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1 JOHDANTO

1.1 Sosiaalinen media on tarkea osa yrityksen toimintaa

Sosiaalinen media on tdrkea osa nykypaivan yrityksen viestintaa ja brandin rakentamista. Hyvien
nettisivujen lisaksi yrityksella tulisi olla toimiva sosiaalisen median strategia, silld esimerkiksi In-
stagram-sovellus oli vuoden 2021 loppuun mennessa asennettu jo yli 1 000 000 000 puhelimelle ja
Facebook yli 5 000 000 000 puhelimelle Google Play —sovelluskaupasta Android-kayttéjarjestelmille.
Iso osa nadista kdyttdjista on potentiaalisia asiakkaita, ja mita lahempéana yritys on ihmisig, sita hel-

pommin heista tulee asiakkaita.

Viestinta ja markkinointi painottuu pk-yrityksella vahvasti sosiaaliseen mediaan, etenkin jos kohde-
ryhmana ovat nuoret ihmiset. Perinteiset mainospaikat esimerkiksi printtimediassa ja televisiossa
ovat kalliita ja aloittavalle yritykselle voi olla tehokkaampaa hyddyntda mainostamisessa sosiaalisen
median alustoja. Sosiaalisen median alustoilla mainokset voidaan kohdentaa omalle rajatulle kohde-
ryhmalle ja hyddyntaa ilmaiseksi saatavaa orgaanista nakyvyyttd, joka muodostuu kayttajien jaka-

masta sisallosta tai heidan reagoinnistaan eri julkaisuihin.

Taman paivan nuoret ovat huomisen aikuisia ja ostovoimaa omaavia kansalaisia. Jalkautumalla sa-
moille alustoille, joita nuoret kayttavat, yritys voi kehittad imagoaan ja brandidan, seka mainostaa ja
tuoda itseaan esille. Etenkin dlypuhelinten aikakaudella, tieto liikkuu nopeasti ihmisten kesken ja sa-

malla maine kehittyy ihmisten mielipiteiden mukaan. Nykyaan lapsillakin on kaytéssaan alypuhelimia

ja jopa tabletteja (kuva 1).

Kuva 1. Alypuhelimet ja tablettimet ovat osa kaiken ikdisten elam&a (Liukkonen 2021, muokattu).
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Sosiaaliseen mediaan ei tulisi julkaista vain julkaisemisen takia. Julkaisujen ja paivityksien takana on
oltava jokin syy, muuten ihmiset eivat kiinnita sisaltédn huomiota ja sanoma unohtuu pian. Mielen-
kiintoisen sisdllon avulla luodaan kestava ja tehokas muistijalki, joka auttaa muuttamaan satunnaiset
seuraajat ja mainoksen nakijat asiakkaiksi. Selkea ja yhtendinen teema sisalléssa ja ulkonddssa aut-
taa asiakkaita tunnistamaan yrityksen sisallon muusta mainosten ja sisallon virrasta. Ehea ja tunnis-
tettava sisaltd vahvistaa brandikuvaa asiakkaille ja auttaa erottautumaan kilpailijoista. Selkeasti
maaritelty punainen lanka strategiassa ja kirkastettu markkinoinnin keihaénkarki sisalléssa auttavat

tyontekijoita luomaan sisaltda ja materiaalia sosiaaliseen mediaan.

Muiden mielipiteisiin ja mielikuviin vaikutetaan viestinnalld, jossa sosiaalinen media on tarkedssa
osassa. Muotoilijan tulee hallita erilaisia somekanavia, silla se on osa alati kehittyvaa ja kehitettdvaa
viestintda ja bréndia — mielikuvien luomista ja muotoilua. Hyvin suunnitellulla toimintamallilla voi-
daan tehostaa tekemista seka saastda aikaa ja rahaa. Sosiaalisen median kanavien yllapitdmiseen
kuluu yllattavan paljon aikaa: sisallén suunnittelu ja tuottaminen, julkaiseminen, kommenttien seu-
raaminen ja keskusteluun osallistuminen seka toiminnan ja sisallon kehittaminen. Siksi on hyva olla

selkea suunnitelma, jonka mukaan julkaisuja voidaan tuottaa.

1.2 MusicFairyTales -yrityksen esittely

Opinndytetyoni aihe valikoitui tyelamaldhtoisesti, kun sain yhteydenoton MusicFairyTales -yrityk-

selta, joka kertoi tarvitsevansa sosiaalisen median strategian.

MusicFairyTales on kotimainen Mikkelissa sijaitseva yritys, joka luo klassisen musiikin pohjalta uusia
satuja. Yrityksen perustivat vuonna 2019 kolme mikkelildista kulttuurialan toimijaa, joilla on koke-

musta lasten kanssa toimimisesta, musiikin opettamisesta ja nayttelemisesta. MusicFairyTalesin sa-
tujen kehitystydn taustalla on niin sanottu Mozart—efekti, jonka mukaan klassisen musiikin kuuntelu
nostaa keskittymiskykya ja alykkyytta, seka auttaa saavuttamaan seesteisen ja virkistyneen olotilan
(Yle 2009). Yritys korostaakin saduissaan luovuutta, sosiaalisuutta ja tunnealya. Tarinoita on tuot-

teistettu painetuksi kirjaksi, mutta my6s aani- ja e-kirjoiksi. MusicFairyTalesilla on kehityksessa mo-
biilisovellus, joka pelillisesti auttaa lapsia tutustumaan erilaisiin tunteisiin ja sosiaalisiin tilanteisiin.

Yrityksille on tarjolla Satuseind, joka voidaan asentaa esimerkiksi julkisten tilojen odotustiloihin. Sa-
tuseinalla voi kuunnella ja seurata satuja ja koskettamalla voi esimerkiksi soittaa sadusta tuttua re-

vontuliharppua tai lennattda syksyn lehtia kaden liikkeilla.

Yrityksen missiona, eli toiminnan ydintavoitteena, on kasvattaa uusi sukupolvi terveitd, luovia ja tun-
nealykkaitd ihmisia. Kilpailuetuna on halu auttaa lapsia rauhoittumaan, keskittymaan ja sanoitta-
maan heidan tuntemuksiaan ja ajatuksiaan. Satujen maailmat tarjoavat turvallisen ja terveen ympa-
ristdn, jossa voi harjoitella itseilmaisua ja kehittdd yhteyttd itseensa ja eldamansa aikuisiin. (Kallstrém
2021.)

Opinnaytetytn tarkoituksena on luoda yritykselle sosiaalisen median strategia, jota seuraamalla yri-
tyksessa toimivat henkilot pystyvat tekemaan julkaisuja sdilyttaen viestinndssa brandin ja markki-

noinnin yhtenaisen linjan.
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1.3 Opinnaytetyon aiheen rajaus

Tdssa opinndytetydssa kasitellaan sosiaalista mediaa yleisesti yrityksien nakdkulmasta ja laaditaan
sosiaalisen median strategia kotimaiselle pk-yritykselle MusicFairyTalesille. Strategiaan sisaltyy yri-
tyksen nykytilanteen tarkastelu, tavoitteen asettaminen, asiakasryhmdn madarittely, sosiaalisen me-
dian kanavien valinta, vuosikellon ja julkaisukalenterin luominen, kampanjoiden ja sisallon suunnitte-
lua, tydkaluja julkaisujen seurantaan seka keinoja strategian onnistumisen analysointiin ja kehittami-
seen tulevaisuudessa. Aiheeseen linkittyy monia muotoilijalle térkeita osa-alueita, kuten brandaysta,
viestintaa ja markkinointia. Sosiaalinen media on tarkea osa nykypadivan ja tulevaisuuden viestintaa
ja brandin rakentamista, joten eri kanavien suunnitelmallinen hyédyntaminen on tarkeaa ottaa hal-

tuun.

Tyon tarkoituksena on muodostaa toimiva sosiaalisen median strategia, jota voi kayttaa pohjana
seuraavissa sosiaalisen median strategioissa. Opinndytety6 toteutetaan yhteistydssa MusicFairyTales
MFT Oy kanssa, jolle sosiaalisen median strategia raataléidaan. Tavoitteena on luoda julkaistavaan
sisaltéodn jatkuvuutta ja tarinaa, joka houkuttaa katsojaa seuraamaan kyseisen yrityksen sosiaalisen
median kanavia. Tarinallisuus tuo sisaltéon merkityksellisyyttd, eivatka julkaisut nain ollen tunnu lii-
kaa mainoksilta.

Tama opinnaytetyd on koottu monesta eri sosiaalisen median strategian ohjeesta. Padosin strategia
perustuu Seppalan (2016) luomaan sosiaalisen median strategian oppaaseen. Oppaassa strategia
kootaan peruskysymyssanojen avulla ja kokonaisuutta laajennetaan sosiaalisen median seurannan ja
strategian onnistumisen analysoinnin avulla. Peruskysymykset on esitetty kuvassa 2. Opinnadyte-
tyGssa on kdytetty my6s Stdhlhammarin (2019) esittamia viitta askelta sosiaalisen median strategian
luomiseen. Askeleet ovat tavoitteiden maarittaminen, kohderyhman rajaaminen, sosiaalisen median

kanavien valitseminen, sisallén maarittely ja tuottaminen seka seuranta ja tulosten analysointi.

miksi? kenelle? missa?

tavoite ja siihen kohderyhma mitk& kanavat
tahtadvat toimet ja asiakkaat otetaan kdyttéon
mita? milloin?  kuka?
sisdlté ja vuosikello ja tyénjako ja
ulkoasu julkaisukalenteri yhteistyékuviot

Kuva 2. Peruskysymyssanat toimivat sosiaalisen median strategian pohjana (Ojala 2022a).
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2 KASITTEET JA OPINNAYTETYON RAKENNE

Sosiaalisen median strategia on koottu vaiheittain ja siksi tassa opinnaytetydssa teoriaa on jaettu
jokaiseen lukuun. Luvuissa kdydaan yleisesti 1api sosiaalisen median kayttda yrityksien nakékulmasta
ja esitetdan osa MusicFairyTalesin sosiaalisen median strategiaa. Luvuissa kasiteltdvat strategian
osat on esitetty vaiheittain sen luonnin kannalta oleellisessa jarjestyksessa.

Strategialla tarkoitetaan kokonaisvaltaista toimintasuunnitelmaa. Suunnitelmalla sen sijaan tar-
koitetaan ohjeita, jotka sisaltyvat strategiaan. Strategia on kuin kartta, havainnekuva siita, minkalai-
nen reitti huipulle on ja suunnitelmassa on muun muassa aikataulu, ohjeistus ja budjetointi (Ranta-
nen 2021). Strategia kattaa syvempaa pohdintaa ja tavoitteellisuutta seka tukee yrityksen visiota, eli
tulevaisuuden tavoitetilaa. Kanavasuunnitelma esittaa, miten strategiaa sovelletaan eri sosiaalisen
median kanavilla. Sosiaalisen median strategia auttaa yritysta kayttdmaan eri kanavia suunnitelmalli-
sesti ja tavoitteellisesti, selkeyttaa yrityksen toimintaa ja vahvistaa markkinointia. Kuvassa 3 on

avattu strategian, suunnitelman ja kanavasuunnitelman eroavaisuuksia.

yrityksen missio ja visio sovellettuna sosiaalisessa mediassa toimimiseen,
visuaalinen hahmotelma yrityksen ilmeestd sogiaalisen median kanavilla

miten tavoitteisiin padstéadan

aikataulu, budjetti, tyénjako, siséltdéaiheita, mité lukemia seurataan tavoitteiden mittareina

kanavasuunnitel

miten strategiaa ja sunnitelmaa sovelletaan eri sosiaalisen median kanavilla

jokaisen yrityksell& kdytdssd olevien sosiaalisen median kanavien tapa- ja kéyttdkulttuurien luonnehdinta,
julkaisujgn sisallén muokkaus jokaiselle kanavalle sopivaksi, julkaisuaikgtaulu,
miten seuraajia aktivoidaan eri kanavilla

Kuva 3. Strategian, suunnitelman ja kanavasuunnitelman eroavaisuudet (Ojala 2022b)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa yhteiséllisesti tuotettua ja jaettua mediasisaltoa.
Arkikielessa sosiaalisesta mediasta kdytetdan usein lyhennetta some ja suomalaisemmin esitettyna
voidaan puhua yhteisollisesta mediasta. (Partanen 2009.)

Julkaisu on mika tahansa sosiaalisessa mediassa lisatty sisaltdmuoto, kuten teksti, kuva tai video.

Julkaisusta voidaan kayttda myds termia paivitys ja postaus. (Tuplaamo 2019.)
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Orgaaninen nakyvyys on julkaisun saamaa ilmaista nakyvyytta, kun ihminen esimerkiksi Faceboo-
kissa jakaa, kommentoi tai reagoi sisaltoon. Talldin julkaisu ilmestyy siihen reagoineen ihmisen seu-

raajien syotteeseen ja alkuperadisen julkaisun tekija saa nakyvyyttd. (GoSome 2021.)

Kampanja on julkaisujen sarjasta koostuva yhtendinen kokonaisuus. Julkaisuille voidaan hankkia
nakyvyytta rahalla, esimerkiksi painamalla julkaistun paivityksen alta Mainosta julkaisua -painiketta,
jolloin padivityksesta tulee sponsoroitu julkaisu (Tuplaamo 2019). Téma on nopea tapa nostaa yk-
sittdisen paivityksen ndkyvyytta ja tehostaa esimerkiksi tiedottamista. Facebookiin voi tehda mydés
erikseen mainoksia Metan Mainosten hallinta -tydkalulla, jolla voidaan maarittda tarkat aikataulut,

resurssit ja kohderyhmat.

Meta on yhtio, joka omistaa monia sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookin, Instagramin ja
WhatsAppin. Aikaisemmin Metan nimi oli Facebook, silla se oli yhtidn itse perustama ja omistama

sosiaalisen median kanava. (Burtsoff 2021.)

Meta Business Suite on Instagramin ja Facebookin tilien hallintaan tarkoitettu tydkalut. Business
Suitella voi esimerkiksi ndhda nykyisen kohderyhman tiedot ja luoda useammalle kanavalle julkaisuja

ja kampanjoita samaan aikaan. (Meta julkaisuaika tuntematon.)

Visuaalinen ohje madrittelee yrityksen ulkoasun. Ohjeeseen sisaltyy muun muassa varit, kirjaisi-

met, ohjeistus logon kayttéon ja kuvamaailman maarittely. (Haapa-aho 2019.)

Sisaltomarkkinointi on nimensa mukaisesti markkinointia sisallén avulla. Julkaistava sisalt6 luo-
daan asiakkaan mielenkiinnon mukaan, mika saa asiakkaan todennakdisemmin lukemaan viestin ja
perehtymaan yritykseen. Sisaltdmarkkinointi voi olla tydlaampi tehda kuin perinteinen mainos, mutta

se jaa paremmin asiakkaalle mieleen. (Aaltonen 2019a.)

SWOT-analyysi auttaa hahmottamaan analysoitavan asian vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuk-
sia ja uhkia. Analyysia voidaan hyddyntaa esimerkiksi liikeidean kartoittamisessa, eri toimintatapoja
ja vaihtoehtoja tutkiessa seka uusien ideoiden luomisessa. SWOT koostuu englanninkielisista sa-
noista strengths, weaknesses, opportunities ja threats. (Suomen riskienhallintayhdistys julkaisuaika

tuntematon.)

SMART- ja KIRMA-tavoite ovat tavoitteen asettamisen tekniikoita. SMART koostuu englannink-
ielisistd sanoista specific, measurable, achievable, relevant ja time-bound (Aaltonen 2019b). KIRMA
koostuu suomenkielisista sanoista konkreettinen, innostava, realistinen, mitattava ja aikaan sidottu
(Joutsiniemi 2016).

Empatiakartta auttaa laajentamaan ymmarrysta luodusta asiakasprofiilista. Kartan avulla selvite-
taan, mitd kaikkea luodun asiakasprofiilin henkildé ndkee ja kuulee, sanoo ja tekee, ajattelee ja tun-
tee seka pelkaa ja toivoo (Huczkowski 2021). Nailla tiedoilla voidaan omaa mainontaa kohdentaa
oikeille kanaville, siséltdd mainokseen asiakasta puhuttelevia aiheita ja tarjota ratkaisuja, jotka hel-
pottavat hdnen arkeaan tai edistavat tavoitteita ja toiveita. Storyboard kuvaa henkilén elamaa yh-
den paivan ajan esimerkiksi sarjakuvana (Huczkowski 2021). Tarinan avulla asiakkaan elamasta voi-
daan 16ytda ongelmia ja tilanteita, joille yritys voi tarjota ratkaisua tuotteillaan ja palveluillaan. Li-

saksi storyboardilla voidaan esittad visuaalisesti, kuinka jokin tuote tai palvelu auttaa asiakasta.
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3 BRANDITYO LUO POHJAN VIESTINNALLE

Brandi tarkoittaa mielikuvaa yrityksesta ja se syntyy imagon ja maineen summana (kuva 4). Imago
tarkoittaa itsestdan tietoisesti annettua kuvaa ja maine tarkoittaa muiden muodostamaa kuvaa ja

mielipidettd (Peltomaa julkaisuaika tuntematon). Brandi rakennetaan aina itse ja se luodaan viestin-

nalla ja teoilla — imagolla ja maineella.

Kuva 4. Brandi koostuu imagosta ja maineesta (Ojala 2022c).

Jotta yritys voi luoda itselleen imagoa, sen tulee tuntea itsensa. Miksi yritys on olemassa, mité se
tekee, mihin se tahtda ja miten se aikoo saavuttaa tavoitteensa? Naihin kysymyksiin vastaamalla
voidaan omaa toimintaa ja olemassaoloa perustella myds asiakkaalle helpommin, mika kasvattaa
avoimuutta ja luottamusta. Mission, eli toimintaa ohjaavan paatehtdvéan, avulla voidaan selvittaa ar-
vomaailma seka naita molempia tukeva ja edistava strategia, joka johtaa kohti visiota. Nama kaikki
osa-alueet huomioidaan, kun suunnitellaan ulkoasua ja viestintaa, silla niillda rakennetaan brandi.
Tolvanen (2013) on visualisoinut kuvassa 5, kuinka liiketoiminnan perusteet muodostavat viestinnan,

kokemuksen ja brandin.

Missiosta yrilysviestinlddan ja brandiin

................ Missio

Arvot
Strategia
(Visio)

Design

/"’ = Viestinta,
& Kokemus

.o \‘\.
BRANDI —

Kuva 5. Liiketoiminnan perusteet muodostavat viestinnan, kokemuksen ja brandin (Tolvanen 2013).
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Kaikki toiminta on samalla viestintad, joka rakentaa mainetta ja brandia, oli kyseessa sitten yritys tai
ihminen. Siksi viestinnan tulee olla suunnitelmallista. Sosiaalisen median strategiaa ei voida alkaa
kokoamaan yritykselle, ennen kuin on tiedossa brandiohje ja siihen sisdltyva visuaalinen ohjeistus.
Visuaalinen ilme toistuu yrityksen eri viestintakanavissa, eli myds sosiaalisessa mediassa, joten oh-
jeistuksen on oltava olemassa, jotta eri kanavilla sailyy yhtendinen ilme. Brandiohjeistuksesta saa-
daan strategiaan muun muassa kohderyhma, yrityksen tavoitteet ja puhetapa. Ennakkoon tehty
brandity6 ja hyvat pohjatiedot helpottavat strategian tekemista ja nopeuttavat prosessia, mika aut-

taa myos uusien strategioiden teossa ja itse sisallén tuottamisessa.

On tdrkeaa olla tietoinen omista perusasioista, kuten mita haluaa tehda ja minkalaisen kuvan antaa
itsestaan (Tolvanen 2013). Henkilébrandia rakentaessa vastaukset nousevat ihmisesta itsestaan,
mutta yrityksen kohdalla taytyy asioita pohtia hetki. Mikd on yrityksen missio, eli miksi yritys on ole-
massa ja mika on sen toimintaa ajava paatehtdva? Mita tuotteita tai palveluja yritys tarjoaa ja ke-
nelle, eli mitka ovat tarjooma ja kohderyhma? Mika on yrityksen visio, eli tulevaisuuden tavoiteti-
lanne, ja miten se saavutetaan? Esimerkiksi vaatetusyrityksella voi missiona olla halu auttaa ihmisia
ilmaisemaan itseadn. He tarjoavat nuorille valtavirrasta poikkeavaa muotia ja visiona on olla 5 vuo-
den paasta maan kuuluisin vaatetusliike. Strategiana on jalkautua nakyville katukuvaan seka luoda
ndyttavia tempauksia ja herattda keskustelua. Esimerkin mukaisen vaatetusyrityksen toiminta voi

olla ravakkaa, nayttavaa ja jopa provosoivaa, mutta toiminnan takana on tavoite ja suunnitelma.
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4 NYKYTILANTEEN ARVIOINTI JA TAVOITTEIDEN ASETTAMINEN

4.1 MusicFairyTalesin ja sen sosiaalisen median kaytén tutkiminen SWOT-analyysin avulla

Jotta voidaan luoda strategia sosiaalisessa mediassa toimimiselle, taytyy ensin tarkastella yrityksen
koko viestintastrategiaa ja markkinointia. Kuinka myyntia tehdaan talla hetkella? Miten yritys viestii
asiakkailleen? Yleinen viestintdstrategia toimii markkinoinnin kanssa apuna sosiaalisen median stra-
tegian mukaiselle sisalldontuotannolle. Tutkimalla ja analysoimalla tdman hetken toimintaa voidaan

toimintaa tehostaa uuden strategian avulla.

Opinnaytety6n aloittamiseen mennessa MusicFairyTales on tehty sosiaaliseen mediaan paivityksid,
kun jotain on tapahtunut. Paivityksissa hyvaa on ollut ajankohtaisuus ja jokaisella julkaisulla on ollut
tarkoitus. Puhelimella valokuvattaessa kuviin tulee luonnostaan rosoisuutta ja inhimillisyytta, mutta
samalla ne eivat vaikuta ammattimaisilta. Suoraa myyntia julkaisuissa ei ole, vaan paivityksilla on
pyritty saamaan yritykselle nakyvyytta ja luotettu siihen, etta asiakas I6ytaa tuotteet itse ja toteaa

ne hyviksi.

Tutkimalla kilpailijoiden toimitapoja voidaan oppia paljon, mitd kannattaa tehda ja mita ei. Naista
voidaan koota talteen omalle yritykselle sopivia tapoja ja niksejd. Samalla tarkastellaan oman yrityk-

sen visuaalista ilmettd ja miten se taipuu sosiaalisen median kanavoihin.

SWOT analyysin avulla voidaan analysoitavasta asiasta selvittaa sen vahvuuksia, heikkouksia, mah-
dollisuuksia ja uhkia (Suomen riskienhallintayhdisty julkaisuaika tuntematon). Vahvuus voi olla kilpai-
luetu tai muu valtti ja voimavara, jolla erotutaan eduksi. Mahdollisuudet kertovat kasvunpaikoista ja
kehityskohteista. Heikkoudet ja uhat kuvaavat sudenkuoppia ja varottavia muuttujia. Analyysin nelja
osaa on kuvattu kuvassa 6.

strengths |weaknesses}

vahvuudet heikkoudet

Kuva 6. SWOT-analyysin nimi koostuu neljastd sanasta (Suomen riskienhallintayhdistys julkaisuaika tuntematon,
muokattu).

Yleisesti MusicFairyTalesin vahvuuksina ovat kotimaisuus ja uutuus, eli itse luodut sadut ja yrityksen
nuoruus. Heikkoutena on resurssien puute, vahadinen tarjonta ja hankalasti tavoitettava kohderyhma,

silla klassiseen musiikkiin liitetdan monia erilaisia ennakkoluuloja, mika voi loitontaa potentiaalisia
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asiakkaita tuotteiden aarelta. Eri kielilla julkaistut tarinat ja erilaisiin kulttuureihin sijoittuvat sadut
avaavat mahdollisuuksia kansainvalisille markkinoille. Satuseina on nakyva, vaikuttava ja mieleenpai-
nuva elementti tiloissa, joihin se on asennettu. Tama Satuseindn tuoma nakyvyys luo mahdollisuu-
den kasvattaa toimintaa seka B2B etta B2C, eli yritykselta yritykselle ja yritykseltd kuluttajalle, puo-
lien myyntia ja markkinointia. Uhkina on, etta ilman nakyvyytta yritys kuolee pystyyn, ennen kuin on
saavuttanut tdyden potentiaalinsa. Lisaksi uhkana on, etta jokin isompi firma varastaa pienemman

yrityksen liikeidean tai kopioi sen menestyvan tuotteen itselleen.

Sosiaalisessa mediassa MusicFairyTalesilla vahvuutena ovat ajankohtaisiin asioihin tarttuminen, satu-
jen kuvitukset ja ldmminhenkinen tydyhteis6. Heikkoutena ovat vahaiset resurssit ja osaamisen
puute sosiaalisen median alustojen kaytdssa. Lisdksi alustat muuttuvat jatkuvasti uusien paivityksien
myo6ta ja siksi alustoja olisi hyva kayttdd myos vapaa-ajalla pysyakseen mukana kaytéannoissa ja
trendeissa. Mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa on paljon, esimerkiksi nakyvyyden lisaédminen
yhteistydkumppaneiden, kuten aanindyttelijdiden, tapahtumien ja lehtiartikkeleiden avulla. Uhkana
on, etta sosiaalisen median paivittdminen vie enemman resursseja kuin se luo myyntia tai tuo uusia
asiakkaita. On myods mahdollista, ettd Meta lopettaa esimerkiksi Facebook- ja Instagram-palvelujen

tarjoamisen Euroopassa muuttuvien datasiirtosopimuksien vuoksi (Pulkkinen 2022).

Sosiaalisen median vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat liittyvat pdaosin sen nopeaan
tahtiin ja kehitykseen. Sosiaalinen media on lahelld kuluttajia, jotka paivittdin kayttavat alustoja vies-
tiakseen toisilleen. Yli miljardi ihmisté kayttda Instagramia joka kuukausi ja noin 90 % heista seuraa
vahintaan yhta yritystd (Newberry ja Sehl 2021). Nopea kulutustahti voi saada sisallén vanhene-
maan pian, mutta tuo ensisijaisesti esille ajankohtaisia asioita. Sosiaalisen median alustoilla on mah-
dollista saada ilmaista mainosta, kun julkaisu |ahtee orgaanisesti levidmaan ihmisten reagoidessa ja
jakaessa sisaltda toisilleen. Lisaksi sosiaalisen median alustoilla on mahdollista rajata maksullisten
mainoksen kohderyhmaa hyvinkin paljon, jolloin mainos kohdistuu halutulle asiakasryhmalle ja rahaa
saastyy, kun ei tarvitse yrittad myyda kaikille suurella nakyvyydella. Nopea tahti sosiaalisessa medi-
assa vaatii jatkuvaa osallistumista, silla vaara tieto levidd nopeasti. Virheelliset vaitteet tulee korjata
mahdollisimman rauhallisesti, yksiselitteisesti ja nopeasti, jotta vaitteesta ei kasva uutinen, joka voi

liata maineen (Muhonen 2018, 62).

MusicFairyTalesin kilpailevalla yritykselld on laajempi tuotevalikoima, ehea visuaalinen ilme ja tuot-
teita myynnissa useassa paikassa. Suuremmilla yrityksilld on usein enemman resursseja ja mahdolli-
suus panostaa asiakaspalveluun, laaduntarkkailuun seka laajentaa toimintaa kansainvalisille markki-
noille. Uhkana on, etta painettujen kirjojen suosio véahenee ja aanikirjoista tulee suositumpia, jolloin
myymaldiden pitdminen ei ole kannattavaa. Myymaldiden havitessa yritys poistuu katukuvasta ja
menettad nain ollen nakyvyyttaan ja fyysista kontaktia asiakkaisiinsa. Monet asiakkaat ovat siirty-
neet tekem&an ostoksia internettiin, jolloin verkkosivujen ja digitaalisen markkinoinnin merkitys on

kasvanut.

SMART-tavoitteen asettaminen ja MusicFairyTalesin sosiaalisen median strategian tavoitteet

Tavoite tulee asettaa jo varhaisessa vaiheessa, silla se maarittelee, minkalaista sisaltda tuotetaan.

Onko tarkoituksena kasvattaa liideja, eli ohjata kavijoitd mainoksista verkkokauppaan ostoksille, vai
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saada lisda nakyvyyttd? Sosiaalisen median strategian tavoitteeksi voidaan myos valita sellainen
asia, joka tukee yrityksen toiminnan tai myynnin tavoitetta. Hyva tavoite on selked, aikaan sidottu ja
mitattavissa oleva. Tavoite voidaan valita my&s suuntaa antavaksi ohjeeksi, jota ei ole tarkoitus saa-
vuttaa. Lisdksi tavoitetta voidaan muuttaa, jos esimerkiksi vuoden tavoite saavutetaankin jo puo-
lessa vuodessa.

Tavoitetta maariteltdessa voidaan hyddyntad SMART tai KIRMA tavoitteen asettamisen tekniikoita.
SMART perustuu englanninkielisiin sanoihin (kuva7) specific, measurable, achievable, relevant ja
time-bound, eli tarkka, mitattavissa, saavutettava, olennainen ja aikaan sidottu (Aaltonen 2019b).
Samaan periaatteeseen pohjautuu myos suomenkielinen KIRMA (Joutsiniemi 2016) tavoitteen aset-
tamisen tekniikka, joka tulee sanoista konkreettinen, innostava, realistinen, mitattava ja aikaan si-
dottu.

specific |measurable

arkka mitattavissa

achievable relevant

saavutettava olennainen

time-bound

aikaan sidottu

Kuva 7. SMART-tavoitteen nimi koostuu viidesta sanasta (Ojala 2022d).

Tassa sosiaalisen median strategiassa on tavoitteena kasvattaa MusicFairyTalesin nakyvyytta. Ta-
voitteena on vuoden 2022 aikana saada Facebookiin 1500 seuraajaa ja tykkaajda, Instagramiin 500

seuraajaa ja LinkedIniin 250 seuraajaa.

Tavoitteena on myos kehittdd sosiaalisen median kanavien visuaalisuutta ammattimaisempaan suun-
taan. Tama luo vakuuttavamman ja luotettavan vaikutelman yrityksesta. Lisaksi panostetaan sisallon
tarinallisuuteen ja kehitetdan koukku, eli syy, miksi asiakkaat seuraavat yrityksen sosiaalisen median
kanavia. Nain saadaan kanaville lisaa seuraajia, kun satunnaiset kavijat nakevat sisalldssa itsedaan

kiinnostavia aiheita ja alkavat seurata kanavaa.

Koska tavoite muuttuu ajan kuluessa ja yrityksen kasvaessa, tulee koko strategia uudistaa tietyin
valiajoin. Strategian ajankohtaisuus on hyva tarkistaa vahintdan kerran vuodessa ja paivittaa tarvit-
taessa.



16 (66)

5 ASTAKASKUNNAN JA KOHDERYHMAN RAJAAMINEN

5.1 Kohderyhma

Kohderyhma saadaan tutkimalla yrityksen arvomaailmaa ja tuotteita. Luomalla kayttdjapersoonat ja
profiilikortit voidaan helpottaa sisallén ja mainoksien kohdentamista, kun on selkea kuva siitd, min-
kalainen ihminen pyritadn tavoittamaan. Ymmarrysta voidaan syventaa kayttamalla empatiakarttaa
ja luomalla asiakasprofiilille storyboardin. Empatiakartan avulla selvitetdan, mita kaikkea luodun
asiakasprofiilin henkil6 aistii, tekee, ajattelee ja tuntee. Storyboard kuvaa henkilon elamaa sarjaku-
vana, jonka avulla voidaan asiakkaan elamasta 16ytaa ongelmia ja tilanteita, joille yritys voi tarjota
ratkaisua. Todellisen kuvan kohderyhmastd saa haastattelemalla asiakkaita ja rajattuun kohderyh-
maan kuuluvia henkilditda. Haastatteluun voidaan liittda tehtavia, kuten oman elaman valokuvaami-
nen vuorokauden ajan. Tehtavien tarkoituksena on ymmartaa haastateltavan eldamaa yksityiskohtai-
sesti, mika helpottaa erilaisten ratkaisujen ja palvelujen tarjoamista, seka eri viestintdkanavien kar-
toittamista ja mainoksien kohdentamista. Tuloksien avulla sisallostd saadaan kohderyhmalle sopivaa,
jolloin kiinnostus nousee ja ihmiset alkavat seurata yrityksen kanavia ja nakyvyys kasvaa. Lisaksi
maksullinen mainonta tehostuu kohderyhmaa rajaamalla, kun mainokset voidaan kohdentaa tietylle
ryhmalle. (Huczkowski 2021.)

Tavoitekohderyhmat MusicFairyTalesilla B2C puolella, eli yritykselta asiakkaille, ovat lasten huoltajat.
Yksityisasiakkaille ja kuluttajille tuotteina ovat perinteiset satukirjat, danikirjat ja tulevaisuudessa
mobiilisovellus. Tavoitekohderyhma B2B puolella, eli yritykselta yritykselle, ovat yleisista tiloista vas-
taavat ja kasvatusalan ammattilaiset. Yrityksille on tarjolla kirjojen ja mobiilisovelluksen liséksi Satu-
seing, jonka voi asentaa esimerkiksi julkisten tilojen odotusauloihin. Esimerkiksi joulukuussa 2021

yksi Satuseina oli asennettu Jyvéaskylan Kauppakeskus Sokkariin, jonka samoissa tiloissa toimi lapsi-

parkki.
Facebook-sivutykkaykset Instagram-seuraajat
Ikd ja sukupuoli Ik ja sukupuoli
20% —F
|
0% — - . I . . 0% T — . . N SE— ]
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
@ Naiset B Miehet @ Naiset B Miehet
63,9% 36,1 % 752 % 24,89

Kuvio 1. Metan Business Suite ilmoittaa MusicFairyTalesin kohderyhman valmiina kuvaajina (Meta 2022a).
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Tavoiteasiakkaat ovat 5-8-vuotiaiden lasten 30—40-vuotiaat vanhemmat, jotka ovat kiinnostuneita
lapsensa hyvinvoinnista ja kasvatuksesta. Metan Business Suite antaa kohderyhman tiedoissa
3.2.2022 kuvion 1 mukaista dataa. Kuvion 1 mukaan kohderyhma on Facebookissa iakkdampaa kuin
tavoitekohderyhma ja Instagramin puolella tavoitettu kayttajaryhma on nuorempaa kuin Faceboo-
kissa. Naisia tavoitetaan talla hetkella enemman kuin miehia. Lahtdtilanne tavoitteelliseen sosiaali-
sen median kayttdmiseen on erinomainen, kun tavoiteasiakkaiden ikaryhma osuu jo tdman hetken

kohderyhmaan, etenkin Instagramin puolella.

MusicFairyTalesille asiakkaiden kansalaisuudella ja didinkielelld ei ole juuri valid. Tuotteita julkaistaan
padasiassa suomeksi ja englanniksi, mutta joitain tarinoita on kadnnetty muun muassa ranskaksi,
ruotsiksi ja venajaksi. Yrityksen nettisivut ovat talla hetkelld englanniksi ja suomeksi. Sosiaalisessa
mediassa toimitaan tdssa strategiassa suomeksi, mutta muunkieliset asiakkaat huomioidaan kaytta-
malla my6s englannin kieltd yrityksen tiedoissa ja kuvauksessa ohjaamaan nama asiakkaat yrityksen
nettisivuille. Tulevaisuudessa, kun yritykselld on kaytettavissa enemman resursseja sosiaalisen me-
dian paivittdmiseen, voidaan yritykselle julkaista erikseen englanninkieliset Facebook- ja Instagram-
tilit. Talla hetkella eri sosiaalisen median kanavien paivittdminen kahdella eri kielelld veisi hy6tyihin

nahden liikaa tybaikaa ja resursseja.

5.2 Asiakasprofiilit _omataan
Asiakasprofiii1 — Tikka Insingori e
&b
- 38-vuotias o

- Sahkadinsinoori, omistaa kerrostaloasunnon

- Perheessa vaimo ja yksi lapsi L 3

- Harrastaa keilausta ystaviensa kanssa

- Pelkda, ettei lapsi saa kavereita

- Suosii suomalaista ja on valveutunut kuluttaja

- Kayttda: WhatsApp, Youtube, Facebook, Linkedin, \
Instagram

- Motto: “Tasapainoinen ei tarkoita tylsaa” ] o o
Kuva 8 Asiakasprofiili 1 visualisointi

Ilkka (kuva 8) on hyvin toimeentuleva ja hanelld on varaa os- (Gjala 2021a)
taa uusia tuotteita kokeiltavaksi. Facebookissa Ilkka on erilais-
ten ryhmien, kuten kirpputorien ja vertaistuen, takia ja Instagramin avulla Ilkka pitda yhteytta kave-

reihinsa. Lisaksi Ilkka kayttaa lapsensa takia TikTok-alustaa, jotta tietda, mita lapsi netissa nakee.
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Profiili2 — Ville Valpas

/Q\
. . & \
- 7-vuotias alakoululainen \\
- Perheeseen kuuluu &idin ja isan lisaksi keskisuuri koira L )
e o

- Hiljainen muttei ujo: tarkkailee ensin hetken ja toimii sit-

ten paa kolmantena jalkana | ’
- \

- Harrastaa erilaisia pallopeleja ja joukkuelajeja, mutta

hakee vield mieluista lajia

- Kiinnostunut uusista asioista, pelkaa 6tokoita ‘ \
- Kayttda: WhatsApp, Youtube, Tiktok, Instagram, Snap-
chat
- Motto: “"Olen mukana ja osallistun tavallani.” Kuva 9 Asiakasprofiili 2 visualisointi

(Ojala 2021b)
Villelle (kuva 9) sopii mobiilipelit, kirjat ja muu, missa ei tarvitse

heti sanoa daneen mitaan. Tallaiset toimintamuodot, joissa ensin tarjotaan tekemista ja sitten akti-
voidaan keskustelemaan madaltavat osallistumiskynnysta ja rohkaisevat Villed mukaan sosiaalisiin

tilanteisiin ja puhumaan enemman.

Profiili3 — Eila Elakeldinen

- 75-vuotias toimelias eldkeldinen

- Asuu miehensa kanssa omassa omakotitalossa

- Harrastaa kulttuuria: kdy mm. museoissa ja teatterissa
- Haluaa lapsenlapselleen hyvaa

- Pelkaa, ettei saisi asua enaa omassa talossa

- Kayttda Facebookia, WhatsAppia, sahk&postia

Facebookin kayttéa Eila (kuva 10) opetteli omatoimisesti, koska
ei halunnut jaada digitaalisesta kehityksestd ja maailman me-
nosta jalkeen. Whatsappia han kayttaa lapsensa suosituksesta,
mutta muuten kdyttad alypuhelintaan kaytdnndssa vain puhe- Kuva 10. Asiakasprofiili 3 visualisointi
luiden soittamiseen. Haluaa ostaa lapsenlapselleen uutta tava- ~ (Ojala 2021c)

raa ja tukea suomalaisia yrityksia.

5.3  Muita mahdollisia asiakasryhmia

Mahdollisia asiakkaita MusicFairyTalesille on monia, kuten on lapsiperheitakin. Asiakasryhmia voi-
daan jaotella erilaisin perustein, esimerkiksi mitka ihmisryhmat ovat jo asiakkaita, tavoitettavissa ja
ketka eivat. Samalla voidaan pohtia, halutaanko joku ihmisryhma ottaa talla hetkella tavoittamatto-

missa olevien ryhmastd asiakkaaksi ja onko nadiden ihmisten tavoitteleminen hyddyllista.

Jotta tuotteita ja palveluja voitaisiin tarjota mahdollisimman monelle, taytyy erilaisia asiakkaita ja

heidan valintojaan ymmartaa. Yksi konkreettinen palvelumuotoilun tydkalu on haastatella asiakkaita
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ja kayttajia. DesignKit-sivustolla Extremes and Mainstreams -metodi (Design Kit julkaisuaika tunte-
maton a) taulukossa 1 ehdottaa asiakkaiden jaottelua &aripaa ja valtavirta -janalle, seka haastattele-
maan henkildita janan kummastakin paasta ja keskivaiheelta. Keskustelut erilaisten ihmisten kanssa
ja heidan vastauksensa voivat auttaa kehittdmaan tuotteita ja markkinointia. Mahdollisia asiakasryh-
mia miettiessa voi pohtia, missa kaikkialla yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, kuten lastenkirjoihin,
voi térmata.

TAULUKKO 1. Mahdollisten asiakasryhmien kartoittaminen mainstream ja extreme -jaottelun avulla.

mainstream extreme
valtavirta adripad
- 2lasta, 2 aikuista -perhe - nepsy* lapsien vanhemmat
- yksinhuoltaja - sijaiskodit, lastenkodit
- kirjakaupat - opiskelijat
- ostoskeskukset - taloyhtién kerhotilavastaavat
- kirjastot - R-kioskit
- pdaivakodit - taiteilijat jamuusikot
- lentokentat

*Nepsy, eli neuropsykiatrisia erityispiirteitt omaava henkild. Esimerkiksi Adhd, Touretten tai
Aspergerin syndrooma. Nepsypiirteisia henkil6ité arvellaan olevan jopa 10-20 prosenttia
vaestostd. (Mdkisalo-Ropponen 2015.)

Aina ei ole kannattavaa tarjota kaikkea kaikille. Markkinointi voi laajalla kohderyhmalla tulla kalliiksi
ja tehottomaksi, kun mainokset suunnitellaan kaikille sopiviksi eivat ne puhuttele ketdan suoraan.
Yrityksen kohderyhmasta voidaan rajata tarkkaan maaritelty kapea asiakassegmentti, eli niche (kuva
11). Tarkkaan rajattu kohderyhma ja asiakassegmentti tehostavat mainontaa ja myyntia (Seppalai-
nen 2018). Niche voi olla niin tarkasti rajattu asiakasryhma, ettei se kiinnosta muita yrityksia. Siksi
niche-markkinat toimivat yleensa pienille yrityksille ja start-upeille, joiden asiakkaat ovat valmiita

maksamaan korkeampaa hintaa juuri heille sopivista tuotteista ja palveluista.

kaikki

kuluttajat

Kuva 11. Niche tarkoittaa tarkkaan rajattua asiakassegmenttia (Ojala 2022¢).
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6 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

6.1 MusicFairyTalesin kayttdon valitut sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia valittaessa tulee pohtia, mita kanavia asiakkaat kayttavat. Tahan voi ot-
taa avuksi omien kokemuksien lisaksi erilaisia tutkimuksia ja asiantuntijoiden lausuntoja seka haas-
tatella asiakkaita. Tulee kuitenkin muistaa, ettd sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti: alustat kehit-
tyvat ja muuttuvat erilaisiksi ja siten my6s kayttdjakunta muuttuu. Joka vuosi taytyy siis tutkia, onko
nykyiset sosiaalisen median alustat edelleen itselleen hyddyllisid ja jatkuvasti seurata kdytossa ole-

vien alustojen kehitysta ja kayttotapaa.

MusicFairyTalesin sosiaalisen median kanaviksi valikoituivat Facebook, Instagram ja LinkedlIn, jotka
yrityksella ovat jo kaytossa. Valittujen sosiaalisen median alustojen logot on esitetty kuvassa 12.
Muita sosiaalisen median alustoja ei kannata ottaa viela kayttdon, silla niistéd saatava hydty on liian

pieni, kun huomioidaan niiden yllapitoon ja paivittamiseen kuluva aika. Seuraavaksi on jokaisesta

alustasta luonnehdinta, lyhyesti niiden ominaisuuksista ja kuinka MusicFairyTales niitd hyddyntaa.

Kuva 12. MusicFairyTalesin sosiaalisen median kanaviksi valittiin Facebook, Instagram ja Linkedin (Ojala 2022f).

6.2 Valittujen sosiaalisen median alustojen luonnehdinta ja niiden kaytté MusicFairyTalesin viestintdkanavina

6.2.1 Facebook

Facebookia voidaan verrata leirinuotioon, jonka aarelle kokoonnutaan kertomaan kuulumisia ja uuti-
sia, keskustellaan ihmiselta toiselle ja jaetaan tietoa seka tekstien ettd kuvien muodossa (Komulai-
nen 2018, 235). Facebook péivitykset ovat MusicFairyTalesilla jo hyvalld tasolla. Jatkossa kehitetaan
paivitysten sisaltéa ja ulkoasua ammattilaisempaan ja yhtendiseen suuntaan. Jotta julkaisujen ulko-
asu saadaan pidettya yhtendisena ja harkittuna, voivat julkaisut viivastya, mutta ne pyritaan teke-

maan 2 paivan sisalla tapahtuneesta.

Julkaisuja tehdaan omille sivuille noin 1-2 viikossa ja osallistutaan aktiivisesti keskusteluihin esimer-
kiksi tykkdamalla kommenteista ja vastaamalla niihin. Alustalle voidaan julkaista myds puhelimella

otettuja kuvia tarinaosioon.
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Tarinat

Tarinaosiossa olevat kuvat sdilyvat nakyvilla 24 tuntia ja tarinan ndhneiden lukumaara haviaa sivun
hallinnoitsijan nakyviltd 48 tunnin paasta tarinan julkaisusta. Tarinoihin voidaan julkaista viimeistel-
tyja kuvia tai videoita, mutta myds materiaalia puhelimen kameralla reaaliajassa tapahtuvista asi-

oista, kuten tunnelmaa Satuseindn aarelta tai tapahtumasta.
Julkaisut

Julkaisuja, missa muodossa tai milla alustalla tahansa, tehdessa tulee muistaa yrityksen yhtendinen
aanensavy ja ulkoasu. Julkaisuihin tulevia kommentteja on seurattava aktiivisesti, silld mahdolliset
asiakkaat voivat ottaa yhteytta kommenttien avulla. Lisaksi on hyva olla perilld siitd, minkalaista kes-
kustelua julkaisut herdttavat ja mitd mieltd seuraajat ovat sisallosta, jotta sisaltda voidaan kehittda
toivottuun suuntaan. Julkaisuja voi kommentoida my®ds itse. Esimerkiksi aihetunnisteet ja julkaisun
aiheesta lisda kertovia linkkeja voi olla hyva jakaa kommenteissa, jolloin itse julkaisu pysyy lyhyena

ja helposti luettavana.
Videot

Videojulkaisujen on oltava visuaalisesti yhtendisessa linjassa kuvajulkaisujen kanssa. Valtetaan jul-
kaisemasta kasittelemattomia videoita. Vuorokauden tai kahden viive tapahtuneen ja siita tehtavan
julkaisun valissa ei haittaa. Videoiden suosio kasvaa koko ajan ja tulevaisuudessa siséltéa kannattaa
tuottaa videomuodossa entistd enemman.

Jakaminen

Toisen tekemien julkaisujen jakaminen on sallittua ja jopa suotavaa, silld se sédstda omaa tydaikaa.
Muista jakaessa kirjoittaa jotain saatesanoja ja perusteluja jakamiselle. Erilaisia lehtijuttuja ja artik-
keleita voidaan julkaista uudestaan, mikali uutta sisaltéa ei ole ollut aikaa tuottaa. Huomioithan, etta

uudelleen jakamasi asia on ajankohtainen, eika tieto ole vanhentunutta.
Tapahtumat

Facebookiin saa tehtya erilaisia tapahtumia, joiden alle voi julkaista niihin liittyvad materiaalia. Tie-
don jakaminen eri osioihin pitéda paasivun selkeénd, kun vain tapahtumasta kiinnostuneet ja siihen
osallistuvat saavat siita lisaa tietoa. Lisdksi Facebook muistuttaa tulevista tapahtumista siihen osallis-

tuville automaattisesti.
Suorat ldhetykset — Facebook Live

Facebookissa on mahdollista jakaa videota reaaliajassa. Témdn ominaisuuden voi yhdistaa erilaisiin
tapahtumiin, kuten kirjan julkistustilaisuuteen. Testaathan live-tydkalun toimivuuden ja sen erilaiset
ominaisuuden etukdteen ja suunnittelet tapahtuman yhtenadiseksi ja eheaksi kokonaisuudeksi. Live-

lahetyksia on mahdollista jérjestad myoés Instagram-sovelluksella.
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Kauppa

Facebook- ja Instagram-alustoilla on mahdollista yhdista@ omiin sivuihin kauppaominaisuuden.
Tdssa tuotteet on tuotu sosiaalisen median alustalle esiin, jotta kayttdjan ei tarvitse avata selainta
katsoakseen tarjontaa. Kaupan kautta ndkee tuotteen tiedot ja ominaisuudet. Ostotapahtuman voi
ohjata yrityksen omille verkkosivuille, jonne tuotteen tiedoista on suora linkki. Jos olet selaamassa
esimerkiksi tietyn yrityksen Facebook sivuilla heilla myynnissa olevia housuja ja tuotteita selatessa
paatat ostaa nama housut, padset tuotteen tiedoissa klikkaamalla suoraan yrityksen omilla verkkosi-

vuilla juuri kyseisten housujen kohdalle.

MusicFairyTalesille ei ole yhdistetty kauppaominaisuuksia Facebookiin tai Instagramiin, rajallisten
resurssien ja ajan vuoksi. Tulevaisuudessa kauppaominaisuuksien kayttéonottoa voidaan harkita uu-

delleen tilanteen mukaan.

6.2.2 Instagram

Somea kdytetdaan padasiassa puhelimella ja esimerkiksi Instagram on alun perin suunniteltu kaytet-
tavaksi vain mobiililaitteella. Instagram toimii yrityksen ndyteikkunana, jolla luodaan nopealla vilkai-
sulla mielikuva yrityksen ilmeesta ja tarkoituksesta (Komulainen 2018, 235). Siella toimitaan kuva
edelld ja nopealla tahdilla, joten tekstit pidetdaan mielellaén lyhyina. Profiiliin voi kirjoittaa lyhyen ku-
vauksen itsestaan ja liittaa yhden linkin. Koska linkkien lukumaara profiilissa on rajoitettu yhteen,
monet kayttdjat laittavat profiiliinsa linkin itse luomaansa linkkipuuhun. Linkkipuuhun, kuten
linktr.ee, voi laittaa linkit muun muassa omille nettisivuille, artikkeleihin ja muille kdytdssa oleville

sosiaalisen median kanaville.
Feed - Syote

MusicFairyTalesin Instagramissa julkaistaan noin kerran viikossa. Instagram tekee julkaisujen ku-
vista profiiliin nelididen ruudukon, mutta syétteessa kuvat nakyvat myés muun muotoisia. Julkaista-
vissa kuvissa on huomioitava, miltd sy6teruudukko nayttaa profiilissa. Kaytannossa valtetdan julkai-
semasta samankaltaisia kuvia montaa perdkkain. Visuaalisena ndyteikkunana on tdrkeda, etta julkai-
sut ovat viimeisteltyja ja harkittuja, tastd johtuen valtetdan kayttamasta mita tahansa kuvia, vaan
kaytetadn kuvien ottamiseen ja muokkaamiseen aikaa ja harkintaa, ne voidaan kuitenkin ottaa pu-

helimen kameralla. Julkaisu pyritédn tekemaan 3 paivan sisalla tapahtuneesta.
Story - Tarina

Tarinaosiossa olevat kuvat sailyvat nakyvilla 24 tuntia, minka jalkeen ne tallentuvat arkistoon, mikali
arkisto-ominaisuus on otettu kayttédn sovelluksen asetuksista. Arkistossa olevista tarinoista voidaan

koota pysyva julkinen kohokohta profiiliin.

Tarinoihin voidaan julkaista viimeisteltya kuvaa tai videoita, mutta myos reaaliajassa tapahtuvista
asioista materiaalia, kuten tunnelmakuvia tapahtumista. Liséksi tarinoihin voidaan liittda seuraajia

aktivoivaa sisaltéd, kuten esittad kysymyksia ja pitéda danestyksia.
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Reels - Kelat

Kelat ovat Iyhyitd, yleensa noin 10-60 sekunnin videopatkia. Reels-osio on kovassa suosiossa eten-
kin nuorten keskuudessa ja nokkela video voi levita nopeasti ja tuoda ilmaista nékyvyytta. Suosion
takia uusien ja kekselididen videoiden tekeminen on vaikeaa ja erilaiset trendit vaihtuvat nopeasti.
Nopeasta tahdista huolimatta, videoon on panostettava. Monet julkaisevat TikTok -nimiselld sosiaali-

sen median alustalla tekemidan ja julkaisemiaan videoita Instagramiin kelana.
Oppaat

Instagram Guides eli Instagram Oppaat on vieritettava sisaltdmuoto, jotka kootaan tallennetuista
julkaisuista, kuten kohokohdat tehddan arkiston tarinoista. Oppailla voi esimerkiksi esitella yritysta ja
tuotteita seka antaa vinkkeja ja opastusta. Instagramin oppaista on kerrottu kattavasti Asikaisen

(2020) kirjoittamassa blogikirjoituksessa.
Live-lahetys

Instagramissa on mahdollista jakaa videota puhelimellaan reaaliajassa. Téman ominaisuuden voi
yhdistda esimerkiksi erilaisiin tapahtumiin, kuten kirjan julkistustilaisuuteen. Testaathan live-tyokalun
toimivuuden ja sen erilaiset ominaisuuden etukdteen ja suunnittelet lahetyksen yhtendiseksi ja ehe-

aksi kokonaisuudeksi.

6.2.3 LinkedIn

LinkedIn on virtuaalinen kayntikortti ja verkostoitumista helpottava alusta. Sinne jaetaan paivityksia

yritykselle tapahtuvia asioita ja saavutuksia, seka tietoa avoimista tydnhauista ja yhteistyémahdolli-

suuksista. Vaikka julkaisutyypit ovatkin asiallisia, ei niiden tarvitse olla vakavia, vaan muistetaan yri-
tyksen tonaliteetti — leikkisa ja ystavéllinen danensavy ja puhetapa. Liséksi muistetaan kommentoida
ja reagoida julkaisuihin tulevia kommentteja ja viesteja. Kun alusta on yrityksella kaytossa, siella

pitda olla aktiivinen, tdama patee jokaiseen sosiaalisen median alustaan ja kanavaan.

Julkaisuja tehddan alustalle véhintdan kerran kuukaudessa ja tekstiin tulee panostaa. Kuva voi paivi-

tyksissa olla enemman juliste kuin valokuva.
My network

LinkedIn alustalla on Facebookin tapaan ryhmia ja tapahtumia seka ystavia, joita talla alustalla kut-
sutaan nimelld Connections. Alustalla on eriteltyna Connections ja Contacts sen mukaan, onko si-
nulla henkild yhteystiedoissa vai oletko ottanut hdneen yhteyttd LikedInin kautta. Myds ihmisia voi

seurata eri yritysten, ryhmien ja aihetunnisteiden lisaksi.
Jobs

LinkedInin kautta yritykset voivat ilmoittaa avoimesta tyOpaikasta ja tyota etsiva voi hakea paikkaa

ja olla yritykseen yhteydessa palvelun avulla.
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7 SISALTO SOSIAALISESSA MEDIASSA

7.1  Yhtenaisen ulkoasun tarkeys

Viestinndssa visuaalinen puoli on usein asiakkaan ensimmdinen havainto tuotteesta tai palvelusta ja
mainostajilla on keskimaarin 1,7 sekuntia aikaa kiinnittaa sosiaalisen median kayttajan huomio
(Lonnberg 2022). Ulkoasun tarkein tehtdva on siis herattaa kiinnostus ja saada asiakas perehtymaén

aiheeseen lisda esimerkiksi lukemalla sanallisia viesteja.

Visuaalisen ilmeen on sosiaalisessa mediassa oltava selkedasti sidoksissa muuhun markkinointimateri-
aaliinsa. Tama luo selkedn, yhtenaisen ja tunnistettavan ilmeen, mika helpottaa asiakasta tunnista-
maan kyseisen yrityksen muiden mainoksien joukosta ja vahvistaa asiakkaan muistijalkea. Kun yritys
jaa asiakkaan mieleen, han todenndkdisemmin valitsee kyseisen yrityksen tuotteita ostoksia tehdes-
saan. Pysyvien vdrien valitseminen ja teemojen luominen auttaa suunnittelemaan parempia paivityk-
sid, kun tietty yhtendinen ulkoasu on jo ennalta tiedossa (Partanen 2020, 14). Kuvassa 13 on esi-

tetty MusicFairyTalesin visuaalisuutta eri alustoilla: tuotteissa, nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

MUSIIKKISEIKKAILU
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Noora Nikka  Irina

Musical w:

that touch th
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adventures for childien oged 510 8
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Kuva 13. MusicFairyTalesin yhtendinen visuaalinen ilme tuotteissa, nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa (Ojala 2022g,
CC NC-ND).

7.2 MusicFairyTalesin visuaalinen ohje sosiaaliseen mediaan

MusicFairyTalesin syksylla vuonna 2021 uusituilla nettisivuilla on kaytetty heidan visuaalisen oh-
jeensa varikkaita ja vahvoja paavareja maltillisesti yhdistettyna rauhoittaviin harmaan ja sinisen sa-
vyihin. Uusien nettisivujen varimaailmaa on esitetty kuvassa 14. Sosiaalisessa mediassa kaytetaan
samoja vareja, mutta paaasiassa yhtenaisina pintoina, toisin kuin nettisivuilla toistuvina liukuva-

reind.
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#ac47c4a #d65269
#5046b5
#17a6b4 #4d4eb6

Kuva 14. MusicFairyTalesin varimaailma toteutuu nettisivujen elementeissa maltillisina liukuvareina (Ojala 2022h, CC
NC-ND).

Nettisivuilla ja virallisemmissa yhteyksissé kaytetdan Googlen Poppins fonttia. Kevyemmissa ja leikki-
sissa julkaisuissa voidaan kdyttaa Adoben Marvin fonttia. Logosta on kdytdssa varillinen- ja valkoi-
nen versio, seka pysty- ettd vaakasuunnassa. Logon lohikddrmettd, eli ikoniosaa, ei saa kayttaa il-
man tekstid itsendisena elementting, eika tekstia ilman lohikdarmetta. Satuseina ja Feel&Play -logoja
on seka varillisind ettd valkoisina. Logoja ei saa kadyttaa niin pienina, etta tekstia ei voi lukea. Mu-

sicFairyTalesin sosiaalisen median visuaalinen ohjeistus on esitettyna kuvassa 15.
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)ﬁMusicﬁiryTales }%
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#fadede | ‘@ #f0493e | #ee3350 | #e02866] #b71d9b

Kuva 15. MusicFairyTalesin visuaalinen ohjeistus sosiaaliseen mediaan (Ojala 2022i, CC NC-ND).
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Valokuvien muokkauksessa tulee sailyttda lamminhenkisyys ja raikkaus. Kuvia voi elavéittaa ja
maustaa lisdéamallad kuviin esimerkiksi valopisteitd, nuottiviivoja ja nuotteja. Kuvamaailmassa, eli ku-

vien aiheina, toistuvat leikkisyys, pyoredt muodot ja aaltokuviot seka ihmiset ja sadut.

Kuvamaailmaa esitellaan kuvassa 16.

Kuva 16. Esimerkkeja MusicFairyTalesin sosiaalisessa mediassa julkaistavista kuvista (Ojala 2022j, CC NC-ND).

7.3  MusicFairyTalesin yrityspersoona

Ihmiset luottavat enemman toisen ihmisen kertomaan kokemukseen kuin mainoksiin, siksi yrityksien
tulisi toimia sosiaalisessa mediassa ihmisen tavoin. Yrityspersoonan luominen voi selkeyttaa tydnte-
kijoille, kuinka heidén halutaan toimivan ja puhuttelevan asiakasta esimerkiksi asiakaspalvelutilan-
teissa tai mainoksissa. Maaritelty persoona auttaa eldaytymaan yrityksen rooliin ja pitémaan viestin-
nan yhtendisena, vaikka viestija olisi kuka tahansa yrityksen tydntekijoista. Téama linjaus voidaan
koota brandiohjeeseen. (Kaliszewski 2022.)

MusicFairyTalesin yrityspersoona on luotu Tone Of Voice -materiaalista, jonka Siru Kallstrém loi Mu-
sicFairyTalesille syksylld 2021. Valmistunut tyd ei ole julkisesti saatavilla, mutta sain materiaalin
kayttdoni opinndytetyota varten.
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Kallstrémin mukaan, jos MusicFairyTales olisi henkild, han olisi ldmmin ja varikds ihminen. Ha-

nelld olisi intensiivinen katse ja kantava nauru, laskeutuisi kohtaamaan lapset omana itsenaan ja
omaisi nokkelan huumorintajun. MusicFairyTales on luottamuksellinen, tavoitettavissa, salliva, ky-
seenalaistaa normeja, helposti lahestyttava, karsivallinen, aito ja tarjoaa turvallisen ympariston. Mu-

sicFairyTalesin yrityspersoona on visualisoitu kuvassa 17.

Kuva 17. MusicFairyTalesin yrityspersoona kuvattuna kolmella eri tavalla (Ojala 2022k).

7.4  Aihetunnisteet

Hashtag eli aihetunniste auttaa julkaisua ndkymaan muillekin kuin vain seuraajillesi. Instagramissa
ja LinkedInissa voi kanavien lisaksi seurata aihetunnisteita, joten kayttamalla oikeita tunnisteita,
paadsee uusien potentiaalisten asiakkaiden syotteeseen ja saa todenndkdisemmin enemman naky-
vyyttd. Liian moni aihetunniste voi arsyttda seuraajia, mutta liian vahalla maaralla jaa nakymattémiin
(Newberry 2021). Kannattaa siis valita muutaman suositun ja yleisessa kaytdssa olevan tunnisteen

lisaksi muutama oma tarkentava tunniste.
Muutamia MusicFairyTalesin kaytdssa olevia aihetunnisteita:

#musicfairytales #musiikkisatu #childrensbook #lastenkirja #lapsille #classicalmusic #klassisenmu-
siikinpuolesta #klassinenmusiikki #satuseina #feelandplay #tunnetaitosi #tunnetunteesi #satujen-
takana #nukentarina #eirikinmatkamaanaariin #maariataivaanlaulaja #merensalaisuus #music

#emotions #education #tunnekasvatus

Kaytettavat aihetunnisteet vaihtelevat julkaisuittain ja ne valitaan padasiassa paivityksen sisallon ja
kuvan mukaan. Suosittuja aihetunnisteita kannattaa seurata aktiivisesti ja niiden joukosta valita it-
selleen sopivimmat. Aihetunnisteita voi etsia omatoimisesti tutkimalla eri sosiaalisen median kanavia

tai hyddyntamalla esimerkiksi Inflact (2022) sivuston Hashtag Generator —tydkalua.
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7.5 Laadukas sisaltd tuo nakyvyytta

Lisaa seuraajia ja tykkaajia pyritéan saamaan tuottamalla kohderyhmaa kiinnostavaa siséltéa seka
julkaisemalla erilaisia kampanjoita. Sisall6lld perustellaan, miksi yrityksen kanavia kannattaa seurata
ja kampanjoiden avulla kasvatetaan seuraajien maarad. Kampanjoilla haetaan rahan avulla néky-
vyytta ja sitd kautta uusia seuraajia ja asiakkaita. Tassa MusicFairyTalesin strategiassa sisalté on
suunnattu lasten huoltajille ja aiheina ovat muun muassa musiikki, tunteet, henkil6t tarinoiden ta-
kana ja sadut. Sisalldssa taytyy huomioida myos lapset, silla huoltaja voi kysya lapsensa mielipidetta
ja ndyttaa kuvia esimerkiksi yrityksen sosiaalisesta mediasta tai nettisivuilta lapselleen ennen kuin
tekee ostopaatoksen.

Sisallon tuottamisessa voidaan kayttda apuna yritykselle luotua muotoilukysymystad, jolla voi varmis-
taa tydn etenevan oikeaan suuntaan. MusicFairyTalesille luotu kysymys kuuluu, onko tama lapsensa

hyvinvoinnista kiinnostuneelle henkildlle sopivaa ja kohdennettua sisaltoa?

Kysymys on luotu Design Kit (julkaisuaika tuntematon b) sivuston palvelumuotoilun tydkalujen
avulla. Muotoilukysymys on muodostettu kartoittamalla yrityksen tavoitteita sosiaalisessa mediassa
ja tehty naihin tavoitteisiin suuntaavia kysymyksia. Tavoitteet kiteyttavalld ja kysymykset yhdista-

malla saadaan tydskentelya ohjaava muotoilukysymys.

TAULUKKO 2. Ensisijaiset syyt sisallon jakamiselle (Keronen ja Tanni 2013, muokattu)

aiset

syytjakamiseen

ensisij

Aineisto oli kiinnostava ja viihdyttava
Aineisto on tarpeellinen sen vastaanottajille, joille sen jaoin - 30%
Se sai hauramaan 15%
Saadakseni aiheesta lisdd keskustelua aikaan
Tuodakseni julki omat vakaumukseni / kantani
Saadakseni verkostoni tuntemaan minut 2%
Ei mik&dn ylld olevista

Keronen ja Tanni (2013, 80) esittdvat kirjassaan eraan yhdysvaltalaisen tutkimuksen tulokset (taulu-
kossa 2) jakamisen motiiveista ja toteavat sisaltdjen jakamisessa olevan kyse ihmisten valisten suh-
teiden ylldpitamisesta tai niiden rakentamisesta. Tutkimuksen mukaan ihmiset jakavat viihteellista ja
tietoa jakavaa sisaltda aktiivisimmin, eli luovat orgaanista nakyvyytta alkuperdisen paivityksen luo-

neelle, siksi tallaisiin sisaltdmuotoihin kannattaa panostaa.

Tulokset ovat amerikkalaisesta tutkimuksesta, johon osallistui 1 504 Yhdysvaltalaista yli 18-vuoti-

asta. Tutkimuksen teetti Chadwick Martin Bailey yhdessa iModerate Research Technologies kanssa
elokuussa 2010. Uskon kyseisen tuloksen idstadn huolimatta patevéan vield nykypaivana, silld oma-
kohtaisten kokemuksieni mukaan, moni kayttad esimerkiksi sosiaalista mediaa padasiassa viihteen,

verkostoitumisen ja tiedon hankinnan takia.
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7.6 MusicFairyTalesin sosiaalisen median pdaviesti ja sisallén jaottelu

MusicFairyTalesin paaviesti sosiaalisessa mediassa vuonna 2022 on tunne taitosi. Tata viestia ava-
taan erilaisilla sisaltésarjoilla, joilla tuodaan esille saduissa esiintyvia tunteita ja tarinoita. Tunteita ja
taitoja —viestia voidaan tuoda esiin myds musiikin avulla, esimerkiksi korostamalla musiikin terapeut-
tisia ominaisuuksia ja kuinka musiikin avulla voi kehittaa eri taitojaan ja purkaa tunteitaan. Musiikki
voi auttaa oppimaan, keskittymaan ja ilmaisemaan itsedan. Tunteiden ja taitojen lisdksi kasvatetaan

tietoisuutta yrityksesta ja vahvistetaan brandikuvaa yhtenaisesti eri alustoilla.

Seuraamalla MusicFairyTalesin sosiaalisen median kanavia, asiakas saa kompaktissa paketissa tietoa
tunteista, musiikin vaikutuksesta, yrityksesta seka uusista saduista ja tuotteista. Tietoa pyritaan tar-

joamaan kevyessda muodossa ja mahdollisuuksien mukaan leikkisasti.

Sisaltd suunnitellaan asiakkaan mielenkiinnon ja tarpeiden mukaan. Sisalt6é voi olla muun muassa
neuvovaa, opastavaa, viihdyttavaa tai inspiroivaa. Sisallon tehtdvana on tukea yritysta tavoitteisiin
padsemisessa, minka takia julkaisuissa taytyy olla myds myyvaa sisaltda. Vaikka peruste myyvalle
sisdlldlle on asiakkaan tarve ostaa palveluita tai tuotteita, eika yrityksen tarve myyda (Rummukai-
nen, Hakola ja Hiila 2019, 33), voidaan omasta mielestani hyvin suunnitellulla sisallélld luoda asiak-

kaalle tarve ostaa palveluita tai tuotteita.

sisdllon

jaottelu

Alussa pdivitykset voidaan jaotella seuraavasti:

- 1/3 sisallésta edistéé myyntié ja markkinoi yrityksen tuotteita tai palveluita
- 1/3 inspiroi, viihdyttad tai opettaa ja tuo liséarvoa asiakkaalle
- 1/3 edistéia haluttua brandikuvaa.

Kuva 18. MusicFairyTalesin sosiaalisen median sisaltd koostuu aluksi kolmesta osasta (Ojala 2022I).

Alussa MusicFairyTalesin paivityksien siséltd jaetaan kuvassa 18 esitetylla tavalla kolmeen osaan
Stahlhammarin (2019) mukaan: myyntia, lisdarvoa asiakkaalle ja brandikuvan edistaminen. Paivityk-
sien tilastoja ja tuloksia seurataan kuukausittain ja painopistetta tulee muuttaa suosittujen paivitys-

ten suuntaan, myos julkaisutahtia voi muuttaa tilanteen mukaan.

Sisallén painotus voidaan muuttaa 80-20 suhteeseen, jossa sisallésta 80 prosenttia tuo asiakkaalle
lisdarvoa ja viihdetta ja 20 prosenttia on mainosta ja yrityksen esittelyd (Komulainen 2018, 124).
Sosiaalisessa mediassa seuraajat ovat asiakkaita ja asiakkaat tulee pitaa tyytyvaisind, muuten he

eivat pysy asiakkaina.
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aloittajan

sisdltoseos

80% opastus, info & viihde
20% myynti

yritysviestijén 1 B2B-myyjén

iséltésmoothie triplakahvi

10% tarinaa omasta toiminnasta 1/3  vuorovaikutus yleisén kanssa

20%  muiden sisdltojen jakoa 1/3 alan mielipidejohtajien ajatusten jakoa
50% blogille liséd liikkennetté 1/3  myynti & liidit
20% myynti & liidit

Kuva 19. Komulaisen nimeamat kolme eri tapaa koostaa sisaltéd (Komulainen 2018, muokattu).

Sisdltda tuotetaan kohderyhman ja omien tarpeiden ja tavoitteiden mukaan. Komulainen (2018,
138) on koonnut kolme erilaista sisaltdseosta eri tilanteiden mukaan ja nimennyt ne tilanteita kuvaa-
viksi: Aloittajan sisaltdseos, Yritysviestijan sisadltdsmoothie ja B2B-myyjan triplakahvi. Ndiden kolmen
eri sisaltdseoksien koostumukset on esitetty kuvassa 19. Ensimmaisessa pyritdan saamaan naky-
vyyttd, toisessa tehdaan tavoitteellisesti myyntia edistavaa tyota asiakkaille ja kolmannessa keskity-

tdan yritysmaailmassa ja asiantuntijoina toimimiseen.

7.7  Esimerkkeja MusicFairyTalesin sosiaalisen median sisalldstd

Paivityksien jakaminen teemoihin (lisdarvoa asiakkaalle, tuotteiden seka palveluiden esittely ja bran-
dikuvan edistédminen) ja paadviestin toteutuminen naissa teemoissa voi tuntua hieman hankalalta,
joten avaan nditd seuraavaksi. Tarkeinta on tehda paivityksista mahdollisimman luontevia ja yhte-

naisid.
Lisaarvoa

Lisdarvoa asiakkaalle tuovat esimerkiksi inspiroivat, viihdyttavat, opettavat ja tietoa jakavat julkaisut.
Viihteen tuoma hyva mieli saa asiakkaat palaamaan todenndkdisemmin takaisin. Seuraavaksi esi-

merkkeja tallaisista sisalldista.

Tunne tunteesi -sarja kasittelee MusicFairyTalesin satukirjoissa esiintyvia tunteita. Julkaisut ovat
kaksiosaisia: ensimmaisessa kuvassa kerrotaan julkaisussa kasiteltdvan tunteen nimi ja toisessa ku-
vassa on kuva sadusta, jossa tunnetta kasitelladn. Kuvassa 20 on esimerkkeja tunteita kasittelevien
paivityksien kuvista. Kuvien tarkoituksena on saada katsoja lukemaan teksti, jossa kerrotaan kasitel-
tavasta tunteesta. Julkaisun tekstin tulee olla lyhyt ja ytimekas, seka alun kiinnostava, jotta kavija

jaisi lukemaan tekstin.
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-tunne tunteesi

Kuva 20. MusicFairyTalesin kahden Tunne tunteesi -sarjan paivityksien kuvat (Ojala 2022m)

UKK, eli usein kysytyt kysymykset, helpottaa asiakkaan tiedon saamista. Tiedottavia julkaisuja voi-
daan tehda pelkkana teksting, jolloin sanoma korostuu, kun kuva ei vie kaikkea huomiota. Myds jul-
kaisun kuva voi olla tekstimuodossa, ilman esittavia kuvia tai muotoja.

Juhla- ja teemapaivina voidaan julkaista kuvan 21 esimerkkien mukaisesti tervehdys ja paivan mu-

kaiset toivotukset.

<
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LANGVAGE
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- JEAN SIBELIVS L : : "z'v " . ALKAVAA TALVEA!

Kuva 21. Esimerkkeja juhla- ja teemapaivien julkaisuista MusicFairyTalesin Instagram-kanavalta (Ojala 2022n)

Satujen hahmot voidaan tuoda oikeaan maailmaan muokkaamalla piirroshahmot valokuviin. Tallais-
ten kuvien ajatuksena on saada ihmiset katsomaan heille tuttuja asioita uudesta nakékulmasta ja
herattaa heidat pohtimaan satujen opetuksia ja soveltamaan niité omaan eldmaansa. Kuvassa 22 on
esimerkkeja piirroshahmojen sijoittamisesta valokuviin: haltija puun oksalla, merehiset mukana luku-
hetkessa ja otus lumikinoksessa. Kuvaan sijoitettavan satuhahmon voi valita selaamalla satuja ja
valitsemalla valmiiksi sopivassa asennossa olevan kuvan hahmosta. Valintaan vaikuttavat myds vuo-

denaika seka ajankohtaiset tunteet ja tapahtumat.

Kuva 22. Esimerkkeja satuhahmojen sijoittamisesta todellisuuteen (Ojala 20220)
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Brandityo

Brandikuvaa kehittava sisaltd kertoo muun muassa MusicFairyTalesin tydntekijoistd, missiosta ja ar-
voista. Sisallélla pyritadn inhimillistamaan yritystd ja madaltamaan kynnysta viestintdan ja keskuste-
luun asiakkaan ja yrityksen vdlilla. Toimimalla avoimesti ja rehellisesti saadaan rakennettua avoi-

muutta ja luottamusta, mika helpottaa ostosten tekoa. Luotettavalta, tunnetulta ja tutulta on muka-
vampi ja helpompi ostaa, kuin tuntemattomalta ja epaluotettavalta. Seuraavaksi esimerkkeja halut-

tua brandikuvaa edistavasta sisallosta.

telyyn kaytetaan yhtenaista kaavaa: henkildkuva ja esittelyteksti. Kuva tehdaan 1080px ruutuun,
jossa on taustalla yksivarinen nelid pyoristetyilla kulmilla. Taustanelion paalle tulee syvatty henkilo-
kuva esiteltavasta henkilosta ja paallimmaiseksi maalataan kehykset. Varit [6ytyvat yrityksen visuaa-

lisesta ohjeesta. Kuvassa 23 on esimerkkeja brandikuvaa edistdvasta sisalldsta.

:‘?" ”ﬁMusic c:irchtles

Kuva 23. Esimerkkeja brandikuvaa edistavasta sisallosta (Ojala 2022p)

Yhteistybkumppaneiden esittelyt ja muut tervehdykset tehdaan henkildkunnan esittelyjen kaltaisesti,
mutta kuvia ei muokata tdysin samalla kaavalla, jotta oma henkildkunta erottuu syétteesta helpom-

min. Yhteistydjulkaisuissa kerrotaan esimerkiksi kumppaneiden toiminnasta ja yhteisista projekteista.

Asiakastarina-julkaisuilla tuodaan esille oikeita kokemuksia tuotteiden ja palveluiden kaytdsta. Todel-
liset asiakastarinat ovat tehokkaita myyntivaltteja, siksi palautetta ja asiakkaiden tarinoita kannattaa

kerata ja hyédyntaa ahkerasti. Taytyy muistaa pyytaa lupa asiakkaalta hanen tarinansa jakamiseen.

Vuodenajasta riippumatonta ikivihreaa sisaltda, esimerkiksi tutkimukset klassisen musiikin hyddyista,
on hyva pitaa tallessa sellaisia hetkia varten, kun tulevalle julkaisulle ei tunnu olevan aihetta. Aiem-
mat tekstijulkaisut, esimerkiksi lehtijutut, voidaan julkaista uudelleen eri muodossa, kuten kuvana tai

videona.
Myynti

Tuotteet ja palvelut on hyva tuoda toistuvasti esille, mutta valttda drsyttamasta. Esimerkiksi Face-
bookissa kayttajat voivat helposti blokata eli estda epamieluisaa sisaltda ja mainoksia, samalla sisal-
I6n ja mainoksien estdminen opettaa alustan algoritmia olemaan ehdottamasta kadyttajélle enaa ky-

seista sisaltda ja mainoksia (Rantanen 2020).

Toistolla on tehokas vaikutus mainonnassa ja tiedon omaksumisessa. Seuraavaksi esimerkkeja

myyntid edistavasta sisallosta.
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Juliste tehdaan perinteisesti tulostettavaan muotoon, mutta ne voidaan tehdd@ myds sosiaalisessa
mediassa julkaistaviksi. Digitaaliseen muotoon tehdessa tulee huomioida, ettd kirjaimet ovat tar-
peeksi isoja ja teksti on luettavissa. MusicFairyTalesille on luotu strategian ohella kolme valmista ju-
listepohjaa: tekstin ja kuvan yhdistelma, pelkka kuva seka tekstin ja graafisen taustan yhdistelma.
Pohjien vareja, kuvia ja muita elementteja voi muokata sisallon mukaan. Julisteella voidaan tiedottaa
muun muassa tapahtumasta, avoimesta tyOpaikasta tai tarjouksesta. Esimerkkeina kuvassa 24 on

joulukuun 2021 mainoksia ja tyhja julistesapluuna.

LEIKIN

wMusicﬁirchﬂes

Lorem ipsum
dolor

Dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Quis ipsum suspendisse
ultrices gravida. Risus commodo viverra
maecenas accumsan lacus vel facilisis.

Joululahjat
pukinkonttiin

Leikin Lahja

-tolukaupasta Mikkelissé

Kuva 24. Esimerkkeja MusicFairyTalesin julistepohjista (Ojala 2022q)

Tuotteita esitellessa on tarkead, ettd kuvissa ovat lapset kayttamadssa tuotteita. Asiakasta kiinnostaa
nahda tuote kaytanndssa ja etta se toimii, eli kiinnostuneita ja iloisia lapsia tuotteen kanssa. Valoku-
vissa aikuiset tuotteiden kanssa tuovat nopealla vilkaisulla mieleen, etta tuote on tarkoitettu aikui-
sille. Mainoskuvat ja studiokuvat voidaan julkaista sellaisenaan peruskuvankasittelyn jalkeen, mutta
my6s muokattuina ja ehostettuina. Kuvassa 25 on esimerkkeja tuotteiden esittelystd ilman paalle-

kayvaa ja selkedsti mainokselta ndyttavaa otetta. Tekstissé voidaan nostaa esiin esimerkiksi yksityis-

kohtia tarinoista, tietoa tuotteista tai yrityksen kuulumisia.

Kuva 25. Esimerkkeja myyntia edistdvasta siséllésta (Ojala 2022r).
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7.8 Puhelimella valokuvaaminen

Sosiaalista mediaa selataan hyvin usein puhelimella. Puhelimien naytét ovat melko pienia tietokonei-
den nayttdihin verrattuna ja siksi esimerkiksi valokuvien koko voi olla sosiaaliseen mediaan julkaista-
essa pienempi ja kuvat voidaan ottaa puhelimen kameralla. Nykypaivan puhelimien kamerat tuotta-
vat hyvalaatuista kuvaa, mutta ammattimaiset ja laajempaan kayttéon tulevat valokuvat kannattaa

ottaa jarjestelmdkameralla, jolloin kuvissa on enemman varaa muokkauksille. Puhelimellakin valoku-

vatessa tulee huomioida seuraavat valokuvauksen perusasiat:

- Tallennusmuoto
Tarkista, missa muodossa kamera tallentaa valokuvat. Taman nakee kameran asetuksista.
Kuvan tallennusmuoto maarittaa, miten laadukasta kuvaa kamera tallentaa ja siten vaikut-
taa valokuvan jalkikasittelyn mahdollisuuksiin.

- Sisdlto
Mieti, mita haluat kuvalla kertoa ja katso, mita kuvassa nakyy. Valittyykoé kuvasta haluamasi
viesti katsojalle? Voiko kuvasta tunnistaa ihmisid? Onko kuvassa toisen yrityksen mainoksia?
Sommittele tila kuvaa varten ja suunnittele kuvan ottamista ennakkoon, mutta varo samalla,
ettei kuvasta tule liian kiiltokuvamainen ja kliininen. Rouhea ote antaa aidon ja inhimillisen
tunteen.

- Rajaus
Jata kuvaan ylimaaraista tilaa, alaka rajaa kuvaa kuvatessa liikkaa. Kuvaa voi rajata uudel-
leen my6hemmin. Valta kuitenkin kuvaamasta liian kaukaa, silla kuvan suurentaminen jal-
keenpdin heikentda kuvan laatua. Kuvaan kannattaa jattda tyhjaa tilaa henkilén etupuolelle
ja katseen suuntaan.
Kuvan rajauksessa on huomioitava, milld alustalla kuva tullaan julkaisemaan. Instagramissa
suositaan 1080x1080px neliémallisia kuvia, silla sovellus muokkaa kuvat automaattisesti ne-
lidiksi luodessaan profiiliin ruudukkoa julkaisuista. Kuvat nakyvat sydtteessa oikean kokoi-
sina ja mallisina. Facebookissa kuvat nakyvat suurempina, mutta laatu on usein heikompi,
jopa 940x788px. WhatsApp-tila seka Facebook- ja Instagram-tarinaosioihin kdy
1080x1920px, mutta myds muun malliset kuvat. Talldin sovellus tarjoaa kuvan muokkausta
automaattisesti. Facebookin kansikuva on melko leved 1640x924px, ja LinkedIn banneri, eli
ylapalkki, on huomattavan matala 1584x396px.

- Valo
Katso, mista suunnasta valo tulee ja aiheuttaako se epamieluisia varjoja. Tummuuko esi-
merkiksi silmien aluset liikaa tai onko jonkun iho taysin valkoinen. Valoisuutta voidaan muo-
kata jalkikasittelyssa melko paljon, mutta tdysin mustaa tai valkoista kuvasta ei voida pelas-
taa. Tarkista siis, ettei kuva niin sanotusti pala puhki. Voit ottaa my6s kaksi samanlaista ku-
vaa eri valaistuksissa, jolloin kuvat voidaan mahdollisesti yhdistaa jalkikateen.

- Kuvakulmat
Kuvaa henkil6ita ja eldimia heidan silmien korkeudelta. Eri korkeuksilta kuvattaessa kuvaan
voi tulla alitajuisesti kuvattavan kohteen ja kuvaajan valille valta-asetelma riippuen siita,
kuka katsoo ketakin alaspain. Kuvakulmilla voidaan luoda kuvaan syvyytta ja korostaa tilan

tunnetta.
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8 KAMPANJAT SOSIAALISESSA MEDIASSA

8.1 Mahdollisia kampanjoita Instagram alustalla

Kampanjoilla haetaan rahalla nakyvyytta ja sita kautta uusia seuraajia ja asiakkaita. Kun sisdltd on
kunnossa, kampanjoita on helpompi suunnitella. Kampanjoita ovat esimerkiksi erilaiset arvonnat,
yhteistyOprojektit ja tehostettu tiedon jakaminen. Erilaiset kampanjat sidotaan usein tapahtumiin ja
sesonkeihin, kuten uuden kirjan julkaisuun tai joulun alennusmyynteihin. Sitomalla kampanja tiet-
tyyn ajanjaksoon voidaan tehokkaasti lisatd myyntia, kasvattaa nakyvyytta ja tarjota asiakkaille tuot-
teita edullisemmin. Tapahtumat ja julkistukset ovat kampanjoita, joilla on omat visuaaliset teemat,

jotka luodaan yrityksen visuaalisen ohjeen pohjalta.

Kampanijalla pyritadn tavoittamaan asetettu padamaara tietyssa ajassa. Kaikki kampanjan sisaltd on
yhtendista ja kohdistuu tavoitetta kohti. Siind missa strategia on rauhallisesti eteneva maratooni,
ovat kampanjat sprintteja, joissa kuluu enemman energiaa lyhyessa ajassa, mutta tuottavat tuloksia

nopeasti. (Cyca, 2018.)

Eri kampanjat voivat menna toistensa kanssa paallekkdin, mutta ne toimivat tehokkaimmin erikseen,
jolloin esimerkiksi eri kampanjoihin liittyvat tarjoukset eivat mene asiakkailla sekaisin ja tydntekijoi-
den voivat panostaa yhteen kampanjaan kerrallaan. Kokonaisuus voidaan tehda kausiluonteisesti ja
ne voivat kestaa paivista kuukausiin. Paasaantoisesti kampanjan tulisi kestéa vahintaan viikon, jotta
tekoaly ehtii oppia, millaiselle kohderyhmalle sen on kannattavinta nayttad mainoksia (Rantanen
2020).

Cycan (2018) mukaan Instagramin markkinointikampanjat voidaan jakaa eri luokkiin: tietoisuuden
lisadminen, tuotteiden lanseeraukset, alennusmyynnit, toiminta hyvan asian puolesta, kilpailut ja

kayttdjien luoman siséllon hyddyntaminen.

Awareness, eli tietoisuuden lisadminen
Tama kampanjamalli pyrkii lisadmaan asiakkaiden tietoisuutta tietysta tuotteesta. Kampanja voidaan
toteuttaa tehostamalla normaalia mainostamista ja lisddmalla sisaltdéon enemman tietoa tuotteesta,

kuten sen valmistuksen ja kehityksen eri vaiheista.
Product launch, eli tuotteen lanseeraukset

Tuotteiden julkaisut kannattaa tehda isosti. Miten asiakas voi tietdad uudesta tuotteesta, jos siita ei
kerrota? Julkistamistilaisuuden voi jarjestda esimerkiksi messujen yhteydessa, jolloin paikalle saapuu
todenndkdisesti enemman ihmisia kuin yksittdisessa tapahtumassa. Valmiissa messuissa ongelmana
on oman yleisdn tavoittaminen, silla messuilla kavija- ja osallistujamaarat voivat olla todella suuria.
Myds erilliset itse jarjestetyt julkistamistilaisuudet ovat myds mahdollisia, mutta silloin tapahtumaan
taytyy itse kehittda asiakkaita kiinnostava ja liikkeellepaneva vetonaula. Jokaiseen tapahtumaan vaa-
ditaan aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa, silla se on monelle ihmiselle nykypaivénd paaasiallinen

viestintakanava ja tiedonlahde.
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Tapahtumien ja tuotteiden lanseerauksien tunnelmaa voidaan nostattaa etukdteen ja luoda asiak-
kaalle tarvetta osallistua tapahtumaan. Liika hype, eli tunnelman ja odotuksien nostatus, voi kuiten-

kin nostaa asiakkaan ennakko-odotuksia jopa liikaa, jolloin itse tapahtumasta jaa lattea mielikuva.

Hype nostaa odotuksia, luo asiakkaalle tarpeen tunteen ja halun ostaa tuote seka olla ensimmaisten
joukossa, jotka uuden tuotteen saavat. Tallainen tunnelman ja odotusten nostatus on hyvaa mai-
nosta ja herattaa keskustelua tuotteen ymparille, mutta pahimmillaan hype menee yli ja tuote ei
vastaa asiakkaalle muodostunutta mielikuvaa. Karvaasti pettynyt asiakas voi pahastua kokemuksesta

ja tulevaisuudessa karttaa yrityksen muitakin tuotteita.
Sale or promotion

Alennusmyynnit voidaan keskittaa perinteisiin sesonkiaikoihin, kuten joulua tai kesdlomaa edeltavalle
ajalle. Tarjoamalla tuotteita tavallista edullisemmin asiakkaalle sopivaan aikaan, huomioidaan asiak-
kaiden tilanne ja tartutaan otolliseen hetkeen asiakkuuden luomiselle. Téllaisia sesonkiluonteisessa
alennusmyyntikampanjassa voidaan tarjota esimerkiksi danikirjoja automatkalle alennettuun hintaan
tai postittaa kirjat valmiina lahjaksi paketoituna. Kuvassa 26 on MusicFairyTalesin mainos alennus-

myynnista kevaalla 2022.

Jotta alennusmyynnit toimisivat, on tuotteiden normaalin hinnan oltava selkeasti alennettua korke-
ampi. Lisaksi alennusmyynteja ei kannata pitaa liian usein, etteivat asiakkaat totu alennettuihin hin-

toihin tai ala lykkadmaan ostoksen tekoa ja odottaen seuraavaa alennusmyyntid. Liian halpa hinta,

jopa alennuksessa, voi saada tuotteen vaikuttamaan virheelliseltd ja huonolaatuiselta.

Kuva 26. MusicFairyTalesin kevaan 2022 mainos alennusmyynnistd (Ojala 2022s)
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Cause

Taman kampanjaluokan perusajatuksena on hyvén asian puolesta toimiminen. Esimerkiksi tietty pro-
sentti kampanjan aikana myydyista tuotteista lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen ja samalla jaetaan

tietoisuutta hyvantekevaisyyskohteesta.

Hyvan tarkoituksen puolesta toimiva yritys on nykypaivana vetovoimaisempi, koska kuluttajat otta-
vat yha useammin selvaa yrityksien eettisestd ja kestdvastd toiminnasta. Tietyilld sertifikaateilla voi-
daan ohjata kuluttajia valitsemaan itselleen tarkeita arvoja edustavia tuotteita. Tallaisia arvoja ja
asiakkaalle tarkeita ominaisuuksia tuotteessa voivat olla kotimaisuus, valmistuspaikka ja raaka-ainei-
den alkupera. MusicFairyTalesille mahdollisia merkkeja ovat esimerkiksi Suomalaisen Tyon Liiton hal-

linnoimat Design from Finland ja Avainlippu.

Yhteisen hyvan puolesta toimimista ovat esimerkiksi yhteisty6t erilaisten jarjestéjen kanssa. Mu-
sicFairyTales voi esimerkiksi tukea konservatorioiden ja musiikkileikkikoulujen toimintaa ja tuoda
esiin omia arvojaan ja edistaa samalla musiikkikasvatusta ja lasten yhdessdoloa. Tallaisella yhteis-
tydkampanjalla molemmat osapuolet saavat nakyvyyttd, tukevat toistensa toimintaa ja saavat tuotua
omia arvojaan esille. Hyva esimerkki yhteistydsta hyvan tarkoituksen puolesta toimimisesta on mu-
siikkisatukirjojen lahjoitus lastenklinikalle, jonka MusicFairyTales teki Kummit ry:n kautta helmi-

kuussa 2022. Lahjoituksesta tehdyn paivityksen kuvan teki Gustafsson (kuva 27).

MUSIIKKISEIKKAILU
°
Meren Salaisuus

Plano.

Kuva 27. MusicFairyTalesin musiikkisatukirjojen lahjoituksesta tehdyn paivityksen kuva (Gustafsson 2022, muokattu)

Contests

Kilpailuja hyddyntdmalla julkaisulle voidaan saada enemman kommentteja kuin tavallisesti ja siten
enemman orgaanista nakyvyytta. Kilpailu voi olla arvonta kaikkien osallistujien kesken tai nimensa
mukaisesti kilpailu, jossa osallistuja voi toiminnallaan vaikuttaa voittoonsa. Voidaan esimerkiksi luoda

kampanja, jonka aikana tietylla aihetunnisteella julkaistu kuva on mukana kilpailussa. Tallaisessa
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kilpailussa taytyy olla selkedt sadnnét ja ehdot. Mita enemman kilpailuun osallistuminen vaatii, sita

hienompi palkinto tulee olla tarjolla, jotta seuraajat ja asiakkaat saadaan motivoitua osallistumaan.
User-generated content campaign (UGC)

Edellisessa kohdassa mainitun esimerkin mukaisen kilpailuun osallistuneiden kuvat toimivat myos
yrityksen sisalténa. Kuviin on hyva kysya julkaisulupa erikseen, vaikka uudelleenjulkaisuoikeus olisi
kilpailun saénndissa ja ehdoissa jo mainittu. Kampanjalle maaritellyn oman aihetunnisteen tulee olla

helposti muistettava ja tarkka, jotta se on helppo kayttaa ja linkittyy vain tiettyyn kampanjaan.

MusicFairyTalesin omassa vakituisessa kaytdssa olevia aihetunnisteita on hyva kdyda tarkistamassa
ja katsottava, onko asiakkaat julkaisseet kuvia ostamistaan tuotteista tai antaneet asiakaspalautetta
omilla kanavillaan. Kayttajan ottaman tuotekuvan l6ytyessa, voidaan kayttdjdan olla yhteydessa ja

kysya, saisiko hanen julkaisemansa kuvan jakaa tai haluaako han antaa asiakaspalautetta avoimesti

MusicFairyTalesin omalle kanavalle julkaistavaksi.

Mainittujen Instagramin markkinointikamppanjatyyppien mukaiset sisall6t toimivat sovellettuina
my®6s muilla sosiaalisen median alustoilla. Tietyt kampanjat voivat jopa vaatia samanaikaista aktiivi-
suutta eri sosiaalisen median alustoilla ja kanavilla. Esimerkiksi kirjamessuihin osallistuessa markki-
nointi vaatii aktiivisuutta kaikilla viestintékanavilla, jotta paikalle saadaan mahdollisimman monta

kavijaa, asiakasta ja luotua uutta materiaalia sosiaaliseen mediaan.

8.2  Onnistuneen kampanjan osat

Kampanjaa suunniteltaessa on hyva pitdaa mielessa peruskysymykset: mitd, miksi, milloin, missa,

kenelle ja miten. Kampanjaa kannattaa ajatella yhtena tarinallisena kokonaisuutena.

Tapahtumaa suunniteltaessa tulee ajatella kokonaisuutta asiakkaan nakdkulmasta: mita on ennen
tapahtumaa, tapahtuman aikana ja sen jdlkeen? Asiakas tarvitsee tiedon tapahtumasta ja toiminta-
ohjeet osallistumiseen. Lisaksi asiakas taytyy motivoida lahtemaan ja osallistumaan tapahtumaan.
Tapahtuman aikana asiakkaan taytyy pystya suunnistamaan paikalla ja tietda tapahtuman aikataulu.
Kaytdnndssa tdma tarkoittaa mainostamista ja ohjeistusta, tunnelman ja toiminnan esittamista pai-
kan paalta ja lopuksi tapahtuman paatds. Parasta mainosta on, kun asiakas saa positiivisen koke-
muksen ja muiston tapahtumasta, mité kertoo eteenpain tuttavilleen. Témé voidaan huomioida jo
tapahtuman aikana jarjestamalla paikalle esimerkiksi valokuvausseinan tai tarjoamalla muu konk-

reettinen muisto kavijalle.
Seuraavaksi lista, mita pitda ottaa huomioon tapahtumaa suunniteltaessa:

- Ennen

- Maarittele tapahtuman tarkoitus ja tavoite

- Sovi aikataulu, budjetti ja tyétehtdvien jakaminen

- Suunnittele tulevat julkaisut etukdteen

- Laadi varasuunnitelma ja hatésuunnitelma ongelmatilanteita varten
- Aikana

- Tuota materiaalia tuleviin julkaisuihin

- Kommunikoi asiakkaiden ja osallistujien kanssa
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Seuraa kommentteja ja yleista keskustelua

Luo interaktiivista ja osallistavaa sisaltéa

Nosta asiakkaiden ottamia kuvia esille yrityksen omalla kanavalla

Paata tapahtuma ja kiitad osallistuneita
- Jélkeen
- Pyyda palautetta ja kokemuksia ja nosta asiakaskokemuksia esille omilla kanavilla
- Kay lapi koko tiimin kanssa, mitka asiat tekivat tapahtumasta onnistuneen ja jaiko
jokin kaivertamaan mielta.
- Haluttaessa tapahtuman tuloksia voidaan julkaista omilla kanavilla. Tama on pakol-

lista, mikali kyseessa on rahankeruu tapahtuma.

tavoite sisdlto

jonka avulla voidaan sekd yhtendinen ilme
mydhemmin seurata julkaisualustasta
kampanjan onnistumista ja -muodosta riippumatta

budjetti

ja aikataulu,
pohdi yhteistyén mahdollisuudet.

ohjaus

minne asiakas menee julkaisusta
ja mitéd hénen halutaan tekevan.

tulokset

heti kampanjan alettua, voidaan aloittaa
tavoitteen mittareiden seuraaminen

Kuva 2829. Cycan (2018) vinkit onnistuneeseen Instagram kampanjaan (Ojala 2022t).

Kuvassa 28 on esitetty Cycan (2018) vinkit onnistuneeseen Instagram-kampanjaan: tavoitteen aset-
taminen, siséllén ja ulkoasun maarittdminen, budjetointi ja yhteisty6t, asiakkaan ohjaus ja tuloksien

analysointi.

- Aluksi taytyy maaritella tavoite, silla sen avulla voidaan myéhemmin seurata kampanjan on-
nistumista. Heti kampanjan ollessa kdynnissa, voidaan alkaa seuraamaan tuloksia.

- Suunnittele kampanjalle yhtendinen ilme, joka toistuu sisdlldssa julkaisualustasta tai -muo-
dosta riippumatta. Sisaltoa tulee suunnitella seka sydtteeseen etta tarina osioon, silla julkai-
suihin mahtuu enemman tietoa ja sisaltéd, mutta tarinoita on nopeampi ja helpompi selata,
lisaksi tarinoihin saa seuraajia matalalla kynnykselld aktivoivia ominaisuuksia.

- Suunnittele myds, minne ihmiset ohjataan julkaisusta. Vahva landing page, eli nékyma jolle

kdvija ensimmadisena ohjautuu verkkosivuilla, antaa hyvén ensivaikutelman kavijalle.
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- Pohdi budjetin lisaksi yhteisty6ta vaikuttajien kanssa, silld heilla on valmis seuraajakunta ja

huomattava vaikutusvalta heidan mielipiteisiinsa.

MusicFairyTalesin sosiaalisessa mediassa nakyvyytta voidaan kasvattaa erilaisilla kampanjoilla ja
tempauksilla. Voidaan esimerkiksi kuukauden ajan nostaa maksullisesti esille sisaltéa musiikin har-
rastamisesta Mikkelissa yhteistyssa paikallisen konservatorion kanssa ja lopuksi jarjestaa konsertti.
Kampanjan aikana tutkitaan, minkalainen sisaltd saa eniten sitoutumista ja ohjattua asiakkaita verk-
kokauppaan

Harva ihminen ostaa verkkokaupasta mitdan ensimmaisella vierailukerrallaan, vaan tutustuu aluksi
tuotteisiin ja yritykseen. Siksi mainoksia taytyy uudelleen kohdentaa (eng. retargeting tai remarke-
ting) verkkosivuilla jo kdyneisiin ihmisiin, etenkin heihin, jotka ovat lisénneet tuotteita ostoskoriin,
mutta eivat vield ole ostaneet mitdan. Ndin saadaan vahvistettua kavijan muistijalkea verkkosivuilla
vierailusta ja jalostettua kavijan ajastusta tuotteen hankinnasta ostotapahtumaksi, jolloin uuden asi-

akkaan tavoittamiseen kaytetty mainosraha ei mene hukkaan. (Lindholm 2022).

Mainonnan uudelleenkohdentaminen tukee esimerkiksi asiakasta ravistelevaa mainontaa. Paamai-
noksessa voi olla hyvin mielenkiintoinen, ravisteleva ja jopa provosoiva sisalto, joka herdttad mai-
noksen nahneen miettimaan, mistéhan tassa on oikein kyse. Mainoksen tarkoitus on houkutella
kayttdja tutustumaan tuotteeseen verkkokaupan puolelle, jolloin kavija nakee muita tarjolla olevia
tuotteita ja palveluita. Mikali verkkosivuille on liitetty Meta Pikseli, kavijan kayttaytymista verkkosi-
vuilla voidaan tarkastella ja mainontaa kohdentaa tarkemmin (Paronen 2021). Meta Pikseli on omalle
sivustolle lisattava koodipatka, jonka avulla voi mitata, optimoida ja luoda kohderyhmia mainoskam-
panjoille. Kun kavija on seuraavan kerran esimerkiksi Facebookissa, tekodly osaa kohdentaa kavijalle
hdnen verkkokaupassa selaamiaan tuotteita. Toistolla tuote jaa kavijan mieleen ja kehittaa todenna-

koisesti kavijan kiinnostuksen tuotteesta ostotapahtumaksi.
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9 JULKAISUJEN AIKATAULU, MITTAUS JA ANALYYSI

9.1 Julkaisuajankohta

Keskeisimmat sisallét ja suuret linjat voidaan suunnitella koko vuodeksi ja jotkin kampanjat noin

puoli vuotta etukateen. Tarkan suunnitelman voi tehda noin kuukaudeksi eteenpain, josta voidaan

jatkaa sisallon tarkentamista aina viikko- ja pdivatasolle.

Kuva 29. Vuosikelloon on merkitty koulujen loma-ajat seka yleiset juhla- ja teemapadivat (Ojala 2021d).

Kuvan 29 suurpiirteinen vuosikello on tehty plan.clogga.com-sivustolla ja kelloon on merkitty sini-
selld koulujen loma-ajat seka yleiset juhla- ja teemapéivat mustalla. Erilaisia juhla- ja teemapaivia on
kalenterissa valmiiksi melko tasaisesti ympari vuoden. Merkkihenkil6ité ja juhlapdivia voidaan toivot-
taa yrityksen sosiaalisessa mediassa, mikali pdivan sanoma tukee yrityksen arvomaailmaa. Esimer-
kiksi lapsen oikeuksien paiva sopii MusicFairyTalesin brandin linjaan, mutta kirkollisia juhlapaivia,

kuten loppiainen, voidaan jattda huomioimatta.

MusicFairyTalesin kohderyhmdna ovat lapset ja heidan vanhempansa, joten erityisesti koulujen lo-
mia edeltavina aikoina tulee panostaa markkinointiin ja mainostamiseen. Muina aikoina ympéarivuoti-
sessa sisalléssé tuodaan esiin yritysta, tuotteita ja asiakkaalle lisdarvoa tuovaa materiaalia, joka hou-

kuttaa kdyttdjia seuraamaan MusicFairyTalesin sosiaalisen median kanavia.
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julkaisukalenteri

kuukausi- ja paivatasolla

vkx=-x kuukausi mité tehdédén  missé  kuka valmis  siséltd lisatietoa

pv xx. miké pdiva

vk5-9 helmikuu mité tehdédn  missé  kuka valmis siséltd lisgtietoa
52.  Runebergin pdiva julkaisu fb, ig pia X kuva ja sitaatti materiaali drivessa
6.2. saamelaisten pdivé  kirjoitus li noora - yhteisty6 ja luonto
9.2.  asiakaspalaute julkaisu fb,ig marija - kokemuksia kirjasta  palaute 027
14.2.  ystavan paiva julkaisu fb, ig marija - ystévykset sauissa  nooralta tekstic

T

Kuva 30. Esimerkki MusicFairyTalesin julkaisukalenterissa nakyvista asioista (Ojala 2022u)

Kuvassa 30 on esitetty MusicFairyTalesille luodun julkaisukalenterin rakennetta ja sisaltéa. MusicFai-
ryTalesilla kdytdssa oleva julkaisukalenteri ja sisaltdsuunnitelma on tehty Google Sheets -tytkalulla
taulukkomuotoon ja kalenterin luomisessa on hyddynnetty Lianatechin (2020) esimerkkid. Taulu-
kossa ndkyy jokaisen kuukauden alla paivat, milloin julkaistaan, mita julkaistaan, missa julkaistaan,
kuka tekee julkaisun, mita julkaisuun tulee ja sarakkeet lisatietoja varten sekd merkintd, onko jul-
kaisu valmis. Taulukkoa paivitetdan ja tarkennetaan ajan kuluessa ja tyén edetessa noin kuukau-

deksi eteenpdin.

MusicFairyTalesin tavoite on, ettéd jokaisella viikolla on vahintaan yksi julkaisu seka Facebookissa etta
Instagramissa ja LinkedIn-kanavalla on véhintéan yksi julkaisu kuukaudessa. Julkaisuja voi tehda
useampia aina tilanteen mukaan. Facebook alustalla voi julkaista jopa paivittéin, mutta julkaisujen
laatu ei saa karsia maarasta. Mikali julkaistavaa materiaalia tulee paljon ja ne uhkaavat vanhentua,
kannattaa hyédyntda Facebookin ja Instagramin tarinaosioita, jonne voi julkaista siséltéa hyvinkin

matalalla kynnyksella ja usein.

Paras julkaisujen ajankohta on perinteisen tyajan ulkopuolella, eli aamulla ennen kuin ihmiset ovat
menneet téihin tai vasta illalla, kun he ovat padsseet tdistd. Muussa tapauksessa julkaisu voi kadota
kayttdjien sydtteeseen, kun tekoaly on tulkinnut ne kayttdjille epaoleelliseksi vahdisen katsomisajan
ja reaktioiden maaran vuoksi (Rantanen 2020). Julkaisuja voi nostaa mydhemmin maksullisesti pa-
remmin nakyviin. Julkaisut voidaan jattaa myos viikonlopuksi, silla lapsiperheiden arki on usein hek-
tista ja viikolla nahty mainos voi olla jo viikonloppuna unohtunut. Viikonloppuisin asiakkailla on myds

paremmin aikaa perehtya asioihin ja tehda ostoksia.
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9.2 Julkaisun tarkoitus ja tavoite seka mittareita niiden seurantaan

Sosiaalisen median sisaltd perustuu strategiassa maariteltyihin ohjeistuksiin. Yksittaisten julkaisujen
onnistumisen mittaaminen ja seuraaminen on tarkead, silld se viestii strategian onnistumisesta. Si-
saltdjen onnistumista tulee analysoida ja kehittad omilla kanavilla julkaisu kerrallaan ja 2—4 kertaa

vuodessa syvemmin (Seppala 2016).

Julkaisu on onnistunut, kun se on tayttanyt tarkoituksensa ja saavuttanut tavoitteensa. Tarkoitus ja
tavoite voivat olla sama asia, mutta paaasiassa tarkoitus vaikuttaa sisaltéon ja tavoite julkaisun na-
kyvyyteen. Esimerkiksi tapahtuman mainoksen tarkoituksena on esittda tietoa tapahtumasta ja ta-
voitteena on saada tapahtumaan kavijoita. Onnistumisen ndkee tavoitteista ja tavoitteet saadaan

yrityksen ja asiakkaiden tarpeista.

Facebookissa kanavan tykkadja- ja seuraajamaarat eivat ndy suoraan julkaisujen néhneiden lu-
vuissa. Ne kuitenkin antavat viitetta siita, kuinka moni ihminen on tietoinen yrityksesta ja miten laa-
jalle julkaisuja on mahdollista levittda. Facebookin maksullisilla kampanjoilla julkaisuja voidaan nos-
taa halutun kohderyhmdn sydtteeseen. Naissa maksetuissa julkaisuissa on hyva olla aina linkki yri-

tyksen nettisivuille, mika voi johtaa ostotapahtumaan ja uuteen asiakkuuteen.

Se, mita lukuja kannattaa seurata, riippuu julkaisun tarkoituksesta.

- Mikali halutaan nakyvyytta ja kasvattaa tietoisuutta yrityksesta, seurataan seuraajien maa-
raa ja sen kasvua, seka julkaisun reaktioiden ja tavoitettujen kayttdjien maarad. Nama luvut
kertovat, kuinka suuri yleisd nakee julkaisuja ja mista julkaisuista pidetaan.

- Mikali halutaan lisata asiakkaiden sitoutumista, eli sisallén seuraamista ja reagointia, seura-
taan silloin tykkdyksien, reaktioiden, kommenttien ja jakojen maaraa (Emplifi 2021).

- Mikali halutaan muuntaa sosiaalisen median seuraajia ja julkaisun nahneita asiakkaiksi, eli
tarkoituksena on konversio, seurataan CPM, CTR, CPC ja bounce —lukuja. Nama luvut kerto-
vat, kuinka moni on nahnyt julkaisun, klikannut julkaisua, paljonko yhdelle klikkaukselle on
tullut hintaa ja kuinka moni julkaisun linkista verkkosivuille padtyneista on lahtenyt sivustolta
heti pois. Konversiossa on tavoitteena saada asiakkaat ohjattua verkkokauppaan ja viipy-
maan sielld. Mitd pidempaan asiakas verkkokaupassa vierailee, sitd enemman han saa tietoa

ja todennakdisemmin ostaa jotain.

Mitd edelld mainitut kirjainlyhenteet ja termit tarkoittavat?

- CPM tarkoittaa tuhannen nayttdkerran hintaa (eng. cost per thousand impressions), joka
lasketaan jakamalla mainoksen hinta sen tuottamilla nayttdkerroilla. Luvulla osoitetaan, pal-
jonko mainostaja maksaa saadakseen 1000 katsojaa mainokselleen. CPM on hyvad kampan-
joissa, joissa pyritdan kasvattamaan brandin nakyvyytta. (Dasic 2021.)

- CTR, eli Click-Through Rate, saadaan jakamalla mainoksen saama klikkauksien maara sen
nayttdkerroilla (Google Ads Help 2022).
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- CPC ja PPC tarkoittavat yhden napsautuksen hintaa (eng. Cost-Per-Click ja Pay-Per-Click).
CPC on hyva kampanjoissa, joissa pyritddn ohjaamaan liikennettd nettisivuille. Nayttokerto-
jen madrasta riippumatta mainostaja maksaa vain, kun mainosta on napsautettu. (Dasic
2021.)

- Bounce on prosenttiluku kavijoistd, jotka tulevat nettisivuille ja poistuvat heti, eli eivat jaa

sivuille vierailemaan (Newberry ja Sehl 2021).

Keronen ja Tanni (2013, 169) suosittelevat kdyttdmaan seurannassa omaa Excelia valmiiden analy-
tiikasta saatavien raporttien sijaan, silld harva analytiikkaa tarjoavan ohjelman tuottamat raportit
ovat niin yksiselitteisia, etta ne voisi ymmartaa yhdella vilkaisulla. Oman Excel taulukon luominen ja
paivittaminen voi kuitenkin olla ty6ldsta, joten oman ajan ja budjetin mukaan kannattaa harkita val-
miiden verkossa toimivien analyysiohjelmien kayttéa. Omalle verkkosivuille yhdistettyna Meta Pikseli
tuo dataa kavijoiden kayttaytymisestd Metan AdsManageriin ja BusinessSuiteen. Nadiden tydkalujen

omaan analytiikkaan kannattaa tutustua rauhassa ja luoda oma mielipide niiden hyddyllisyydesta.

9.3 Esimerkki 1 — Arvonta ja orgaaninen kattavuus

Suunnittelin ja toteutin MusicFairyTalesille joulukalenterikampanjan osana opinndytety6tani. Kam-
panjan joulukalenteri oli neliosainen sarja, jossa kerrottiin yrityksen saduissa esiintyvista tunteista.
Kampanja julkaistiin seka Instagramin ettd Facebookin tarinaosiossa ja Facebookissa myos erillisind
julkaisuina. Joulukalenterin tarkoituksena oli jakaa tietoa yrityksen tuotteista tarinoiden ja opetuk-
sien avulla. Tavoitteena oli ndhda, kuinka paljon nékyvyytta MusicFairyTales voi saada orgaanisesti.
Kampanjan yhteydessa jarjestettiin satukirjojen arvonta Facebook- ja Instagram-kanavilla. Taulu-

kossa 3 nakyy kampanjan julkaisujen luoma nakyvyys ja asiakkaiden sitoutuminen julkaisuihin.

TAULUKKO 3. MusicFairyTalesin vuoden 2021 joulukalenterin ja arvonnan tulokset (Meta 2022a, muokattu).

joulukuu 2021
3 l joulukalenteri ja arvonta Facebookissa ja Instagramissa
Musicj’;iry];:les
ARVO NT A Arvonta -julkaisu Facebookissa ja Instagramissa
Osdallistu satukirjan arvontaan Orgcaninen kattavuus 552
Lkommentoimalla tatd julkaisua. Reaktiot, kommentit ja jaot 128
Julkaisun klikkaukset 22
Joulukalenterin luukut
Facebookissa julkaisuina 1.Luukku 4.Luukku
Lempinukke Orgaaninen kattavuus 240 169
: T e Reaktiot, kommmentit ja jaot m 2
ol i Julkaisun klikkaukset 1 2
{ 1\\\ yksi on hanelle
1 erityisen tarked jo
o /e L Joulukalenterin luukut tarinoissa  1.Luukku 4.Luukku
*;:_\_. surulliseksi jos se Ylensyova kilpikonna Gaspard pelkaa,
i menisi rikki. ettd ruoka loppuu.
: Poka utiao motd Tarinan néhneet Instagramissa
Voroutumon 1.kuva / viimeinen kuva 50/34 44/28
VT, meainsevol Tarinan néhneet Facebookissa
it et Lkuva / viimeinen kuva (ei tietoq) 33/12

Arvonta julkaistu 2711. ja suoritettiin 23.12,, luvut otettu Facebookista 29.12.2021.
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Kampanja oli onnistunut, silla se sai jaettua tietoa tuotteista ja tulokset kertovat, miten paljon katta-
vuutta ja nakyvyyttd yritys saa orgaanisesti tallaisella sisall6lld. Tuloksia voidaan verrata esimerkiksi
seuraavaan joulukalenteri- tai arvontakampanjaan. Mikali kampanjan kattavuutta verrattaisiin muihin
samoihin aikoihin julkaistuihin sisdltéon, joita nostettiin rahalla esille, ei kampanja vaikuta onnistu-
neelta. Siksi kampanjalle asetetaan tarkoitus ja tavoitteet ennen julkaisua, jotta onnistumista on hel-

pompi seurata ja ymmartaa jalkeenpain.

9.4 Esimerkki 2 — Yhteistydna tehty mainos

MusicFairytalesin satukirjoja myyddaan muun muassa Mikkelissa Leikin lahja —lelukaupassa. MusicFai-
ryTales teki lelukaupan kanssa joulukuussa 2021 yhteistydna mainoksen Facebookiin, jota kumpikin
yritys pystyi hyddyntdmaan omassa markkinoinnissaan. Julkaisussa on kuva lelukaupan yrittdjasta
satukirjojen kanssa ja kuvaan on lisatty mainostekstia. Tavoitteena oli lisatd myyntid joulun sesonki-
aikaan ja nahda, kuinka paljon yhteistytna tehty julkaisu tuo kattavuutta tavalliseen sisaltoon ver-

rattuna. Taulukossa 4 nékyy kampanjan tulokset ja julkaisun kuva.

TAULUKKO 4. MusicFairyTales ja Leikin Lahja -yritysten yhdessa tekeman julkaisun tulokset (Meta 2022b, muokattu).

& LEIKIN
) LAHJA

MusicfairyJales

thtelst

acebook-mainos y Leikin Lahja -lelukaupan kanssa

Julkaisu Facebookissa
yhteistydstd Leikin Lahja -lelukaupan kanssa

Orgaaninen kattavuus 295
Maksettu kattavuus 3274
Reaktiot, kommmentit ja jaot 59
Julkaisun klikkaukset 313
Joululahjat
PUKinkogtain 5 Julkaisu 13.12. ja nostettu esiin maksullisesti 8 p&ivad.
Leikin Lahja Tulokset otettu 29.12.2021 Meta Businesssuitesta.

-lelukaupasta Mikkelissé

Facebook ilmoitti julkaisussa olevan linkin klikkauksen hinnaksi tulleen 0,7 €. Julkaisussa ollutta link-
kia klikattiin 81 kertaa, muita julkaisun klikkauksia oli 226. Julkaisuun oli kaytetty kokonaisuudes-

saan 57 € ja paivittdinen hinta oli noin 7 €.

Kuviossa 2 nakyy julkaisun kohderyhmad, joka oli laaja, jopa 25—-65-vuotiaat, koska haluttiin kohden-
taa seka lasten vanhempiin etta heidan isovanhempiinsa. Téma luultavasti hajauttaa kohdennusta

liian suurelle ikdhaarukalle, mutta tuo nakyvyytté ja luo bréndista kuvaa ihmisille. Kun julkaisun nah-
neet seuraavan kerran pohtivat, mika sopisi lapselle lahjaksi, he voivat muistaa mainoksen ja tunnis-

taa kaupan hyllysta tutun tuotteen tai merkin.
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Kampanja onnistui tuomaan yritykselle nakyvyyttd oman seuraajakunnan ulkopuolelta ja tuomaan
itsedan esille ja siten tekemaan itsestaan tutun asiakkaille. Tulevaisuudessa kohderyhmaa kannattaa

kaventaa mainonnan tehostamiseksi tavoiteasiakkaiden suuntaan.

Kohderyhma

Tama mainos tavoitti 3 241 ihmista kohderyhmassasi.

[ Naiset
B Miehet

20%

: 1 1

10% B

00/0 S p— O — - L . . ,7‘. .

13-17 1824 2534 3544 4554 5564 65+

Kuvio 2. MusicFairyTales ja Leikin Lahja -yritysten yhdessa tekemdn mainoksen kohderyhma (Meta 2021b).

9.5 Esimerkki 3 - Video

MusicFairyTales julkaisi vuoden 2021 joulukuussa 60 sekunnin videon, jolla esitellddn Satuseinaa.
Videolla nakyy lapsia Satuseindn aarelld leikkimassa ja kuuntelemassa satuja. Videon taustalla soi
pianomusiikkia. Julkaisun tarkoituksena oli testata videomuodossa olevan sisallon tehokkuutta katta-
vuuden lisadmiseksi ja tuoda Satuseinda asiakkaiden tietoisuuteen. Taulukossa 5 nakyy julkaisun
tulokset.

TAULUKKO 5. MusicFairyTalesin Satuseinaa esittelevan videon kampanjan tulokset (Meta 2022c, muokattu)

video

60 sekuntia Satuseindin esittelyd

MusicFairyTalesin Facebook, Instagram ja Linkedin —kanavilla.

Orgaaninen kattavuus 107

Maksettu kattavuus 10 846
Musicﬁiyyrgl‘es OiOifi-SMART SPACE Reaktiot, kommentit jG jGOt 8

Julkaisun klikkaukset 457

\

Julkaistu 2112. ja nostettu esiin maksullisesti Facebookissa.
Luvut otettu 29.12.2021 Metan BusinessSuitesta.

Facebook ilmoitti julkaisussa olevan videon PlayThruksi 2 201 ja niiden kustannukseksi tulleen 0,05
€ per kerta. Videota katsottiin keskimaarin 0:05 minuuttia, 3 sekunnin katsojia oli 3,7 tuhatta ja 15
sekunnin katsojia oli 2 tuhatta. Luvut on otettu MusicFairyTalesin Facebookin BusinessManagerista
29.12.2021.
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Kampanjan kohderyhma oli laaja, jopa 25—-65-vuotiaat. Tama ei haittaa, silld Satuseindd markkinoi-

daan yrityksille ja videolla pyrittiin tuomaan Satuseinda ja yritysta esille mahdollisimman monelle eri
toimijalle. Kampanja onnistui tuomaan yritykselle nakyvyytta ja tuomaan itsedan esille Facebookissa,
mutta LinkedIn kanavalla videon nakyvyys ja orgaanisen kattavuuden varaan ja sai siten heikommin

nakyvyytta. Kuviossa 3 nakyy julkaisun kohderyhma.

Kohderyhma

Tama mainos tavoitti 10 880 ihmistd kohderyhmé&ssasi.

[ Naiset
B Miehet

20%

il

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Kuvio 3. Satuseina-videon kohderyhma (Meta 2022b)
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10 TYOSKENTELY, ENNAKOINTI JA KESKUSTELU

Térkeinta tydskentelyssa ja sisalléntuotannossa on saada sisdinen viestinta toimimaan ja jakaa ty6-
kuorma tasaisesti jaksamisen ja osaamisen mukaan. On tarkeda muistaa kommunikoida seka ideoin-

tivaiheessa etta tyon edetessa.

Muotoilussa kaytetadn usein Pohjolan (2019, luku 4) mainitsemaa Double diamond -mallia. Tuplati-
manttimallia voidaan soveltaa myos sosiaalisen median sisallon ideoimiseen. Tuplatimantissa ensim-
mainen vaihe on ymmarrys ja toinen on tytskentely (kuva 31). Timanttimuoto kuvaa ymmarryksen
ja ideoinnin laajenemista ja pienenemista. Aluksi ymmarrysta laajennetaan, kun pohditaan tulevan
julkaisun tarkoitusta. Ymmarryksen saavuttamiseksi voidaan analysoida omia ja kilpailijoiden edelli-
sia julkaisuja. Seuraavaksi kerdtyn tiedon avulla kiteytetdan tulevan julkaisun tavoite, tarkoitus ja
merkitys. Ymmarrysvaihe auttaa tuottamaan aiheen mukaisia ideoita. Ideointivaiheessa ideoita ja
ajatuksia tulee jakaa avoimesti ja ottaa vastaan ennakkoluulottomasti. Ideoinnin jalkeen valitaan
parhaimmat ideat ja yhdistetdan ne yhdeksi suunnitelmaksi. Tassa vaiheessa prosessia muotoilussa
yleensa testataan syntynytta ideaa ja kehitetdan sita tulosten mukaan. Julkaisua suunnitellessa tes-
tausvaihe muutetaan kommenttikierrokseksi, jolloin kaikki saavat sanoa oman mielipiteensa. Kom-

menttien jdlkeen julkaisua kehitetadn palautteen mukaan parempaan suuntaan ja sovittaan julkaisu-

aikataulu ja mahdollinen budjetti.

ymmadarrys ty6skentely

tehtéva
tietamysta ja haaste

Kuva 31. Tuplatimantin tyévaiheet (Pohjola 2019, 117, muokattu)

Sisdltéa kannattaa suunnitella ja mahdollisuuksien mukaan myds tuottaa etukéateen, jotta valtytdan
kiireeltd ja tyoskentely pysyy mahdollisimman mieluisana. Joidenkin julkaisujen sisaltd tuotetaan kui-
tenkin lyhyelld aikataululla, esimerkiksi kooste tapahtumasta, jolloin etukateen suunnittelun tarkeys

korostuu. On myés hyva laatia varasuunnitelma ja hatasuunnitelma ongelmatilanteita varten.

MusicFairyTalesilla sosiaalisen median kanavien tunnuksien haltija ja ylldpito-oikeudet omaava vas-
taa sisallon julkaisusta ja lopullisesta tarkistuksesta, esimerkiksi kirjoitusvirheiden varalta. Julkaisu-
jen tekija myo6s seuraa julkaisujen nakyvyyttd ja muita tilastoja. Valokuvien ottaminen ja jalkikasit-
tely voidaan jakaa tapauskohtaisesti. Jotkin julkaisut eivat vaadi erillistd kuvanmuokkausohjelmaa,
vaan kuvat voidaan kasitelld esimerkiksi Instagramin omilla muokkausominaisuuksilla. Mikali kuvaan
tulee tekstia tai elementteja, niitéd voidaan saatéa Adoben Photoshop-ohjelman sijaan esimerkiksi

Canva.com -sivustolla, jolla vuoden 2021 joulukalenterin julkaisut oli koottu.
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Jotkin kampanjat voidaan sopia sponsorisuhtein niin, ettd toinen tuottaa kampanjan materiaalit ja
sisallén, kun toinen maksaa kampanjalle nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Yhteistyota sosiaalisen
median vaikuttajien kanssa tulee harkita aina kun mahdollista. Sosiaalista mediaa tydkseen tekevilla
on valmiina laaja seuraajakunta ja osaamista markkinoinnista. Tarkeintd on valita yritykselle sopiva
sosiaalisen median vaikuttaja tuotteita mainostamaan. Ei esimerkiksi ole kannattavaa ottaa suoraan
suomen suurinta Instagram vaikuttajaa, silld hanen osaamisaluettaan saattaa lastenkirjallisuuden ja
kasvatuksen sijaan olla muoti tai videopelit. Valitse yhteistyohon vaikuttaja, jonka seuraajina ovat
unelma-asiakkaasi ja kohderyhmasi. Nain saat kohdennettua yhteisty6hon eli mainontaan kuluvat

rahat juuri oikealle yleisélle.

Yrityksessa taytyy sopia etukateen, kuka johtaa toimintaa kriisi- ja ongelmatilanteissa ja kuka hoitaa
viestintad. Nopeissa ja suurissa muutoksissa on tarkeda, etta viesti kulkee yhtendisena ja selkedna
seka sisdisessa etta ulkoisessa viestinndssa. Tallaisia tilanteita voi olla esimerkiksi tapahtuman pe-
ruuntuminen viime hetkella tai viallinen tuote ja reklamaatiot. On hyva suunnitella toimintaa etuka-

teen ongelmatilanteita varten, silla ihminen ei ole luovimmillaan paineen alla (Muhonen 2018, 94).

On myds hyva varautua siihen, etté jokin sosiaalisen median alusta olisi poissa kaytdsta. Naéin tapah-
tui lokakuussa 2021, jolloin Metan omistamat Facebook, Instagram, Messenger ja WhatsApp olivat
poissa kaytdsta parisen tuntia. Tapaus ei kestanyt pitkaan ja tapahtui maanantai iltana, joten suo-
messa tilanne ei vaikuttanut kovin suuresti, mutta muistutti siitd, etta viestinnan ei tulisi olla vain
yhden kanavan tai palveluntarjoajan varassa. Katkos sai joitain ihmisia siirtymaan Twitter —nimiseen
sosiaalisen median palveluun, joka toimi normaalisti katkoksen aikana ja Meta kaytti itsekin alustaa
tilanteesta tiedottamiseen (kuva 32). Samankaltainen katkos koettiin Facebookissa aikaisemmin jo
maaliskuussa 2019, joka kesti perdti 24 tuntia (Luhtala 2021). Tulee siis pohtia, perustetaanko yri-
tyksen omille nettisivuille tiedotusvayla hatatilanteita varten tai hajautetaanko viestintaa eri sosiaali-

sen median kanaville.

We’re aware that some people are having trouble
accessing our apps and products. We’re working to get
things back to normal as quickly as possible, and we
apologize for any inconvenience.

Kaanna twiitti

7.22 ip. - 4. lokak. 2021 - Twitter Web App

Kuva 32. Meta kaytti Twitteria viestidkseen asiakkailleen ongelmistaan lokakuussa 2021 (@meta 2021).
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Omasta yrityksesta kaytdvaa keskustelua tulee seurata eri sosiaalisen median kanavissa ja uutisissa.
Sosiaalisessa mediassa voi jakaa yrityksesta positiivista kuvaa ja mielenkiintoisia nakdkulmia antavia
julkaisuja seka pyrkia korjaamaan vadraa tietoa. Virheellinen tieto tulee korjata mahdollisimman pian

ja selvittda, mista se on lahtdisin (Muhonen 2018, 62).

Yleisen mielipiteen seuraaminen auttaa ohjaamaan sisallontuottamista yleisdn ja asiakkaiden toivo-
maan suuntaan. MusicFairyTalesin sosiaalisen median strategian teemaksi vuodelle 2022 asetettiin
tunne taitosi. Tastd aiheesta kaytavia keskusteluja on siis seurattava ja osallistuttava niihin tilanteen

mukaan, jotta voidaan osoittaa yrityksen olevan sosiaalisessa mediassa aktiivinen toimija.

Kun mobiilisovellus julkaistaan, tdytyy seurata sovelluskauppaan tulevia arviointeja ja kommentteja
seka vastata niihin. Ndin osoitetaan asiakkaille, ettd heidan palautteeseensa reagoidaan ja koke-
musta arvostetaan. Asiattomiin kommentteihin voidaan myds vastata, mutta silloin tulee huomioida

oma neutraalius. Tassa voi auttaa se, ettd kaksi ihmisté lukevat viestin 1&pi ennen sen julkaisua.

Viesteihin ja kommentteihin tulee vastata mahdollisimman pian, vahintdaan yhden vuorokauden ai-
kana. Mikali vastauksen saamisessa tulee kestamaan jonkin aikaa, ilmoita siita viestin lahettajalle,

jotta han tietaa asian etenevan.

Julkaisuihin tulleisiin kommentteihin vastataan, kun siind on esitetty suora kysymys tai ihmetelldan
toimintaa avoimesti. Vastauksen voi kirjoittaa samaan kommenttiketjuun, mutta myds ottamalla
kommentin jattdneeseen yhteyttd yksityisviestilla. Mikdli kommentti on esimerkiksi kysymys, jota
kysytdan usein, voidaan kommenttiin vastata julkisesti samaan ketjuun. Julkisesti kysymyksiin vas-
taaminen myds kertoo muille kavijoille, ettd yritys on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja tavoitetta-
vissa. Kommentteihin ja viesteihin voi my0ds reagoida esimerkiksi Facebookissa tykkadamalla ja kayt-

tamalla erilaisia emojeita, eli hymid- tai kuvasymboleita.

Mikali kommentoijalle halutaan vastata yksityisviestilla, ilmoitetaan se kommenttiketjussa, jotta kom-
mentin jattdnyt varmasti huomaa vastauksen ja muut nékevat asian edenneen. Yksityisviestilld vas-
tatessa kommentoijalle voi tulla tunne, ettd hanta aidosti kuullaan ja palvellaan yksilona. Toisaalta
yksityisviestilla keskustellessa asiakkaalle voi my6s tulla olo siitd, ettd keskustelua ei haluta tuoda

julkiseksi ja yritykselld on jotain salattavaa.

Aina I6ytyy joku, joka on eri mieltd, pahoittaa mielensa ja tulkitsee sanoja vaarin. Siksi taytyy muis-
taa toimia asiallisesti, mutta kohdata ihminen ihmisend. Mikali kommenttikenttdan ilmestyy asiatto-
mia viesteja, voidaan ne poistaa yhteiselld paatdksella. Kommenttien poistaminen on ldhtékohtai-
sesti huono tapa kasitella kritiikkid ja epamieluisaa palautetta. Ensisijaisesti pyritdan vastaamaan
my®6s kritiikkia osoittaviin viesteihin ja kommentteihin vaikenemisen ja poistamisen sijaan, jotta yri-
tyksesta ei tule liian kiillotettua kuvaa. Pelkka positiivinen palaute voi herattaa epaluottamusta. Jois-
sain tapauksissa viestien poistaminen on sallittua, esimerkiksi jotkin kommentit ovat mainoksia ja
jotkut pyrkivat hairikdimaan. Hairikk6ja voidaan sosiaalisessa mediassa myds estaa, jolloin han ei

pysty endaa kommentoimaan kyseisilla sivuilla olevia julkaisuja.
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11  STRATEGIAN ONNISTUMINEN JA KEHITYS

11.1 Sosiaalisen median strategian onnistuminen ja kehittdminen

Voidaan katsoa, etta sosiaalisessa mediassa toimimisessa on onnistuttu, kun tavoitteisiin on paasty,
myynti on kasvanut ja on kehittynyt uskollinen asiakaskunta. Yhteenkuuluvuuden tunne saa ihmisia
toisten samalla tavalla ajattelevien ihmisten luo, mika voi synnyttda yhteis6ja, jotka tukevat ja autta-
vat toisiaan. Vakiintuneesta seuraajakunnasta voi tulla heimomainen yhteisd, joka jakaa samoja ar-
voja yrityksen kanssa, suosii kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluja ja kertoo omatoimisesti tietoa

yrityksesta eteenpain.

Strategian onnistumisen voi mitata tutkimalla sen tavoitteita. MusicFairyTalesin sosiaalisen median
strategiassa tavoitteena on kasvattaa nakyvyytta. Tavoitteena oli vuoden 2022 aikana saada Face-
bookiin 1500 seuraajaa ja tykkadjaa seka Instagramiin 500 seuraajaa. Tykkadjien ja seuraajien maa-
ran lisdksi voidaan seurata kommenttien maaraa, kuinka iso osa myynneista on tullut liidien kautta

seka paljonko on eri julkaisuilla saatu ndkyvyytta ja tavoitettu ihmisia.

Sosiaalisen median strategiaa tulee kehittda asiakkaiden mielenkiinnon mukaan. Asiakaskyselyja voi
tehda esimerkiksi kampanjan paatteeksi Instagramin tarinaosiossa alustan omia ominaisuuksia hy6-
dyntaen. Nettisivuille ja linkkipuuhun voidaan luoda pysyva palautelomake esimerkiksi Google Sheets
-pohjalla. Kyselyissa on huomioitava kysymyksien muotoilu, monipuoliset vastausvaihtoehdot ja vas-

taajan yksityisyys.

Sosiaalinen media on nopeatempoinen ja trendit muuttuvat usein. Seurantaa on hyva pitaa kuukau-
sitasolla ja tarkempi tilannekatsaus vahintdaan puolen vuoden valein isommalla tyéryhmalla, jolloin
tarkastetaan edistyminen strategian tavoitteita kohti ja tehdaan tarvittavat muutokset. Muutoksia
strategiaan voidaan tehda 2—-3 kuukauden paasta aloittamisesta, mutta maksimissaan kahdesti vuo-
dessa, jotta strategian vaikutukset pitkassa aikavalissé ehditdan huomata. Muiden yrityksien toimin-
taa eri alustoilla kannattaa seurata aktiivisesti ja poimia omaan kayttéon itselle sopivat tavat tuottaa

sisaltoa.
Koiviston (2015) esittédmia kysymyksia pohdittavaksi strategiaa kehittdessa:

- Miksi yritys ja asiakas kayttdvat sosiaalista mediaa?

- Mitd julkaisuilla ja omalla aktiivisuudella halutaan saavuttaa?

- Milla toimenpiteilla tavoitteet saadaan todennakoisesti toteutettua?
- Mitka keinot ja toimet lopulta auttoivat padsemaan tavoitteisiin?

- Voisiko jotain tehda toisella tavalla?
"Kokeile, onnistu, erehdy, analysoi, mittaa, kehitd. Tee taté jatkuvasti.” (Koivisto 2015.)

Kansainvalisille markkinoille pyrittaessa voi nykyisten sosiaalisen median kanavien rinnalle luoda vas-
taavat kanavat eri kielille, jolloin kohdemaan asiakkaat tavoitetaan paremmin. Esimerkiksi In-
stagramissa olisi nykyisen @musicfairytales_official tilin lisaksi @musicfairytales_france niminen tili,
jolla julkaistaan samaa sisaltéa kuin paakanavalla, mutta kohdemaan kielelld, eli tassa esimerkissa

ranskaksi. Vaihtoehtoisesti nykyisid kanavia voidaan muuttaa kaksikielisempdan suuntaan ja ottaa
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suomen kielen rinnalle esimerkiksi englanti. On kuitenkin huomioitava, ettd tarjoamalla kaikkea kai-

kille, voi kohdennus menna ei kenellekaan.

11.2 Strategian kehittdminen ostopolun ja heikkojen signaalien avulla

Voidaan ajatella, etta kaikki yrityksien viestinta pyrkii lisadmaan myyntia, ja ostotapahtumaan pyr-
kiva viestinta on markkinointia. Markkinointiviestintad kehittaessa tulee pohtia myyntipolkua, joka

voidaan Emplifin (2021) mukaan jakaa kolmeen vaiheeseen: sitoutuminen, ymmarrys ja osto.

Lonnberg (2022) avaa ostopolun eri vaiheita seka asiakkaan ettd myyjan nakékulmasta. Alussa esi-
telldan tuotteita ja heratetaan asiakkaan kiinnostus. Viestinnalld pyritddn saamaan nakyvyyttd, 16yta-
maan mahdolliset asiakkaat ja saada heidan reagoimaan, eli sitoutumaan kommunikointiin. Tassa
mittareina kdytetadn reaktioita, kattavuutta ja jakoja. Seuraavassa vaiheessa kehitetdan asiakkaan
ymmarrysta tuotteista perustelemalla tuotteen hyétyja ja etuja. Samalla oma ymmarrys asiakkaan
tarpeista ja kayttaytymisesta lisaantyy. Kun nakyvyyttd on tarpeeksi ja julkaisut ovat ohjanneet asi-
akkaita jo verkkokauppaan, voidaan asiakkaiden kayttdytymista tutkia muun muassa liidien, CTR- ja
bounce-lukujen avulla. Kun ymmarretaan asiakkaiden kayttaytymista ja tiedetadan heidan kiinnostuk-
sen kohteensa, voidaan sisaltda kohdentaa heille paremmin ja keskustella heidén kanssansa suju-
vammin. Lopussa voidaan kehottaa asiakasta ostamaan ja poistaa ostamisen esteitd, kuten toimitus-
kuluja. Kuvassa 33 on esitetty ostopolun vaiheet. On térkeaa yllépitéa vuorovaikutusta ja kehittaa

asiakassuhdetta myo6s ostoksen jdlkeen, jotta asiakkaalle jaa hyva olo ostotapahtumasta eika tunne

itseddn huijatuksi.

mydéhempivaihe

keskivaihe

ymiten asiakkaasi

kayttaytyvit

toutumine

maksimoi kattavuus ja reaktiot

alkuvaihe

Kuva 33. Ostopolun vaiheet (Emplifi 2021, muokattu)

Mikali sosiaalisen median sisaltd saa hyvin ndkyvyytta ja ohjattua asiakkaita verkkokauppaan, mutta
myynti ei kasva ja bounce-luku on korkea, voidaan pohtia, kuinka asiakasta voidaan neuvoa ja oh-
jata valitsemaan itselleen oikea tuote ja kehottaa ostamaan. Taman niin sanotun perinteisen myynti-
tyon, eli puhutun mainostamisen ja asiakkaan ohjailun, voi tehda myds sosiaalisen median puolella

kampanjan sisallossé tai verkkokaupassa tuotteen tiedoissa. Mikéli konversio sen sijaan on korkea,



53 (66)

eli verkkokauppaan ohjatut asiakkaat paatyvat ostamaan ja seuraajana oleminen muuntuu asiakkuu-
deksi, ja bounce-luku pieni, voidaan sosiaalisen median kampanjan olettaa sisaltdneen sopivasti tie-
toa tuotteista, jotta sisdllon nahnyt on paattanyt hankkia tuotteen itselleen. Talldin voidaan keskittya

kasvattamaan nakyvyytta ja verkkokaupan kavijamaaraa.

Heikot signaalit kertovat tulevista trendeistd ja megatrendeistd. Kun tietty asia on trendikastd, se on
suosittua ohimeneva madrittelemattdéman ajanjakson. On olemassa myds trendeja, jotka jaavat ela-
maan pienemmadssa mittakaavassa. Megatrendi on suuri maailmanlaajuinen trendi, joka voi muuttaa
yritysten toimintatapoja ja kuluttajien ajatusmaailmaa. Heikot signaalit viestivat tulevista trendeista.
Hiltusen (2010, 5) mukaan heikko signaali on merkki nousevasta aiheesta tai ongelmasta ja se voi

antaa vihjeitd tulevaisuuden muutoksesta. Heikkoja signaaleja voidaan nahda monessa eri paikassa,
kuten uutisissa tai asiakkaiden kaytoksessa. Esimerkiksi alkoholia juomattomien asiakkaiden maaran

noustessa on kehitetty laajempi valikoima alkoholittomia juomia.

Uutisia seuraavat kuluttajat voivat olla tietoisia joidenkin maiden huonoista ty6oloista ja palkkata-
sosta ja haluavat siksi tietaa tuotteensa alkuperan ennen ostopaatdstaan. Monet yritykset panosta-
vat nykyaan toimintansa lapinakyvyyteen ja tuovat tuotantoketjuaan ja eettisyyttaan esille jo mark-
kinoinnissa. Yritysmaailmassa on lisdantynyt kuluttajien tietoinen harhaanjohtaminen niin sanotulla
viherpesulla, jossa yritys luo itsestdan kuvaa ekologisesti ja ymparistdystavallisesti toimivana yrityk-
sena, vaikka saattaa todellisuudessa rikkoa ymparistosdaadoksia ja -sopimuksia. Sanojen tueksi

markkinoinnissa on siis naytettdava oikeita tekoja.

11.3 ROI-luku ja asiakashankintakustannus lyhyesti

Téhan mennessa MusicFairyTalesin sosiaalisen median kampanjoihin ei ole kdytetty isoja summia ja
pdaasiassa nakyvyys on saatu orgaanista markkinointia hyddyntamalld. Rahaa ei usein haluta laittaa
sosiaalisen median kampanjoihin, koska rahalle saatavaa vastinetta ei nde suoraan. Pienelldkin sat-
sauksella pystytaan kuitenkin hankkimaan yritykselle ndkyvyytta ja tavoittaa oikeaa kohderyhmaa,

kun mietitdan hyvin tarkkaan, mihin mainonta kohdennetaan.

Yhtena onnistumisen mittarina voidaan kayttad ROI —lukua. Return Of Investment ilmoitetaan pro-
sentteina ja se lasketaan jakamalla tulos sijoituksella ja kertomalla luku sadalla (Emplifi 2021), el
esimerkiksi verkkokaupan myyntitulos jaetaan mainontaan kaytetylla rahalla ja lopuksi luku kerro-
taan sadalla. Luvun voi laskea monella eri tavalla ja siten tuloskin nayttaa erilaiselta. Tuloksesta voi-
daan véhentda ennen sijoituksella jakoa esimerkiksi tydtuntien rahallinen arvo seka mainonnan ja
tuotteen kustannukset (Mulvey 2017). ROI-luvulla voidaan perustella tulevien kampanjoiden budje-

tointia ja mitata niiden onnistumista.

Asiakashankintakustannus (Customer Acquisition Cost), eli CAC, osoittaa kuinka paljon maksaa
hankkia uusi asiakas. Helpoiten asiakashankintakustannus saadaan laskemalla, kuinka paljon vuo-
dessa on mennyt markkinointiin ja paljonko on tullut uusia asiakkaita. Tutkimalla tarkemmin asiak-
kaan hankintahintaa, tarkastellaan myds asiakkaan elinkaaren arvoa eli CLV:ta (Customer Lifetime
Value), joka kertoo asiakassuhteen aikana saatavat tuotot (Mulvey 2017). Tavoitteena on, etta asia-

kashankinnan kustannukset ovat pienemmat kuin asiakkuuden elinkaaren arvo. Asiakassuhteen arvo
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saadaan kertomalla keskendan kolme lukua: asiakkaan keskiostos, kuinka usein tama ostaa ja

kuinka moni heistéd pysyy asiakkaana (Esa 2018).

Asiakastyytyvaisyys on avain pitkdan asiakkuuden elinkaareen. Asiakkaat saadaan pidettya tyytyvai-
sind, kun heidan odotuksensa tayttyvat, siksi on tarkeaa pitaa annetut lupaukset. Mikali vanhoista
asiakkaista ei huolehdi tai heita palvelee huonosti, asiakaspoistuma voi kasvaa ja huono maine alkaa
levita. Liiketoiminnan kasvaessa voimakkaasti on varmistettava, ettei asiakkaita tule yhtdkkia niin

paljon, ettd asiakaspalvelun laatu karsii. (Esa 2018.)

MusicFairyTalesin yksityisasiakkaiden asiakkuuden elinkaari on noin 5 vuotta. Musiikkisatukirjoja tuo-
tetaan 5-8-vuotiaille lapsille, joten heiddn vanhempansa tulee tavoittaa, kun lapsi on noin 4-vuotias.
Nain vanhemmilla on aikaa tutustua tuotteisiin ja vakuuttua ostoksen kannattavuudesta. Tehok-
kainta mainostamista ovat tyytyvaiset asiakkaat, eli onnelliset lapset ja heidan vanhempansa, jotka
omatoimisesti kertovat kokemuksistaan toisille perheille. Perheet, joissa on eri ikaisia lapsia, ovat
asiakashankintakustannuksiltaan tehokkaampia, koska asiakkuuden elinkaari on todenndkdisesti pi-

dempi, kun perheen eri lapset vuorollaan osuvat 5-8 vuoden ikaryhmaan.

Lapset ovat luonnostaan melko ennakkoluulottomia, joten haasteena on saada vanhemmat vakuu-
tettua klassiseen musiikkiin pohjautuvan musiikkisadun ostamisesta. Yksi keino klassisen musiikin
eliittisen ja kankean leiman purkamiseen, on madaltaa kynnysta kokeiluun. Lahestymalla paivakoteja
ja esikouluja MusicFairyTales voi saada satujaan lapsien tietoisuuteen ja sita kautta vaikuttaa van-

hempien mielipiteisiin.
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12 POHDINTA

12.1 Prosessin pohdinta

Tyon aloittaminen oli vaikeaa, koska tajusin, etten tieda strategian tekemisesta mitaan. Aloitin syk-
sylld 2021 tydskentelyn tutustumalla olemassa oleviin strategiapohjiin ja muihin aiheesta tehtyihin
opinnaytetdihin. Tein muistiinpanoja strategian ja suunnitelman eroista ja kartoitin, mitd sosiaalisen
median strategiaan yleensa sisallytetdan, jotta saisin rajattua oman ty6ni sisaltdéa tarkemmin. Suun-
nitelmana oli saada strategian runko valmiiksi vuoden loppuun mennessa ja alkuvuodesta tuottaa
sisaltéa, syvempaa pohdintaa ja visuaalista materiaalia. Kokonaisuus ja tyon sisalté hahmottui itsel-
leni vasta tyoskennellessa, minka olin arvannutkin jo etukateen, ja siksi pyrin siirtymdan tyén suun-
nittelemisesta nopeasti tyon tekemiseen. Vaikka epavarmuus ja haparointi olivatkin turhauttavaa ja
uuvuttavaa, uskoin prosessiin ja siihen, ettd asioilla on tapana jarjestya. Lopullinen strategia valmis-
tui lopulta hyvissa ajoin ennen opinndytetydn valmistumista ja sisaltéa loin koko prosessin ajan yri-

tyksen tarpeen ja oman aikatauluni mukaan.

Tybsuunnitteluseminaarissa sain opponentiltani tukea opinndytetydni rakenteeseen ja sisaltéon. Eri-
tyisesti han piti siita, etta siséllytan tydhoni strategian onnistumisen seurannan. En vain tee suunni-
telmaa ja ohjeita, vaan autan myds tulkitsemaan tuloksia ja kehittdmaéan strategiaa. Tydskentelyvai-
heessa en halunnut olla opponenttiin juurikaan yhteydessa, jotta saisin arviointiseminaarissa mah-
dollisimman tuoreen ndkemyksen tydsta. En ole varma, kuinka jarkeva tama paatds oli, silld muiden
nakemyksista olisi voinut olla paljon hydtya tydskennellessd, kun aloin itse sokeutua omalle tydlle ja
tekstille.

My6hemmin tydskentelyni ldhti tarkemmista suunnitelmistani huolimatta harhailemaan, mutta se ei
haitannut kokonaisuutta tai hidastanut tydskentelya oleellisesti. Voin jopa sanoa, etta tydskentelyn
ohessa tulleet lisatehtdvat ja ronsyilyt syvensivat tietoani opinnadytetyon aiheesta ja edistivat

tyota. Sain esimerkiksi luomistani paivityksista ja julkaisuista sisdltda ja kuvamateriaalia opinndyte-
tyohon. Sisallén tuottaminen strategiaa tehdessa antoi mahdollisuuden testata strategian ohjeita

kaytanndssa, mika auttoi ohjeistuksen tekemista ja sanavalintojen kanssa.

Yhteistyd MusicFairyTales -yrityksen kanssa sujui hyvin. Selkea tyénjako ja hyva kommunikointi loi-
vat mukavan ilmapiirin, mahdollistivat etdtydskentelyn ja antoivat vapauden toimia omaan tahtiin.
Pidimme tapaamisia ja palavereja tasaisin valiajoin ja sain heiltd apuja tyotani varten, kuten tietoa
yrityksestd, kuvamateriaalia ja palautetta tydskentelystani. Kun strategian runko ja paapiirteet olivat
valmiita, annoin vastuuta yrityksen sosiaalisen median paivittdmisesta takaisin MusicFairyTalesin
tyontekijoille. Olin luonut heille julkaisukalenterin ja materiaalipankin, joiden avulla he voivat suunni-
tella julkaisujaan etukdateen. Ajatus materiaalipankissa on pitaa tallessa ikivihreaa sisaltéa ja valmiita
sisaltésarjoja, joiden avulla he voivat tehda paivityksia ja pysya aktiivisina sosiaalisessa mediassa

huolimatta siitd, onko mitadn ajankohtaista tiedotettavaa tai muuta paivityksen aihetta.

Tein opinndytetydta muun tydn ohella, joten annoin opinndytetydn tekemiselle melko pitkan tyés-
kentelyajan — puoli vuotta. Lisdksi tekstin tuottamiseen ja tydstamiseen menee aina aikaa, eika pro-

sessia voi valttamatta kiirehtia, joten pidempi aikataulu oli erinomainen suunnitelma. Kesken tyds-
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kentelyn asetin itselleni tavoitteita ja aikarajoja tiettyjen asioiden tekemiseen, mika edisti tydskente-
lya tehokkaasti ja ajoi eteenpadin. Nama mydéhemmin tehdyt pienemmat aikarajat ja tavoitteet opetti-

vat aikatauluttamista ja I6ysin itselleni tehokkaimmat vuorokauden tydskentelyajat.

Sain tydskennellessani palautetta ohjaavilta opettajiltani ja ideoita tyon kehittdmiseen. Erityisen mu-
kavaa oli huomata, miten helppoa tekstid oli tuottaa, vaikka kirjoittamista ei muotoiluopinnoissa juu-
rikaan harjoitella. Minulle tekstin tuottaminen oli helppoa, silla laskin tekstin laatutasoa ja ajattelin,
ettd muokkaan sisallon mydhemmin siistiksi ja yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Muotoiluopinnoissa
olen kuitenkin kehittanyt luovuuttani, mika auttaa myos tekstin tuottamisessa. Sain palautetta teks-

tin sisallosta seka opettajilta etta MusicFairyTalesilta.

Olin koonnut ja kirjoittanut opinndytetyéta tekstitiedostoon verkkoalustalla. Tyon kasaaminen lopulli-
seen muotoonsa Word-tiedostolle Savonian ohjeistuksen mukaisesti tuntui seka turhauttavalta etta
helpottavalta. Olisin halunnut tehda opinndytety6sta itseni ndkdisen, jolloin silla olisi helpompi hakea
toita. Ennalta maaritelty kansilehti ja valmis raporttipohja tarjosivat kuitenkin harjoitusta ideoiden
soveltamiseen. Lisdksi tydskentely pitkdsta aikaa Wordilla Adoben ohjelmien sijaan oli opettavaista
ja syvensin omia taitojani ohjelman parissa. Ulkoasun vapaa toteuttaminen olisi voinut tehda tyosta
visuaalisesti miellyttdvamman, mutta Wordilla tydskentely oli nopeampaa Adoben InDesign ohjel-

maan verrattuna, koska Wordilla en saanut toteutettua kaikkia suunnitelmiani.

12.2 Lopputuloksen onnistuminen ja jatkokehitysmahdollisuudet

Opinnaytety6 etenee loogisesti rakentaen strategian aina yrityksen missiosta sen ulkoasuun ja nyky-
hetkesta tulevaisuuteen. Tydssa on kerrottu yleisesti yrityksien viestinnasta sosiaalisessa mediassa
ja brandin rakentamisesta. Opinnadytetydssa on konkreettisia esimerkkeja sisalldista ja erilaisista
kampanjoista, seka kertoo, kuinka julkaisuja voi seurata, analysoida seka kehittaa asiakkaita parem-
min palvelevaan suuntaan. Kuvien, kuvioiden ja taulukoiden avulla tekstid on tauotettu lukijaystaval-

liseksi.

Rakenne poikkeaa tavallisesta opinnaytetyostad, silla selkea viitekehys puuttuu, kun teoriaa on jaettu
eri lukuihin. Erilldan oleva viitekehys voisi helpottaa muita hyddyntdmaan opinnaytetyétani oppaana
ja tiedonlahteena. Mielesténi teorian ja kaytanndn kasitteleminen yhdessa saa ne tukemaan parem-

min toisiaan ja muodostuu yhtendinen kokonaisuus.

Strategiasta tuli kdyttokelpoinen, joskin melko laaja kokonaisuus arkipdivaiseen kdyttéon. MusicFai-
ryTales kuitenkin pitda kattavasta tydsta, koska sen avulla he voivat syventda omaa ymmarrystaan
ja kehittaa toimintaansa ja strategiaa tulevaisuudessa. Opinndytety® on siis onnistunut, silla tarkoi-
tuksena oli muodostaa toimiva sosiaalisen median strategia, jota voi kdyttaa pohjana seuraavissa
strategioissa. Lisaksi sain luotua julkaistavaan sisaltoon tarinallisuutta ja jatkuvuutta erilaisilla julkai-

susarjoilla, joissa esitelldan yritysta ja satuja.

Sosiaalisessa mediassa toimiessa ja sen strategiaa suunnitellessa on hyva pitaa mielessa, etta kaikki
voi muuttua hyvinkin nopeasti. Jo tdéman opinndytetydn aikana Facebook muutti yhtién nimensé Me-
taksi ja pohtii, kannattaako heidan yllapitda Facebookin ja Instagramin toimintaa Euroopassa, kun
EU pyrkii sailyttdmaan eurooppalaisten kayttadjien tietoja Euroopassa ja estamadn datan siirtoa At-

lantin yli Yhdysvaltoihin (Pulkkinen 2022). Mikali Facebook ja Instagram poistuvat Euroopasta, voi
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tilalle ilmestya uusia sosiaalisen median alustoja. Esimerkiksi Vendjalld on laajassa kdytéssa Vkon-

takte, joka muistuttaa ominaisuuksiltaan Facebookia.

Yrityksen toiminnan laajentuessa ja resurssien kasvaessa tulee harkita uusien sosiaalisen median
kanavien kayttoonottoa. Koska sosiaalinen media muuttuu nopeasti, téytyy eri alustoilla olla omatoi-
misesti aktiivinen, jotta tuntee niiden kayttékulttuurin ja ajankohtaisuuden. Uusiin alustoihin kannat-
taa tutustua aina avoimin mielin, mutta yritykselle niiden kayttdonottoa tulee harkita tarkkaan. Esi-
merkiksi TikTok on suurista sosiaalisen median alustoista nuorin ja kasvattaa suosiotaan yrityksien
keskuudessa jatkuvasti. TikTok kuitenkin vaatii aktiivista osallistumista ja sisallon tulee olla ajankoh-
taista, nokkelaa seka mielelladn huumoripainotteista. Alusta on talla hetkella lasten ja nuorten suosi-
0ssa, eli tulevaisuudessa aikuisten kaytdssa ja siten todennakdisesti siirtyy myés enemman yrityk-
sien kayttoon. Talla hetkelld yrityksilla on paaasiassa kaytossa Facebook, Instagram, Twitter ja Lin-
kedIn, sekd tuotteista ja palveluista riippuen lisana Youtube kanava ja edella mainittu TikTok. Paa-
saantdéna on nyt ja tulevaisuudessa valita ne sosiaalisen median alustat, joilla oma kohderyhma ja
asiakkaat ovat. Sosiaalinen media painottuu tulevaisuudessa entistd enemman puhelimella kulutetta-
vaksi ja siksi esimerkiksi videot on hyva julkaista pystysuuntaisina, jolloin puhelinta ei tarvitse kdan-

nelld. Ihmiset ovat mukavuuden haluisia ja malttamattomia.

On tarkeda muistaa, ettei kaiken viestinnan tulisi olla yhden palveluntarjoajan varassa, kuten kappa-
leessa 10 mainitsin Metan sovelluksien olleen muutaman tunnin vuonna 2021 pois kaytosta. Kannat-
taa harkita viestinndn hajauttamista eri alustoille ja paivittaa tarkeimmat tiedot omille nettisivuilleen
nakyville. Perinteinen uutiskirje sahkdpostin valityksella voi myos olla hyva keino pitda yhteytta asi-
akkaisiinsa ja samaa kautta pitkaaikaisille asiakkaille voi tarjota henkilékohtaisia ja ainutlaatuisia

etuja.

12.3 Oma ammatillinen kehittyminen

Ennen opinndytetyon aloittamista, olin aikaisemmin ollut sosiaalisessa mediassa vain kuluttajana ja
tavallisena kayttajand. Heti opinndytetydn alussa perustin itselleni yritystilin Instagramiin ja Face-
bookiin omat sivut, liséksi sain oikeudet MusicFairyTalesin Facebook sivujen hallinnointiin. Nama
kaikki syvensivat tietamystani ndista sosiaalisen median kanavista ja lisésivat osaamistani niiden hal-
linnoimisessa ja kayttamisessa. Kehityin valtavasti sisallontuottamisessa, kun opinndytetyoni ohella
tein MusicFairyTalesille sisaltdéa sosiaalisen median kanaville ja padasin tutustumaan heidan Meta Bu-

siness Suiteen.

Sain kehuja ideoistani ja teksteistani, seka rakentavaa palautetta yrityksen Art Directorilta julkaisu-
jen kuvien viimeistelyssa. Haluan jatkossa kehittaa taitojani visuaalisella puolella ja viimeistelyssa,
silla sisallén ideointi ja karkea luonnostelu sujuu jo mallikkaasti. Lisaksi olen opinndytety6té tehdes-
sani innostunut kirjoittamisesta, joten uskon panostavani jatkossa sisélléntuotannossa teksteihin en-
tistd enemman visuaalisen puolen lisdksi. Ajatuksien jasentely ymmarrettavaan muotoon on yllatta-

van haastavaa, joten tekstin tuottaminen ja ajatuksien sanoittaminen on hyva kehityskohta itselleni.

Tavoitteenani oli saada talla opinnaytety6lla syvennettya opiskeluaikanani opittuja taitoja ja saada
hyvaa aineistoa portfoliooni, jolla voin hakea alan téitd. Sain kehitettya taitojani valokuvauksessa ja

Photoshopilla tydskentelyssa, seka opin paljon uutta projektityéskentelystda. Opinndytety6lla voin toki
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hakea t6itd, mutta aion tehda siita myéhemmin oman versioni ilman Savonian pakollista kansilehtea
ja kayttad Adoben InDesign-ohjelmaa. Sisaltd tulee pysymaan todennakdisesti samana, mikali sosi-

aalisen median maailmassa ei tapahdu suuria muutoksia.

Olen opinndytetyon prosessin aikana muuntunut sosiaalisen median kuluttajasta asiantuntijaksi. Tu-
len tietenkin tulevaisuudessa syventamaan nykyista osaamistani ja taitojani, seka aion opiskella

markkinointiin ja myyntiin liittyvia tietoja ja taitoja, silld ne tukevat sisdltdmarkkinoinnin taitoja.
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