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Tone of voice sisaltostrategiasta kaytantoon

- Case: Turun Kaupunginteatteri

Tama opinnaytetyo tutkii tone of voicea sisaltOstrategiassa seka sen kayttoa ja
raatalointia eri kanavissa. Tavoitteena oli selvittaa, mika on tone of voicen
strateginen merkitys ja miten erityisesti sosiaalisen median kanavien kulttuurit
vaikuttavat tone of voicen ja tekstisisaltojen raataldintiin.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Turun Kaupunginteatteri ja tyon
lopputuotoksena koostettiin ohjeistus tone of voicen ja tekstisisaltojen
raataldimisesta sosiaalisen median kanavissa ja uutiskirjeessa.

Tyon aikana selvisi, etta tone of voice on vahvalla brandilla tekstin lisaksi
erottamaton osa myos kuva- ja videomaailmaa. Tone of voicen kayttoon seka
tekstisisaltdojen pituuteen ja sisaltodn vaikuttavat voimakkaasti eri sosiaalisen
median kanavien kulttuurierot — keskustelevassa ja tiedonhakuun nojaavassa
kanavassa sisallotkin voivat olla pidempia ja monimuotoisempia, kun taas
toisessa kanavassa nopeatempoiseen viihteeseen tottuneille kayttajille kelpaa
vain vauhdikas ja helposti sisadistettava sisaltd. Sisallon ja kanavan kulttuurin
ristiriidalla voi olla negatiivisia vaikutuksia muun muassa yrityksen nakyvyydelle.
Tarkeinta sisallontuotannossa ja tekstisisaltdjen raataldinnissa onkin
suunnitelmallisuus, kohderyhma- ja kanavatuntemus seka tarkka sisaltéjen
kohdentaminen ja tavoitteiden maaritteleminen sisaltdkonsepteilla.

Asiasanat:

tone of voice, sisaltostrategia, sosiaalinen media, sisallontuotanto,
sisaltokonsepti, kanavastrategia



Bachelor’s Thesis | Abstract
Turku University of Applied Sciences
Bachelor of Culture and Arts, Advertising design

2024 | 62 pages
Author(s)

Tone of voice from content strategy into practice

- Case: Turun Kaupunginteatteri

This dissertation explores the concept of tone of voice in content strategy,

focusing on its application and customisation across different channels. The aim
was to determine the strategic importance of tone of voice and how the cultures
on different social media channels influence the customisation and text content.

The dissertation was commissioned by Turku City Theatre, and the final
deliverable was a guide on how to tailor tone of voice and text for their social
media channels and newsletter.

It was revealed that for a strong brand, tone of voice is an inseparable part not
only of the text but also of the visual content. The use of tone of voice, the
length, and contents of text are all heavily influenced by the cultural differences
across various social media channels. In more conversational and information-
driven channels, content can be longer and more complex, while in channels
where users are accustomed to fast-paced entertainment, the content needs to
be dynamic and easily digestible. A mismatch between content and the
channel’s culture can have negative effects on, for example, a company's
visibility. Therefore, the most critical aspects of content creation and text
customisation are careful planning, understanding of the target audience and
channels, and precise content targeting and goal setting through content pillars.

Keywords:

tone of voice, content strategy, social media, content production, content pillars,
channel strategy
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia sisaltostrategiaa ja sosiaalisen
median kanavia erityisesti tone of voicen (suom. dénensévy) nakdkulmasta,
seka luoda toimeksiantoyritykselle Turun Kaupunginteatteri ohjeistus tone of
voicen kanava- ja sisaltomuotokohtaisesta raataloinnista. Tyon aihe on erityisen
ajankohtainen, silla elamme suurta sosiaalisen median aikakautta: eri
sosiaalisen median kanavat ovat isossa roolissa kuluttajien elaméassa, ja
yritykset pyrkivat yha aktiivisemmin kohtaamaan kohderyhmiensa kuluttajat

niissa kanavissa, jossa he viettavat aikaansa.

Idea opinnaytetyohon lahti toimeksiantajan tarpeesta [0ytaa konkreettisempia
keinoja tone of voicen jalkauttamiseksi eri sisaltdihin ja kanaviin, seka saada
tydkaluja yrityksen tydstaman sisaltdostrategian tueksi. Toimeksiantajalla on
vuonna 2023 maaritelty tone of voice ja markkinointia on viety jo pitkaan
paamaaratietoisesti strategisempaan suuntaan. Nykyisen tiimin seka
mahdollisten uusien kollegoiden monikanavaisen tekemisen tueksi kaivataankin

nyt sisalldontuotantoa tehostavaa ja helpottavaa ohjeistusta.

Lopputuotoksena toteutettavan kirjallisen ohjeistuksen tarkoituksena on
maaritella lyhyesti asiakkaan yleisen uutiskirjeen ja sosiaalisen median
kanavien (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok) erityispiirteita seka
vaatimuksia tone of voicen nakdkulmasta. Tarkoituksena on sisallyttaa
ohjeeseen tiimin arkea helpottavia vinkkeja sisaltdjen helppoon raataldintiin
seka esimerkkeja. Toimeksiantajan toiveesta ohjeistuksessa kaydaan myos

lyhyesti l1api tone of voicen merkitys ja asema osana kuva- ja videosisaltdja.

Massasta erottumisesta on tullut yha vaikeampaa. Kuluttajan mielessa
pysyminen vaatii vahvan ja nakyvan brandin, mutta samaan aikaan eri kanavien
kayttajakulttuurin ja kayttdtapojen huomioon ottaminen yrityksen
markkinointiviestinnassa on valttamattomyys, jotta yritys ei jaa kanava-
algoritmien hylkaamaksi. Mainonnan ja copywritingin tulevana ammattilaisena
tama opinnaytetyd onkin erinomainen tilaisuus syventya eri sosiaalisen median

kanavien lainalaisuuksiin ja kehittdaa osaamistani erityisesti sisaltdjen
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strategisessa ajattelussa tone of voicen soveltamisessa. Hyédynnan aiheen
taustatutkimuksessa monipuolisesti mahdollisimman tuoreita Iahteita, kuten
alan kirjallisuutta, tutkimuksia kuluttajien kayttaytymisesta sosiaalisessa
mediassa seka asiantuntijoiden blogikirjoituksia ja artikkeleita. Kun olen
hankkinut riittavasti perustietoa aiheesta, syvennan ymmarrystani
asiantuntijahaastatteluiden kautta. Lopuksi koostan tietojeni pohjalta
toimeksiantajalleni kanavakohtaista tone of voicen raataldintia tukevan

ohjeistuksen.

Toimeksiantaja Turun Kaupunginteatteri

Turun Kaupunginteatteri on vuonna 1946 perustettu repertuaariteatteri, joka
sijaitsee Turun keskustassa. Kyseessa oli Suomen ensimmainen
tayskunnallinen teatteri ja teatteri siirtyi Turun Kaupungin omistukseen vuonna
2014. Teatterissa on vuosittain 5-10 ensi-iltaa ja lukuisia vierailevia naytantoja.
Esityksia kertyy vuodessa noin 400 ja katsojia on noin 140 000.
Teatteriesitysten lisaksi tiloja vuokraavat myos tapahtumanjarjestajat, jos se

naytoskalenterin puitteissa onnistuu. (Turun Kaupunginteatteri 2022.)

Teatterituotantojen rinnalla yleisotyo on tarkea osa Turun Kaupunginteatterin
arkea. YleisoOtyolla pyritaan lisaamaan saavutettavuutta, madaltamaan teatteriin
tulemisen kynnysta seka edesauttaa teatterista oppimista seka teatterista
nauttimista. Yleisotydn muotoja ovat teatterissa muun muassa erilaiset
maksuttomat yleisotapahtumat, Valiaika-podcast, teatterin ulkoseinassa toimiva
taideseina, seka koululaisille ja opiskelijoille suunnatut edut, lipputarjoukset ja

oppimateriaalit. (Turun kaupunginteatteri 2023.)

Lukuisilla tavoilla edellakavijana toiminut Turun Kaupunginteatteri on nayttanyt
mallia toimialallaan myos tone of voicen kaytossa. Seuraava askel on
vakiinnuttaa tone of voice raataldidyssa ja strategisemmissa muodoissa
sosiaalisen median kanaviin, seka vahvistaa sita kautta brandin presenssia

kuluttajien arjessa niissa kanavissa, joiden sisaltdéa he kuluttavat.
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2 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on kirjallinen tyokalu, joka kertoo, miksi ja miten yritys tuottaa
sisaltoja, seka mille kohderyhmalle tai kohderyhmille sisaltoja tehdaan
(Rummukainen ym. 2019, 70-71). Kaytanndssa se siis toimii
suunnannayttajana ja ohjeistuksena yrityksen sisaltomarkkinoinnille.
Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen strategista markkinointiviestintaa,
jossa jollekin tietylle kohderyhmalle tuotetaan jarjestelmallista, arvoa tuovaa ja
ajankohtaista sisaltéa. (livonen 2023.) Sisaltdmarkkinointi on siis tapa kilpailla
erityisesti digitaalisessa, jatkuvaa lasnaoloa vaativassa viestintaymparistossa,
antaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja tarjoaa keinoja vastata niihin entista

paremmin (Rummukainen ym. 2019, 47-48).

Sisaltdstrategialla on myos vahva yhteys brandiin: molempien ytimessa on
asiakkaan kokemuksen rakentaminen. Niiden tehtavat kuitenkin eroavat. Siina,
missa brandi kertoo yrityksen identiteetista ja siita, millainen yritys on tai pyrkii
olemaan, sisaltostrategialla arvolupaukset viedaan konkreettisiksi, asiakkaalle
arvoa luoviksi tarinoiksi. (Keronen & Tanni, 2017, 25-26.) Kaikessa
yksinkertaisuudessaan voidaankin ajatella, etta brandi on ajatus tai idea ja
sisaltostrategia ohjeistus sen kaytantéon viemiseksi. Sisaltdstrategiaan kirjattua
ohjeistoa toteutetaan kaytanndssa sisaltosuunnitelman ja sisallontuotannon
kautta (livonen 2023).

2.1 Mista hyva sisaltostrategia koostuu?

Sisaltdstrategian suunnitteluun 16ytyy valtava maara erilaisia ohjeistuksia.
Kaytannossa hyva sisaltostrategia on sopivan tiivis ja helposti ymmarrettava
jokaiselle organisaation jasenelle aina toimitusjohtajasta vastapalkattuun
tyontekijaan (Rummukainen ym. 2019, 71). Kaikista tarkeinta
sisaltostrategiassa on se, etta kyseessa on dokumentoitu suunnitelma, jonka
pohjalle on saatu yhteinen ymmarrys, ja jota lahdetaan aktiivisesti toteuttamaan.
Suositeltavaa on my0s, etta sisaltdstrategia pysyy sopivan ketterana ja
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kevyena, jotta se pystytaan paivittamaan saanndllisesti jatkuvan oppimisen
periaatteella. (Lintulahti 2021.)

Sisaltdstrategiasta voi tehda juuri niin laajan tai suppean kuin haluaa, eika ole
olemassa yhta ainoaa suunnitelmapohjaa, joka toimisi jokaiselle organisaatiolle.
Sen sijaan, sisaltOstrategiassa on kannattavaa keskittya niihin asioihin, jotka
ovat organisaation markkinoinnin ja tavoitteiden kannalta tarkeita (Dagmar Oy
2019). Eri lahteita tutkittuani tunnistin kuitenkin kuusi osiota, jotka toistuivat
lukuisissa lahteissa ja joita pidan tutkimukseni perusteella sisaltostrategian

kannalta tarkeimpina asioina:

Tavoitteet ja mittaaminen
Kohderyhmat ja asiakaspolut
Sisaltékonseptit
Kanavastrategia ja sisallonjakelu

Resurssit ja roolit

2

Tone of voice

Ensimmaiseksi sisaltOstrategiassa on tarkeaa maaritella likketoimintaan sidotut,
mitattavat tavoitteet. Tama tarkoittaa, etta suunnittelussa tulee loytaa
mahdollisimman konkreettiset vastaukset kysymyksiin missa pitaa onnistua ja
mika kertoo, etta tavoitteeseen on paasty? (Rummukainen ym. 2019, 72).
Pelkka yleistason tavoite, kuten brandimielikuvan parantaminen, ei siis riita,
vaan tavoitteelle taytyy olla mietittyna myds mittareita, joilla tavoitteen
onnistumista voidaan seurata. Tavoitteiden maarittelyssa voi kayttaa apuna
esimerkiksi HubSpotin maarittelemia SMART-tavoitteita. Kasite SMART
muodostuu sanoista specific (tasmallinen), measurable (mitattava), attainable
(saavutettavissa oleva), relevant (relevantti) ja time-bound (aikaan sidottu). Kun
tavoitteella on nama viisi ominaisuutta, on tavoite varmasti sellainen, etta se

voidaan mitattavalla tavalla saavuttaa. (Chi 2023.)

Kun tavoitteet ja mittarit ovat selvilla, voidaan pureutua siihen, mita
kohderyhmia tavoitellaan ja millaisia asiakaspolkuja heilla on. Toisin sanottuna

vastataan kysymyksiin, kuka halutaan tavoittaa (Taskinen 2020) seka miksi ja
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milloin asiakas tarvitsee sisaltdjamme (Rummukainen ym. 2019, 72). Koska
sisaltostrategia lahtee asiakkaista, on tarkeaa tuntea ja osata maaritella, keita
ovat he, joita tavoitellaan. Maarittely lahtee kiinnostuksen kohteista, ajatuksista
ja kaytoksesta, ja etenee aina sinne asti, miten ja miksi asiakas ostaa ja kuka
tekee ostopaatdksen. (Lintulahti 2021.) Kohderyhmien maarittelyssa voi luoda
my0s asiakaspersoonat, eli kuvaukset yleisimmista asiakkaista tai
ihanneasiakkaista. Asiakaspersoonien kautta voi paremmin ymmartaa nykyisia
ja potentiaalisia asiakkaita, mika helpottaa my0s sisaltdjen kohdentamista
heille. (Muurinen 2020).

Tavoitteiden, kohderyhmien ja asiakaspolkujen ollessa selvilla on aika
maaritella sisaltokonseptit, eli millaisilla sisalléilla eri kohderyhmia ja eri
asiakaspolun vaiheissa olevia asiakkaita puhutellaan, jotta paastaisiin
maariteltyihin tavoitteisiin. Sisaltokonsepti tarkoittaa kuvausta sisalloista, joissa
tyyli ja muoto on yhtenainen, vaikka aihe itsessaan vaihtuisi. Kyseessa on siis
idea, josta voidaan tuottaa sisaltoja, jotka on helppo tunnistaa saman sarjan
sisalléiksi. (Rummukainen ym. 2019, 108). Sisaltdékonseptien ideoinnin jalkeen
maaritellaan myos kaikki yrityksen kayttamat viestintakanavat ja roolitetaan ne
kanavastrategiaan. Kanavavalinnoissa avain on tietenkin kohderyhmatuntemus,
jotta oikea sisaltd on oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Kanavien
roolituksessa, erityisesti sosiaalisessa mediassa, painottuu taas kanavien omat
erityispiirteet (Kuke 2019). Kasittelen sisaltokonsepteja, kanavien erityispiirteita

ja kanavastrategiaa tarkemmin seuraavassa luvussa.

Kun valtaosa sisaltdstrategiasta on valmis, on tarkeaa viela maaritella
resursointi ja inmisten roolit sisaltostrategian toteuttamisessa. Kaikki ovat
kuulleet sanonnan "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”, mika pitaa hyvin
paikkansa my0s sisaltdstrategiassa, mutta jotta suunnitelma paatyy myos
kaytantoon, on tarkeaa, etté vastuunjako on selva. Tama tarkoittaa, etta
sisaltostrategiaan kirjataan, kenen vastuulla mikakin on. Resurssien riittavyytta
voidaan varmistaa myos maarittelemalla esimerkiksi se, millaista osaamista

mikakin asia vaatii ja milloin vastuita toteutetaan. (Muurinen 2020.)
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2.2 Tone of voice strategian ytimessa

Edellisessa luvussa mainituilla viidella osa-alueella yritys voi koostaa itselleen
toimivan ja ehjan sisaltostrategian sisallontuotantonsa tueksi. Nostin itse listaan

kuitenkin viela kuudennen osion: tone of voicen.

Tone of voice, eli yrityksen aanensavy, vastaa kysymykseen "miten yritys
viestii?” Tone of voice tarkoittaa siis tapaa, jolla yritys viestii ulospain. (Vilpa
2020.) Tone of voicen maarittely ja ohjeistaminen on usein osa brandin
tyostamista ja suositellaan tehtavaksi vahintaan yrityksen viestijoiden kesken,

jotta sisallét ja viestinta olisivat johdonmukaisia (Muurinen 2021).

Tone of voice on brandin ja yrityksen arvojen lisaksi vahvasti kytkdksissa
kohderyhmiin, ja auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista (Vilpa 2020). Tone of
voicen tarkoitus on toistua kaikissa sisallGissa ja pitaa tyyli yhtendisena koko
organisaation lapi. (Inkinen 2021). Tone of voice on siis erottamattomasti
sidoksissa kaikkiin sisaltostrategian osa-alueisiin tavalla tai toisella. Siksi on
mielestani luonnollista, etta tone of voice on osana sisaltostrategiaa, eikd oma

irrallinen ohjeistuksensa.

2.2.1 Tone of voice ja brandi

Yrityksen tone of voice on kohdeyleisodlle nakyva, tarkea brandia maaritteleva
elementti (Williams 2024). Se on logon ja varien tavoin osa brandi-identiteettia,

antaen brandille 4anen ja sanallisen persoonan (Hartnoll 2021).

Kuten sisaltostrategian tavoitteissa, myos tone of voicea maaritellessa on
tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen, etta ohjeistus on riittdvan konkreettinen.
Maariteltyja attribuutteja kannattakin ohjeistuksessa selventaa. Jos tone of
voicelle on annettu maareeksi positiivinen, mita se tarkoittaa ja mita se ei ole?
Enta mita positiivisuus tarkoittaa brandille, eli miksi tdma maare on valittu?
(Hartnoll 2021.)
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Nitron Lead Designer Aino Ylisen (haastattelu 6.6.2024) mukaan yksi haaste
tone of voicen maarittelyssa onkin liikka pintapuolisuus: jos tone of voice on
iloinen ja hauska, tulisi pureutua myos siihen, millaisesta iloisuudesta ja
hauskuudesta on kysymys. Ylinen on huomannut yhden haasteen olevan myo6s
se, ettei tone of voice perustu juuri mihinkaan yrityksessa. Ylinen haastaa
pohtimaan, etta jos tone of voicen on maaritelty olevan inspiroiva, niin onko

yritys itsessaan inspiroiva — 10ytyyko naiden asioiden valilta yhteys?

Tone of voicen onkin tarkoitus olla tydkalu, joka heijastelee kohdeyleisén
rinnalla vahvasti myos brandin omaa tarinaa ja persoonaa (Moran 2016).
Esimerkiksi asiakkaani tone of voice -ohjeistuksessa on hyvin huomioitu yhteys
teatterin ja yleison valilla seka avattu kattavasti, mita tone of voicen maarittely
tarkoittaa ja miten se kaytannossa nakyy viestinnassa, kuin myos mita se ei ole.
Huolellinen maaritteiden avaaminen ja konkreettiset esimerkit tekevat

ohjeistuksesta aidosti toimivan tyokalun koko organisaatiolle.

Yhtenainen tone of voice kaikissa yrityksen kayttamissa kanavissa on erityisen
tarkeaa yhtenaisen brandimielikuvan muodostamiseksi. Jos yrityksen
viestinnassa kayttama tone of voice vaihtelee paljon, on vaarana,
epajohdonmukaisuus aiheuttaa alkaa vieraannuttaa kohdeyleis6a. (Vesti 2023.)
IVALO Creative Agencyn luova johtaja Inker-Maaria Ketonen (haastattelu
30.5.2024) painottaa, etta tone of voice on yhtenaista asiakaskokemusta, eli
tarinan tulee olla yhtenainen kaikissa yrityksen kanavissa, jotta brandimielikuva
on toimiva. Ketosen mukaan kuluttaja hammentyy, jos esimerkiksi myymalassa

ja yrityksen verkkokanavissa toimitaan taysin eri tavalla.

Mielestani reaktio on hyvin luonnollinen: jos tapaisimme saanndllisesti saman
henkilon, mutta hanen puhetapansa olisi joka tapaamisella merkittavasti
erilainen — ensin Kirjakielisen suoraviivainen ja totinen, joskus toiste erityisen
puhekielinen, vitsaileva ja kiusoitteleva — olisimme hammentyneita siita,
millainen ihminen oikeastaan on kyseessa. Emme saisi kiinni hanen
persoonastaan ja pahimmassa tapauksessa jatkuvat, joskus radikaalitkin
muutokset kommunikointityylissa tekisivat olomme epamukavaksi. Nain saattaa
kayda myos brandille, jonka tone of voicea ei ole maaritelty selkeasti. Siksi
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johdonmukaisen tone of voicen kayttd koko organisaatiossa ja erityisesti

sisallontuotannossa on valttamatonta.

Ehja, selkea ja koherentti tone of voice tunnistetaan todennakéisemmin ja
herattaa luottamusta kohderyhmassa (Vestil 2023.) Johdonmukainen tone of
voice nimittain parantaa asiakaskokemusta ja houkuttelee kohderyhmaa
vuorovaikuttamaan brandin kanssa. Se tekee brandista inhimillisemman ja
helposti Iahestyttavamman seka parhaimmillaan luo
yhteenkuuluvuudentunnetta ja yhteisollisyytta. (Williams 2024.) Voisikin sanoa,
etta tone of voice on yrityksen kasvot, yhdistaa yrityksen asiakkaisiin ja auttaa

rakentamaan luottamuksen kautta pitkaaikaisia asiakassuhteita (Vilpa 2020).

Tarkasti maariteltyakin tone of voicea kuitenkin saa ja pitaa mukauttaa.
Nykyisen tai potentiaalisen asiakkaan tunnetila ja tarve seka kasiteltava aihe on
tarkeaa ottaa huomioon viestinnassa. (Moran 2016.) Jos esimerkiksi yrityksen
tone of voice on maaritelty rennoksi ja kielella leikittelevaksi, on silti syyta puhua
asiallisempaan savyyn vaikkapa reklamaatioviestiin vastatessa. Nain
huolehditaan, etta asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja hanen huolensa otetaan
vakavasti yrityksessa. Letkean vitsikas vastaus taas saattaisi antaa taysin
painvastaisen kuvan. Syyta on myos muistaa, ettd myds sanavalinnat ja

lauserakenteet vaikuttavat suoraan tone of voiceen (Williams 2024).

2.2.2 Tone of voice kuvassa ja videossa

Visuaalinen viestinta on yksi tehokkaimmista tavoista viestia suuria maaria
tietoa. Ihmisaivot tunnistavat, kasittelevat ja sailévat visuaalisen informaation
nopeasti pitkaaikaismuistiin. Nykykuluttajan jaksaessa keskittya keskimaarin 8
sekuntia kerrallaan, janoavat aivot helposti ja nopeasti sisaistettavaa visuaalista
informaatiota. (Column Five Media 2021.) Ero visuaalisen ja kirjallisen
viestinnan muistamisessa on myos suuri: ihminen muistaa 80 % nakemastaan,

mutta vain 20 % lukemastaan (Komulainen 2023, 179).

Brandin visuaaliseen aaneen (eng. visual voice) vaikuttavat valittujen kuvien

lisdksi muun muassa fontit ja niiden yhdistelmat, varimaailma ja kaytetyt muodot
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(Krueger 2016). Esimerkiksi terveysalan ja sosiaalisen median yritysten laajasti
sininen varimaailma yhdistyy mielikuvissa luotettavuuteen ja turvallisuuteen — eli
kahteen piirteeseen, jotka ovat naiden alojen yrityksille tarkeita. Toisaalta
sininen vari taas vahentaa ruokahalua ja se voi nayttaytya kylmana ja etaisena.
(Maybray 2023.) Myds muodoissa on omat hyvat ja huonot puolensa. Neli6
viestii tasapainoa ja luotettavuutta, mutta on toisaalta jarkkymaton, dynaaminen
kolmio on energinen ja tavoitteellinen, mutta jopa vaarallinen, ja ympyra
nahdaan lahestyttavana ja rentona, mutta toisaalta myos epavarmana. (Kallio
2023.)

Videot ovat tehokkaita, visuaalista, verbaalista ja auditiivista viestintaa seka
tarinankerrontaa yhdistelevia, sisaltéja. Videossa yrityksen tone of voice ei
tarkoita ainoastaan puhuttuja sanoja, vaan myos videon tyylia, otetta ja
persoonaa. Tone of voicen tavoin videosisalldissa tulee ottaa huomioon
kohderyhma ja aihe, brandi, ydinviesti seka sisallon tavoitteet. Brandin tyyli ja
persoona nakyvat myos esimerkiksi videon rytmissa ja editoinnissa seka
valitussa musiikissa. Tyylin tulee pysya myos johdonmukaisena videosta
toiseen. (Arking 2023.)

Toisin sanottuna tone of voicen tavoin myds brandin visuaaliset elementit
pohjautuvat vahvasti brandin ytimeen, ja jotta brandi sailyisi mahdollisimman
vahvana, on tarkeaa, etta visuaalinen viestinta kulkee kasi kadessa tone of
voicen kanssa. (Airaskorpi 2016). Esimerkiksi Tukholmassa toimivan teatteri
Dramatenin vuonna 2021 uudistetun brandi-identiteetin pohjana on kitka, jonka
paalle rakennettu identiteetti on futuristinen ja rohkea: brandi uskaltaa
provosoida ja olla kiistanalainen, puolustaa uutta ja odottamatonta. (Bold
Scandinavia 2021.)
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GE BORT ETT PRESENTKORT FRAN
DRAMATEN.

Gladje, sorg, fasa, radsla, ilska, frustration, lycka, upprymdhet,

tristess, irritation, eufori. Ge bort ett fullmatat kdnslopaket till
nagon du tycker om!

LAS MER ™=

Kuva 1. Brandiuskollisuudella myynnillisestakin copysta tulee kiehtova
(Dramaten 2024).

HALL KOLL!

PRENUMERERA PA DRAMATENS
NYHETSBREV

Kuva 2. Dramaten hyodyntaa viestinnassaan vahvoja ja huomiota herattavia
lauseita seka ilmauksia (Dramaten 2024).

Dramatenin tone of voice on suunniteltu brandia mukaillen herattelemaan ja
kiinnittdmaan huomion. Dramatenin lahjakortticopyssa, eli tekstissa, luetellaan
huomattava maara erilaisia tunteita ja kehotetaan antamaan "taysimittainen
tunnepaketti jollekulle, josta pidat” (Kuva 1). Uutiskirjeen tilaajaksi taas

houkutellaan kehottamalla lukijaa pitdmaan teatteria silmalla (Kuva 2).

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Ylimainen



DRAMATEN

HELA HOS HELA HOSTEN

Kuva 3. Dramatenin syystarjonnan mainonta on visuaalisesti vaikuttavaa
(Studio Boll 2023)
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"'DRAMAILEN

Kuva 4. Dramatenin vahva visuaalinen ilme ja tunnelma toistuvat myos
esityskohtaisessa mainonnassa (Toll 2023).
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Dramatenin brandille tyypillinen tunnelma valittyy myos kuvamaailmaan ja
videosisaltoihin. Niissa toistuu voimakas ja isokirjaiminen fontti futuristisella
tyylittelylla. Kuvat henkivat voimakkaita tunteita ja niissa korostuvat suuret
kontrastit tummien taustojen ja kirkkaiden varien valilla, seka toisaalta

monokromaattisuus. (Kuva 3 ja 4.)

Rohkeus, ravakkyys ja halu ravistella katsojaa toistuu myds videoiden
tunnelmassa, jossa vari- ja kuvamaailmaa tuetaan brandin persoonaa

heijastelevalla aanimaailmalla ja editointityylilla. Kun verrataan esimerkiksi

naytelmien Fruktansvarda Fantasier, Yerma ja Den forsta rumpan trailereita,
nahdaan niista selkeasti naytelmien eroavaisuuksia, erityispiirteita ja tunnelmaa,
mutta samaan aikaan jokaisen visuaalinen maailma ja tone of voice puhuvat
erottamattomasti Dramatenin brandikielta. Teatterin brandi on siis nahtavilla

my0s esityssisalldissa, esityksesta riippumatta.

Dramatenin sisallot ovat selkeita, brandiuskollisia ja johdonmukaisia aiheesta,
sisaltotyypista ja viestintatavasta riippumatta. Viestintatilanne, vastaanottaja ja
tavoite on kuitenkin aina huomioitu, mika nakyy hienovaraisina eroina
sisalldissa. Dramaten onkin mielestani erinomainen esimerkki brandista, jossa
tone of voice ja visuaalinen maailma puhuvat samaa kielta ja tarkoitusta
kaikissa sisalldissa ja kanavissa. Dramatenin brandiuudistus on mielestani
erityisen onnistunut myoés laajemman ja nuoremman yleisoén tavoittelun (Bold
Scandinavia 2021) nakdkulmasta: moderni ja hieman rosoinen ilme puhuttelee

erityisesti nuorempia ja teatterikatsomolle uudempia sukupolvia.

Jos viestintatyylien ja sisaltojen valilla on suuria ristiriitoja, brandi ei ole
yhtenainen, mika voi herattaa hammennysta ja johtaa epaluottamukseen. Mikali
yrityksen brandille maaritelty tone of voice on esimerkiksi asiantunteva, totinen
ja kunnioittava, mutta yrityksen kuvamaailma on taynna raiskyvia vareja,
dynaamisia muotoja ja humoristisia trendeja, on selvaa, etteivat ne ole linjassa
toistensa kanssa. Tallaisia ristiriitoja voi muodostua, jos organisaatiossa ei
tunneta omaa brandia riittavan hyvin tai tone of voicea ja kuvamaailmaa ei ole

sidottu riittdvan vahvasti brandiin, mutta myos silloin, kun tone of voice ja
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visuaalisuus on rakennettu irrallaan toisistaan. Siksi onkin tarkeaa, etta brandi
on keskusjohdettua (Ketonen, I., haastattelu 30.5.2024).

Esimerkkini on toki karjistetty, mutta pienillakin ristiriidoilla voi olla suuri vaikutus
brandikuvaan: jos vaikkapa brandin kayttama fontit eivat sovi toisiinsa tai
brandin persoonaan ja tone of voiceen, visuaalinen aanikin vaikuttaa
hajanaiselta ja epajohdonmukaiselta (Krueger 2016). Epaselva brandi ei siis
puhuttele oikein ketaan ja pahimmassa tapauksessa se saattaa ajaa pois
uskollisempiakin kuluttajia — tai luottamuksen puutteen takia estaa

pitkaaikaisten asiakassuhteiden syntymisen kokonaan.
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3 Tone of voicen raatalointi kanavissa ja sisalloissa

Yhtenainen tone of voice ei tarkoita, etta tone of voice sailyisi taysin
muuttumatta kanavista, sisalldista ja sisaltéformaateista huolimatta. Kuten
aiemmin mainittiin, tone of voicea on tarpeen mukauttaa esimerkiksi asiakkaan
tunnetila ja kasiteltava asia huomioiden. Tilanteen ja puhuteltavan kohteen
lisaksi huomioon tulee ottaa myds sisaltotyyppi ja alusta — sahkdpostiviestien,
somepostausten ja white paper -julkaisujen ei kuulu olla samanlaisia. (Zivtech
2019.) Tone of voicea mukauttaessakin on kuitenkin tarkeaa pitaytya brandin
ytimessa. Tiettyjen brandielementtien — toisin sanoen tone of voicen
elementtien — tulisi siis pysya samoina kanavasta ja viestintatilanteesta

riippumatta.

Myds sosiaalisen median kanavien valilla on eroavaisuuksia ja tone of voicen
raataldinti on keskeinen asia myds niissa (Hill 2024). Jokainen sosiaalisen
median kanava kaipaa hieman erilaista lahestymistapaa ja tassa luvussa
keskityn erityisesti niiden eroavaisuuksiin seka vaatimuksiin tone of voicen

nakokulmasta.

3.1 Kanavassa kanavan tavalla

Sosiaalisen median kanavavalinnoissa on tarkeaa ottaa huomioon niiden valiset
eroavaisuudet. Kanavat eroavat toisistaan kayttajien maaran ja ikajakauman
seka tavoittavuuden osalta, mutta myos siina, millaista sisaltoa kanavissa
jaetaan ja kulutetaan. Yrityksen tulisikin ottaa kanavavalintoja tehdessa
huomioon kanavakohtaiset tarpeensa ja tavoitteensa, oma kohdeyleisonsa seka

mahdollinen tavoiteyleis6. (Neels 2023.)

Toisaalta huomioon on otettava myds yrityksen omat rahkeet ja resurssit.
Ketosen mukaan (haastattelu 30.5.2024) on yleista, ettad brandeilla on paljon
erilaisia kohderyhmia ja kaytdssa olevia kanavia. Han kuitenkin muistuttaa, etta
mikali kanavaan menee, siella on pystyttava toimimaan kanavan tavalla: "jos on

TikTokissa, on pakko uskaltaa olla TikTokissa.” Myds Aino Ylinen (haastattelu
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6.6.2024) pitda kanavatuntemusta keskeisimpana asiana sisaltéjen
raataloinnissa. Kaikkea ei hanen mukaansa kannata monistaa, ja on
jarkevampaa tehda vahemman sisaltdéa hyvin kohdennetusti ja laadukkaasti
kuin mahdollisimman paljon sisaltoa kaikkiin yrityksen kanaviin. Ylinen
huomauttaa myo0s, etta nykypaivan tekoalytyOkaluista, kuten tyokaluista, joihin
on luotu valmiiksi brandin tone of voice, voi olla merkittavaakin hyotya

kirjoitustyon helpottamiseksi ja sisaltojen raataldimiseksi.

Toimeksiantajallani on kaytossa nelja sosiaalisen median kanavaa, joihin
keskityn tassa luvussa: Facebook, Instagram, TikTok ja YouTube. Lisaksi
asiakkaani viestii asiakkailleen uutiskirjeen avulla, mika on formaattina hyvin
erilainen sosiaalisen median julkaisuihin verrattuna ja kasittelen myos sita

myohemmin tassa luvussa.

3.1.1 Sosiaalisen median alustojen erot

Suomalaisten suosimat sosiaalisen median kanavat ovat pitkalti linjassa muun
maailman kanssa. Mikali laskuista jatetaan pois viestintasovellus WhatsApp,
joka on vuonna 2024 toteutetun Digitaalinen elama -tutkimuksen mukaan
suomalaisten suosituin sosiaalisen median kanava, kayttavat suomalaiset
jarjestyksessa eniten Facebookia, Instagramia ja YouTubea. TikTok oli vuonna
2024 tutkimuksessa jaetulla kahdeksannella sijalla Snapchatin kanssa, mutta
suosituin heti tutkimuksessa mukana olleiden Facebookin ja Instagramin niin
sanottujen alakanavien — Instagram Reels (suom. Instagram Kelat), Instagram
Stories (suom. Instagram Tarinat), Facebook Messenger — jalkeen. (DNA
2024.) Liitteessa 3 on kerrottu taulukkomuotoisesti suomalaisten 10 suosituinta

sosiaalisen median kanavaa ikaryhmittain (Liite 3).

Vuoden 2023 Digitaalinen elama -tutkimus tarkasteli myds sosiaalisen median
kanavien suosiota Suomen eri ikaryhmissa. Facebookin kayttajakunta on jonkin
verran vanhentunut, mutta se on pysynyt WhatsAppin jalkeen suosituimpana
paivittain kaytettavana sosiaalisen median kanavana lahes kaikkien ikaryhmien

keskuudessa. Poikkeuksena saantoon ovat 16—24-vuotiaat — heista vain 37 %
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kayttdaa Facebookia paivittain. Sen sijaan muissa ikaryhmissa vahemman
kaytossa oleva TikTok on 16—24-vuotiailla suuressa suosiossa. Instagramin ja

YouTuben suosio jakautuu ikaryhmissa tasaisesti melko korkealle. (DNA 2023.)

On syyta myos muistaa, etta pelkka kanavien demografiatietojen tunteminen ei
enaa nykypaivan markkinoinnissa riita, koska silloin kohdentaminen jaa todella
pintapuoliseksi. Sen sijaan yha enemman painoarvoa on arvo- ja
motiivipohjaisella kohdentamisella, jolloin markkinointi Iahtee ihmisten
kuuntelemisesta seka perustuu aitoon asiakasymmarrykseen. Arvoista ja
motiiveista lahteva segmentointi varmistaa kestadvamman pohjan
markkinoinnille ja tukee brandi- ja asiakaskokemusta perinteistéd kohdentamista
paremmin. (Virta 2024.)

Kanavavalintoja tehdessa on yrityksen siis syyta tuntea paitsi kohderyhmansa,
myos tavoitteensa ja tarpeensa mahdollisimman hyvin, jotta sisaltdja julkaistaan
oikeissa kanavissa. Kanavien ja julkaistujen sisaltdjen analytiikkaa tulee myds
seurata saanndllisesti ja tekemista optimoida sen mukaisesti, jotta yritys 16ytaa
jokaisessa kanavassa parhaiten toimivat sisallot ja tavoittaa varmasti oikeat
kohderyhmat. (Neels 2023).

Facebook

Suomen suosituimpana somekanavana Facebook on erinomainen kuluttajille
suunnattuja tuotteita ja palveluja tuottaville yrityksille, jotka haluavat tavoittaa ja
sitouttaa uusia ja nykyisia asiakkaita (Komulainen 2023, 118). Suuren
kayttajakunnan mielenkiinnon kohteet vaihtelevat laidasta laitaan, mutta
kayttajia yhdistaa tietynlainen perhe- ja ihmissuhdekeskeisyys seka halu pitaa
yhteytta heille tarkeisiin ihmisiin (Crisp 2024). Lisaksi alusta tarjoaa paljon
erilaisia yhteisdja, joissa kayttajat voivat |I0ytaa samanhenkisia ihmisia ja
verkostoitua heidan kanssaan — vuorovaikutuksellisuus ja yhteenkuuluvuuden

tunne onkin Facebookin keskidssa (Puro 2024).

Mita tulee kayttajakunnan ja brandien suhteeseen, lahes kolmasosa
Facebookin kayttajista kayttaa kanavaa brandien ja yritysten seuraamiseen
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(Komulainen 2023, 128). Erityisen hyvin kanava sopiikin tiedottamiseen ja
viestimiseen. (Kiviranta 2020.) Kayttajat siis etsivat yrityksista tietoa, seuraavat
tiedotuksia ja tapahtumia, tarkistavat aukioloaikoja ja kaikin puolin pysyvat
tietoisina heita kiinnostavien yritysten toiminnasta (McCormick 2024). Facebook
mahdollistaa siis markkinoinnin ja tiedon jakamisen lisaksi aktiivisen

vuorovaikutuksen kuluttajien ja yrityksen valilla (Komulainen 2023, 128).

Toisin sanottuna Facebook on alustana melko varikas eika kayttajakunnan
monipuolisuuden takia tiukkoja saantdja juurikaan ole. Siellda menestyvat niin
visuaaliset kuin tekstisisallotkin (Kiviranta 2020). Facebookiin kestaa julkaista
pitkiakin teksteja, eika niita vierasteta toisin kuin useissa muissa kanavissa.
Huomioida kannattaa, etta kuva tekstin yhteydessa lisaa vuorovaikutuksia ja
sitoutumista julkaisuun merkittavasti verrattuna pelkkaan tekstijulkaisuun. Myos
videosisallot ovat hitaasti kasvattaneet tarkeyttaan algoritmin alettua suosia
niita. (Komulainen 2023, 133.) Yhdistelemalla erilaisia sisaltétyyppeja vahvaan
tone of voiceen ja visuaaliseen iimeeseen yritys voi siis tehda Facebookista
erityisen vahvan brandimarkkinoinnin valineen. Erinomainen esimerkki alustan

tehokkaasta brandin kayttoon valjastamisesta on Slush.

Slush on Startup-saation omistama nonprofit-organisaatio. Organisaatio
jarjestaa vuosittain yhden maailman suurimmista start-up tapahtumista, joka
keraa yhteen startup-yrityksia, sijoittajia ja toimittajia ympari Eurooppaa. (Slush
2023.)
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Kuva 5. Slush on tehnyt Facebook-sivustaan brandin jatkeen (Slush 2024).

Slushin Facebook-sivu on erinomainen osoitus vahvasta ja yhdenmukaisesta
brandista (Kuva 5). Dynaaminen ja nayttava, mutta yksinkertainen visuaalinen
ilme on hyvin sidoksissa rennon humoristiseen tone of voiceen, joka nokkelan
sanailun ohella keskittyy aina olennaiseen. Tone of voice ylettyy myos
videoiden sisaltdoon ja visuaalisuuteen ja julkaisuissa korostuukin tasapaino ja
johdonmukaisuus: kuva- ja tekstisisallot seka videosisallot vuorottelevat
saanndllisesti ja tone of voice pysyy tasaisen innostavana ja informoivana.
Yrityksen lupaus relevanttiudesta ja konkreettisesta arvosta ilman turhuuksia

(Slush 2023) nakyy kiistatta toimintana.
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Instagram

Instagram on monipuolinen, visuaaliseen sisaltdon keskittynyt sosiaalisen
median kanava, joka on viihdesisaltdjen ja yhteydenpidon rinnalla suomalaisten
eniten kayttama kanava brandien ja yritysten seuraamiseen. Instagramin
kayttajista 60 % seuraa viihdesisaltoja, 55 % kayttaa alustaa
yhteydenpitokanavana ja 43 % hyodyntaa kanavaa brandien ajankohtaisten

asioiden seuraamiseen. (Komulainen 2023, 149.)

Instagramia saanndllisesti kayttava kayttajakunta on jonkin verran Facebookia
nuorempaa ja suurin osa Instagramin kayttajista niin maailmanlaajuisesti (Neels
2023) kuin Suomessakin on ialtdan 18—34-vuotiaita (DNA 2023). Kayttajakunta
on modernin urbaania ja kanavan henkea kuvaa inspiroituneisuus, viihdyttavyys
ja seikkailullisuus. Kayttgjien kiinnostuksen kohteet pyorivat pitkalti elamantyylin
ymparilla — esimerkiksi ruoka, matkailu ja muoti. (Crisp 2024.) Aiheita yhdistaa
nahdakseni voimakas visuaalisuus ja kuvattavuus, mika on Instagramin

ytimessa.

Instagram tarjoaa valtavan maaran ominaisuuksia monipuolisen sisallon
julkaisemiseksi aina kuva- ja videosisalloista tuote-esittelyihin ja 24 tunnin
tarinoihin. Myos Instagramissa algoritmi suosii vahvasti videoita ja nakyvyytta
saa lisattya kayttamalla relevantteja hashtageja kuvausteksteissa. Kuvaukseen
voi lisata myos linkin inaktiivisena tekstina. (Komulainen 2023, 154). Sen sijaan
aktiivisia linkkeja ole mahdollista lisata julkaisujen kuvaukseen tai

kommentteihin.

Visuaalinen sisaltdé on kanavassa siis keskiossa ja tekstia kaytetaan lahinna
tukemaan sita. Instagram soveltuu visuaalisena kanavana erityisen hyvin
tarinankerronnallisiin sisaltoihin ja 24 tunnin tarinat mahdollistavat nopeankin
viestinnan. (Kiviranta 2020.) Instagram on myds hyva valine asiakkaiden
sitouttamiseen ja suositusten saamiseen, eli toisin sanottuja

asiakasuskollisuuden ja luottamuksen vahvistamiseen (Komulainen 2023, 149).
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Visuaaliseen ilotulitukseen ja estetiikkaan nojaavassa kanavassa, jossa tekstin
merkitys on toissijainen, on mielestani erityisen tarkeaa, etta yrityksen tuottama
visuaalinen sisaltod on linjassa tone of voicen kanssa. Kuten edellisessa luvussa
mainitsin, epajohdonmukaisuudet johtavat kuluttajan epaluottamukseen ja
heikkoon brandiin. Instagramissa se voi tarkoittaa vaikkapa kuvamaailmaltaan
ristiriitaista julkaisuvirtaa tai vaikkapa visuaalisten sisaltojen ja kuvaustekstien
yhteensopimattomuutta. On siis tarkeaa, etta kuluttaja tunnistaa nopealla
vilkaisulla brandin Instagram-tilin visuaalisen yndenmukaisuuden, joka jatkuu
saumattomasti myos kuvateksteihin ja tarinasisaltoihin. Tarkkaan rajattu
julkaisun aihe ja tunnistettava brandi ovat erityisen tarkeita myos siksi, etta
Instagramin julkaisuvirta on darettdman nopeasti kulutettavaa mediaa: se

selataan lapi keskimaarin 3 sekunnissa. (livonen 2023).

Yksi hyva esimerkki yhdenmukaisesta ja toimialalleen uskollisesta Instagram-
tilin julkaisuvirrasta on Espoon modernin taiteen museo EMMA. EMMAN
Instagram-tililla julkaistujen sisaltojen visuaalisuus on erittain johdonmukainen
toistuvien geometristen muotojen ja harmonisen varimaailman ansiosta (Kuva
6). Brandi pysyy siis pitkalti yhtenaisena, vaikka iso osa julkaisuista on
vaihtuvien nayttelyiden esittelyita uniikeilta taiteilijoilta. Julkaisuista huokuu

myos museolle ominainen taiteellisuus ja arvokkuus.

EMMAnN sosiaalisen median kanavissa kuvausteksteja raataldidaan melko
vahaisesti esimerkiksi Facebook-sivun ja Instagram-tilin valilla. Merkittavin ero
on, ettd EMMA julkaisee kuvaukset seka englanniksi etta suomeksi
Instagramissa, siind missa Facebook-sivu on kaytannéssa kokonaan
suomenkielinen. Lisaksi Instagram-julkaisuihin on saatettu lisata tekstia, siina
missa Facebook-julkaisuissa ohjataan lukemaan lisaa linkin takaa.
Arvokkuuden, kulttuurin ja suuret taiteenystavatkin huomioiden ovat EMMAnN

tekstit mielestani liian pitkia ja raskaslukuisia Instagramiin.
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Kuva 6. Taidemuseo EMMAN harmoninen julkaisuvirta on kuin taideteos
itsessaan (Espoon modernin taiteen museo 2024).

Kanavakohtaista raatalointia ja vahvaa branditekemista 1oytyy
sahkénmyyntiyhtid Oomin Instagram-tililtd. Oomin brandin rentous, leikkisyys,
lahestyttavyys ja lamminsydamisyys (Kuudes n.d.) huokuu niin

johdonmukaisesta sisaltovirrasta (Kuva 7) kuin kuvausteksteistakin.
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Kuva 7. Oomin Instagram-tililla on kiinnitetty erityistd huomiota brandin
johdonmukaisuuteen.

Oomin sosiaalisen median kanavissa on huomioitu kanavien luonne ja
kayttajakunnan ika raataloimalla visuaalisia sisaltoja tukevia teksteja kanavaan
sopivaksi. Sisaltd on siis pitkalti sama, mutta puhuttelu tapa muuttuu hieman
kanavan mukaan: esimerkiksi Facebookissa (Kuva 8) julkaistun kuvan teksti on
jutustelevampi ja itsenaisempi osa julkaisua, kun taas Instagramissa kuvateksti
on lahinna brandin mukaisesti rento ja lammin, kuvaa tukeva elementti

nakyvyytté parantavilla hashtageilla hdystettyna (Kuva 9).
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Oomi
orv
kesikuu do 16,14 - @

Oi sitd onnen maaraa, kun aurinkopaneelit tuottaa sahkoa enemman kuin kerkeet kiyttamaan ja
kaytanndssa tienaat rahaa. @

Mita s tekisit just nyt ylimaarasella rahalla?

Aurinkoiset
paivat

Kuva 8. Oomi on raataloinyt tekstisisaltdoja kanavakohtaisesti sailyttaen
julkaisuissa yhdenmukaisen humoristisen ytimen. Facebook-julkaisu (Oomi
2024).

@ oomienergia * Follow see

@ oomienergia Ma @ aurinkoiset paivat

Kesaisin aurinkopaneelit tuottaa sahkoa
enemman kuin kerkeet kayttamaan el

~

kdytdnnossa siis tienaat rahaa. & O

#oomi #aurinkopaneelit #aurinkosahko #sahko

4w See Translation

Kuva 9. Samalla kuvalla (Kuva 8) julkaistun Instagram-julkaisun kuvaus (Oomi
2024).
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Toimeksiantajani Instagramissa toimivalla paatililla (@tkteatteri) on nakyvissa
suuntaviivoja, mutta vahva brandipresenssi uupuu julkaisuvirrasta. Turun
Kaupunginteatterin kaytossa olevista somekanavista Instagram vaatisikin
mielestani eniten muutoksia, jotta tone of voice valittyy johdonmukaisesti kuva-
ja videomaailmasta tekstien lisdksi. Instagramin tarinoiden (eng. Instagram
Stories) puolella brandi vaikuttaa erityisesti esityiskohtaisten sisaltdjen osalta
johdonmukaisemmalta somesisaltojen viivaston hyddyntamisen ansiosta. Jain
kuitenkin kaipaamaan myds Turun Kaupunginteatterin varien ja graafisten

elementtien laajempaa hyodyntamista myos tarinoiden puolella.

Talla hetkella Turun Kaupunginteatterin Instagram-tili (Turun Kaupunginteatteri
2024) ei mielestani visuaalisuudeltaan taysin vastaa sita, mita on
brandiohjeistuksella tavoiteltu (Kuva 10). Lisaksi ohjeistoa olisi mielestani syyta
jonkin verran muokata, jotta kuva- ja videojulkaisujen ja erityisesti eri naytelmia
koskevien julkaisujen valille saataisiin vahvempaa yhtenevaisyytta ja tilille
nayttavampaa brandin lasnaoloa. Yksi hyva tapa parantaa yhtenevaisyytta
valokuvien varimaailman ja samanhenkisyyden ohella on toistuva visuaalinen
elementti — esimerkiksi Dramaten kayttaa Instagram-tilillaan valtaosassa kuvia
toistuvaa tekstielementtia brandivareja hydédyntaen (Dramaten 2024). Myos
videojulkaisujen kansikuvat olisi syyta aina kuvittaa erikseen brandin mukaisesti
yhtenaista ilmetta ja Instagram-tilin julkaisuseinan nelidon sopivasti mahtuvaa

grafiikkaa ja kuvaa silmalla pitaen.

Teatterin tekstisisallot Instagramissa ovat sen sijaan paasaantoisesti mukavan
napakoita, sopivan rentoja ja kohderyhman huomioivia. Haastaisin tiimin
kuitenkin pohtimaan, miten informatiivista tekstisisaltdéa saisi nostettua viela
enemman visuaaliseen kuvamuotoon — Instagram kun on paaasiallisesti
visuaalisen sisallon alusta ja alustan kayttajat lukevat tietoa mieluummin
esimerkiksi visuaalisesti mielenkiintoisena infograafina kuin kuvatekstista.
Teatterin omissa tiedotuksissa, kuten rekryilmoituksissa, tata jo tehdaan

onnistuneesti, mutta myos muissa sisalldissa voisi olla talle tilaa.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Ylimainen



30

Sosiaalinen
media

Sosianlisessa mediassa on enemmin tilaa
revittalyllo. Toatterin tunnistettava
mustavalkoinen iime séilyy paaosassa, mutta
Instragram Storyn sarjoissa varimaailma voi
vaihdella jotta sarjat erottaa loisistaan.

Teatterin somesisaliile suunniteltu vivasto (grid)
toimii pohjana, jolle kuvat ja teksti aseteliaan.

Kuva 10. Turun Kaupunginteatterin brandikirjan ohjeistus sosiaalisen median
sisalldista (Turun Kaupunginteatteri n.d.)

YouTube

YouTube on videosisaltdjen kanava seka Googlen jalkeen maailman suosituin
hakukone. Kanava on erittain suosittu kaikissa ikaryhmissa ja Suomessa yli 18-
vuotiaista jopa 4,1 miljoonaa kayttda kanavaa. (livonen 2023.) Toisin sanottuna
YouTube on erinomainen kanava uusien ja hieman erilaisten kohderyhmien
tavoittamiseksi, kuin mitd muissa sosiaalisen median kanavissa tavoittaa
(Komulainen 2023, 177). Myds YouTuben laajassa kayttajakunnassa
kiinnostuksen kohteita I10ytyy yhta laajasti, mutta kayttajia yhdistaa mieltymys
viihdyttaviin videosisaltdihin, seka toisaalta halu oppia ja ymmartaa uutta (Crisp
2024).

Sosiaalisen median kayttajista vain 10 % julkaisee itse aktiivisesti sisaltoja, eli
valtaosa kayttajista seuraa ja vuorovaikuttaa muiden julkaisemien sisaltdjen
kanssa (DNA 2024). Algoritmien suosiessa voimakkaasti videota,
videosisaltdjen suosio on kasvanut lahivuosien aikana rajahdysmaisesti ja
kuukausittain videoalustoilla vietetty aika on myos merkittavasti muita alustoja
suurempi (livonen 2023). YouTubessa seka muissa verkon videosisalldissa

kehityssuuntana on nyt vuorovaikutteisuuden lisaaminen. Esimerkiksi
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livevideoiden, joissa sisaltoa tuotetaan reaaliaikaisesti seuraajille, ja
opetusvideoiden, eli lyhyiden videomuotoisten ohjeistusten, tarkeys on
kasvanut. (Komulainen 2023, 177—-178.) Brandit tekevat myos paljon
viihdyttavia yrityksen toimintaa ja ihmisia esittelevia minisarjoja, ja
rekrytointikampanjoinnissa laadukkaasti tuotetut YouTube-videosisallot on

erinomainen tydévaline (livonen 2023).

Videoiden merkitys on myos liiketoiminnallisesti suuri, silla videoilla on
vaikutusta muun muassa potentiaalisten asiakkaiden luottamukseen: 58 %
asiakkaista pitaa laadukkaita videoita tekevia yrityksia luotettavina ja 70 %
katsojista on ostanut jotain YouTubessa nakemaltaan brandilta. Luottamuksesta
ja merkityksellisyydesta liiketoiminnalle kertoo myos se, etta videosisaltoja
jaetaan muita sisaltdja todennakoisemmin eteenpain ja videoilla markkinoituja
tuotteita suositellaan enemman. Laadukkaita videosisaltdja julkaiseva yritys saa
siis todennakdisemmin lisaa nakyvyytta verkossa sekd enemman ostavia
asiakkaita. (Komulainen 2023, 179-180.) Instagramin tavoin videojulkaisujen
kuvaustekstit ovat YouTubessa toissijaisessa ja julkaisua tukevassa asemassa,
ja nakyvyytta voi lisata hashtagien avulla. Instagramista poiketen YouTube-
videoiden kuvaustekstia nay esimerkiksi oman Android-kayttojarjestelmaa
kayttavan alypuhelimeni YouTube-sovelluksessa lainkaan ennen kuin
kuvauksen napauttaa erikseen auki lukeakseen lisaa — halutun asian onkin siis
tarkeaa kayda ilmi suoraan videosta ja kuvaustekstin voi jattaa huomattavan

ytimekkaaksi.

Toimeksiantajani Turun Kaupunginteatterin YouTube-tili on mielestani
esimerkillinen nayte kanavan tuote- ja palvelumarkkinoinnillisesta
hyodyntamisesta. Teattereiden tuotteena ovat tietysti ensisijaisesti erilaiset
teatteriesitykset, joihin liittyvat videosisallot — kuten videot harjoituksista (eng.
Making Of) ja kulisseista (eng. Behind The Scenes), trailerit eli esittelyfilmit seka
lyhytkoosteet eli tiiserit — toimivat tuotteiden markkinoinnin valineena. Tehtyani
benchmarkingia Turun kaupunginteatterin lisaksi Helsingin kaupunginteatterin,
Oulun teatterin ja & Espoon teatterin YouTuben kaytésta noin vuoden ajalta,

erottuu Turun kaupunginteatterin YouTube-kanava edukseen erityisesti
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sisalloissa. Kanavalla on selkeat videosisaltotyypit, jotka erottuvat paitsi
selkeasta otsikoinnista my0Os selkeista sisaltotyyppikaavoista, joita videot
noudattavat — kokonaisuudet ovat koherentteja ja tunnistettavia, seka

katselukerroista paatellen erinomaisesti kohderyhmalle kuratoituja.

Epajohdonmukaisuutta 16ytyi kuitenkin profiilikuvasta ja bannerista — muista
Turun kaupunginteatterin sosiaalisen median kanavista poiketen YouTube-
sivulla kaytetaan teatterirakennuksen kuvaa, eika mustavalkoinen varimaailmaa
ja kuluttajien tuntema logoa. Tama rikkoo brandin yhdenmukaisuutta ja vesittaa
jonkin verran muuten vahvaa kanavaa. Visuaalisessa jatkuvuudessa
vahvemmin suoriutuikin & Espoon teatteri — vaikka videosisallot ovat mielestani
heikompia, brandi nakyy erittain vahvasti kanavan ulkoasussa seka videoissa
(Kuva 11).

: ESPOO = THEMTRE

& TEATP__3CNGQ
2 zat-omns

& Espoon teatteri

@espootheatre * 189 tilaajaa - 146 videota

Me olemme &, Suomen kansainvilinen teatteri ...lis&&

Etusivu  Videot shorts  Soittolistat

& Espoon teatteri i Breathe ¢ Haastattelussa Paola Fernanda / ¢ Oikeusvaltio Espoo - trailer
7 katselukertaa - 2 kuukautta sitten 50 katselukertaa - 2 kuukautta sitten Oikeusvaltio Espoo 198 katselukertaa - 3 kuukautta sitten

25 katselukertaa + 3 kuukautta sitten

™ Gten yiped, st pilsen exitisiomiin  3.12
yacan myas somalusae yiesstel

Antti Puumalainen/ ¢ Oi io Espoo - teaser :  &Fest - Focus Gent: Kiitos! Thank ~ :  Haastattelussa Milo Rau / Antigone &
Oikeusvaltio Espoo 07 ot iearan = 3 AN TS e you! Dank je wel! in the Amazon
60 katselukertaa + 3 kuukautta sitten 17 katselukertaa * 3 kuukautia sitten 71 katselukeriaa + 4 kuukautta sitten

Kuva 11. Espoon teatterin YouTube-kanava ei kilpaile nayttdkerroissa vaan
brandin vahvuudessa (& Espoon teatteri 2024).
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TikTok

TikTok on lyhytvideoiden julkaisuun keskittynyt, maailman nopeimmin kasvanut
sosiaalisen median kanava. Maailmanlaajuisella alustalla on jo noin 2 miljardia
kayttajaa ja suomalaisten kayttajien maara oli jo vuonna 2024 noussut yli 1,6
miljoonaan. (livonen 2024.) Suomessa TikTokin suosio nakyy erityisesti
nuoremmissa ikaryhmissa ja se on kasittelemistani sosiaalisen median
kanavista suosituin 16—24-vuotiaiden keskuudessa (DNA 2023). Myo6s 25-34-
vuotiaat ovat ottaneet kanavan laajasti haltuun ja nama kaksi ikaryhmaa
muodostavatkin noin 68 % TikTokin suomalaisista kayttajista. TikTokin suosion
ennustetaan kuitenkin kasvavan myods muissa ikaryhmissa muiden

somekanavien tavoin. (Komulainen 2023, 160-161).

TikTok on kanavana nuorekas ja vauhdikas. Lyhytvideoihin keskittyvan kanavan
kayttajia yhdistaa mieltymys viihteeseen ja humoristisiin sisaltoihin, musiikkiin
seka tanssiin (Crisp 2024). Kayttajat ovat poikkeuksellisen sitoutuneita ja
vuonna 2024 kayttd on noussut lahes 34 tuntiin kuukaudessa — se on melkein
10 tuntia enemman kuin vuonna 2023, Iahes tuplasti enemman kuin
Facebookissa (noin 19 tuntia kuukaudessa) ja reilusti yli tuplat Instagramin
kayttajiin verrattuna (alle 15 tuntia kuukaudessa). Vain YouTube yltaa TikTokin
rinnalle reilun 27 tunnin kuukausikaytolla. (livonen 2024.) Toisin sanottuna
videosisallot ovat ylivoimaisesti muita sisaltdja suositumpia ja videosisaltoihin
keskittyvia kanavia on yritysten siksi syyta suosia markkinoinnissaan ja

viestinnassaan yha enemman.

Sisaltétyyppina lyhytvideot poikkeavat muista sisaltotyypeistd melko paljon ja
niiden kuluttamisessa korostuu kayttajien nopeatempoisuus ja karsimattomyys
(livonen 2023) TikTokissa sisallon taytyy sulautua videovirtaan eli rosoisempikin
alypuhelimella tuotettu ja suoraan sovelluksessa muokattu video riittaa
laadultaan. ja Videoiden tulee tarjota tarpeellista sisaltdoa viihteellisella tavalla,
asiaan tulee menna suoraan ja jokaisen sekunnin tulee olla kiinnostava ja
innostava. Myds vallitsevat trendit tulee tuntea hyvin ja tunnistaa nopeasti, silla

ne ovat iso osa sisallontuotantoa — perinteisistd somevideoista poiketen
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TikTokin sisallontuotantoon ei voi kayttaa aikaa viikkokausia, vaan
sisalléntuotannon tulee olla nopeaa, aitoa ja hauskaa (Komulainen 2023, 162—
163.)

Mita tulee tekstisisaltoihin, videoiden ollessa keskiossa ja kayttajien
karsimattomyyden huomioiden tulisi videoiden tekstikuvauksen olla mielestani
TikTokissa mahdollisimman Iyhyt, oivaltava ja sisaltda tukeva. Sen sijaan
puheen tekstittaminen ja tekstin kayttaminen videoissa tehokeinona on
oivallinen tapa parantaa videon katsottavuutta. Yrityksen tone of voicen
kannalta tulisi keskittya videoiden kuva- ja @animaailmaan, seka siihen, miten

yrityksen aani taipuu TikTokin kaltaiseen rempseaan ja nopeaan kanavaan.

Toimeksiantajan markkinointitimin haastatteluissa nousi esiin, etta
nimenomaan TikTokin vaatima karkea spontaanius on heilla iso haaste ja jopa
este kunnollisen TikTok-kanavastrategian tekemiselle ja toteuttamiselle.
Teatteriesityksia koskevat sisallot kiinnostavat kohderyhmia luonnollisesti
eniten, mutta nykyisessa toimintaymparistdssa esityksia koskevien sisaltojen
pitchaamiseen ja koko tydoryhman suostumuksen saamiseen menee
pahimmillaan parikin viikkoa. Nopeiden ja spontaanien sisaltdjen tuottaminen on
siis kaytdnndssa mahdotonta, jolloin esimerkiksi trendeihin ei ole mahdollista

osallistua ajoissa.

Haastetta on lahdetty taklaamaan perinteisemmalla somevideotuotannolla ja
huumoriakin on saatu sopivasti livautettua mukaan. On kuitenkin mielestani
selvaa, etta vaikka kanavalla on nahtavissa vahvaa kehitysta koherentimpaan ja
brandia paremmin tukevaan sisallontuotantoon, se kaipaa viela paljon tyota —
kenties sisaisten toimintamallien osalta —, jotta julkaisuista tulisi saumattomasti
TikTokin kulttuuria mukailevia: nopeatempoisia, hassuttelevia, trendeja

hyodyntavia, yllattavia ja revittelevia.

Duolingon sosiaalisen median kanava on erinomainen esimerkki brandin
kokonaisvaltaisesta kanavan omaksumisesta. Duolingo on kielten opiskeluun
keskittynyt sovellus ja verkkosivu, jonka paamaskottina toimii vinread Duo-p0olIo.

(Duolingo n.d.). Duolingon tone of voiceksi on maaritelty brandin
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brandikasikirjassa ekspressiivinen (eng. expressive), leikkisa (eng. playful),
syleileva (eng. embracing) ja maailmallinen (eng. worldly), jonka lisaksi jokaista
maaretta on avattu ja tarkennettu laajasti. TikTok-tilillaan Duolingo on vienyt
piirteet aarimmilleen ja videot ovat ajankohtaisia, monipuolisia, viihdyttavia ja
globaaleja. Videoissa on huomioitu trendien lisaksi Duolingon kayttajakunta ja
heidan kokemuksensa, eika brandi pelkaa nayttaa arvojaan eika pilailla omalla

tai — pilke silmakulmassa - kayttajiensa kustannuksella.

igm Iooklng
T for man ink

&

& Duolingo - 5-10

hot owl summer loading... #finance #songofthesummer

11 Looking for a man tima remix - Tima Pages ~

Kuva 12. Duolingo osallistuu TikTokin eri trendeihin (Duolingo 2024).
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Duolingon sivuilta 16ytyy esimerkiksi trendaavaan Looking for a man time remix
-musiikkiin luotu humoristinen deittailuvideo (Kuva 12). TikTokissa trendaavaa
kielenkayttd6d nakyy puolestaan Duo-maskotin aurapisteitd (eng. aura points)
pohdiskelevassa videossa (Kuva 13). Aurapisteilla viitataan internetissa
toistuvaan vitsiin, jossa aurapisteilld mitataan, kuinka itsevarma ja "cool” joku
ihminen on. Riippuen siita, mitd han tekee eri tilanteissa, aurapisteet joko
lisdantyvat tai vahenevat. (Diaz 2024.) Molemmissa videoissa sisaltéa on myods
tuettu kuvauksilla, joissa leikitellaan niin videoihin liittyvilla trendikkailla

sanonnoilla kuin sanaleikeillakin.

e e b e i s o

P 00:01/00:07 @ % Speed oy [

b

Duolingo - 6-11
call me delululinge but you would do the same #aura #ex #duolingo
#delulu

Kuva 13. Kuluttajien arjessa trendaavan kielen kayttaminen TikTok-videoissa ja
niiden kuvauksissa tuo brandin lahelle kuluttajaa (Duolingo 2024).
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Suomessa vastaavaksi ilmidksi on noussut Verohallinto, joka revittelee
sosiaalisessa mediassa erityisesti TikTok-tilillaan. Mielikuva perinteisesta,
kankeasta ja byrokraattisesta organisaatiosta on muuttunut massasta
erottuvalla viestinnalla vuorovaikutteiseksi, viihdyttavaksi ja jopa

samaistuttavaksi.

)
stftuotantokeuteen ejjialjifid
Faxation Islahd Suon, e

P 00:08/01:24 (2 % sSpeed Q¥ [3

() verohallinto @

7% verohallinto - 1-8
Luottamus, yhteistyo, yhteinen kesa. Etsimme 100 kauppa-,
hallinto-, tai oikeustieteen tai tradenomiopiskelijaa Taxation... more

Kuva 14. Verohallinto teki kesatyorekrytoinnista viihdetta (Verohallinto 2024).
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"kerryta kalenterivuoden
-23 kertyneet palkka- ja
etuustulot ja maksetut
verot verokortillesi
saadaksesi loppuvuoden
tuloihin kohdistuvan
pidatysprosentin"

OmaVero

Hoida veroasiasi OmaVerossa. Kirjaudu
pankkitunnuksilla tai mobiilivarmenteella.

Jos asioit toisen puolesta, tarvitset Suomi.fi-
-

31 »
valtuuden. -

R .
()& verohallinto =
=% verohallinto - 2023-10-13

ei se oikeesti oo vaikeeta

Kuva 15. Huumori ja itseironia ovat olleet Verohallinnon avain parempaan
asiakaslahtoisyyteen ja vuorovaikutuksellisuuteen (Verohallinto 2023).

Verohallinnon viestintdjohtaja Kati Kalliomaki (Rajamaki 2022) toteaa viestinnan
suunnanmuutoksen taustalla olleen kysymys siita, miten verotuksesta voidaan
tehda mahdollisimman helppoa niiden maksajille. Verohallinnon humoristinen ja

itseironinen tone of voice muodostuikin lopulta halusta olla asiakaslahtdisempi
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ja vuorovaikutteisempi, ja toimimalla somessa somen ehdoilla. Keskidssa on

ollut uskallus kokeilla asioita.

Rohkeus ja huumori nakyy Verohallinnon TikTok-kanavalla tana paivana
mielestani kaikessa viestinnassa. Esimerkiksi kesan 2024 kesatyorekrytointia
varten tilille julkaistiin suosittua Temptation Island Suomi -televisiosarjaa
parodioiva Taxation Island Suomi -rekrytointivideosarja (Kuva 14). Tuttuun,
viihdyttavaan ja helposti Iahestyttavaan muotoon puettu rekrytointi-ilmoitus
kerasi valtavan maaran nayttokertoja. Loppuvuodesta 2023 Verohallinto taas
muistutti verokortin paivittamisesta loppuvuoden tuloja varten. Videossa otettiin
oivaltavasti huomioon asian mahdollinen vaikeaselkoisuus asiakkaalle ja
elementteina kaytettiinkin tuolloin trendina olleita videoklippeja vuohesta, jonka
aani muistuttaa nopeaa ja vaikeaselkoista puhetta, ja hammentyneesta kissasta
(Kuva 15).

3.1.2 Uutiskirje kanavana

Sosiaalisen median sisalldontuotannon ja markkinoinnin rinnalla yksi suosittuja
markkinoinnin tyyppeja on sahkodpostimarkkinointi. Keskeisin
sahkopostimarkkinoinnin muoto on uutiskirje, eli tasaisin valiajoin uutiskirjeen
tilaajille lahetettava sahkoposti, joka sisaltaa yrityksen ajankohtaisia aiheita
tekstin, kuvien ja videoiden muodossa. Uutiskirjeen avulla yritys voi
vuorovaikuttaa saanndllisesti asiakkaiden kanssa ja pitaa heidat ajan tasalla,
syventaen asiakassuhdetta. Uutiskirje on myos erinomainen tapa tuotteiden ja
palveluiden nakyvyyden lisaamiseksi ja myynnin edistamiseen. (Venermo
2022.)

Uutiskirjeen koostamisessa on tarkeaa miettia, mika minkakin uutiskirjeen
tavoite on — kaupallisten tavoitteiden lisaksi. Hyva uutiskirje erottuu massasta,
kiinnittaa lukijan huomion, tuo lukijalle lisaarvoa ja saa hanet toimimaan
halutulla tavalla (Zone Media Oy 2024.) Siksi tulisi aina tietda, mika ajatus
uutiskirjeella halutaan herattaa, eli mitd asiakkaan halutaan tekevan

seuraavaksi. Myds kohderyhman tuntemus astuu tavoitteiden maarittelyssa
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tarkeaan rooliin: kenelle uutiskirje on suunnattu? Kohdentamalla uutiskirjeita
tietyille kohderyhmasegmenteille yritys tarjoaa varmasti lukijaa kiinnostavaa
sisaltoa. (Zone Media 2024.)

Yksi parhaita tapoja erottua joukosta ja nostaa viestien avaus- ja
klikkausprosenttia on uutiskirjeen personointi. Nykyaan 71 % kuluttajista
odottaa personoituja sisaltdja ja sanoo sen vaikuttavan suoraan paatokseen
lukea brandilta saapuneita sahkoposteja. Halusta personoidumpaan sisaltoon
kertoo myds se, ettd jopa 90 % kuluttajista on valmis luovuttamaan yritykselle
omaa henkilokohtaista kayttaytymisdataansa, jos se tarkoittaa edullisempaa ja

sujuvampaa ostokokemusta. (Liana Technologies 2023.)

Kaytetyin tapa personoida sahkdpostimarkkinointia ja uutiskirjeita on lukijan
nimen kayttaminen otsikossa ja sisalléssa. Suosittua personointitapaa tukee
myos data: lukijan puhutteleminen henkilokohtaisesti nimella sahkopostin
otsikossa voi nostaa sen avausprosenttia lahes viidenneksella. (Liana
Technologies 2023.) Lahestymistapa voi kuitenkin olla henkilokohtaisempi ja
lampimampi myos ilman nimen kayttoa. Uutiskirje puhuttelee yrityksen
verkkosivuista poiketen vain lukijaa, jolloin yksildidympi, rennompi ja
sinuttelevampi puhetapa on hyvin perusteltu (Zone Media Oy 2024) — toki

yrityksen omaa tone of voicea mukaillen.

Uutiskirjeen savy siis voi ja jopa kannattaa olla rennompi kuin esimerkiksi
verkkosivuilla olevan artikkelin. T&ma mahdollistaa vapaamman sisaltojen,
nakokulmien ja vaikkapa otsikointien testaamisen. Rohkeus kokeilla ja
heittaytya auttaa Ioytamaan yritykselle parhaan tavan tuottaa uutiskirjeita.
Rakenteesta ei kuitenkaan tule tinkia: paras uutiskirje on helposti silmailtavissa
otsikoiden, korostusten, kuvien ja CTA-painikkeiden osalta, ja aiheiden maara
kannattaa rajata 1-3 aiheeseen per kirje. (Zone Media Oy 2024.) Kuvia ja
videoita ei myodskaan kannata unohtaa — ihminen kasittelee visuaalista tietoa
merkittavasti nopeammin ja visuaalinen sisaltdé parantaa myos uutiskirjeen

sitouttavuutta (Venermo 2022).
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Aiemminkin mainitsemani brandi Oomi tekee mielestani yksia Suomen
vahvimmista uutiskirjeista. Kun kuluttaja tilaa uutiskirjeen, saa han valittomasti
ensimmaisen, tervehdyssahkopostin, johon on koostettu olennaisimpia asioita
Oomin tuotteista ja Oomista yrityksena (Liite 1). Nopeasti saapuva sahkoposti
kaytannossa vahvistaa uutiskirjelistalle liittymisen ja antaa esimakua tulevista
kirjeista. Uutiskirje herattaa mielenkiinnon valittomasti leikittelevalla
otsikoinnillaan "Sahkoiset tervehdykset Oomista” seka varikkaan nayttavalla
visuaalisuudellaan, joka juontaa juurensa suoraan brandista. Uutiskirje erottuu

siis selvasti joukosta ja on lukijalle kutsuva.

Ensimmaisen tervehdyksen enteilema humoristinen, lahestyttava, personoitu ja
visuaalinen tyyli jatkuu myos muissa uutiskirjeissa. Esimerkiksi poimin
kesakuun 2024 uutiskirjeen sahkdtarjouksesta otsikolla "Sahkdétarjous makea
kuin mansikka! @ ”.Otsikoinnissa kiinnitetdan lukijan huomio brandille
tyypillisella rennolla leikittelylla ja emaoijilla, uutiskirje seuraa brandin
visuaalisuutta ja kiinnittad huomiota varikkyydellaan ja paaaihetta tukevalla
kuvamaailmalla sahkdpostin sisaltd on raataloity tarkasti tietyn rajatun

paaaiheen ymparille.

Sahkotarjouksen teksti on taidokkaasti raataloity heille, joita sahkon hinnan
vaihtelu huolettaa ja brandin mukainen mutkattomuus korostuu niin
tarjoustekstissa kuin Oomin esittelyssakin. CTA-painikkeissa taas on rinnakkain
perinteisempia kutsuja kuin Oomille tyypillisia, rennon savyisia ja teemaan
sopivia kutsuja, kuten "nappaa sahkot kotiisi makeaan hintaan!”. Lopuksi
uutiskirjeessa on ilahduttavaa ja hassuttelevaa sisaltoa myos heille, joita tarjous

ei valttamatta kiinnosta: Oomin juhannustaika. (Kuva 16)
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KESATARJIOUS

oomi

-

Sdhkotarjous .,

kuuma kuin juhannusgrilli
Nappoa nyt Oomi Kiinteé 24kk -sopimus C}
alkoen hintoan 819 /kWh

Nappaa Qomi Kiinted 24kk -sihkosopimus mainioon hintaan 8,19 ¢/kWh* ja
perusmaksut vain 4,90€ kuussal

kuntoon pitkaksi aikaa!

Klikkaa kaupoille #
E

Mainioita syitd valita
sdhkdt Oomilta

Sydameltisn paikallinen,
lihaksiltaan valtakunnallinen

Oorrilla on yli 400 000 asiakasta seka

Mutkattomuus - Me comilaset arvostam

ottaa meihin yhteytta monissa eri kanavissa tai asicida itsepalveluna 24/

Kuva 16. Oomin uutiskirje 18.6.2024.

Toimeksiantajani on kohdentanut uutiskirjeita eri kohderyhmasegmenteille.
Eniten pohdintaa tiimin sisaisesti on aiheuttanut sinansa hyvaksi koettu,
erikseen kohdentamaton yleisuutiskirje, jonka asiakkaat voivat tilata suoraan
teatterin verkkosivuilta. Tutkin uutiskirjeiden kokonaisuutta ja sisaltoa, ja
perehdyin muun muassa uutiskirjeiden avaus- ja klikkausprosentteihin. Olen
samaa mielta siita, ettei uutiskirjeessa ole mitaan vikaa — painvastoin, uutiskirje
on tarkoitukseensa oikein hyva. Kirje on visuaalinen, vahvasti brandia

mukaileva, tiivis ja kiinnostava, esimerkkina uutiskirje kesakuulta 2024 (Liite 2).
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Kirjeiden avausprosentti seka linkkien klikkausten maara ovat tasaisen hyvalla

tasolla, eika tilaajamaarassakaan esiinny kovinkaan suurta heittelya.

Hyvassakin kirjeessa on kuitenkin usein parannettavaa. Turun
Kaupunginteatterin yleinen uutiskirje on esimerkiksi hieman etaalla lukijasta.
Henkildkohtaisemman puhuttelun kaytto toisi kirjeeseen kenties kaivattua
lampo6a. Sinuttelua ei kannata pelata. Sisalldéssa ja otsikoinnissa olisi muutoinkin
tilaa leikitella ja revitella hieman enemman — huumoria 16ytyy toki nytkin, mutta
haastaisin tiimin menemaan lahemmas lukijaa ja kokeilemaan rohkeammin
erilaisia otsikointeja, CTA-painikkeita ja nakdkulmia kirjeessa. Kuten aiemmin
mainitsin, ihmiset janoavat personointia ja vahankin henkildkohtaisemmalta

tuntuva kirje otetaan usein ilolla vastaan.

3.1.3 Kanavastrategia

Kanavastrategia on sidoksissa sisaltojen jakeluun ja tarkoittaa, etta brandin
kaytossa olevien kanavien sisaltojen roolit ja tarkoitus on maaritelty
(Rummukainen ym. 2019, 125).

Kanavastrategiaa tehdessa tulee huomioida kohderyhman kanavakaytos, el
mista haluttu yleis6 tavoitetaan, onko yritys l1asna oikeissa kanavissa ja
kaytetaanko aikaa sellaisiin kanaviin, jotka eivat ole relevantteja.
Kanavastrategiassa on tarkeaa myos tehda priorisointia kanavien valille: mista
yleisé tavoitetaan parhaiten, eli mika on paakanava, ja mika on muiden
kanavien tarkeysjarjestys? Lisaksi on syyta kirjata sisaltotiimin kanavavastuut ja
esimerkiksi versiointiohjeet tehokkaan yhteistydon varmistamiseksi.
(Rummukainen ym. 2019, 125-130.)

Sosiaalisessa mediassa kanavastrategiaa tehdessa tarkeinta on olla perilla
siita, millainen kanava on: mita kohderyhmia kanavasta tavoittaa, miksi kayttajat
kayttavat kyseista kanavaa, millaisia sisaltdja siella kulutetaan ja milla tavalla
kayttavat vuorovaikuttavat kanavassa. Identtisen sisallon julkaiseminen kaikissa
somekanavissa ei ole jarkevaa lopputuloksen kannalta, vaikka se on
ajankaytollisesti tehokasta — sen sijaan samaa sisaltda voi kuitenkin kayttaa

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Ylimainen



44

useammassa kanavassa, kun kanavan lainalaisuudet ja kulttuuri on huomioitu.
(Verronen 2021.)

Toimeksiantajalleni Facebook on yksi tarkeimmista sosiaalisen median
kanavista ja sita hyodynnetaankin tehokkaasti teatterin ajankohtaisista asioista,
tapahtumista ja esityksista viestimiseen. Instagram on alustana my®0s erittain
hyvin kohderyhmaa tavoittava ja myos siihen on viime vuosina panostettu.
YouTube ja TikTok ovat jaaneet hieman vahemmalle huomiolle, mutta myos
niissa on kunnostauduttu erityisesti vimeisen vuoden aikana ja
kokonaisuudessaan kanavien johdonmukaisuus on vahvistunut.
Kanavastrategiassa on kuitenkin huomioitu melko vahan
kohderyhmakohtaisuutta ja nykyinen strategia on todella sisaltolahtoinen.
Olisikin hyva, etta sisaltostrategian tydstamisen yhteydessa tehdaan myoés
erillinen kirjallinen kanavastrategia, jossa kdaydaan lapi kanavien roolit ja

tavoitteet seka kanavien keskinainen tarkeysjarjestys.

3.2 Sisaltdkonseptit

Sosiaalisen median sisaltokonseptit — eli sisaltopilarit (eng. content pillars) —
tarkoittavat noin 3—5 paaaihetta tai -teemaa, joihin yrityksen sisall6t ja
sisaltostrategia perustuvat. Kyseessa on siis rajattu valikoima kohderyhmaa
kiinnostavia ja heille relevantteja aiheita, joihin pohjautuvaa sisaltéa yritys

tuottaa kanaviinsa. (Barnhart 2018.)

Usein teemat jakautuvat myynnilliseen (eng. promotional), viihdyttavaan (eng.
entertaining), opettavaiseen (eng. educational) ja inspiroivaan (eng.
inspirational) pilariin, joiden alle suunnitellaan aiheen mukaisia sisaltdideoita
(Soni 2023) (Kuva 17). Tarkeinta teemojen suunnittelussa on kuitenkin omien
kohderyhmien huomioiminen: mikad heita kiinnostaa ja motivoi? Millaisilla
sisalléilla heidan tarpeisiinsa voidaan vastata? Enta mika sisaltdmuoto toimii
millekin kohderyhmalle parhaiten? (Barnhart 2018.) Kanavien sisaltdkonseptit
voivat siis joissakin tapauksissa olla jopa melko samanlaisia, kunhan

sisalldontuotannossa huomioidaan kanavien eri kulttuurit ja miten niita kaytetaan.
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SOCIAL MEDIA
CONTENT PILLARS

Content Pillar Content Ideas

™ Y
( Tutorials )
Infographics Position yourself as an expert in
Checklists your niche and build trust with
EDUCATE How-to guides your audience through
Whitepapers educational content.
FAQs
L J SN
« ) - .
Memes and GIFs The goal of entertaining content is
Funny videos to capture attention and drive
ENTERTAIN Quizzes brand awareness and
Polls engagement.
" AN J N
@« ) ) a
Testimonials and reviews Drive sales and conversions
Case studies through promotional content. But be
PROMOTE Comparisons careful not to come off as spammy
Product demo video by using it too often.
o /) VRN _
A N - , ‘
Motivational quotes lns';';:rj:;::f::;iﬁ:::‘:' o
INSPIRE U Behmd-thei-?jceneis ; connection with your
ser-generated conten Sl
"~ A F 9 J

Kuva 17. Esimerkki sisaltopilareista, niiden tavoitteista ja sisalldista (Soni 2023)

Sisaltokonseptit muodostavat siis strategisen kehyksen, jolla varmistetaan
somekanavissa julkaistavan sisallon johdonmukaisuus ja fokus, seka vahvasti
yrityksen tavoitteisiin sidottu sisalléntuotanto (Soni 2023). Sisaltétiimeille hyoty
nakyy kaytannossa jarjestelmallisyyden parantumisena, sisaltojen
kohdentamisen helpottumisena seka sisallontuotannon helpottumisena, kun

jokaista julkaisua ei tarvitse ideoida erikseen (Barnhart 2018).

Kun sisaltokonseptit on laadittu huolellisesti eri kanaviin ja niiden alle on
koostettu lista sisaltdideoista ja nilden muodoista, sisallontuotanto tehostuu
merkittavasti. Talloin on valmiiksi mietitty, millaista sisaltoa missakin kanavassa

suositaan ja mita sisaltoa mihinkin kanavaan jaetaan. Hyva suunnitelma
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varmistaa myo0s sisallon monipuolisuuden eri kanavissa ja aikaa saastyy
jatkuvan ideoinnin sijaan toteutukseen, kuten sisaltdjen kanavakohtaiseen
raatalointiin. Sisaltopilareista onkin suuri apu esimerkiksi yrityksissa, joissa
resursseja on hyvin rajatusti, mutta lasnaoloa vaaditaan useissa sosiaalisen

median kanavissa.

Toimeksiantajallani on kattava lista erilaisista sosiaalisen median
julkaisuideoista helpottamassa sisallontuotantoa. ldeat on jaoteltu teemoittain,
ne ovat monipuolisia ja ovat monin tavoin relevantteja teatterin kohdeyleisdlle.
Varsinaista sisaltokonseptijakoa ei kuitenkaan ole tehty, mika ulkopuolisen
silmin tarkastellessa hieman hamartaa joidenkin julkaisuideoiden tavoitetta.
Suosittelen toimeksiantajalleni julkaisuideoiden lapikayntia, strategista
kirkastamista ja jaottelua kanavakohtaisiksi sisaltokonsepteiksi. Lisaksi
suosittelen jokaisen kategorian tavoitteiden maarittamista kirjalliseen muotoon.
Kun sisallot on jaoteltu huolellisesti eri kanavien sisaltokonsepteiksi, ei sisaltoja
tuottaessa ja julkaistaessa tarvitse aina erikseen suunnitella, mihin kanaviin
sisaltoja tulisi laittaa. Toisaalta valtytaan myos silta, etta kaikki sisallot laitetaan
samassa muodossa kaikkiin kanaviin ja saadaan sopivasti taktista erottelua

kanavien valille.

3.3 Kanavakohtainen ohjeistus Turun Kaupunginteatterille

Lopputuotoksena asiakkaalle syntyi tone of voicen raataldintia ja
sisallontuotantoa tukeva ohjeistus, jonka avulla toimeksiantajan markkinointitiimi
voi tuottaa tehokkaasti kanavakohtaisesti raataloityja sisaltoja. Brandattyjen
sisaltdjen raatalointi kaytossa oleviin kanaviin voi esimerkiksi parantaa
nakyvyytta, sitoutuvuutta ja brandin tunnettuutta. Laajempi tavoittavuus ja
tunnettuus helpottavat myos uusien kohderyhmien houkuttelua ja myynnin
kasvattamista.

Onhijeistus erittelee tone of voice -painotuksella asiakkaan kaytdssa olevien
kanavien erityispiirteet seka avaa tone of voicen asemaa ja merkitysta kuva- ja

videosisalldissa. Lisaksi ohjeistus sisaltaa tukikysymyksia tavoitepainotteisen
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sisallontuotannon tekemiseen, ohjeita kanavakohtaiseen sisaltdjen raatalointiin

seka esimerkkeja ohjeistuksen hahmottamiseksi.

Visuaalisesti ohjeistuksen pohjana on kaytetty Turun Kaupunginteatterin
brandinmukaista PowerPoint-pohjaa, brandivareja ja brandielementteja.
Onhjeistus on suunniteltu lyhyeksi ja helppolukuiseksi, jotta sita olisi
mahdollisimman vaivatonta kayttaa markkinointitiimin arjen tyokaluna.
Keskeinen asia on my6s helppo muokattavuus. Ohjeistuksen tulee olla helppo
littda osaksi sisaltostrategiaa ja sen sisallon tulee olla vaivattomasti
muokattavissa — sosiaalisen median kenttd muuttuu jatkuvasti ja vauhdikkaasti,
eli ohjeistus vaatii sdanndllista paivittamista ajankohtaisuuden varmistamiseksi.
Onhjeistus on tarkoitettu asiakkaan sisaiseen kayttoon eika sita strategisen

sisallon takia julkaista luettavaksi.
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4 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli perehtya tone of voice -keskeisesti
sisaltostrategiaan ja sosiaalisen median kanavien eroavaisuuksiin. Pureuduin
taustatutkimuksessani erityisesti tone of voicen tarkeyteen strategiassa ja
brandissa, seka siihen, miten tone of voice nakyy kuva- ja videosisallossa,
joissa tekstia ei valttamatta ole lainkaan. Lisaksi selvitin eri sosiaalisen median
kanavissa toimimista, niiden valisia eroavaisuuksia seka vaatimuksia
benchmarkingin kautta, keskiossa kysymykset siita, millaista sisaltoa kanavassa

kulutetaan, ja minkalainen on hyva yritystili missakin kanavassa.

Tutkimukseni perusteella tone of voice on erottamattomasti yhteydessa muun
muassa brandiin ja yrityksen strategiaan, jonka takia se on tarkea maaritella
my0s sisaltostrategiassa. Kayttajat suosivat kaikissa kanavissa yha enenevissa
maarin kuva- ja videosisaltdja, jonka takia yrityksen tone of voicen on tarkeaa
ulottua myds visuaalisiin sisaltéihin. Vahvalla brandilla tone of voice on
johdonmukainen, yhtenainen ja tunnistettava niin teksti- kuin visuaalisissakin
sisalldissa. Brandin vahvuuteen ja tunnistettavuuteen vaikuttaa merkittavasti
myos kanavakohtainen sisaltoraatalointi: Facebook on kanavana monimuotoisin
ja tekstit voivat olla pitkia, mutta kuva tekstisisallon rinnalla parantaa
sitouttavuutta merkittavasti. Instagramissa visuaalinen sisaltdé on paaroolissa ja
sen yhteydessa julkaistava teksti tiivista ja suoraan asiaan menevaa, kun taas
YouTubessa tekstisisaltd on taysin toissijaista ja kaiken tiedon tulisi I0ytya
videolta. Myos TikTokissa tekstisisaltd on videota tukeva, toissijainen elementti,
mutta alustalla nopeatahtisen ja trenditietoisen kayttajakunnan kielen
puhuminen on erityisen tarkeaa. Uutiskirjeissa keskeisessa roolissa on

personointi ja henkilokohtainen tunnelma.

Tiedonhankintaan kaytin monipuolisesti ja paljon erilaisia lahteita, aina alan
kirjallisuudesta, verkkoartikkeleista ja blogiartikkeleista videoihin,
asiantuntijahaastatteluihin ja podcasteihin. Haasteena oli, etta tone of voicen
raataldinti eri kanaviin on aiheena hieman uudempi — vaikka raataldintia on

tehty jo pidempaan — ja monitahoisuutensa takia laaja, minka takia minun oli
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hankittava poikkeuksellisen paljon taustatietoa kokonaisuuden ymmartamiseksi.
Sosiaalinen media on kenttana myoés alati muuttuva ja muutoksia tapahtuu
hyvinkin nopeasti. Siksi oli erityisen tarkeaa hyddyntaa alan kirjallisuuden
rinnalla mahdollisimman tuoreita verkkolahteita seka asiantuntijahaastatteluja

mahdollisimman ajantasaisen tiedon saamiseksi.

Luotettavien tuoreiden lahteiden I6ytaminen osoittautui valilla haasteelliseksi ja
kaytin melko paljon ylimaaraista aikaa kayttamieni lahteiden relevanttiuden ja
luotettavuuden arvioimiseksi. Pitaydyin tutkimuksessa suomen- ja
englanninkielisissa materiaaleissa, mutta Suomen teatterikentan pienuuden
takia huomioin benchmarkingissa myos yksittaisen ruotsalaisyrityksen ja sen

ruotsinkieliset sisallot.

Tutkimuksen jalkeen syntyi lopputuloksena toimeksiantajan sisaltostrategiatyota
tukeva listaus sisaltostrategian keskeisimmista aihioista seka markkinointitiimin
sisalléntuotantoa tukeva kirjallinen ohjeistus tone of voicen kaytosta ja
raataldinnista eri kanaviin seka sisaltomuotoihin. Lisaksi teen tutkimukseni
pohjalta suosituksia, joilla toimeksiantaja voi kehittaa sosiaalisen median
presenssiaan, vahvistaa brandin lasnaoloa ja parantaa brandimarkkinointiaan
eri kanavissa. Toimeksiantaja oli tydn lopputulokseen tyytyvainen ja koki, etta
tyo tarjosi heille kdytannon tydkaluja, jotka pystyttiin ottamaan heti kayttoon
organisaatiossa ja erityisen hyvana he pitivat tyon selkeaa ja loogista
esitystapaa, jota on helppo lahtea jatkojalostamaan. Toimeksiantaja kommentoi
lopputuloksen herattaneen heidan markkinointitimissaan halua lahtea heti
muokkaamaan kaytantoja seka kehittamaan seka tone of voicea, etta
sisaltostrategiaa. Kaikista tekemistani ehdotuksista toimeksiantaja ei ollut
samaa mielta, mutta koki, etta myos naiden ehdotusten herattama

organisaation sisainen keskustelu on omiaan palvelemaan kehittymista.

Taman opinnaytetydn myota vahvistin ymmarrystani eri sosiaalisen median
kanavien vaatimuksista ja opin valtavasti strategisesta sisallontuotannosta.
Oman tulevaisuuden urani kannalta opinnaytetydn pohjalta saamani osaaminen
on erityisen tarkeaa niin copywritingin kuin strategisenkin suunnittelun osalta —

tulen hyddyntamaan hankkimaani osaamista kaytannossa paivittain ja uskon,
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etta syva ymmarrys kanavista ja niiden vaatimuksista myos tehostaa ja

helpottaa tyotani.

Tutkimus rajattiin toimeksiantajalle relevantteihin kanaviin, mika tarkoittaa, etta
useat sosiaalisen median kanavat jaivat tutkimuksessa kasittelematta.
Jatkotutkimuksena voisi keskittya siis esimerkiksi opinnaytetyossani
kasittelematta jatettyjen sosiaalisen median kanavien kulttuuriin ja
lainalaisuuksiin. Kokonaisuus tarjoaa kuitenkin laajan katsauksen suuressa
osassa yrityksia kaytossa oleviin ja kuluttajien keskuudessa suosittuihin
kanaviin. Laajempaa jatkotutkimusta voisi tehda myds tone of voicen
yhteydesta brandin kuva- ja videomaailmaan seka siita, miten tone of voicea
voidaan kayttaa tukemaan visuaalista viestintaa. Vaikka toimeksiantajani on
teatteritoimialan yritys, on opinnaytetyon I0ydoksista hyotya universaalisti
kaikille eri toimialojen toimijoille, jotka haluavat kehittaa sisaltostrategiaa ja

sisalléntuotantoa kanavakohtaisemmin raataléityyn muotoon.

Sosiaalisen median kentan nopeiden muutosten takia on epavarmaa, kuinka
kauan opinnaytetyon tulokset sailyvat relevantteina. Jatkotutkimuksissa voisi
siksi syventya myos esimerkiksi saman aiheen ymparilla tapahtuneiden
muutosten nopeuteen ja suuruuteen, ja millaiset asiat pitavat sisaltdstrategian

relevanttina mahdollisimman pitkaan myos muuttuvassa mediakentassa.
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Oomin ensimmainen uutiskirje uudelle tilaajalle
17.6.2024

Tarkastele selaimessa

oomi

Sahkoiset

tervehdykset
Oomista

Oomitka paneelit,

Oomitka saastot!

Aurinkopaneeleihin investoimalla saat
keskim&érin 10 % tuottoa, sinulle se
voi olla enemmankin. Kesalla
tarjoamamme paneelit tuottavat sinulle
sdhkdd jopa enemman kuin tarvitset,
jolloin maksamme sinulle

ylijdamasahkostasi.

Lue lisad aurinkopaneeleista

Oomi yhteistyossd Team

Rynkebyn kanssa

Oomi tekee ténd kesand yhteistydta
Team Rynkebyn kanssa. Kyseesséa on
eurooppalainen hyvéntekevdisyys-
hanke, jossa kerdtaan varoja vakavasti
sairastuneille lapsille ja nuorille

pyorailemallad Pariisiin.

Lue lisad
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Oomikd meininki!

nn

A Oomi on olemassa, jotta eldmassa olisi enemman

e hyvaa energiaa! Haluamme olla muuttuvan arjen
Ve paras ymmartdjd seka asiakkaillemme ettd

tydntekijdillemme. Piddmme sidhkdéasiat selkeind ja
illostutamme laajalla palvelurepertuaarillamme.

Meiltd saat jo vaikkapa latauspisteen sdhkéautollesi, aurinkopaneelit katollesi,
ilmal&mpdpumpun kotiisi ja tydsuhdefillarin allesi.

Oomilla on jo yli 400 000 asiakasta eri puolilla Suomea. Olemme sanamme mittainen
kumppani, jolle on sydamen asia olla olemassa asiakkaitaan varten. Reiluuden
periaatteemme kattaa kaikki palvelumme.

Ollaanko kuulolla myos somessa?

Ota Oomi seurantaan siind some-kanavassa, missa parhaiten viihdyt.

f NinKO> R©,

Oomi on arjen paras ymma

Arjen paras ymmartdja tietaa mita asiakkaat tarvitsevat ennen kuin he
hoksaavat sita itse pyytaa. Parhaimmillaan se mahdollistaa kuluttajille
toimivan ja dlykk&an kodin seka yrityksille vakaan ja kilpailukykyisen

liiketoiminnan.

f in X ©

Tutustu meihin osoitteessa ocomi.fi
Osoiteldhde: Oomi Oy:n markkinointirekisteri

Oomi Oy, Teknobulevardi 7, 01530 Vantaa, Suomi
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Turun Kaupunginteatterin uutiskirje (kohdentamaton)
24.6.2024

Kultarannan esitykset jatkuvat
juhannustauon jalkeen!

Kaiken takana on... puoliso! Ja kenen muun elimankumppani saisi yhti paljon
painoarvea kansan silmiss3 kuin presidentin? Silti historiankirjat eivat tohdi edes
kertoa, millaisia persoonia tist3 joukosta loytyy. Onneksi sen paljastaa Turun
Kaupunginteatterin ja Emma Teatterin kesakomedia!

“Tallainen kesaleallerin pitad olla, saa nauras, nauraa, naursa....”

Tervetuloa Kultarantaan!

OSTA LIPUT

s B /

Tutustu koko ohjelmistoon!

L N NoN )
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DNA:n Digitaalinen elama 2023 -tutkimus: suosituimmat somekanavat ikaryhmittain

WhatsApp on paivittain aktiivisesti kaytetty kaikissa ikaryhmissa. Alle 25-
vuotiaiden keskuudessa Facebook ei paase top 3:seen, kun taas muissa
ikaryhmissa se on kaytetyin tai toiseksi kaytetyin. Sen sijaan alle 25-vuotiaat
kayttavat aktiivisesti Snapchatia ja TikTokia.

Top 10 paivittdin kaytetyt sosiaalisen median kanavat ikdryhmittain

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

Snapchat 78% WhatsApp 83% WhatsApp 75% WhatsApp 67% Facebook 64% Facebook 59%
a,
WhatsApp 74% Facebook 60% Facebook 64% Facebook 64% WhatsApp 61% WhatsApp 49%
YouTube 28%
) . (-]
TikTok 69% Instagram (kuvat) 55% YouTube 43% Instagram (kuvat) 35% (ilmainen) YouTube 22%
(ilmainen) (ilmainen)
Instagram P
cbarrarn [ . ~ oy YouTube . S YouTube . =k 26%
Instagram (kuvat) 66% 3% Instagram(kuvat) 35% 32% (kuvat) stagra vat) 21%
L (ilmainen) 53% nstagram(kuvat) 5 (ilmainen) % (kuvat) Instagram (kuvat) 2
- 3ce Facebook -
Instagram Stories 64% ~ S me o Facebook 29% Facebook o S 25% Facebook o
Instagram Stories 48% Messenger i 26% Messenger Messenger 14%
YouTube P S s Twitter 13%
(ilmainen) 61% Instagram Reels  37% Instagram Stories  29% Instagram Stories 20% Twitter 12%
. o Instagram Reels 12%
Instagram Reels  46% TikTok 34% Instagram Reels  22% Instagram Reels  16% Pinterest %
Instagram 12%
Facebook e Snapchat 33% ek 17% Twitter 14% Stories Instagram Stories 6%
. Internetin
Facebook v, Facebook . Internetin o : o .
22% % % TikTok 9% sskustelu- %% ctaara £y
Messenger Messenger o keskustelupalstat ] : LGN L Instagram Reels 6%

palstat
) e » ) ae Internetin 8% o el
Bereal 21% Jodel 16% Twitter 9% keskustelupalstat o TikTok o Signal %

Sensitivity: Open
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