myds tiettyind aikajaksoina analysoida syvallisemmin ja
tutkia niiden onnistumista asetettuihin tavoitteisiin verrattuna. Eri tapoja arvioida
menestymistd on muun muassa tykkaysten, klikkausten ja kattavuuslukujen
maaria tutkimalla. Nama antavat tietoa onko kohderyhmaa tavoiteltu toivotulla
tavalla, miten he ovat reagoineet siihen, ja onko asetettuja tavoitteita saavutet-
tu. Tassa on hyva myos verrata eri julkaisujen aikaansaamaa reaktiota, ja on-

nistumista.

9. Mittaaminen
Sosiaaliselle medialle asetettuja tavoitteita tulisi tarkastella vahintaan kaksi ker-
taa vuoden sisalla. Mahdollisimman konkreettisten sosiaalisen median tavoittei-
den avulla pystytdan paremmin selvittamaan eri mittareiden avulla, onko tavoit-

teet saavutettu.

10. Kehittaminen
Tuotetun ja jaetun sisalléon analysoinnin ja aseteltujen tavoitteiden onnistumisen
mittaamisen kautta saa organisaatio raamit strategian kehittamiselle. Menesty-
neita ja toimivia malleja on hyva kayttaa jatkossakin, kun taas kehittamiskohtei-
ta on tutkittava tarkemmin: miksi tavoitteita ei saavutettu, missa voidaan paran-
taa, ovatko valitut kanavat yritykselle sopivia ja onko yllapitoa suunniteltava sel-
kedmmin. Sosiaalisen median kayttdon kuuluu sen jatkuva kehittdminen, johon
on myds suhtauduttava jatkuvasti muuttuvana osana yrityksen viestintaa ja toi-

mintaa.
Vastaamalla jokaiseen naihin kymmeneen osioon, yritys pystyy konkreettisesti hahmot-

tamaan omaa visiotaan markkinoinnille, ja miten sita kaytanndssa toteutetaan ja seura-
taan. (Viestinta-Piritta 2016.)

6.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi ja viestintd kulkevat yhdessa asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden kanssa.

Sosiaalisen median tarkoitus ei ole ainoastaan toimia yhtenad markkinoinnin valineena,
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vaan sen kautta pystytaan rakentamaan asiakkaan kanssa vuorovaikutteisempi ja 1a-
heisempi suhde, kuin mitd perinteiselld medialla (Kortesuo 2011c, 15). Tarkoituksena
ei ole etsia jatkuvasti uusia sosiaalisen median kanavia, joita yritys voisi ottaa kayt-
toonsa, sen sijaan on jarkevampaa pyrkia maaratietoisesti karsimaan pois ne vaihto-
ehdot, joista on vaikeaa saada panostuksen mukaista mitattavissa olevaa selkeaa hyo-
tya. (Digiopisto 2016.)

Todennakoisesti paras keino lahestya sosiaalisen median markkinointia on olla mah-
dollisimman monipuolinen. Tekemalla aktiivisesti, johdonmukaisesti, saanndllisesti ja
pitkajanteisesti tilapaivityksia, videoita, ja kuvia, on todenndkdisempaa saada kaikki
hyéty mitd sosiaalisen median avulla markkinoinnissa voidaan saada. (Weissenfelt
2016.)

Sosiaalisen median luonne on muuttunut yha vuorovaikutteisemmaksi. Yksipuoliset
tykkdamiset ja jakamiset ovat vaistyneet viestin lahettgjan ja vastaanottajan aktiiviseen
kanssakaymiseen. Useat yritykset sortuvat tuottamaan jatkuvasti sisdltoa sosiaaliseen
mediaan, eivatkd muista kiinnittdd huomiota seurantaan. Yritykset eivat valttamatta ole
tietoisia heidan yhteisdnsa tapahtumista, silla osallistuminen keskusteluun ja seuraa-
jien kuuntelu on jaanyt huomiotta. Sosiaalisessa mediassa vaikuttamiseen tarvitaan
selkeasti suunniteltua sisaltdstrategiaa joka maarittdd mita, missa, kenelle, milloin ja
miten viestitdan. Sisaltdstrategiassa on huomioitava eri kanavien viestintatyylit, ja miten
tavoitetaan haluttu kohderyhma. Vaikuttajan rooliin tarvitaan aktiivista keskustelua,
kuuntelua ja osallistumista, jotta oppii tuntemaan oman yleisdnsa ja sen mieltymykset.
(Tulos 2015.)

Huomion ja tunteiden herattdminen, tietoisuuden ja tunnettavuuden kasvattaminen
seka asiakassuhteiden rakentaminen ja viihdyttdminen ovat sosiaalisen median par-
haimpia hyotyja. Kayttamalla oikeanlaista danensavya ja luomalla tiettyd tunnelmaa
saadaan luotua yritykselle ja sen palveluille tai tuotteille positiivista brandikuvaa. Tyk-

kaamisten kautta saadaan sitoutumista ja tavoittamisella vaikutusta. (Tulos 2015.)

Facebook for Business -sivusto muistuttaa jakamaan ennen kaikkea merkityksellisia
paivityksia. Oli kyseessa sitten alaan liittyvaa sisaltdéa, tai yrityksen oma tilapaivitys,
niitd tulisi jatkuvasti jakaa omalle sosiaalisen median yhteisolle. Kayttamalla Iyhyita,
kekseligitd paivityksia ja silmaan osuvia kuvia heratetdan yhteison huomiota ja saa-

daan heidat kiinnostumaan yrityksen tuottamista sisalloista ja viesteista. Ajan saasta-
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miseksi paivityksia on helppo myo6s ajoittaa haluamalleen ajalle, jolloin ne automaatti-

sesti julkaistaan asetettuna ajankohtana (Facebook for business 2017.)
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Kuvio 6. Alypuhelin omassa kaytdssa 2015, %-osuus vaestosta (Tilastokeskus 2015).

Myds mobiilin kayttd yhteisdpalveluissa on osoittanut kasvavaa suosiota. Tilastokes-
kuksen vuosittaisen vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayton tilaston mukaan jo 75
prosenttia 16 — 74-vuotiaista suomalaisista kayttaa alypuhelinta. Erilaisia yhteistpalve-
luja kaytetdan huomattavasti yleisemmin alypuhelimilla kuin esimerkiksi tabletilla, joita
tutkimuksen mukaan kayttavat vain 25 prosenttia suomalaisista. Vuonna 2012 alypuhe-
linten haltijoista internetia kaytti noin 60 prosenttia, kun taas vuonna 2015 maara nousi

jo yli 90 prosenttiin. (Tilastokeskus 2015a.)

Ihmisilla on yha helpompi paasy sosiaaliseen mediaan paitsi tietokoneen, myds tabletin
tai alypuhelimen kautta milloin ja missa vain. Tama tarkoittaa yrityksen kannalta sita,
ettd on osattava huomioida sisallon sopiminen eri laitteille, ja eri sosiaalisen median

kanavien sijainti, kun esimerkiksi Instagram ja Snapchat toimivat ainoastaan mobiilina.
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6.3 Sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median luonne on muita medioita rennompi, ja tdma on osattava huomioi-
da sisallontuotantoa suunniteltaessa. Mikali yrityksessa sosiaalisen median sisallon
tuottaminen ja paivittaminen ovat vain yhden henkilon vastuulla, tuotettava teksti ja

sisaltdé on hyvin tasalaatuista, mutta tosin myoés yksipuolista. (Kortesuo 2011¢, 14)

Ihmisten tavoittaminen internetissd on muuttunut viestien suuren maaran ja vaihtelevan
laadun vuoksi yha haastavammaksi. Ajankohtaisuudella ja oikein ajoitetulla sisallolla on
aiempaa suurempi merkitys, kun viestien elinkaari on sosiaalisen median ja ihmisten

informaation kuluttamisen my6ta muuttunut hyvin lyhyeksi. (Tanni & Keronen 2013, 43)

Lopulta kaikki pohjautuu yksinkertaisesti laadukkaan ja koukuttavan sisallon tekemi-
seen, joka kiinnittdd oikeiden asiakkaiden huomion ja kuljettaa heidat muun verkon
tarjoaman sisaltéjen lapi haluttuun kanavaan. Siséalldntuotanto antaa yritykselle myds
mahdollisuuden muuttaa segmentointi asiakaslahtdisemmaksi ja tehda yhteistyota
oman alan verkossa vaikuttavien kanssa tavalla, joka auttaa my6s oman verkkonaky-

vyyden parantamisessa. (Tanni & Keronen 2013, 61)

Sosiaalinen media on ensisijainen valine sisaltémarkkinointikampanjassa ja sitad voi-
daan hyodyntaa kolmella eri tavalla:

- Omistetulla medialla: jaetaan sisalt6a sosiaalisen median kanavissa nopeasti,
helposti ja ollaan vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa.

- Ostetulla medialla: Useimmat sosiaaliset kanavat mahdollistavat jonkinlaiseen
maksettuun mainontaan. Yhdistamalla kanavan demografiset tekijat yrityksen
brandiin auttaa ymmartamaan mihin kannattaa investoida.

- Ansaitulla medialla: Arvokkain ja vaikein saavutettava nakyvyys tapahtuu kun
yrityksen sosiaalisen median seuraajat tykkaavat ja jakavat yrityksen tuottamaa
sisaltoa omille yhteisailleen.

Jokainen sosiaalisen median kanava vetaa puolelleen eri tyyppisia ihmisia, joten on

tarkeaa ottaa tdma huomioon siséltdstrategiaa suunniteltaessa. (Marketo 2017b.)

Nick Wetergaard, Band Driven Digitalin brandistrategiapaallikkd puhuu artikkelissaan
strategian tarkeydesta. Kun sisdltomarkkinoinnin perustaa suunnitellulle strategialle,
pystytdan luomaan tehokkaampaa sisaltdéa. Sisaltdstrategian ei tarvitse olla liian moni-

mutkainen. Aluksi on pohdittava "miksi” sisaltdd halutaan tuottaa, eli mika on liiketoi-



27

minnan tavoite. Tarkoitus on tuottaa sisaltda, joka palvelee seka brandia, etta asiakkai-
ta (Westergaard 2016, 3-4). Sisalldon suunnitteluvaiheessa on ennen kaikkea pyrittava
tuottamaan jatkuvasti sitouttavaa sisaltda. Tarkoitus ei ole yliampua suunnitelluilla isku-

lauseilla, vaan pikemminkin olla kiinnostava ja kiehtova. (Goldman 2013, 38)

Tulos.fi laatiman sosiaalisen median sisaltOstrategian suunnittelussa valitaan alkuun
tavoite: mitd sisaltomarkkinoinnilla halutaan saada aikaan omassa liiketoiminnassa.
Vasta taman jalkeen valitaan oikeat kanavat, joissa halutaan viestia ja tavoitetaan en-
nalta maaritellyt kohderyhmat. Strategiaa suunniteltaessa on hyva myds pohtia, miten
varmistetaan tuotetun sisallon yhdenmukaisuus. Oikeita kanavia valitessa on parasta
aloittaa tutustumalla eri vaihtoehtoihin. Vasta sitten, voi nahda minkalaista sisaltoa
kussakin kanavassa tuotetaan, minkalaisella savylla ja mita strategiaa kanavassa kay-
tetdan. Taman jalkeen pystytdan paremmin analysoimaan mitkd kanavat soveltuvat

parhaiten omiin tavoitteisiin ja halutun kohderyhman tavoittelemiseen. (Tulos 2016)

Sisaltdmarkkinoinnissa tavoite on tuottaa kohderyhmalle suunnattua relevanttia ja ar-
vokasta sisaltoa. Tarkoitus voi olla esimerkiksi brandin vahvistaminen, ihmisten sitout-
taminen, myynnin lisddminen, verkkosivujen liikenteen lisdaminen tai asiantuntija- roo-

lin vahvistaminen. (Tulos 2016)

Miten sitten erottautua kaikkien brandien keskeltd? Ensiksi on I6ydettdva kohderyhmal-
le ne aidosti relevantit tekijat. Nykypaivan some-maailmassa korostetaan herkasti itses-
tdanselvyyksia, eika osata puhua lisdarvoa tuottavista asioista. Erottautuminen vaatii
ratkaisevien tekijoiden esittamista muista erottuvalla tyylilla ja tavalla. On oltava rohke-
asti erilaisia. Omaa sisaltéa ja sdvya suunnitellessa kannattaa pohtia muutamia kysy-
myksia. Ketkd ovat kohderyhmaan kuuluvia ja mistd he keskustelevat? Mika on bran-
dimme, mitd haluamme kertoa itsestdmme muille? Mitd haluamme viestia kohderyhmil-
le? Jokainen jaettu viesti on yhteydessa paaviestiin, ja naitd voi olla useampia. (Tulos
2016)

Digitaalinen lasnaolo on entista oleellisempaa, mikali haluaa olla oman kohderyhman
tavoitettavissa. Suurin osa nykypaivan ostopaatoksista tapahtuu digikanavien kautta, ja
vahvan aseman saamiseksi on osattava erottautua suuresta joukosta ja kertoa miksi
"meidat” tulisi valita muiden sijaan. Oma ainutlaatuisuus ja vahvuus on tultava jo heti

alkuun selkeasti ja helposti esille potentiaaliselle asiakkaalle. (Tulos 2016)
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Hyvin toteutettu ja onnistunut sisaltdmarkkinointi ei tule vaivattomasti. Tuloksia saavu-
tetaan vain, jos sisallontuottamiseen sitoudutaan kokonaisvaltaisesti ja sinnikkaasti.
Syyt siihen, miksi yritykset eivat tdssa onnistu on useita: ei osata tuottaa kuluttajia kiin-
nostavaa ja palvelevaa sisaltoa, strategia puuttuu, lasnaoloa on liian monessa kana-
vassa, ajanpuute jne. Sisallon laatu usein mydés unohdetaan, ja sen sijaan keskitytdan
tuottamaan mahdollisimman paljon sisaltda, joka ei kuitenkaan palvele asiakkaita halu-
tulla tavalla. (Argillander 2016)

Sisaltdmarkkinoinnin hyddyntdminen ja suosio ovat kasvaneet valtavasti, mika on joh-
tanut sisallon ylituottamiseen. Yritykset haluavat tuottaa yha enemman sisaltda use-
ampiin kanaviin, joka vastavuoroisesti johtaa sisallon ylitarjontaa. Jokainen haluaa tuo-
da esille oman sisaltonsa asiakkaalle ja erottua kilpailijoiden joukosta, mutta sortuu
markkinoimaan useassa kanavassa kohtalaisen hyvin, sen sijaan, ettd panostettaisiin
markkinoimaan erinomaisesti harvemmassa kanavassa. "Laatu korvaa maaran” —
sanonta kuvaa sisaltdomarkkinoinnin ydinta: osoittaakseen oman ainutlaatuisuutensa ja
eroavaisuutensa, yrityksen on keskityttdva merkityksellisen sisallon tuottamiseen, joka

resonoi oman yleisén kanssa. (White 2017)

7 Oppaan toteutusprosessi

7.1  TyoOn prosessin kuvaus ja aikataulu

Lahdin tyostamaan projektia marraskuussa 2016, jolloin sovimme alustavasti toimeksi-
antajan kanssa opinnaytetyOsta. Haastetta toi se, ettei minulla tai toimeksiantajayrityk-
sella ollut silloin viela selkeda kuvaa siitd, mika tyon lopputulema olisi. Alkuun toimek-
siantajalle oli tarkoitus laatia kehittdmissuunnitelma siihen, miten sosiaalisen median
kayttoa voitaisiin tehostaa entisestdan. Lahdin alustavasti tutkimaan muiden samankal-
taisten yritysten sosiaalisen median kanavia, jotta nakisin, miten aktiivisia ne ovat ja
mita niissa tuotetaan. Huomasin myds melko pian, etta tuotantoyhtidihin tai niiden tuo-
tantoihin liittyvasta markkinoinnista ei 16ydy paljon tietoa. Téaméa mielestani osoittaa sen,
kuinka moni alan yrityksistd on vasta muutaman vuoden aikana siirtynyt hyddyntamaan
sosiaalista mediaa. Haastetta tuo myos sosiaalisessa mediassa julkaistavan sisallon
kohdentaminen tuotantoyhtion eri tuotantojen kohderyhmille yhtenevaisesti ilman, etta

ne olisivat ristiridassa keskenaan tai yrityksen kanssa.
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Koska sosiaalisen median paivittamisen vastuu on toimeksiantajayrityksessa annettu
harjoittelijalle, ja tulevaisuudessa tulee myos todennakoisesti olemaan harjoittelijan tai
assistentin tehtaviin kuuluva, ymmarrettiin, etta tarvitaan ohjeistusta ja ideointia, miten
onnistua eri kanavissa yhtenaiseen viestintdan ja sisallontuotantoon, kun vastuussa
oleva henkild ei ole toistaiseksi vakituinen. Lopulta yhteinen ratkaisu toimeksiantajan
kanssa oli luoda sosiaalisen median yllapitoon opas, josta vastuuhenkild saa selkean
kasityksen siitd, mita ja ketd Nouhau haluaa sosiaalisessa mediassa tavoittaa ja mita
keinoja sisalléntuottamisessa kaytetdan. Opasta voidaan paivittaa sitd mukaa, kun yri-

tyksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa kehittyy ja tuotannot vaihtuvat.

Keskusteltuamme ja sovittuamme, etta laadin toimeksiantajalle sosiaalisen median
sisallontuotanto-oppaan, opinnaytetyon tydstaminen helpottui huomattavasti ja pystyin
rajaamaan selkedmmin mita lahteitéd halusin kayttda. Opinndytetyd maaraytyi siis toi-
minnalliseksi tyoksi. Taman jalkeen lahdin etsimaan lahteitd teoreettiseen viitekehyk-
seen seka kirjallisista ettd sahkodisista lahteistd ja luomaan alustavaa lahdeluetteloa
niiden pohjalta. Olin asettanut itselleni aikatauluksi valmistua kesakuussa 2017, jotta
opinnaytetyon tekemiselle olisi riittavasti aikaa. Koska tein samalla myds toita toimek-
siantajayrityksessa, huomasin ettd aikatauluni venyi enka kirjoittanut niin aktiivisesti

kuin olin alkuun suunnitellut.

Lahteita etsiessani ymmarsin nopeasti, etta digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen
median trendit ja tiedot muuttuvat hyvin nopealla tahdilla, joten minun oli etsittava
mahdollisimman ajankohtaista ja relevanttia tietoa. Aiheesta kirjoitetaan paljon tieteelli-
sia artikkeleita ja kirjoja, mutta my06s runsaasti blogikirjoituksia jotka eivat valttamatta
ole valideja tiedonlahteita, silla ne perustuvat usein kirjoittajien omiin mielipiteisiin. Fak-
tojen erottaminen mielipiteista ja osoittautuikin tyossa haastavimmaksi osuudeksi.
Myds tyon validiteettia on vaikea arvioida, silla opinnaytetydni on toiminnallinen, enka
teettanyt sitd varten minkdanlaista tutkimusta. Onnistuin kuitenkin mielestani tarkaste-
lemaan lahteitd analyyttisesti ja valitsemaan viitekehykseen niista luotettavimmat, ja
voin sen pohjalta todeta, ettd opinnaytetydni teoriaosuus perustuu faktapohjaiseen tie-

toon.
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7.2 Lopputulos ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoni lopputulokseksi muodostui opas sosiaalisen median sisalléontuotantoon,
joka sisaltaa Nouhaun yritysesittelyn, strategian sosiaalisen median kayttoon, esimerk-
kijulkaisuja, ohjeistukset viestimiseen ja eri tilanteisiin reagoimiseen, sisaltdideoita seka
sosiaalisen median vuosikellon vuodelle 2017. Oppaan toteuttaminen ei ollut haasta-
vaa, vaan mieleeni muodostui melko selkea visio mitd siihen sisallytetaan, jotta seu-
raava sosiaalisen median vastaava saisi kattavan kasityksen mitd Nouhau haluaa ja

voi sosiaalisen median kanavissaan toteuttaa.

Oppaaseen valikoitunut sisaltd muodostui toimeksiantajan toiveista, teoreettisen viite-
kehyksen ideoista ja esimerkeistd sekd omista ehdotuksista. Opasta voidaan, ja sita
tulisikin taydentaa tulevaisuudessa, jotta ehdotukset, strategia ja vuosikello olisivat ajan

tasalla ja yhtenevassa linjassa yrityksen toiminnan kanssa.

Nouhau on ollut vasta hyvin vahan aikaa mukana sosiaalisessa mediassa, ja jo oppaan
suunnitteluvaiheessa huomattiin, etta oli tarvetta maaritella yrityksen sosiaalisen medi-
an kaytolle tavoitteet ja selkeampi strategia kuin vain lasnaolo. Toivon ettd Nouhau saa
seka opinnaytetyosta etta oppaasta hyodyllistd objektiivista tietoa ja ideoita, mitd he
voivat jatkossa toteuttaa ja helpottaa sisallontuotantoa. Koska olin itse vastuussa sosi-
aalisen median sisallon tuottamisesta, osasin mielestani nahda, mika tuotti vaikeuksia

ja mita voitaisiin tehda, jotta tyotehtava helpottuisi.

Jalkikateen ajateltuna tyon kirjoittamista vaikeuksia huomattavasti se, etta tyosta saa-
tava lopputulema maariteltiin taysin vasta prosessin keskivaiheilla. Jos Iahtisin tydsta-
maan projektia uudestaan, maarittelisin heti alkuun selkean tavoitteen ja vision siita,
mita tydsta halutaan, jotta lahteiden etsiminen ja aikataulussa pysyminen olisi helpom-

paa.

Opinnaytetyon tekeminen oli erittdin mielenkiintoista ja kun tydmenetelma muodostui
selkeammaksi, myos kirjoittamisesta tuli helpompaa. Koska tuotantoyhtididen sosiaali-
sen median markkinoinnista tai sisallontuottamisesta ei I6ytynyt paljon ajankohtaista
tietoa, jouduin hydédyntdmaan muiden alojen esimerkkeja ja tarkastelemaan analyytti-
sesti voidaanko niitd soveltaa tuotantoyhtididen markkinoinnissa. Aihe on mielestani

kuitenkin hyvin ajankohtainen ja lahteita 10ytyy runsaasti, ja koen etta olen saanut sisal-
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tomarkkinoinnista ja digitaalisesta markkinoinnista paljon hyddyllista informaatiota, ja

esimerkkeja joita eri tyyppisissa yrityksissa voidaan hyodyntaa.

8 Johtopaatokset ja yhteenveto

Tyon johtopaatokseksi todettiin, ettd mikali toimeksiantajayritys sitoutuu jatkossa aktii-
viseen sisallontuottamiseen sosiaalisessa mediassa, on silla hyvat mahdollisuudet
paasta toivottuihin tavoitteisiin. Yrityksen tulee kuitenkin jatkuvasti seurata sisallontuo-
tannon onnistumista, ja suunnitella jatkossa selkedmmin mita halutaan viestia, kenelle
ja miksi. Vain hyvin suunnitellun strategian kautta pystytaan hyddyntamaan resursseja

tehokkaasti ja toteuttamaan pitkalla aikavalilla onnistunutta sisallontuotantoa.

Viitekehyksen perusteella voitiin todeta, etta sisaltdmarkkinoinnissa tarkeinta on tuottaa
asiakkaille sisaltda joka tuo heille jonkinlaista arvoa ja saa heidat sitoutettua yrityksen
brandiin. Perinteinen markkinointi on vaistymassa, kun yrityksen pyrkivat lahestymaan
ja tavoittamaan asiakkaita henkilokohtaisemmin ja aidommin. Yrityksiltd toivotaan yha
enemman inhimillista ja helposti lahestyttdvaa persoonaa, mika tukee sisaltomarkki-
noinnin kasvavaa suosiota. Tama kuitenkin vaatii myds pitkajanteistd suunnitelmallista
monipuolisen sisallon suunnittelua ja tuottamista, seka jatkuvaa onnistumisen analy-

sointia, jos yritys haluaa erottua kilpailijoiden joukosta.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia tarkemmin esimerkiksi mita toiveita nykyisilla seu-
raajilla on ja mitd he haluaisivat nahda tai lukea tuotantoyhtion sosiaalisen median ka-
navilla. Toinen kohderyhma voisi olla tuotantoyhtididen asiakkaat, eli kanavat ja tuo-
tannoille haettavat yhteistyOkumppanit, ja selvittda miten he suhtautuvat tuotantoyhtioi-
den sosiaalisen median lasndoloon ja mita sisaltéa sielld kannattaisi tuottaa. Olisi myds
mielenkiintoista suunnitella isommalle tuotannolle sisadltdmarkkinointisuunnitelma, jossa

budjetti mahdollistaisi myds maksullisen mainonnan suunnittelemisen.

Uskon ettd tulevaisuudessa sisaltomarkkinointia, sosiaalista mediaa ja digitaalista
markkinointia tullaan kayttamaan yha enemman taydentamaan toisiaan. Trendit ja digi-
taalisuus muuttuvat nopeasti ja jatkuvasti, ja tama vaatii yrityksilta aktiivista ajan tasalla
pysymista ja kehittymista, mikali halutaan pystya vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja

yllapitamaan heidan sitoutumistaan yritykseen tehokkaasti ja aidosti.
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