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Musiikki on tarkeé asia monelle suomalaiselle, sen elamyksellisyyden ja tunnelmallisuuden
vuoksi. Tarkea asia monelle suomalaiselle on myds sosiaalinen media, joka vuosi vuoden
jalkeen jatkaa kasvamistaan. Sosiaalisen median suuren suosion vuoksi jokaisen
markkinoijan tulisikin ottaa some osaksi yrityksen arkipéivaa, silla parhaimmillaan se on yksi
yrityksen vaikuttavimmista tyokaluista. Sosiaalisen median kukoistamisen ja musiikin suuren
merkityksen takia on tarkeaa osata tehda musiikin markkinointi sielld, missa ihmiset ovat, el
digitaalisessa maailmassa.

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Universal Music Finland Oy:lle. Opinnaytetytn
tavoitteena on luoda Universal Music Finlandin yllapitamalle Digster-soittolistapalvelulle
selke& sosiaalisen median strategia, eli ohjeet ja suuntaviivat siitd, miten Digster kayttaytyy
sosiaalisessa mediassa. Taman opinnaytetyon yhteydessa laadittu sosiaalisen median
strategia on laaja suunnitelma siita, miten Digster tulee hydtyma&an sosiaalisen median
kaytosta ja mitka ovat sen tavoitteet sosiaalisen median parissa. Opinnaytety6 toteutettiin
syksyn 2016 aikana.

Opinnaytetyon teoriaosuus on jaettu kahden paaotsikon alle. Ensimmaisessé osiossa
kaydaan lapi sosiaalista mediaa, sisallon tarkeyttd, somen trendeja vuonna 2016 seka sita,
miten suomalaiset sosiaalista mediaa kayttavéat. Ensimmaisessa osiossa esitelladan myos
suomalaisten eniten kayttdmat sosiaalisen median kanavat, jotka ovat Facebook, Instagram,
YouTube, Snapchat, Twitter, LinkedIn sek& Pinterest. Lisaksi kaydaan lapi, mitd hyotya
naista kanavista on yrityksille. Opinnaytetyon toisessa osiossa syvennytaan sosiaalisen
median strategian rakentamiseen kolmen markkinoinnin ammattilaisen mallien avulla ja
lisdksi pohditaan sitd, miten sosiaalisen median strategia, sisaltdstrategia ja
somesuunnitelma eroavat toisistaan.

Taman opinnaytetyon produkti on sosiaalisen median strategia Digster-soittolistapalvelulle, ja
se antaa ohjeet siitd, miten Digsterin sosiaalisen median markkinointi hoidetaan. Produkti
perustuu teoriaan, toimeksiantajan kanssa kaytyyn konsultaatiohaastatteluun seka omiin
kokemuksiini sosiaalisen median markkinoinnista. Produktista kay ilmi mitéa ja miten tehdaan
sekd missa ja kuinka usein toimitaan. Strategia on laadittu niin, etta jokainen sen lukenut taho
tietad, miksi ja miten somessa ollaan lasna, seka mita hyotya pyritddn saamaan siita ajasta,
jota somelle annetaan.

Asiasanat
Sosiaalinen media, strategia, markkinointiviestinta, ohje
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1 Johdanto

Digitalisoituminen muuttaa maailmaa jatkuvasti ja siité tulee koko ajan suurempi osa
ihmisten arkea. Nykypaivana lahes jokaisella on profiili ainakin Facebookissa ja monet
arkipaivaiset askareet hoidetaan napparasti internetissa. Varsinkin nuorten ja nuorten
aikuisten keskuudessa sosiaalinen media on "must”. Eipa siis ole ihme, etta sosiaalisen
median kanavien hyddyntdminen on nykyaan myads yksi markkinoinnin
kustannustehokkaimmista tavoista. Sosiaalisessa mediassa tulee uskaltaa olla rohkea,
mutta onnistuminen siella vaatii myds ymmarrysta siita, miten potentiaaliset asiakkaat eri
kanavia kayttavat ja miten yritys voi tehokkaimmin kutakin kanavaa hyddyntaa (Toivainen
2015.).

Myds musiikin kuuntelu on suurelle osalle meista arkipdivainen asia ja digitalisoitumisen
johdosta lempimusiikkimme kulkee mukanamme kaikkialle. Tutkija Suvi Saarikallio kertoo
musiikin tavoittavan tunnetiloja ja antavan eldmyksia. Saarikallion mukaan "musiikin avulla
voidaan purkaa pahaa oloa, pitdd hyvaa mielta ylla tai kayda erilaisia tunnekokemuksia
1api” (YleX 2012.). Musiikki antaa voimaa ja siitéd kuulee usein sen, mita silla hetkella
tarvitseekin kuulla. Taman takia musiikki on monelle ihmiselle erittain tarkea asia. (YleX
2012))

Digitalisoitumisen myota digitaalisen musiikin markkina kasvaa hurjaa vauhtia ja fyysinen
musiikin osto vahenee. Tyypillinen suomalainen kuuntelee musiikkia reilun tunnin verran
paivassa ja on talla hetkella tyytyvaisempi musiikin kuuntelun mahdollisuuksiin kuin
koskaan aiemmin. Musiikintuottaja Ifpi ry:n tekeman tuoreen tutkimuksen mukaan puhelin
on noussut nopeasti lasten, nuorten ja nuorten aikuisten tarkeimmaksi musiikin kuuntelun
valineeksi ja fyysisten cd-levyjen kuunteleminen on pudonnut viimeisessa kolmessa
vuodessa lahes puoleen. Tutkimuksesta selviaa, ettd YouTube on kaiken ikaisten
suomalaisten keskuudessa suosituin musiikin kuuntelukanava. Musiikin
streamauspalveluista nopeimmin Suomessa kasvaa télla hetkella Spotify, jolla on
tutkimuksen mukaan arviolta noin 1,3 miljoonaa kayttajaa viikoittain. Aikuisten
keskuudessa radio pitdé vield pintansa. Laajentuneiden verkkokuuntelumahdollisuuksien
myota kuuntelijat paasevat helposti tutustumaan uusiin musiikkityyleihin ja uusin
artisteihin. Streamauspalveluiden ansiosta ihmisten musiikin kuuntelu on monipuolistunut.
(Ifpi 2016.) TAman kaltaisen digitalisoitumisen ja musiikin suuren merkityksen takia on
ehdottoman tarkeda keskittda musiikin markkinoinnin toimenpiteet sinne missa inmiset
ovat — digitaaliseen maailmaan. "Digitaaliset kanavat avaavat markkinoijalle ainutlaatuisia
tapoja kohdata asiakas, syventaa asiakassuhdetta ja mitata kampanjoiden tehoja”.
(Toivainen 2015.)



1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda Digster Suomelle, eli Universal Music
Finlandin yllapitamalle soittolistapalvelulle selke& sosiaalisen median strategia. Digster on
kaikissa musiikin suoratoistopalveluissa, kuten Spotifyssa, Deezerissa ja Apple Musicissa
toimiva soittolistapalvelu. Talla hetkella Digsterin sosiaalisen median tavoitteet ovat
epaselvat ja kanavien paivitys on hyvin vahaista ja taysin suunnittelematonta. Selkeiden
tavoitteiden, ohjeiden ja uudenlaisten vinkkien avulla tekemisesta saadaan
maaratietoisempaa ja tehokkaampaa. Selkeiden suuntaviivojen laatiminen some-
tekemiseen helpottaa myds esimerkiksi Digsterin sosiaalisen median kanavista vastuussa
olevan henkilon/henkildiden tyota. Kilpailu digitaalisen musiikin markkinalla on talla
hetkella kovaa ja erottuminen varsinkin Spotifyssa on lahes mahdotonta, koska Spotify
mainostaa palvelussa paaasiassa omia soittolistojaan. Taman takia tyoni tarkoituksena on
rakentaa tehokas strategia Digsterin sosiaalisen median tekemiselle ja I6ytaa sita kautta
mahdollisia uusia markkinointitapoja, joilla Digster saadaan erottumaan kilpailijoistaan ja

joilla siita saadaan entistakin tunnetumpi kuluttajien keskuudessa.

Tyoni tavoitteena on siis luoda Digsterille sosiaalisen median strategia ja sen kautta
nostaa Digsterin tunnettuutta seka saada palvelulle lisaa aktiivisia kayttdjid ja seuraajia
etenkin sosiaalisen median kanavissa, mutta myds Spotifyssa. Tavoitteenani on luoda
selkeé strategia ja ohjeet siita, mihin aikaan, kuinka usein, minkalaista sisaltda ja kenelle
kohdistettuja postauksia Digsterin sosiaalisen median kanaviin tulisi postata seka pohtia
sita, kenen vastuulla Digsterin sosiaalisen median paivittdminen on. Tavoitteenani on
myds pohtia uusia tapoja, jotka houkuttelevat uusia, aktiivisia kayttdjia ja seuraajia
palvelun pariin. Tyossani aioin selvittdad, minkalaisia sosiaalisen median kanavia Digsterin
tapauksessa kannattaa kayttdd. Selvitdn myds mitkd ovat Digsterin padkohderyhmat ja

minkalainen sisalté taman kohderyhmén keskuudessa toimii.

Muita tavoitteitani tata opinnaytetyota tehdessa ovat esimerkiksi paremman ajanhallinnan
oppiminen ja tehokkuuden lisddminen kirjoittamisessa. Tavoitteenani on myos kehittya
itsenaisessa tyonteossa seké tiedonhaussa. Tarkeimpéana tavoitteenani tata tyota
tehdessa pidan sita, etta lopullisesta produktista on mahdollisimman paljon hyotya

toimeksiantajayritykselleni.

Keskityn tata opinnaytetyota tehdessani Digsteriin Spotifyssa ja rajaan ulos muut
soittolistapalvelut kuten Apple Musicin ja Deezerin. TAhan rajaukseen on paadytty silla
perustein, ettd Spotify on suurin ja tunnetuin alusta Digster -soittolistoille Suomessa.

Keskityn strategian luomiseen niiden soittolistojen ympaérille, jotka I6ytyvat julkisesti



Spotifysta. Tassa opinnaytetydssa tulen antamaan suuntaa-antavia ohjeita postausten
tyylin suhteen, mutta en kuitenkaan tuota valmista materiaalia Digsterin sosiaalisen

median kanaviin.

1.2 Tutkimusote jatyon rakenne

Tyoni lAhestymistapa tulee olemaan lahinnad proseduraalinen, eli tulen kertomaan kuinka
joku asia tulisi tehd&. Taman vuoksi tulen kayttamaan tyossani kattavan maaran
ajankohtaista |ahdemateriaalia, kuten erilaisia tutkimuksia, joita aion tyota tehdessa
tarkastella kriittisesti ja 10ytaé niista oikeat ratkaisut Digsterin sosiaalisen median
toiminnan parantamiseen. Kaytan tydssani eniten nettildhteité niiden ajankohtaisuuden
vuoksi. Luonteeltaan taméa opinnaytety6 on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus.
Laadullinen tutkimus tarkoittaa sit, etté tutkittavan aiheen laatua, ominaisuuksia ja sen
merkityksia pyritddn ymmartdmaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan
Yliopisto, 2015.). Laadullisuus tulee ndkymaan tydssani muun muassa siten, etta tulen
kayttamaan useita erityyppisia lahteita. Yhdistelen kolmen markkinoinnin ammattilaisten
mielipiteita ja neuvoja siitd, mika on oikein ja talla tavalla saan tydhoni laajan ja
kokonaisvaltaisen lahestymistavan. Kaytan tydssani ajankohtaisia ja luotettavia lahteita,

mika lisaa tyon laadullisuutta.

Lahestyn tyoni tutkimusongelmaa ja sit, miten sen voisi ratkaista tutkimalla, mit&d muut
pohjoismaat tekevat omien Digster-profiiliensa kanssa sosiaalisessa mediassa. Aion myos
tarkastella Digsterin kilpailijoiden, Warner Musicin yllapitaman Topsify Finlandin, Sony
Musicin yllapitaman Filtr Finlandin seka Spotifyn sosiaalisen median toimintaa. Lisaksi
aion tutkia sita, minkalainen sisaltd Universal Music Finlandin sosiaalisen median

kanavissa toimii ja pohtia, voisiko samaa sisaltd hyddyntaa myos Digsterin sisaltona.

Opinnaytetydni on tybelaman kehittamistyo eli se on rakenteeltaan toiminnallinen
opinnaytetyd, josta loytyy raporttiosa seka produkti. Raporttiosassa dokumentoin koko
prosessin, eli tassa tapauksessa kerron, miten rakensin sosiaalisen median strategian
Digsterille. Tyoni on toiminnallinen, koska sen tavoitteena on Digsterin sosiaalisen median
toiminnan kehittdminen ja sen ohjeistaminen. (Airaksinen, T. 2009.) Aion luoda selkean,
helppolukuisen ja konkreettisen strategian, jota esimerkiksi Universalin seuraavien
markkinointiharjoittelijoiden on helppo hyddynt&aa tydssaan. Produktini on ohjelehtinen,
joka tulee olemaan liitteend lopullisessa opinnaytetytssani. Produktini tavoitteena on se,
ettd jokainen sen lukenut taho tietaa, miten Digster sosiaalisessa mediassa toimii ja miksi

se sielld ylipdataan on.



1.3 Taustaatydlle

Opinnaytetyoni aihe on ajankohtainen, silld Digsterin "freesaus” Pohjoismaisella tasolla on
aloitettu aikaisemmin té&n& vuonna. Tama tarkoittaa sita, ettd Pohjoismaissa pyritaan
pitamaéan sama linja musiikin eli soittolistoille valittavien kappaleiden seka koko bréandin
paivitetyn ulkoasun suhteen. Yhteistyd muiden Pohjoismaiden kanssa tulee tiivistymaan,
kaikkien maiden nettisivut paivitetaan ja liséksi aloitetaan myds uudenlaisia
yhteistydmuotoja. Koska koko Digsterin strategia on talla hetkella paivityksen alla, on hyva
viimeistaan nyt ottaa myos some kunnolla kaytt6on. Taman takia somestrategian

luominen on Digsterille ajankohtaista ja tarkeaa.

Minulle sosiaalinen media on aiheena hyvin tuttu ja mieleinen, silla tyéskentelin tammi-
toukokuun 2016 Universal Musicin markkinointiharjoittelijana. Talléin tyénkuvaani kuului
markkinointiosaston tukitoimien lisaksi Universal Musicin ja Digsterin sosiaalisen median
kanavien paivittdminen. Kesakuusta 2016 lahtien olen tyéskennellyt Universal Musicin
markkinointiassistenttina. Sosiaalisella medialla on edelleen suuri osuus tydssani, muun
markkinointiviestinnan seka toimiston juoksevien asioiden ohella. Myds uusien
markkinointiharjoittelijoiden perehdyttdminen ja heidén tutorinaan toimiminen on yksi
taman hetken tarkeimmista tyotehtavistani. Taman takia koin, ettd selkeiden ohjeiden

luominen Digsterin sosiaaliselle medialle olisi hyodyllista.

Aihe tdhan opinnaytetydhon tuli toimeksiantona tydharjoitteluyritykseltani, Universal Music
Finlandilta, joten tydlleni koettiin toimeksiantajayrityksessa olevan tarvetta. Onnistuneen
tyon ja selkeén strategian luomisen merkitys toimeksiantajayritykselleni voi
tulevaisuudessa olla suuri, silla kasvattamalla Digsterin seuraajamaaria ja sita kautta
Digsterin soittolistoilla olevien kappaleiden, joista suurin osa on Universal Musicin
kappaleita, kuuntelumaariad koko Universal Musicin markkinaosuus Spotifyn osalta
kasvaa. Spotifyn markkinaosuuden kasvattaminen ja yllapitdminen on tarkeaa Universal
Musicille, jotta se voi yllapitad asemansa Suomen suurimpana levy-yhtiona. Universal
Musicin tavoitteena on jatkuvasti breikata eli tuoda esille seké uusia artisteja etta

kappaleita ja siihen Digster tulee olemaan hyva tytkalu tulevaisuudessa.

1.3.1 Toimeksiantaja

Digster Suomen soittolistoja yllapitad tAman opinndytetydn toimeksiantaja, Universal
Music Finland, joka on Suomen suurin levy-yhtid. (Universal Music Oy 2016a.) Universal
Musicin p&aaliiketoiminta keskittyy aanitteiden tuotantoon seka musiikin

kustannustoimintaan. Maailman laajuisesti Universal Music Group, UMG, on johtava



musiikkialan yhtio, silla se toimii kansainvalisesti 77 eri maassa. UMG:n tunnetuimpiin
artisteihin kuuluvat muun muassa Justin Bieber, Rihanna, Lady Gaga, Kanye West,
Selena Gomez seké Ellie Goulding. Kotimaisiin huippuartisteihin lukeutuvat esimerkiksi
Robin, Kasmir, Nikke Ankara, Olavi Uusivirta, Teflon Brothers ja Evelina. Tiivistettyn&a
Universal Music Finlandin, kuten muidenkin Universal Music -maiden yksikoiden
tehtavana on loytaa, kehittaa, markkinoida ja jakaa aanitettya musiikkia suuren
verkostonsa avulla. (Universal Music Oy 2016b.)

Universal Music Finlandin &anitemyynnin markkinaosuus oli vuoden 2016 ensimmaisen
puoliskon aikana Suomessa 32,82 %. Universal Music Finlandin suurimman kilpailijan,
Warner Music Finlandin, markkinaosuus puolestaan oli 30,81 %. Muita kilpailijoita ovat
Sony Music Finland 28,29 prosentin markkinaosuudellaan sekda muutamat pienet,
itsenaiset levy-yhtiét. (Universal Music Oy 2016a.) Universal Musicin vahvuus tamén
hetkisilla musiikkimarkkinoilla perustuu, niin kotimaassa kuin ulkomaillakin yhtion laajaan
levy-yhtibverkostoon. Tulevina vuosina Universal Musicin markkinaosuutta auttavat
kasvattamaan sen jakelussa olevat pienemmat levy-yhti6t, joihin kuuluvat muun muassa
Rahina Records, Lihamyrsky Oy, Kaiku seka tdnd vuonna Universalin kanssa
jakelusopimuksen solminut Fried Music, joka tuo legendaarisen EMI-labelin takaisin
Suomen musiikkimarkkinoille. Kansallisten Universal Music -yhtididen lisaksi UMG:n alla
toimivat muun muassa kansainvalisesti arvostetut levymerkit Decca, Interscope Geffen
A&M Records, Island Def Jam Music Group, Mercury Records, Polydor Records ja
Universal Motown Republic Group. Suomalaiset Johanna Kustannus, Love Records ja
metallimusiikkiin erikoistunut Spinefarm Records kuuluvat myds Universal Musicin
verkostoon. Suuren populaarimusiikkitarjonnan lisaksi Universal Music Groupille kuuluvat
myds maailman johtavat klassiseen- ja jazzmusiikkiin erikoistuneet levy-yhtiot. (Universal
Music Oy 2016b.)

1.3.2 Mikaihmeen Digster?

Digster eli virallisemmin Digster-soittolistapalvelu on Universal Musicin yllapitima
soittolistapalvelu, joka l6ytyy kaikista suurimmista musiikin suoratoistopalveluista, kuten
Spotifysta, Apple Musicista seka Deezeristd. Soittolistapalvelulla tarkoitetaan
palveluntarjoajan laatimia musiikkilistoja, joihin on keréatty uusimpia ja/tai suosituimpia
musiikkikappaleita eri artisteilta kuluttajien kuunneltavaksi. Playlists for all' -mottoa
kayttava Digster tarjoaa mottonsa mukaisesti lukuisia eri teemaisia, eri tilanteisiin sopivia
soittolistoja kaiken ikaisille ja kaiken tyyppisille inmisille. Jokainen Digsterin soittolista on
erikseen raataloity ja tarkasti mietitty vastaamaan listan lupaamaa tunnelmaa. Vaikka

Digster on Universal Musicin yll&pitama soittolistapalvelu, 16ytyy sen listoilta muidenkin



musiikkiyhtididen musiikkia. N&in toimitaan paremman asiakastyytyvaisyyden
takaamiseksi. Periaatteena on kuitenkin, etta Universalin kappaleita on listoilla eniten ja

ne on sijoitettu soittolistojen k&rkeen. (Loikkanen 13.8.2016.)

Spotifysta 16ytyy noin 30 julkista Digster-soittolistaa, joista jokainen sisaltdd 30—60
kappaletta. Digsterin suosituimmat soittolistat ovat Digster Hits, -Suomi HIP HOP, -
Dancefloor, -Suomi, -Kesahitit ja -Fresh. Digster tarjoaa myds erilaisiin tapahtumiin ja
hetkiin sopivia soittolistoja, joita ovat muun muassa Digster Etkot/Jatkot, Digster Workout
ja Digster Running -soittolistat. Blockfest 2016 ja RMJ 2016 -soittolistat on luotu
yhteistydssa kyseisten festivaaliorganisatioiden kanssa. Digster Love, Digster Sleep ja
Digster Chillout -soittolistat on luotu nimiensd mukaisten tunnetilojen ymparille. Talla
hetkella Digsterilla on kolme radioyhteisty6soittolistaa, NRJ Powerplay, Fresh by Basso
Radio ja Digster by LOOP, jotka on toteutettu yhdessa tunnettujen, suomalaisten
radiokanavien kanssa ja joiden ymparilla jarjestetaan esimerkiksi erilaisia kilpailuja.
(Loikkanen 13.8.2016.)

Digster tarjoaa kuuntelijoilleen myds Digster BEST OF soittolistoja, joihin on koottu
lukuisten artistien, kuten esimerkiksi Amy Winehousen, Justin Bieberin ja Robinin urien
parhaat kappaleet (Digster 2016a.). Digster Klassikot-soittolistat puolestaan tarjoilevat
kuulijalle historian havinaa, silla listoille on koottu kappaleita artisteilta, jotka ovat
vaikuttaneet ja inspiroineet muita artisteja ympari maailman (Digster 2016b.). Premium-
kayttajilleen Digster tarjoaa mahdollisuuden kurkistaa artistien soittolistoille. Digster by
Artists -soittolistojen kautta kuulija paésee fiilistelemaan huippuartistien, kuten Rihannan

luomia soittolistoja. (Digster 2016c.)



2 Sosiaalisen median salat

Sosiaalinen media eli tuttavallisemmin some on nykypaivana suositumpaa kuin koskaan.
Aikaisemmin sosiaalisesta mediasta on kaytetty nimid uusmedia, internetin sosiaalinen
versio ja web 2.0. Termia sosiaalinen media alettiin kayttda vuonna 2009, mutta taysin
tarkkaa maaritelméaa sille ei edelleenkaén ole. (Piilotettu aarre 2016.) Kari Hintikan
mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan kayttajien valista kommunikaatiota, johon
yhdistyy myds kayttdjan oma sisalléntuotanto. Sana sosiaalinen viittaa ihmisten véliseen
kanssakdymiseen ja sanalla media taas viitataan informaatioon seké niihin kanaviin,
joiden avulla informaatiota jaetaan ja vélitetddn eteenpain. Sosiaalinen media on suuri
joukko helppokayttoisid, nopeasti omaksuttavia ja maksuttomia yhteiséllisia
verkkopalveluita, joissa kenellda tahansa on mahdollisuus lahettaa teksti-, kuva- tai
videopohjaista sisaltod, kommentoida muiden kayttdjien sisaltoa ja jakaa niita eteenpdin.
(Hintikka, K. 2016.)

Sosiaalisen median asiantuntijatoimisto Kurio nostaa vuoden 2016 some markkinoinnin
trendeja kasittelevassa tutkimuksessaan esille sen, etté sosiaalisesta mediasta on tullut
arkipaivad myos kaikenkokoisille ja -tyyppisille yrityksille. Kurion mukaan nyt viimeistaan
on se hetki, kun jokaisen markkinoijan on otettava sosiaalinen media mukaan omaan
osaamispalettiinsa. Suotavaa olisi my0s testata uusia nousevia palveluita. (Kurio 2016.)
Kun tarkastellaan sosiaalisen median kayttda yritysten keskuudessa, on se useimmiten
mielletty ainoastaan markkinoinnin valineeksi. Sosiaalinen media on kuitenkin paljon
muutakin. Se on yksi yrityksen taman hetken vaikuttavimmista tyokaluista. Sosiaalisen
median avulla yritykset voivat muun muassa kerata asiakaspalautetta, kommunikoida
asiakkaidensa kanssa ja seurata Kilpailijoitaan seka markkinan yleista kehitysta. (Piilotettu
aarre 2016.) Kurion tutkimuksen mukaan kuluttajat osaavat nykypaivana odottaa
saavansa sosiaalisen median kautta uniikkia palvelua. Tama tarjoaa yritykselle hyvan
mahdollisuuden erottua Kilpailijoistaan, silla kysyntaa on talla hetkella enemman kuin
tarjontaa, ja hyvien asiakassuhteiden luonti on avain onnistumiseen myds sosiaalisessa
mediassa. (Kurio 2016.) Kaiken taman lisaksi sosiaalinen media on oiva apuvéline myos
yrityksen tiedotuksessa, tuotekehityksessa, innovoinnissa, verkostoitumisessa seka

rekrytoinnissa ja tydnantajakuvan kehittdmisessa. (Piilotettu aarre 2016.)

2.1 Sisalto ratkaisee

Some-trenditutkimuksessaan Kurio nostaa esille sosiaalisen median siséllon tarkeyden.

Suunnittelu tulisi tehdd, jopa vuosisuunnittelujen tasolla sisaltd edelld, koska sisalté on se

tekij&, joka ratkaisee ja erottaa yrityksen sen kilpailijoista. Varsinkin tarinallinen ja



tunteisiin vetoava sisaltd auttaa yritysta erottumaan massasta. Vuonna 2016 yritysten
tulee Kurion mukaan kaantaa aiemmin opittu kaava paalaelleen. Ensin tulee miettia
sisélto ja vasta sen jalkeen kanavien tarjoamat mahdollisuudet haluttujen kohderyhmien
tavoittamiseksi. Kanavaosaamisen fokus siis muuttuu laadukkaaseen siséllontuotantoon.
Enéaa ei tulisi end& miettia yksittaisen kampanjan tekemista tiettyyn kanavaan, vaan tulisi
keskittya mielenkiintoisen sisallon ja aitojen tarinoiden luomiseen kaikkiin yritykselle
merkittaviin kanaviin. (Kurio 2016.)

Myo6s Hakola ja Hiila korostavat sisallon tarkeytta sosiaalisessa mediassa, silla
asiakaslahtdinen sisaltd on yritykselle selkea kilpailuetu. Sisallon taytyy olla tarkoin
mietittya, eika pelkkda sattumanvaraista puuhastelua, jotta yritys erottuu massasta
edukseen. Tehokas viestinta verkossa ja sosiaalisessa mediassa edellyttaa yritykselta
hyvaa ymmarrysta sen omista kohderyhmista ja siitd minkalaista sisalttéa he haluavat
katsella. Sisaltéa luodessa yrityksen tulisikin miettia, minkalainen sisélto tuo lisaarvoa
kohderyhmalle ja minkalainen sisaltd vastaa parhaiten asiakkaiden tarpeisiin ja
kiinnostuksenkohteisiin. (Hakola & Hiila 2016, 26—-27.) Internet on muuttanut ihmisten
tapaa kuluttaa siséltda ja sitd haetaan usein samanaikaisesti useista eri paikoista.
Ihminen kayttaytyy netissa itsendisesti ja vapaaehtoisesti eli klikkaa juuri sitd, mita han
oikeasti tarvitsee, mika hanta oikeasti kiinnostaa ja mika hanta oikeasti houkuttelee.
(Strateginen ote 2016.)

Kun yritys asettuu kuluttajan kenkiin ja miettii, mité kuluttajat todella etsivét ja haluavat
nahda, se voittaa kilpailun. Hyvan sisallon tulisi heti vastata asiakkaan esittamaan
kysymykseen ja jatkaa asiakkaan tukemista myds kysymyksen esittdmisen jalkeen. Asiat
tulisi niin sanotusti kertoa etukéteen, jotta jatkokysymyksille ei ole tarvetta. Yritys, joka
tarjoaa asiakkailleen arvokkaampaa sisalttéa kuin muut, vaikuttaa ammattimaisemmalta ja
sita kautta kuluttajien luottamus yritysta kohtaan kasvaa. (Hadley & Chapman 2011, 12—
13.) Asiakkaan sitouttaminen on yritykselle tarkead, silla se vahvistaa yrityksen ja
asiakkaan valista tunnesidettd. llman tunnesidettéd asiakkaan on helppo hypéata kilpailijan
kelkkaan, kun taas tunnesitoutunut asiakas on uskollinen. (Talenco 2013.) Parhaiten
asiakkaat saavutetaan tarjopamalla heille kiinnostavaa, tarttumapintaista sisaltéa, johon on
helppo samaistua, jota on helppo kommentoida ja jota on jakaa eteenpéin. (Hakola & Hiila
2016, 26-27.)

Hadleyn ja Chapmanin mukaan kriittisen tarkeaa on myds se, etta yrityksen tuottama
siséltd on helposti I6ydettavissa ja saavutettavissa, silla laadukaskin sisélté on arvotonta,
jos kukaan ei lbyda sitéd. Saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, etté sisalté on esilla

julkisissa kanavissa. LOydettavyys taas puolestaan tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat I0ytavat



siséallon helposti erilaisia avainsanoja ja hakukoneita kayttaessaan. Léydettavyyden
kannalta on tarkeaa, etta yritys luo profiileja my6s sellaisiin kanaviin, joita se ei valttamatta
tule aktiivisesti kayttamaan. Tallaiset profiilit toimivat niin sanottuina laskeutumisalustoina,
joista asiakkaita on helppo ohjata niihin kanaviin, missa toimintaa oikeasti tapahtuu.
(Hanley & Chapman 2011, 103-104.)

2.2 Paivitystahti

Suuren suomalaisen perheyrityksen Digital Communicatorina toimivan Mikko Heinosen
kanssa kaydyssé konsultaatiohaastattelussa kavi ilmi, etta yrityksen tulee olla
sosiaalisessa mediassa aktiivinen, jotta asiakkaiden on jarkevaa seurata sitd. Heinosen
mukaan sosiaalisen median kanavat ovat hyodyttémia, jos niihin ei tuoteta sisaltéa ja niita
ei paiviteta. Liian tihea paivittdminen ja ihmisten etusivujen turha tayttaminen puolestaan
johtaa vain seuraajamaaran laskuun tai paivitysten piilottamiseen. Uusia tykk&aajia,
seuraajia ja sita kautta asiakkaita yritys saa helpoiten yhdistamalla laadukkaan sisallon
aktiiviseen ja oikeanlaiseen paivitystahtiin. Hyvaan paivitystahtiin vaikuttaa vahvasti
esimerkiksi yrityksen toimiala. Jos kyseessa on nopea toimiala, kuten esimerkiksi
viihdeala, on normaalia paivittda somea useammin, kuin esimerkiksi julkisen sektorin
toimialalla. Julkaisutahti on tiukasti sidoksissa myo6s kanaviin, silla esimerkiksi Twitterissa
on ymmarrettavaa julkaista sisaltéa huomattavasti useammin kuin Facebookissa.
Paivitysten valilla on kuitenkin aina hyva pitda tarpeeksi valia, jotta yleisd ehtii reagoida
niihin. Liian tiuhaan tehdyt paivitykset saattavat joidenkin kanavien etusivuilla sydda
toisensa. Tarkein tekija julkaisutahtia ja julkaisuajankohtaa miettiessa on kuitenkin
tavoiteltava kohderyhma. Yrityksen kannattaa julkaista sisaltda silloin, kun haluttu
kohderyhm& somessa normaalisti liikkuu. Yrityksen tulee siis tutkia, mina paivina ja mihin
kellon aikaan sen potentiaaliset asiakkaat eri kanavissa liikkkuvat. Loppupeleissa on
kuitenkin hyva muistaa, ettei paivitystahdista ole yksiselitteistd sdanttd, vaan yrityksen
tulee oppia sille itselleen sopiva paivitystahti testaamalla. Somepostausten maara
pohtiessa kannattaa ottaa huomioon myds yrityksen tavoitteet ja sen resurssit. (Heinonen
7.10.2016.)

2.3 Sosiaalisen median trendit vuonna 2016

Vuoden 2016 some-trendeja kasittelevassa tutkimuksessaan Kurio nostaa yhdeksi
vuoden 2016 suurimmaksi trendiksi videosiséllon ja sille alustan tarjoavat kanavat.
Videosisaltd on linjassa tdméan hetken yleisen visuaalisuuden trendin kanssa ja sen
tarinallisuus ja elamyksellisyys nostavat merkitystaan koko ajan. Videoihin keskittyvien

kanavien lukuméaara lisdantyy jatkuvasti ja aikaisemmin hieman tuntemattomammatkin



videomuodot, kuten esimerkiksi GIF-formaatti eli jatkuvalla syotolla pyoriva, lyhyt
videomateriaali, saavuttavat ennennakemattntd suosiota ihmisten feedeissa el
profiilisivuilla. Suuressa suosiossa olevat vlogit alkavat pikkuhiljaa valloittaa myds
yritysmaailmaa. (Kurio 2016.)

Kurion mukaan videon merkitys, kaikissa sen mahdollisissa muodoissa, on vuosi vuodelta
yhé& suurempi, mutta talla hetkella varsinkin real time -videot jyllaavat. Esimerkiksi
Snapchat on vahvistanut jo pitkdan jatkunutta kehityssuuntaa siitd, ettd digitaalinen
maailma reaaliaikaistuu. Myos esimerkiksi Facebook-liven ja Periscopen kaltaiset
livestreamaukset eli reaaliaikaiset videoldhetykset yleistyvat. Téllainen real time -
videosisalto vie yrityksen sisalle kurkistamisen taysin uudelle tasolle. Reaaliaikaisen
videosisallon suosio perustuu sen aitouteen ja rehellisyyteen. Jokaisen yrityksen takana
on oikeita ihmisia, joten heihin tutustuminen tekee yrityksesta inhimillisemman ja
helpommin lahestyttavan. Tallainen aito ja rehellinen sisaltd kiinnostaa kaikenlaisia
kuluttajaryhmia, ensimmaisena normaalisti teini-ikaisia ja heidan jalkeensa nuoria aikuisia

ja niin edelleen. (Kurio 2016.)

2.4 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on iso osa suomalaisten arkea ja sen kayttd kasvaa Suomessa hurjaa
vauhtia. MTV:n ja Kurion toteuttamia sometutkimuksia lahteena kayttaneen MTV White
Paper -raportin mukaan vuonna 2016 jopa 97 prosenttia 15-55-vuotiaista suomalaisista
kayttaa sosiaalista mediaa aktiivisesti. Perinteisten kanavien, kuten Facebookin rinnalle
on noussut uusia spontaaniin video- ja kuvasisaltoon keskittyvia kanavia, jotka ovat
kovassa kaytdssa varsinkin nuorten keskuudessa. Raportin mukaan sosiaalisen median
kaytto kasvaa eniten juuri nyt kuitenkin yli 55-vuotiaiden keskuudessa. Suomessa
suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook ja YouTube. Seuraavaksi
kaytetyimmat kanavat ovat Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn ja Pinterest. Osa ndista
kanavista on helppo kategorisoida vain nuorten tai esimerkiksi vain naisten suosimiksi
sovelluksiksi, mutta suurin osa niista on kuitenkin kayttssa léahes kaikille suomalaisilla

idsta ja sukupuolesta riippumatta. (MTV White Paper 2016, s. 2-6.)
Kayn seuraavissa kappaleissa l&pi niitd sosiaalisen median kanavia, joita suomalaiset

MTV White Paperin raportin mukaan kayttavat eniten. Liséksi kayn lapi ndiden kanavien

yrityksille tarjpamia mahdollisuuksia.
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2.4.1 Facebook

Facebook on maailman suurimpien sosiaalisen median kanavien joukkoon kuuluva
sosiaalinen verkostopalvelu, joka kehittyy jatkuvasti nopealla tahdilla. Facebook on
yksityishenkilGille ilmainen palvelu, jonka tarkoituksena on yhdistaa ystavia, tyo- ja
opiskelukavereita seké uusia tuttavuuksia. Facebookissa péatarkoituksena on jakaa omia
ajatuksia, kuvia, videoita ja linkkeja muille ihmisille oman profiilin kautta ja vastapainoisesti
tykéta ja kommentoida muiden kayttgjien postauksia seka jakaa niitd. Facebookissa
kayttaja voi chattailla muiden kayttajien kanssa yksityisviesteilla ja liittya omien
kiinnostuksenkohteiden mukaissin ryhmiin. (Gallia 2016.)

Vuonna 2014 Facebookissa oli yli kaksi miljoonaa suomalaista kayttajaa. (Pénka, H.
2014.) MTV White Paperin raportin mukaan 15-55-vuotiasta suomalaisista noin 76,5
prosenttia kayttdd Facebookia. (MTV White Paper 2016, s. 5.) Kayttajistd 54 prosenttia on
naisia ja 46 prosenttia miehia. Suurin ikédryhmé Facebookissa (90,1 %) ovat 15—-24-
vuotiaat. Seuraavaksi suurin ikaryhma (79,2 %) ovat 25—-34-vuotiaat, sen jalkeen 35—-44-
vuotiaat (75,1 %) ja viimeisimpana 45-55-vuotiaat (67,7 %). (MTV White Paper 2016,
s.6.)

Yrityksille Facebook tarjoaa loistavat mahdollisuudet tuotteiden ja palveluidensa
markkinointiin ja mainontaan. Mainontaan pystyy helposti lisdéamaan kuvia, videota tai
halutessaan molempia. Yritykset pystyvéat kohdentamaan julkaisujaan ja mainoksiaan
halutuille kohderyhmille erittain tarkoin kriteerein. Tykkaamalla yrityksen sivusta
Facebookissa yksityishenkilot ndkevat yritysten paivitykset etusivuillaan. Talla tavoin
tiedotus yritysten ja kuluttajien valilla on helppoa. Myds muu kommunikointi, kuten
asiakaspalvelu eli kommentointi ja kommentteihin vastaaminen on Facebookin vélityksella
vaivatonta ja nopeaa. Jokaisesta Facebook-kampanjasta saa kattavaa tietoa sisaltavan
raportin, joka kertoo muun muassa kampanjan tehokkuudesta. Téallaisten raporttien avulla

toimintaa on helppo mitata ja kehittdd. (Virtanen, S. 2016.)

2.4.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakosovellus, jossa kayttaja luo itselleen profiilin, jonka
kautta h&n voi jakaa kuvia seka enintddn yhden minuutin pituisia videoita. Instagramissa
kayttaja voi omien kuvien ja videoiden jakamisen liséksi etsia ja selata toisten kayttajien
palveluun jakamia kuvia, joko explore- tai etusivulla. Julkaisuja voi kommentoida ja niista
voi tykata sydan-painiketta klikkaamalla. Instagramissa kuvateksteihin lisdtdan usein

myds hashtag eli risuaidallinen tunnistesana, jolloin kuvan voi I6ytaé helposti kyseista
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hakusanaa kayttédessa. Instagramissa kayttaja voi seurata muita kayttajia, kuten
ystaviaan, tai esimerkiksi maailmanluokan téhtia ja muita julkisuuden henkiléita. (Viestinta
Piritta 2015.) Uusimpana ominaisuutena Instagramiin on lisatty Snapchat Storiesin
kaltainen Instagram Stories, eli 24 tuntia nakyvéat kuvat ja videot. Instagram Stories -
julkaisut tulevat nakyviin kayttajan kotinakyman ylareunaan, josta pyoreaa kuvaketta
painamalla seuratun kayttajan julkaisu alkaa toistua. (Lehtiniitty, M. 2016.)

MTV White Paperin raportin mukaan suomalaisista Instagram-kayttajista selkeasti suurin
ikdryhma ovat 15—-24-vuotiaat, joista 66 prosenttia kayttéaa sovellusta aktiivisesti. 25—-34-
vuotiaat (27,9 %) ja 35-44-vuotiaat (27,1 %) ovat Instagramin seuraavaksi suurimmat
ikaryhmat. Pienin ik&ryhméa on 45-55-vuotiaat, joista vain 11,1 prosenttia kayttaa
Instagramia. Sukupuolten valinen jakauma on tutkimuksen mukaan Instagramissa
suhteellisen tasainen, silla kayttdjista 59 prosenttia on naisia ja 41 prosenttia miehia.
(MTV White Paper 2016. s.9.)

Yrityksille Instagram tarjoaa hyvaa nakyvyyttéa ilmaisen profiilin avulla. Syksysta 2015
lahtien myds maksettu mainonta ja kuvien seka videoiden kohdentaminen tietyille
kayttajaryhmille tuli mahdolliseksi Instagramissa. Kommunikointi kuluttajien kanssa
kuvien, kommenttien ja tykkaysten kautta on erittdin helppoa ja siksi Instagramin
vuorovaikutusluvut ovatkin sosiaalisen median kanavien positiivisimpia (MTV White Paper
2016). Liséksi myds erilaiset yritysten jarjestamat somekilpailut ovat alkaneet yleistymaan
Instagramissa. (Viestinta Piritta 2015.)

2.4.3 YouTube

Vuonna 2005 perustettu YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jossa kayttajilla on
mahdollisuus etsia ja katsoa toisten kayttdjien videoita ja tilata heidan kanavansa.
Jokainen YouTuben kayttaja voi myos ladata ja jakaa itse tekemidan videoita palvelussa.
YouTubessa kayttajat voivat pitéda yhteytta toisiinsa kommentoimalla ja tykk&amalla.

Youtube on paikka, jossa jaetaan tietoa ja inspiroidaan muita. (Youtube 2016.)

Suomalaisten keskuudessa YouTube on niin sanotusti koko kansan somekanava.
YouTuben kaytdssa ikaryhmien valilla ei ole huomattavan suuria eroja - 15—24-vuotiaista
85,1 %, 25—-34-vuotiaista 83,1 %, 35—-44-vuotiaista 79, 1 % ja 45-55-vuotiaista 69,5 %
kayttaa YouTubea. MTV White Paperin raportin mukaan miehet kayttavat YouTubea
hieman naisia enemman (naiset 47 %, miehet 53 %). (MTV White Paper 2016. s.7.)
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Youtube toimii jakeluymparistona myds yrityksille, silla oman kanavansa kautta ne voivat
jakaa alkuperdaista videosisaltbdan eteenpain. Myds kohdennettu mainonta on mahdollista
YouTubessa. Periaatteessa mika tahansa YouTubeen ladattu video voi toimia
mainoksena, mutta lisaksi palvelu tarjoaa mahdollisuuden mainostaa ennen videoiden

alkua, niiden aikana tai videoiden hakutuloksissa. (Youtube 2016.)

2.4.4 Snapchat

Snapchat on vuonna 2011 perustettu kuva- ja videoviestipalvelu, jonka ideana on lahettaa
spontaanisti kuvia ja videoita, jotka nékyvét vastaanottajan laitteessa lahettdjan valitsemat
1-10 sekuntia. Vaihtoehtoisesti kayttaja voi lisata kuvat ja videot omaan Snapchat
Storyynsa, jossa ne ovat katsottavissa seuraavat 24 tuntia. Snapchat mahdollistaa
ihmisten reaaliaikaisen seuraamisen lahietaisyydelta, silla Stories-sivulla kayttajat voivat
katsoa valitsemiensa henkildiden Storyja. Snapchat kehittyy kokoajan hurjalla vauhdilla.
Sovellukseen tulee lahes péivittittain uusia ominaisuuksia, filttereita ja muita

kuvanmuokkausmahdollisuuksia. (Universal Music Oy 2016c.)

Snapchatin suosio on hurjassa nousussa varsinkin nuorten kayttajien keskuudessa. MTV
White Paperin raportin mukaan Snapchat teki vuonna 2016 suurimman prosentuaalisen
kasvun (+142 %) kayttajamaarassaan verrattuna edelliseen vuoteen. Snapchattia kayttaa
joka kymmenes 15-55-vuotias suomalainen. Snapchat voidaan mieltda ainakin viela talla
hetkella nuorten sovellukseksi, silla sen ylivoimaisesti suurin kayttajaryhma MTV White
Paperin raportin mukaan ovat 15—24-vuotiaat, joista 43,3 prosenttia kayttaa sovellusta.
25-34-vuotiaista 5,2 prosenttia, 35—44-vuotiasta 2,3 prosenttia ja 45-55-vuotiasta vain 1,2
prosenttia kertoo kayttavansa Snapchattia. Raportin mukaan naiset kayttavat Snapchattia
ahkerammin kuin miehet. (MTV White Paper 2016. s.13.)

Yrityksille Snapchat tarjoaa ainakin viela toistaiseksi ilmaisen ja todella rennon kanavan
markkinointitoimenpiteisiin. Sovelluksessa yrityksen siséllon ei tarvitse valttdmatta olla niin
laadukasta, kunhan se vain on hauskaa ja kiinnostavaa. Snapchatin avulla yritys voi
tarjota asiakkailleen "behind the scenes” -materiaalia, ottaa seuraajat sovelluksen avulla
mukaan erilaisiin tapahtumiin ja jarjestaa esimerkiksi Q&A eli kysymys & vastaus -hetkia.
Snapchatin siséllon katoavuuden vuoksi yritys voi tarjota asiakkailleen niin sanottua
"sneak peak” -materiaalia, jonka valityksella seuraajien on mahdollista paasta nakemaan
ennakkokatsauksia uusista tuotteista ja palveluista. Téllainen Snapchat-materiaali on

yleensa sellaista, jota ei ndyteta missdan muualla. (Kuulu 2014a.)
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2.4.5 Twitter

Twitter on yksi maailman suosituimmista some-kanavista. Facebookin omistamassa
sovelluksessa kayttgjat kirjoittavat palveluun lyhyita viesteja eli twiitteja, joiden
enimmaismerkkimaaré on 140. Kayttgjat voivat kommentoida, tykaté tai jakaa toistensa
twiitteja. Hashtagien eli tunnistesanojen ja erilaisten linkkien kayttd Twitterissa on hyvin
yleista, jotta keskustelua voidaan jatkaa monisanaisemmin. Twitterissa viestit lahetetdén
julkisesti kaikille tai yksityisesti tietylle kayttajalle. Twitterin ydinidea on lyhyita twiitteja
lahettamalla luoda keskustelua eri aiheista. (Louhimies, P. 2012.)

Suomalaisista miehet ovat naisia ahkerampia twiittaajia, silla MTV White Paperin raportin
mukaan 62 % sovelluksen kayttajista on miehia ja 38 % naisia. 15-24-vuotiaat kayttavat
Twitterid eniten (27,7 %) ja seuraavana tulevat 25—-34-vuotiaat (22,1 %). Heidan jalkeensa
tulevat 35—-44-vuotiaat (20,3 %) ja viimeisena ovat 45-55-vuotiaat (11,9 %). (MTV White
Paper 2016, s. 10.)

Yritykselle Twitter on oikea paikka silloin, jos se haluaa nékya juuri tietylle kohderyhmalle
tai jos se haluaa helposti luoda kontakteja potentiaalisiin asiakkaisiinsa. Twitter on hyva
kanava myds esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden tiedotuksessa seka nopeassa
asiakaspalvelussa. Twitterin julkisuus myds takaa sen, etta yritys saa helposti tietda mita

siitd Twitterissa mahdollisesti puhutaan. (Kuulu 2014b.)

2.4.6 LinkedIn

LinkedIn on maailman suosituin ammatilliseen verkostoitumiseen tarkoitettu sosiaalisen
median kanava. LinkedInid on luonnehdittu tydelaméan Facebookiksi, silla siella kayttaja
VOi pitéda yhteytta niin ystaviinsd, kollegoihinsa, yhteistybkumppaneihinsa kuin
asiakkaisiinsakin. Perusversio on kayttgjille ilmainen ja jokaisen kayttajan profiili on niin
sanotusti taman CV. Profiilien kautta kayttajat nékevat toistensa tyokokemuksen,
koulutustiedot ja erikoistaidot. Yrityksille LinkedIn on oiva paikka muun muassa
rekrytointitilanteissa, silla sovellus tarjoaa laajan verkostoitumisalustan tydnhakijoille ja

tydnantajille. (Koistinen, O. Helsingin Sanomat 2013.)

MTV White Paperin raportin mukaan suomalaisista LinkedInin kayttgjista 58 % on miehia
ja 42 % naisia. LinkedInin suurin kayttaja ikaryhma ovat 34—44-vuotiaat 18,6 % prosentin
osuudellaan. Lédhes samalla prosenttiosuudella sovelluksessa ovat 25—-34-vuotiaat (18,5
%) sek&d 45-55-vuotiaat (16,5 %). Vahiten LinkedInid kayttavat 15—24-vuotiaat, silla heista
vain 6,4 prosenttia kertoo kayttdvansa LinkedInid. (MTV White Paper 2016, s. 11.)
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2.4.7 Pinterest

Pinterest on kuvien jakamiseen keskittynyt kanava, jossa kayttajat lataavat omalle
sivulleen inspiroivia kuvia, ideoita, vinkkeja ja oppeja. Pinterestin ydinideana on siis omien
kiinnostuksen kohteiden keraily visuaalisiksi kokoelmiksi eli boardeiksi. Sovelluksessa
kayttaja voi pinnata eli merkita ylos itseaan miellyttavaa sisaltoa ja tallentaa sitéd omalle
boardilleen seka repinnata eli jakaa muiden tuottamaa sisaltda. Sovelluksessa voi myds
seurata ja tykata toisista kayttgjista ja heidan sisallostaan seka viestia toisille kayttajille.
(Kuulu 2014c.)

Suomessa Pinterest on ylivoimaisesti naisten suosiossa, silla MTV White Paperin raportin
mukaan sovelluksen kayttajista 81 prosenttia on naisia ja vain 19 prosenttia miehia.
Suurin ikaryhma joka sovellusta kayttaa ovat 15-24-vuotiaat (17 %), seuraavana tulevat
25-34-vuotiaat (13 %), heidan jalkeensa 35—44-vuotiaat (10,2 %) ja viimeisena 45-55-
vuotiaat (7,8 %). (MTV White Paper 2016, s.12.)

Yrityksille Pinterest tarjoaa ennen kaikkea mahdollisuuden lisaté tunnettuutta ja rakentaa
avointa yrityskuvaa. Se on myos mahdollinen vayla myynnin vauhdittamisessa ja
ideapankki uusien palveluiden tai tuotteiden suunnittelussa. Pinterestin avulla yritys voi
ohjata kavijoitd suoraan esimerkiksi www-sivuilleen, verkkokauppaansa tai blogiinsa. Niin
kuin muutkin sosiaalisen median kanavat, myds Pinterest on hyva paikka keskustelun ja
yhteistydsuhteiden luomiselle. (Kuulu 2014c.)
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3 Sosiaalisen median strategian ABC

Koska sosiaalinen media on olennainen osa nykyaikaisten yritysten markkinointi- ja
viestintdsuunnitelmaa, on sosiaalisen median strategian laatiminen ehdottoman tarkeaa.
Heinonen kertoo, ettd somestrategian luominen on tarkeéa, koska se on yksi osa
yrityksen viestintastrategiaa, joka taas on osa yrityksen vield laajempaa markkinoinnin ja
myynnin viestintastrategiaa. Tama markkinoinnin ja myynnin viestintastrategia puolestaan
on osa koko yrityksen strategiaa. (Heinonen 7.10.2016.) Sosiaalisen median strategia,
toiselta nimeltdan somestrategia, on laaja suunnitelma, josta kay ilmi miten yritys tulee
hyotymaan sosiaalisen median kaytosta ja mitka ovat sen tavoitteet sosiaalisen median
parissa. Sosiaalisen median strategia antaa ohjeet ja suuntaviivat siita, miten yritys
kayttaytyy sosiaalisessa mediassa. (Viestinta-Piritta 2016.)

Somestrategia kertoo, mita kohderyhmia yritys haluaa tavoitella, mitd kanavia some-
viestinnassa tullaan kayttdmaan ja millaista sisaltéa kanaviin tulee postata. Hyvassa
sosiaalisen media strategiassa maaritellaan myos, koska ja kuinka usein kanaviin
postataan, seka se, kuka on vastuussa postaamisesta ja kaytossa olevien kanavien
hallinnoimisesta. On myds hyodyllistéd méaaritelld, kuka seuraa kanavissa tapahtuvaa
keskustelua ja milla perusteilla keskusteluun osallistutaan. Oleellinen osa sosiaalisen
median strategiaa on onnistumisten tai epaonnistumisten seuraaminen ja mittaaminen.
Strategiassa on hyva kayda lapi, miten omaa toimintaa saatujen tulosten pohjalta
pystytaan kehittamaan. Kun yrityksen sosiaalisen median strategia on tehty, jokaisen sen
lukeneen tahon tulisi tietdd, miksi ja miten somessa ollaan lasna seka mita hyotya
pyritddn saamaan siita ajasta, jota somelle annetaan. Valmiilla strategialla pyritdén siis

tavoittamaan asetettu paamaara. (Viestinta-Piritta 2016)

Termeja somestrategia ja somesuunnitelma kaytetadn puhekielessa usein sekaisin,
vaikka ne ovat todellisuudessa kaksi eri asiaa. Suuren suomalaisen perheyrityksen Digital
Communicatorina toimivan Heinosen kanssa kaydyssa konsultaatiohaastattelussa kavi
ilmi, ettd yksiselitteinen ja helppo vastaus naiden kahden termin eroon on aikamaére.
Heinosen mukaan somestrategia ja somesuunnitelma eriavat toisistaan varsinkin
laajuudeltaan ja aikavaliltdan seka myds siséalloltaan. Strategia on pitkaaikainen
suunnitelma toimenpiteille, kun taas suunnitelma on joukko yksittaisia toimenpiteita
lyhyelld aikavélilla. Strategia voi olla laadittu esimerkiksi viidelle vuodelle ja se pitda
sisallaan lyhempié, esimerkiksi puolen vuoden mittaisia suunnitelmia niista toimenpiteista,
milla strategiaa vieddan eteenpdain. Pahkindnkuoressa somestrategia on siis pitkaaikainen
suunnitelma méaariteltyihin tavoitteisiin pddsemisesta ja somesuunnitelma on joukko

lyhytaikaisia, taktisempia toimenpiteita, joilla tdméa pitkdaikaisempi strategia toteutetaan.
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Voikin siis sanoa ettd somesuunnitelma tai somesuunnitelmat ovat osa somestrategiaa.
(Heinonen 7.10.2016)

3.1 Somestrategian ja sisaltdstrategian ero

Somestrategia ja somesuunnitelma eivét ole ainoita termeja, jotka usein sekoitetaan
keskendan. Termit somestrategia ja sisaltOstrategia saattavat myos aiheuttaa pdénvaivaa.
Naissa strategioissa on paljon yhtalaisyyksia, mutta kyseessé on kuitenkin kaksi erilaista
strategiaa. Sisaltostrategia on verkkokommunikaation suunnitteluun ja kehitykseen liittyva
tydkalu, jonka avain ovat yrityksen kohderyhmaét ja heitd kiinnostava sisalto.
Siséltostrategian paatavoitteena on tehda yrityksen viestinnasta yhtenaista, tavoitteellista
ja sitouttavaa. Sen viestinnéllinen tavoite perustuu yrityksen yleistn viestien tutkimiseen ja
siihen, ettd naiden tutkimusten perusteella kehitetdén yrityksen viestintaa.
Sisaltdstrategian tavoitteena on l6ytaa yrityksen kannalta oikeanlaiset viestit seka tuottaa
ja jakaa ne valituille kohderyhmille oikeissa kanavissa. Sisaltdstrategia siis antaa
kaytannon ohjeet siitd, miten ja mista sisaltdd luodaan. Somestrategian viestinnallinen
tavoite puolestaan on kertoa yrityksen sanomaa ja luoda suuntaviivoja, joiden mukaan
yritys suunnittelee koko sosiaalisen median toimintansa. Seuraava kaytannén esimerkki
on silmia avaava. Somestrategia luo saantdja somessa kayttaytymiseen, esimerkiksi "ole
rento Facebookissa” kun taas sisaltostrategia menee kaytanndllisemmalle tasolle "nain
olet rento Facebookissa”. (Hakola & Hiila 2012, 82—-83.)

3.2 Somestrategian luominen

Somestrategian luominen saattaa kuulostaa hankalalta, mutta sita se ei kuitenkaan ole.
Hyvan somestrategian rakentamisen malleja on monia, joten yrityksen tulee askel
kerrallaan miettia, mitd toimenpiteitd sen taytyy tehda saadakseen sosiaalisesta mediasta
mahdollisimman suuri hyoty irti. Oikeanlaisilla sosiaalisen median toimilla yritys voi luoda
vahvoja, henkilokohtaisia suhteita asiakkaidensa kanssa ja siksi selkedn strategian

luominen onkin tarke&a. (Hehku 2016.)

On kuitenkin hyva muistaa, etta sosiaalinen media elaé ja kehittyy jatkuvasti ja sen takia
strategian teko on jatkuvasti kdynnissa oleva prosessi, eika siihen pida kerrallaan kayttaa
likaa aikaa. (Viestinta-Piritta 2016.) Seuraavissa kappaleessa on keratty yhteen kolmen
markkinoinnin ammattilaisen, Viestinta-Piritan, Sisaltomarkkinointitoimisto Hehkun ja Heidi
Lemmetyisen ndkemykset siitd, kuinka sosiaalisen median strategia tulisi rakentaa.
Viestinta-Piritta on sosiaalisen median ja verkkoviestinn&n kouluttajayritys, joka tarjoaa

palvelunaan kaytannonladheista tukea muun muassa sosiaalisen median kaytt66n
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ymmarrettavalla ja innostavalla tavalla. Sisaltdmarkkinointitoimisto Hehku on
sisaltdmarkkinoinnin tuottaja, mutta myos yritysten kouluttaja. Hehkun tavoitteena on
auttaa yrityksia tuottamaan merkityksellisempaa ja hyodyllisempaa sisaltda. Hehku pyrkii
auttamaan yrityksid markkinointitoimenpiteiden suunnitelmallisuudessa ja
johdonmukaisuudessa. Heidi Lemmetyinen on digitaalisen viestinnan uranuurtaja, joka on
aikaisemmin tyoskennellyt muun muassa maailmanlaajuisesti toimivalla tietoliikennealan
konserni Nokialla. Lemmetyisen blogikirjoitus sosiaalisen median strategiasta on julkaistu

markkinoinnin moniosaaja Ville Tolvasen nettisivuilla.

Erilaisia sosiaalisen median strategiamalleja on internet pullollaan. Naiden kolmen
yllamainitun tahon mallit valikoituivat tdmén opinnaytetydn perustaksi, niiden
ajankohtaisuuden ja ammattitaitoisen otteen vuoksi. Viestinta-Piritan ja Hehkun sivuilla
sosiaalisen median strategia oli aiheena kayty lapi kokonaisvaltaisesti, selkedlla ja
ymmarrettavalla tavalla. Heidi Lemmetyisen blogikirjoituksen valitsin varsinkin kirjoittajan
rennon ja luontevan lahestymistavan vuoksi ja siksi, etta pystyin henkilokohtaisesti

samaistumaan hanen mielipiteisiinsa parhaiten.

Naiden kolmen, yllamainitun tahon mukaan sosiaalisen median strategiaa laatiessa tulisi

ottaa huomioon seuraavissa kappaleissa esiteltavia askelia.

3.2.1 Maarita tavoitteet

Kaikki kolme tahoa asettivat sosiaalisen median strategian ensimmaiseksi askeleeksi
tavoitteiden méaarittelemisen. Se on koko prosessin tarkein askel. Yrityksen tulee
maaritella sosiaalisen median toiminnoilleen mahdollisimman konkreettiset ja realistiset
tavoitteet eli ne asiat, joita strategialla halutaan tavoittaa tai mihin lahdetdan hakemaan
muutosta. Tavoitteita ei pida asettaa liikaa, ettei yritys ajaudu tilanteeseen, jossa ei lopulta
saavuteta mitdan. Tavoitteiden on hyva olla helposti mitattavissa. (Viestinta-Piritta 2016.)

3.2.2 Tarkastele aikaisempaa tekemista

Heidi Lemmetyisen mukaan seuraava askel sosiaalisen median strategiassa on niin
sanotun inventaarion tekeminen. Jos yritys on jo ennen sosiaalisen median strategian
luomista aktiivisena joissakin some-kanavissa, on hyva tarkastella mita aikaisemmin on
tehty. On tarke&a kartoittaa mita kanavia on jo kdytdssa, kuka niiden paivittamisesta
vastaa, kuinka suosittu yritys naissa kanavissa on ja mita mahdollisesti saatavilla oleva
analytiikka kertoo. Talla tavalla yritys ndkee helposti, mik& toimii ja mika ei. Jos jokin asia

tuo liilkennettd kanavaan, siihen kannattaa panostaa, kun taas vastapainoisesti joku toinen
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taktiikka, joka ei heratd vastakaikua, kannattaa unohtaa. Jos kanaviin taytyy postata
pakosta jotain, mutta sen ymparilla olevat postaukset eivat toimi, on tarkeda pohtia miten
asian voisi hoitaa paremmin. (Lemmetyinen, H. 2013.) My0s Viestinta-Piritta mainitsee,
etta jos aikaisempaa toimintaa sosiaalisessa mediassa on ollut, tavoitteet, kanavat ja
kohderyhmat on hyva maaritella aikaisempien onnistumisien pohjalta. (Viestinta-Piritta
2016.)

3.2.3 Luo mittareita

Sisaltémarkkinointitoimisto Hehkun mukaan tavoitteiden seuranta on tarkeaa ja siksi
hyvan sosiaalisen median strategian seuraava askel on luoda tavoitteiden ymparille
mittareita, joilla pystytdaan todistamaan tavoitteisiin paasy tai niista jaanti. Hehkun mukaan
mittareiden tulisi olla spesifeitd, mitattavia, aikaan sidottuja, relevantteja ja tavoitettavissa
olevia. Jos tavoitteena on esimerkiksi saada Instagram-profiilille 1000 seuraajaa puolessa
vuodessa, on tarkeaa seurata muun muassa uusien seuraajien saantia, kanavan muuta
likennettd ja siella tapahtuvaa keskustelua. Ajankohtaisen seurannan ansiosta yritys
pystyy nopeasti reagoimaan ja muokkaamaan toimintaansa tulosten mukaan. (Hehku
2016.)

3.2.4 Tunnista kohderyhmasi

Hehkun ja Viestinta-Piritan mukaan yksi tarkeistéa alkuvaiheen askelista on kohderyhmien
tunnistaminen. Jotta madriteltyihin tavoitteisiin paastaisiin, on sosiaaliseen mediaan
luotava sisaltoa. Koska samanlainen sisalto ei miellyté kaikkia, tulee yrityksen ennen
sisallon luomista valita sille oikeat kohderyhmét. On siis hyva miettia, ketd oikein ovat
oikeat ihmiset yrityksen kannalta? Minka ikaisia he ovat, ovatko he miehi&, naisia, lapsia
vai teini-ikaisia, missa he asuvat, mita he tekevat tydkseen ja niin edelleen. Yrityksen tulisi
my06s pohtia, miksi namé& kohderyhmaét olisivat mahdollisesti kilnnostuneita sen
toiminnasta ja miten naméa kohderyhmat ylipaansa verkossa ja sosiaalisessa mediassa
viestivat. (Viestinta-Piritta 2016) Hehkun mukaan yksi hyva tapa oppia ymmartamaan
kohderyhmia paremmin on luoda heista persoonia ja heille konkreettisia profiileja (Hehku
2016.).

3.2.5 Valitse kanavat
Kaikki kolme tahoa painottivat sosiaalisen median strategiamalleissaan kanavien valintaa.

Toimivaan strategiaan tulee valita yritykselle ja sen tavoitteille relevantit some-kanavat.

Heidi Lemmetyinen painottaa mallissaan, etté yrityksen on tarkeda miettia ja valita ne
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kanavat, joista on sille eniten hyotya, eika ajatella, ettd on pakko olla mukana jokaisessa
olemassa olevassa kanavassa. Eri kanavilla on eri kayttétarkoitukset ja kuluttajilla on eri
motiivit niiden kayttoon. Siksi on tarkeda peilata valittuja kohderyhmié valittaviin kanaviin
ja muistaa, ettd on jarkevampaa hoitaa vahemman kanavia hyvin kuin montaa huonosti.
(Lemmetyinen, H. 2013.) Myds Viestinta-Piritta korostaa, ettd kohderyhmat maarittelevat
kanavavalinnat. Yrityksen tulisi valita ne kanavat, jossa potentiaaliset asiakkaat
normaalisti liikkuvat. (Viestinta-Piritta 2016.) Koska sosiaalisen median maailma kehittyy
kokoajan, on hyva pitda silmat auki. On mahdollista, ettd markkinoille tulee uusi palvelu,
joka palvelee yrityksen tarpeita paremmin kuin mikdan muu aikaisempi. (Lemmetyinen, H.
2013.) Hehku kehottaa yrityksia pitamaan mielessd myos somevaikuttajat, heidan
kanavansa seka muut yrityksen kannalta tarkedat tahot, jotka voivat mahdollisesti tukea

yritysta ja sen somesisaltda. (Hehku 2016.)

3.2.6 Tarkastele kilpailua

Sisaltdmarkkinointitoimisto Hehkun mukaan kilpailun tarkastelu on tarke&a. Kilpailijoiden
sosiaalisen median toimenpiteisiin kannattaa tutustua, silla sieltéa voi saada hyvia ideoita
siitd, mikéa sosiaalisessa mediassa toimii ja mika ei. Kilpailijoiden seuraaminen on
hyodyllistd myos siksi, etta se antaa some-tekemistaan suunnittelevalle yritykselle kuvan
siitd, minkalainen sisaltd kiinnostaa juuri oikeanlaista kohderyhmaa. Hehkun mukaan on
hyva valita kolme tai nelja avainkilpailijaa ja selvittad, mita sosiaalisen median kanavia he
kayttavat ja minkalaista siséltéa he tuottavat. Keskittyvatko kilpailijat tuotteidensa ja
palveluidensa markkinoimiseen vai johonkin muuhun? My@gs sitd, millaisella savylla
kilpailijat puhuttelevat asiakkaitaan ja kuinka paljon he saavat kommentteja, tykkayksia ja
jakoja julkaisuihinsa, kannattaa tutkia. (Hehku 2016.)

3.2.7 Rakenna sisaltosuunnitelma

Tama vaihe on yksi sosiaalisen median strategian tarkeimmistd, mutta my6s eniten
resursseja vievista vaiheista. Hehku painottaa strategiamallissaan, etta paapiirteinen
siséallon hahmottelu kannattaa tehda jo heti kilpailijoiden ja kohderyhmien valinnan
jalkeen. Tassa aikaisemmassa sisallon suunnitteluvaiheessa, tulee miettia minkalainen
sisélto valittuja kohderyhmia ylipdansé kiinnostaa ja vasta myohemmin kanavien valinnan
jalkeen keskittya yksityiskohtaisempaan sisaltésuunnitelman tekoon. Sisaltésuunnitelman
mallissaan Hehku kehottaa miettimaan tarkemmin, minkalaista sisalté& missakin
kanavassa julkaistaan. Sisallon tulee olla jokaiseen kanavaan erikseen raatalditya, koska

sama sisalto ei toimi esimerkiksi Snapchatissa ja YouTubessa. Siséllon on hyva olla myds
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linkitetty yrityksen muuhun viestintaan ja sen tulee sisaltaa erilaisia sisaltétyyppeja, kuten

videoita, oppaita, infograafeja ja kuvia. (Hehku 2016.)

Kaikki kolme tahoa painottavat strategiamalleissaan sita, etté sisallon tulee olla
monipuolista, kiinnostavaa ja yksinkertaisesti parempaa kuin muilla. Heidi Lemmetyisen
mukaan siséallon suunnittelu on jatkuvasti kaynnissa oleva prosessi, eika sita tule miettia
vain kerran. Myds Lemmetyisen mukaan sosiaalisen median sisdllon on oltava linkitetty
yrityksen paaviesteihin, joten tassa kohtaa esimerkiksi yrityksen markkinointi- tai
viestintdsuunnitelmasta on apua. Lemmetyisen mukaan on tarkeda luoda yhtenainen
tone-of-voice eli adnensavy, jota sisaltoa julkaistaessa kaytetddn sekd maaritella
vastuunjako, eli kuka paivittaa mitakin kanavaa. Lemmetyinen kehottaa mallissaan myos
kayttamaan julkaisukalenteria, johon kirjataan kaikki sosiaalisessa mediassa tapahtuva

toiminta. (Lemmetyinen, H. 2013.)

Viestinta-Piritan mukaan yrityksen tulisi pohtia, mita sisaltéa valitun kohderyhmén ihmiset
haluavat nahda ja mité iloa he siitd saavat. On tarke&da miettia valittujen kanavien
toimintatavat ja -mallit ja ottaa huomioon myds ne kaikki muut kanavat ja tahot, joista
siséltdja voidaan jakaa. Sisallon pitaa tukea asetettuja tavoitteita. Sisallén avulla ihmiset
tulee saada tekemaan juuri niité asioita, joita yritys sosiaalisen median avulla tavoittelee.
Viestinta-Piritta kehottaa yritysta pohtimaan myos kysymyksia milloin ja kuka? Se, mihin
aikaan sisalto tulisi laittaa ulos, riippuu Viestinta-Piritan mukaan siité, milloin kohderyhmat
liikkuvat valituilla kanavilla ja mihin aikaan he mitakin siséltoa haluavat ndhda.
Julkaisukalenteri on Viestinta-Piritan mukaan tah&n oiva apuvéline. Kysymykseen kuka
vastataan valitsemalla ne ihmiset, joilla on sosiaalisen median yllapitovastuu. On tarkeaa
olla somessa silloin kun kohderyhmén ihmisetkin siell& ovat, joten vastuun jattdminen
yhden ihmisen harteille voi kdyda raskaaksi. Taméan takia yrityksen olisi hyva perustaa
some-tiimi, jonka kesken vastuut jaetaan. Onnistuakseen siséllon jakamisen kanssa
yrityksen tulee miettia "kuka johtaa sosiaalisen median viestinnan tekemista, yllapitoa ja
kehittamistd, ketka toimivat siséllontuottajina ja kanavien yllapitdjina ja kuka vastaa
kanavissa tapahtuvan keskustelun seurannasta ja siihen reagoimisesta? Vastataanko
kaikille kysyjille ja kommentoijille, kuinka nopeasti vastataan ja miten vastataan?”
(Viestinta-Piritta 2016.)

3.2.8 Ole fiksusti esilla
Virheitd sattuu aina ja siksi Heidi Lemmetyisen mukaan on téarke&a, etta

kriisiviestintdsuunnitelma on tehty ja kaikilla yrityksessé on tiedossa voimassa olevat

sosiaalisen median ohjeet. Kriisien valttdminen on Lemmetyisen mukaan helpointa silloin,
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kun strategian aikaisemmat vaiheet on mietitty tarkkaan, kun selkea vastuunjako on tehty
ja kun kaikki ovat tietoisia siita, millaista sisalt6a kanaviin tulee jakaa. Fanimaarien
liiallinen tuijottaminen, seuraajien ostaminen, kayttgjien alykkyyden aliarviointi ja
tykkaysten, kommenttien seké jakojen kerjadminen ovat askelia kohti kriisia ja niita tulisi
valttaa. Yrityksen ei Lemmetyisen mukaan myoskaan koskaan tulisi provosoitua mistaan,
vaan sailyttdd ammattimainen ote kaikissa tilanteissa sosiaalisen median parissa.
(Lemmetyinen, H. 2013.)

3.2.9 Analysointi ja mittaaminen

Viestinta-Piritta painottaa sosiaalisen median strategiamallissaan analysointia, joka
tarkoittaa yrityksen eri kanavien sisaltdjen onnistumisen tutkimista. Analysointi on helppo
toteuttaa esimerkiksi kattavuuslukujen, tykkaysmaarien, kommenttien ja klikkausmaarien
osalta. Nain yritys saa tietdd, onko jaettu sisaltd herattanyt kohderyhmien kiinnostuksen ja
onko tekemisessa onnistuttu niin, ettd maariteltyihin tavoitteisiin on paasty. Sosiaalisen
median tavoitteiden toteutumista on Viestinta-Piritan mukaan hyva tarkastella vahintaan
muutama kerta vuodessa aiemmin asetettujen, konkreettisten mittareiden avulla.
(Viestinta-Piritta 2016.) Myds Heidi Lemmetyinen korostaa toiminnan mittaamisen
tarkeytta, jotta sosiaalisessa mediassa oleminen on perusteltua. Lemmetyisen mukaan
raportointi sosiaalisen median luvuista ja toimenpiteista helpottaa reagoimista meneillaan

oleviin trendeihin ja tekee toiminnan kehittamisesta helpompaa. (Lemmetyinen, H. 2013.)

3.2.10 Osallistuminen, kuunteleminen ja kehittaminen

Koska sosiaalisen median ydintarkoituksena on vastavuoroinen vuorovaikutus, kaikki
kolme tahoa korostavat osallistumisen merkitysta, silla se on niin sanotusti sosiaalisessa
mediassa parjddmisen elinehto. Hehkun mukaan osallistuminen ja kuunteleminen
tarkoittavat yksinkertaisesti seuraajien kommentteihin vastaamista, palautteen
huomioimista ja siihen reagoimista. Myds negatiivisiin kommentteihin ja palautteeseen
tulee vastata, koska tallaisella reagoinnilla yritys voi kaantaa negatiivisen
asiakaskokemuksen parhaimmillaan positiiviseksi. Negatiivisen palautteen huomioitta
jattaminen voi puolestaan johtaa pahimmillaan hyvinkin negatiiviseen brandi-imagoon.
(Hehku 2016.)

Heidi Lemmetyinen mukaan muiden kayttgjien ja omien seuraajien sisallon tykkdaminen

ja kommentointi sek& kayttajatilin takaisin seuraaminen luovat yrityksen ja kuluttajan vélille

uskollisuutta. Lemmetyinen myos kehottaa yritysta etsimaan eri kanavista oman alansa
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tarkeimmat verkkovaikuttajat ja luomaan heidén kanssaan suhdetta verkossa.
(Lemmetyinen, H. 2016.)

Viestinta-Piritta korostaa sosiaalisen median strategiamallissaan osallistumisen lisaksi
my06s kehittdmista. Yrityksen tulisi pohtia, miksi jotkin asiat toimivat joitain paremmin, ja
kehittda sisaltéja enemman onnistuneiden sisaltéjen suuntaan. Toimivan sisallon kanssa
kannattaa jatkaa, mutta epdonnistuneen kohdalla tulee mietti&, mik& meni pieleen ja miten
siséltoa voisi parantaa. Joissain tapauksissa on relevanttia miettia myos kokonaisuutta ja
pohtia taytyyko sosiaalisen median kayton tarkoitusta tai valittuja kanavia muokata. Koska
sosiaalisen median kehitys on nopeaa, on somestrategiankin luominen jatkuvaa kehitysta.
(Viestinta-Piritta 2016.)
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4 Sosiaalisen median strategian tyostaminen Digsterille

Tassa kappaleessa kerron, miten tein sosiaalisen median strategian Digster-
soittolistapalvelulle. Kayn lapi, miten naihin valintoihin on paadytty ja mitd naméa askeleet
Digsterin tapauksessa tarkoittavat. Alla olevasta kuvasta nakee, ettéa Digsterin sosiaalisen
median strategia on rakennettu kappaleessa kolme kaytyjen strategiamallien pohjalta,
valiten niista tarkeimmat ja Digsterin kannalta tarpeellisimmat vaiheet. Suureen osaan
taman kappaleen valinnoista on vahvasti vaikuttanut minun ja toimeksiantajani edustajan
valinen konsultaatiohaastattelu, jonka pidin Universal Musicin Digital Coordinatorina

tydskentelevén, Digsterista vastuussa olevan Lotta Loikkasen kanssa.

SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN
RAKENTAMISEN MALLIT

SISALTOMARKKINOINTI
IIESTIIII'I'K PIRITTA TOIMISTO HEHKU HEIDI LEMMETYINE

1 Miksi? - Tavoitteet 1. Maarittele tavoitteet 1. Maarittele tavoitteet
2. Kenelle? - Kohderyhmat . X

2. Luo mittareita 2 Tee inventaario
3. Missa? - Kanavat

3. Tunnista asiakkaasi i
4 Wita? - Sisalto 3. Valitse kanavat
5. Koska? - Siciltd 4. Tarkastele kilpailua 4. Suunnittele sisallot
6. Kuka? - Kuka vastaa tekemisesta 5. Kehita viestit ja sisallot 5. Pista prosessit kuntoon
7. Seuranta 6. Valitse kanavat 6. Huolehdi mittaamisesta

8. Analysointi S
7. Rakenna sisaltésuunnitelma 7. Ala hdlmdile
9. Mittaaminen

istu j 8. Osallistu keskusteluun
10. Kehittaminen 8. Osallistu ja kuuntele

Tavoitteet ja mittarit

Aikaisempi oma tekeminen ja kilpailijat
Kohderyhmat

Kanavat

Sisdltd

Resurssit

Seuranta ja analysointi

1.
2.
3.
4,
5.
B.
7.
8.

Osallistuminen ja kehittdminen

Kuvio 1 - Digsterin sosiaalisen median strategian rakenne
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4.1 Tavoitteet ja mittarit

Ensimmainen askel Digsterin somestrategiassa on luonnollisesti tavoitteiden maarittely.
Niin kuin kappaleessa kolme kavi ilmi, tavoitteiden maarittely on koko
somestragiaprosessin tarkein askel. llman tavoitteita tekeminen ei voi olla
johdonmukaista, yhtendista ja jatkuvaa. Digsterin sosiaalisen median tavoitteet paatettiin
toimeksiantajan edustajan kanssa kéydyssa konsultaaltiohaastattelussa. Alla olevat
tavoitteet valittiin, jotta tulevaisuudessa Digsterin somekanavia voidaan aidosti kayttaa
markkinointivalineina. Digsterin sosiaalisen median strategian tavoitteet ovat,

1. seuraajamaarien kasvattaminen sosiaalisessa mediassa

2. tunnettuuden kasvattaminen ja

3. naiden kautta koko brandin vahvistaminen.

Numeerisesti mittaamme seuraajamaarien kasvua. Taman lisdksi seuraamme postausten
tavoittavuutta ja engagement ratea eli kommenttien, tykkaysten, jakojen ja nayttékertojen
maaria. Numeerisiksi tavoitteiksi seuraajamaarille asetettiin Instagramissa vuoden 2016
loppuun mennessa 1 000 seuraajaa ja vuoden 2017 kvartaalin 1 loppuun mennessa

3 000. Facebookissa tavoitteet ovat vuoden loppuun mennessa 3 000 tykkaajaa ja vuoden
2017 kvartaalin 1 loppuun mennessa 6 000 tykkaajaa. Tavoitteiden ja mittareiden

seurannasta lisda kohdassa Seuranta ja analysointi.

4.2 Aikaisempi tekeminen

Valitsin tdmén vaiheen Digsterin somestrategiaan, koska Viestinta-Piritan ja Heidi
Lemmentyisen mukaan aikaisemman sometekemisen analysointi on tarpeellista, jos
yrityksella on ollut toimintaa somessa ennen strategian luomista. Aikaisemman tekemisen
tarkastelun avulla sain ideoita esimerkiksi siitd, minkalainen sisdlté somessa toimii
parhaiten. Toimeksiantajan edustajan kanssa kaydyn konsultaatiohaastattelun tuloksena
lopullisesta produktista tama vaihe paatettiin kuitenkin jattdd pois. Syyna tahan oli se, etta
aikaisemman tekemisen selittamista lopullisessa produktissa ei koettu relevantiksi, koska

produkti on tarkoitettu paaasiassa Universalin markkinointiharjoittelijoiden kayttoon.

Ennen tdman somestrategian luomista Digsterilla on ollut profiilit Facebookissa ja
Instagramissa. Suurin ongelma Digsterin somen kanssa on ollut se, ettei mink&anlaista
strategiaa ole koskaan tehty. Digsterin somekanavat ovat olleet olemassa kohtuullisen
vahan aikaa ja aktiivinen postaaminen niissé on ollut hyvin véahéaista ja satunnaista.
Ensimmaisind vuosina Facebookissa Digsterin sivuille tehtiin alle kymmenen postaussa

vuodessa ja molempien kanavien paivittAmisesta on vastannut ainoastaan yksi ihminen.
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Paivittdminen on viela tallakin hetkella hyvin satunnaista ja siksi molempien tilien
seuraajamaarien kasvu on ollut vahaista, joinain viikkoina jopa laskevaa. Tarvittavaa
materiaalia postausten tekemiseen on, mutta niité ei ole hyddynnetty juuri ollenkaan.
Molempien olemassa olevien kanavien sisaltdé on koostunut uusien lahinna kappaleiden ja
musiikkivideoiden mainostuksesta, Digsterin soittolistojen mainostamisesta tai hauskoista

viraaleista videoista.

Facebookissa viimeisen kymmenen postauksen tavoittavuuden keskiarvo on 674
henkil6d. Kommentteja, tykkayksia ja jakoja naméa postaukset ovat keranneet yhteensa
vain 12 kappaletta ja klikkauksia 111 kappaletta. Instagramissa kymmenella
viimeisimmall& postauksella on keskim&arin 25 tykkaysta ja vain kolme kommenttia.
Aikaisemmasta tekemisesta positiivisena esimerkkina Instagramin puolelta voi nostaa
muutaman Kilpailupostauksen, jotka toimivan erittain hyvin verrattuna muuhun sisaltéon.
Nopea Justin Bieber keikkalippukilpailu toi Digsterille 135 seuraajaa kahdessa paivassa.
Postaus itsessaan kerasi 125 tykkaysta ja 110 kommenttia. Toinen positiivinen esimerkki
on Robin-kilpailu, jossa osallistujien kesken arvottiin Robin-aiheiset puhelimen kuoret.
Postaus sai 88 tykkaysta ja 80 kommenttia ja toi Digsterille 29 uutta seuraajaa. Naiden
kilpailupostauksien suosio kertoo siita, etta erilaiset kilpailut ja arvonnat koukuttavat

kuluttajia somessa, ja ovat siksi erittdin relevanttia sisaltéa Digsterille.

Tata opinnaytetyota aloittaessa Digster Suomella oli Facebookissa 1 843 tykkaajaa ja
Instagramissa 74 seuraajaa. Alla olevassa taulukossa 1 nakyy Digster Suomen
Facebookin ja Instagramin kehitys vuoden 2016 viikkoina 15—40.

Taulukko 1 - Someseuraajat Excel (Digster Suomen sosiaalisen median kanavien kasvu
vko 15-40)

Digsterin sosiaalisen median kanavien seuraajamaérien seuranta

VUOosI 2018

VKO 15 16 17 18 19 20, 21 22 23] 24 25 26) 27, 28, 29| 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40|
FACEBOOK | 1827 1824| 1811) 1820 1817) 1817| 1816) 1813| 1845| 1843| 1841| 1838 1835| 1830] 18336 1843| 1836 1833) 1842| 1842| 1844| 1839 1830| 1828| 1831) 1830
- -12 9 -3 -1 -3 3 2 -2 -3 -5 6 7 -7 2 4 0 2 -5 -9 -2 3 -1
INSTAGRAM 48] 47 49 43 49 43 63 63 65 67 68 73 74 73 73 74 76 78 86 89 101] 105] 240| 231] 226| 255
-1 2 0 0 0 14 0 2 2 1 5 1 -1 0 1 2 2 8 3 12 4| 135 -9 -5 29
YOUTUBE 0] 0 0 0] 0 0 0 0 0] 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0 0 0| 0 0
0 0 0] 0 0 0 0 0] 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0 0 0] 0 0

4.3 Kilpailijat

Kilpailijoiden tarkastelu valittiin tdhan strategiaan, koska kilpailijoilta Digster voi saada
hyvia ideoita siitd, mika sosiaalisessa mediassa toimii ja miké ei ja minkalainen sisaltd

kiinnostaa juuri oikeanlaista kohderyhmdaa. Digster Suomen suurimmat kilpailijat ovat
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Warner Musicin yllapitama Topsify Finland -soittolistapalvelu, Sony Musicin yllapitama

Filtr Finland -soittolistapalvelu seka Spotify Suomi -musiikkipalvelun omat soittolistat.

Topsify Finland ja Spotify Suomi kayttéavat Facebookia, Filtr Finland ei. Tarkkoja
tykk&ajamaaria ei pystyta kertomaan, koska sivut ovat niin sanotusti globaaleiden sivujen
alasivuja. Taman takia Facebook kertoo ainoastaan tykkaajaméaarat globaalisti. Topsify
Suomen oma alasivu on perustettu maaliskuussa 2016 ja sen jalkeen sivulle on julkaistu
sisaltoa, joka on paaosin pelkéstaén soittolistojen mainostusta, 15 kertaa. Kommentteja ja
tykkayksia Topsifyn sisallolla ei ole yhtdan. Spotifyn Facebook-sivulla siséltd on
monipuolisempaa ja sité julkaistaan lahes paivittain. Spotifyn sisaltd koostuu soittolistojen
mainostamisesta, artistien terveisista, artisti- ja kappale-esittelyista seka hauskoista
osallistuttavista kuvista ja videoista. Tykkays- ja kommenttimaarat vaihtelevat kymmenista
tuhansiin. Spotifyn kayttaméa tone-of-voice on rentoa somekielta. Jokaisessa

postauksessa kaytetaan linkkia esimerkiksi postauksen mainitsemaan soittolistaan.

Topsify Finlandilla ja Filtr Finlandilla ei kummallakaan ole Instagram-profiilia. Spotify
Suomella on Instagramissa profiili ja silla on 5 536 seuraajaa ja 92 postausta. Spotify
Suomen Instagram-sisaltd noudattaa selkeasti tiettyad visuaalista linjaa. Sisaltd on paaosin
soittolistoja, artisteja ja uusia kappaleita mainostavaa, mutta liséksi profiilista [6ytyy
esimerkiksi kuukauden artisti -videosiséaltéa, jossa seuraaja paasee lahemmas tunnettuja
suomalaisia artisteja. Vuonna 2016 Spotify Suomen tilille on postattu vain 11 kuvaa tai
videota, joten kovin aktiiviseksi tili& ei voi sanoa. Tone-of-voice Spotifyn Instagramissa on
rento, tykkayksia siséltd on kerannyt keskimaarin 200 per postaus ja kommentteja

keskimaarin 3 per postaus. Kysymyskommentteihin Spotify ei ole vastannut.

Filtr Finland on kilpailijoista ainoa, joka kayttda YouTubea. Filtrin Youtubeen on luotu nelja
soittolistaa kayttamalla kappaleiden virallisia musiikkivideoita. Myds Topsifylla on
Youtube-kanava, mutta kanavalla ei ole muuta siséltoé kuin tervetulo-video. Spotify ei
kayta YouTubea.

Kilpailijoita tarkastelun jalkeen voi todeta, etté ainoa Kilpailija, jonka sisaltéa voi hyddyntéaa
Digsterin sisaltéa ideoidessa, on Spotify. Esimerkiksi artistiterveiset ja osallistuttava kuva-
ja videosisalto vaikuttavat toimivan Spotifylla hyvin. Kilpailijoiden sosiaalisen median
kanavien toimenpiteitd tullaan seuraamaan kuukausittain kaytavissa Digster-palavereissa.
Kilpailijoiden somekanavien seuraajamaaria seurataan kuukausittain Someseuraajat -

excel-taulukon avulla. Lisdé tasta seurantatyOkalusta kohdassa Seuranta ja analysointi.
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4.4 Kohderyhma

Koska samanlainen sisalto sosiaalisessa mediassa ei miellyta kaikkia, on Digsterille
valittava paakohderyhma. Digsterin pdakohderyhmaéksi valittiin yhdessa toimeksiantajan
edustajan kanssa kaydyn konsultaatiohaastattelun perusteella 18—24-vuotiaat naiset ja
miehet. Padkohderyhman valintaan vaikuttivat Universal Music Finlandin kaytdssa olevan
Artist Portalin Swift-tydkalusta saatu data sek& Universalin Music Finlandin
prioriteettiartistien kohderyhmat. Universalin kotimaisten prioriteettiartistien
paakohderyhmat ovat paaasiassa 18—24-vuotiaat naiset ja miehet. Alla oleva taulukko
nayttad Artist Portalin Swift-tydkalun tulokset Spotifyssa olevien, suosituimpien Digster-
soittolistojen kohderyhmista. Paasaantoisesti soittolistojen suurin kohderyhma ovat 18—
24-vuotiaat naiset ja miehet. Digsterin motto on kuitenkin "Playlists for all!”, joten emme
jata muita kohderyhmia taysin huomioimatta. Kun kyseessa on esimerkiksi vanhemmalle
kohderyhmalle sopivaa musiikkisisaltd, kohdennamme ja tydstamme sisallon heille

sopivaksi.

Taulukko 2 - Digsterin suosituimpien soittolistojen kohderyhmat

Name of the Playlist Age Streams % Gender | sweams | %
Digster HITS 18 to 24 94649  42.9% o
Digster SUOMI HIP HOP 18 to 24 53315 41.6% son
Digster SUOM 25 to 34 30134 34.8% '
Digster FRESH 18 to 24 29,839 38.8% .. s
Digster by LOOP 18 t0 24 15227  364% no.
Digster DANCEFLOOR 18 to 24 21046 412% o

Digster KESAHITIT 18 to 24 15050  49.3% .. pepey Eey
Fresh by BASSORADIO 2510 34 15519 56.4% °

NRJ POWERPLAY 18 to 24 5655  57.3% . | =2
Digster RUNNING 25 to 34 2483 36.3% oo o
Digster CHILLOUT 18 to 24 363 463% .

Digster WORKOUT 18 to 24 207 421% " =

Female

4.5 Kanavat
Kanavien valinta on yksi sosiaalisen median strategian itsestaan selva vaihe.

Konsultaatiohaastattelun tuloksena Digsterin sosiaalisen median kanavina paatettiin pitaa

jo kaytossa olevat Facebook ja Instagram. Lisaksi kayttoon paatettiin ottaa YouTube.
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Facebook on Digsterille erittéin relevantti kanava, koska se tavoittaa todella suuren osan
suomalaisista. Kuten kappaleessa kaksi todettiin, 15-55-vuotiasta suomalaisista noin 76,5
prosenttia kayttaa Facebookia aktiivisesti. lakkdammatkin ihmiset luovat nyt profiileita
Facebookiin ja siksi se onkin hyva kanava myds vanhemman kohderyhmén

tavoittamisessa.

Instagram valittiin Digsterin kanavaksi sen ajankohtaisuuden ja helppouden vuoksi.
Instagram on edullinen ja varsinkin nuorten keskuudessa todella suosittu kanava. Niin
kuin kappaleesta kaksi k&vi ilmi, Instagramin ydinkohderyhmé& on 15-24-vuotiaat, joista 66
prosenttia kayttaa sovellusta aktiivisesti. Instagramin kohderyhmé on siis samaa
ydinkohderyhmaa kuin mika Digsterille valittiin ja siksi Instagram on Digsterille relevantti ja
tarkea kanavavalinta. Lisdksi hyvin toimivaksi todetut nopeat somekilpailut, joita halutaan

tehda enemman, on helpointa toteuttaa Instagramissa.

Kuten jo johdannossa kavi ilmi, musiikintuottajien yhdistys Ifpin tuoreen tutkimuksen
mukaan YouTube on kaiken ikdisten suomalaisten keskuudessa suosituin musiikin
kuuntelukanava. YouTube siis valitaan Digsterin kanavaksi, koska se tavoittaa todella ison
osan suomalaisista. Digster-soittolistoja on YouTubessa talla hetkella Universal Music
Finlandin kanavalla, mutta niin kuin kappaleessa kaksi todettiin, sisallén tulee olla helposti
|6ydettavissa ja saavutettavissa, koska sisaltd on arvotonta, jos kukaan ei l6yda sita.
Taman takia Digsterille perustetaan oma YouTube kanava, johon luodaan suosituimmista
Spotifyssa olevista soittolistoista YouTube-soittolistat. YouTube-soittolistoille kappaleet
kootaan kayttamalla niiden virallisia musiikkivideoita. Myds toimeksiantajan kanssa
kaydyssa konsultaatiohaastattelussa tuli esille se, etta toimeksiantaja kokee varsinkin
nuorten kayttavan YouTubea Spotifyn sijaan musiikin kuuntelualustana. Tamén koetaan
johtuvan siita, ettd YouTube on ilmainen, siella esiintyvat mainokset on nopeampi ohittaa.
YouTube ei mydskaan rajoita itse kappaleiden skippaamista, niin kuin Spotify tekee
iimaisessa Free -versiossaan, jossa kuuntelija voi skipata kappaleen ja siirtyd seuraavaan

ainoastaan kuusi kertaa tunnissa.

4.6 Sisalto

Sisalto ratkaisee sosiaalisessa mediassa ja siksi jokaisella Digsterin somekanavien
kanssa tekemisisséa olevalla henkil6lla on oltava selkea kasitys siitd, minkalaista sisalt6a
kanaviin tuotetaan. Toimeksiantajan kanssa kaydyssa konsultaatiohaastattelussa
paatettiin seuraavia asioita. Digsterin sosiaalisen median kanavien sisaltdé suunnataan
paaosin 18-24-vuotiaille, musiikista pitaville naisille ja miehille. Facebookin ja Instagramin

julkaisutahti on yksi postaus per paiva. Tama koettiin realistiseksi tavoitteeksi resursseihin
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nahden. Paivina, jolloin esimerkiksi uutta musiikkia tai uusia musiikkivideoita julkaistaan
paljon, voi postauksia tehda useamman péaivassa. Julkaisuajankohta on postauskohtaista,
mutta paaosin pyritdan julkaisemaan sisalt6a arkisin kello 14-20 valilla ja viikonloppuisin
kello 1622 valilla, koska ne ovat kohderyhméan aktiivisinta someaikaa.

YouTube-kanavalle luodaan viidelle suosituimmalle Digster-soittolistalle YouTube-
soittolistaversiot, kayttaen kappaleiden musiikkivideoita. Valitut soittolistat ovat Digster
Hits, -Fresh, -Dancefloor, -Suomi Hip Hop ja -Suomi. Nama viisi soittolistaa valittin myos
siksi, ettéd ne ovat talla hetkella ainoat soittolistat, joille tehddan maksettua mainontaa.
Naitd YouTube-soittolistoja paivitetdaan vahintaan kerran kuukaudessa. Talldin listoille
lisatéd&n ne kappaleet, jotka on lisatty myos Digsterin Spotify-listoille ja joilla on olemassa

virallinen musiikkivideo.

Sisallén tone-of-voice on Digsterilla ollut aina todella rentoa ja raiskyvaa ja siita linjasta
paatettiin pitda jatkossakin kiinni. Luovat tekstit, seuraajien osallistuttaminen ja emojien
kayttd on enemman kuin suotavaa. Tiettyjen sisaltdjen, kuten Hit Pick of the Week ja
soittolistojen kansikuva postauksien visuaalisessa ilmeessa noudatetaan pohjoismaiden
yhteista linjaa. Valmiina olevasta kuvamateriaalista on saatavilla sekd Facebook etta
Instagram koot, joten saman aiheisia postauksia voidaan tehda molempiin kanaviin. Teksti
kuitenkin raataldidaan kanavakohtaisesti. Soittolistojen pohjoismaisesti yhtenaiset
kansikuvat I0ytyvéat Dropboxin Digster-kansiosta. Hit Pick of the Week -materiaalit
saadaan aina siltd maalta, josta kyseisen viikon Hit Pick -artisti on kotoisin. My6s naihin
materiaaleihin raataldidaan sanoma postauskohtaisesti. Facebookissa soittolistojen linkit
lisataan niita kasitteleviin postauksiin. Instagramin kayttajatilin sivulinkkid, joka ohjaa
seuraajan esimerkiksi mainostetun soittolistan kuunteluun, paivitetd&n korkeintaan kerran

viikossa. Toimivaksi koettuja, nopeita Instagram-kilpailuita paatettiin jarjestdd useammin.

Hauskan ja kiinnostavan sisallon ja varsinkin kilpailusiséllon julkaisun jalkeen, sisalto
jaetaan Universal Music Finlandin somekanaviin mahdollisimman suuren tavoittavuuden
ja osallistuttamisen takaamiseksi. Siséallon ideoinnissa apuna voi tulevaisuudessa kayttaa
myo6s muiden pohjoismaiden Digster-profiileja. Digsterin sosiaalisen median tekeminen on
talla hetkella kaikilla pohjoismailla vield aluillaan ja siséltd on kaikilla hyvin samankaltaista.
Siksi tata opinnaytetyota tehdessa muiden pohjoismaiden Digster-profiileista ei ollut

hyotya Digster Suomen strategian rakentamiselle.
Digsterin sisaltoon kuuluvat esimerkiksi seuraavat julkaisutyypit. Hit Pick of The Week

kuva- ja videopostaukset, New Artist Alert -postaukset, uusien julkaisuiden, kuten uusien

kappaleiden ja musiikkivideoiden postaukset, erilaisiin tapahtumiin liittyvét postaukset,
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yhteistyokilpailuiden boostaus -postaukset, juhlapyhiin kuten esimerkiksi jouluun liittyvat
postaukset, Digster soittolistojen esittelypostaukset seka hauskat, viraalit video- ja kuva
postaukset. Alla olevassa kuvassa nakyy esimerkkeja osasta naista postaustyypeista.
Toimeksiantajan edustajan kanssa kaydyssa kolnsultaatiohaastattelussa paatettiin lisaksi,
ettd sisaltoon otetaan mukaan entista tiiviimmin Universalin kotimaiset artistit. Artist
engagement -sisaltoon kuuluvat muun muassa uutta musiikkia julkaisevan artistin
terveiset faneille ja Digsterin soittolistan, johon uusi kappale lisatd&n, boostaus artistin

omissa kanavissa.

Kuvio 2 - Esimerkkeja Digsterin siséltomateriaaleista

4.7 Resurssit

Toimeksiantajan edustajan kanssa kaydyssa konsultaatiohaastattelussa paatettiin, etta
Digsterin sosiaalisen median paivittAmisesta ovat vastuussa Universalin
markkinointiharjoittelijat. T&han valintaan paadyttiin muun muassa sen takia, etta
markkinointiharjoittelijat ovat vastuussa myods Universal Music Finlandin somekanavien
paivittdmisesta, joten heilla on hallinnassa haluttu rento tone-of-voice. Digsterin
sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaan osallistumiseen eli esimerkiksi tykkailyyn ja

kommentointiin paéatettiin varata noin 30 minuuttia paivasta.

4.8 Seuranta ja analysointi

Kuten kappaleessa kolme todettiin, taytyy sosiaalisen median toimenpiteitd seurata ja
analysoida, jotta somessa oleminen olisi perusteltua ja jarkevad. Taman takia Digsterin
sosiaalisen median toimenpiteiden analysoinnin ja asetettujen mittareiden sek& muun
toiminnan seurannan tyokaluiksi valittin yhdessa toimeksiantajan kanssa Someseuraajat
excel-taulukko (kts. Taulukko 1) seka alla nékyva Someseuranta 2016 excel-taulukko
(Taulukko 3). Molemmat taulukot ovat kaytéssa Universal Music Finlandin sosiaalisen
median seuraajien ja postausten seurannassa ja niitd on helppo muokata myds Digsterin

kayttoon. Someseuraajat excel-taulukkoon merkataan jokaisen kanavan seuraajatilanne
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viikottain. Taulukkoon on laskettu valmiiksi tarvittavat kaavat. Nain taulukosta on helppo
seurata, kuinka paljon seuraajia on saatu lisaa tai kuinka monta on menetetty, eli
tavoitteisiin paésya on helppo seurata ja ennustaa taulukon avulla. Taméan excel-taulukon
Kilpailijat-valilehdelta I10ytyy samanlainen seurantataulukko myos kilpailijoiden

seuraamiseen. Kilpailijoiden someseuraajien kehitysté seurataan kuukausittain.

Someseuranta 2016 excel-taulukkoon merkataan viikoittain mita Digsterin somekanavalle
julkaistu postaus sisalsi, julkaisun paivamaara ja kellonaika seké sen saamat tykkaykset,
kommentit, nayttokerrat, jaot, klikit ja tavoittavuus (sek& orgaaninen ettéd maksettu). Myos
tahan taulukkoon on laskettu valmiiksi tarvittavat kaavat. Someseuranta 2016 - taulukosta
on helppo seurata, minkalaiset postaukset saavat eniten huomiota ja toimintaa aikaiseksi

ja minkalaiset postaukset puolestaan eivat juurikaan toimi.

Taulukko 3 - Someseuranta 2016 excel — Esimerkki Digsterin someseurannasta

DIGSTER SUOMI
Vuosi 2016

likes | Comments| Shares | Clicks | Engagement | Paid Reach | Organic Reac
Week 45 klo Sisaltd 25 1 1 181 208 - 8484 1 560 7 - 567
to 15:15 YleX Pop - Eve artikkeli 25 1 1 181 208 8484 | Helium videoteaser | 560 7 567

Week 46

Week 47

4.9 Osallistuminen ja kehittdminen

Niin kuin kappaleessa kolme todettiin, sosiaalisen median ydintarkoitus on vastavuoroinen
vuorovaikutus, joten keskusteluun osallistuminen on ehdottoman tarkeaa.
Konsultaatiohaastattelussa paatimme toimeksiantajan edustajan kanssa, etta
osallistumme kaikissa Digsterille valituissa kanavissa tapahtuvaan keskusteluun
vastaamalla ainakin jokaiseen kysymyskommenttiin. My6s muihin kommentteihin voidaan
reagoida kommenttiin sopivalla tavalla. Lisaksi Facebookin postauksiin tulleista
kommenteista voidaan tykata. Muita osallistumisen keinoja ovat seurattujen kayttajien
kuvista ja videoista tykkdaminen niin Facebookissa kuin Instagramissakin. Myds niista
kaikista postauksista, johon Digster on merkattu, voidaan tykatéa. Yhtena osallistumisen
keinona aloitetaan Digsterin aktiivisimpien Instagram-seuraajien kuvista tykkddminen ja

naiden kayttajien takaisin seuraaminen.

32



Toiminnan kehittamisen parantamiseksi paatimme toimeksiantajan edustajan kanssa, etta
kuukausittaiset Digster-palaverit aloitetaan. Naissa palavereissa kaydaan lapi, miten
Digsterin sosiaalisen median kanavat ovat kehittyneet. Someseuranta 2016 excelin avulla
palavereissa kaydaan lapi, mitka postaukset ovat aiheuttaneet eniten positiivista
likennetté kanavilla ja niiden kaltaisia sisaltoja pyritaan ideoimaan ja tekem&an enemman.
Palavereissa kaydaan lapi myés muut Digsterin sosiaaliseen mediaan liittyvat,
ajankohtaiset asiat.

4.10 Yleista

Keskustelimme myds somekayttaytymisen yleisten ohjeiden tarkeydesta toimeksiantajan
edustajan kanssa kaydyssa konsultaatiohaastattelussa. Keskustelun tuloksena paatimme,
ettd lopulliseen produktiin lisataan tarkeimmat yleiset ohjeet somessa olemiseen. Yleiset
ohjeet on kasattu omista henkilékohtaisista kokemuksistani somen parissa seka asioista,

joista keskustelimme yhdessa toimeksiantajan kanssa.
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5 Pohdintajaitsearviointi

Kayn tassa kappaleessa lapi tydni tuloksia, pohdin strategian hyotyja toimeksiantajalleni ja
annan kehitysehdotukseni. Arvioin lisdksi myts omaa tyoskentelyani
opinnaytetyoprosessin aikana. Pohdin, mité olisin mahdollisesti voinut tehda toisin ja

mitk& olivat omat heikkouteni ja vahvuuteni timan prosessin aikana.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median strategia Digster-
soittolistapalvelulle. Ennen strategian luomista Digster oli ollut sosiaalisessa mediassa jo
jonkin aikaa, mutta toimenpiteet siella olivat hyvin satunnaisia ja suunnittelemattomia.
Taman takia selkeiden ohjeiden laatiminen koettiin hyodylliseksi. Myos Digsterin
pohjoismaisen "freesauksen” johdosta sosiaalisen median ohjeistus koettiin tarpeelliseksi
ja ajankohtaiseksi. Koen, etté onnistuin tydni tavoitteessa hyvin, silla tyoni lopullinen,
ohjemainen produkti on selked, kattava ja helppolukuinen.

Tyon lopullinen produkti on hyédyllinen varsinkin Universalin puolen vuoden vélein
vaihtuville markkinointiharjoittelijoille, jotka ovat vastuussa sek& Universalin etta Digsterin
sosiaalisen median kanavien paivittamisesta. Produkti toimii harjoittelijoiden oppaana,
mutta myds muistilistana, jos joku sosiaalisen median toimenpide unohtuu.
Toimeksiantaja oli tyytyvainen lopulliseen produktiin, saadessaan selkean ohjeen
harjoittelijoille, jotka tulevaisuudessa kdytdnntssa hoitavat kaiken Digsterin sosiaalisen
median paivittdmisen. Toimeksiantaja toivoi selkeaa, ohjemaista pakettia, jossa on kaikki
tarpeellinen tieto, kuten Digsterin tavoitteet, kohderyhmat ja kanavat ovat samojen
kansien sisalla. Toimeksiantajan edustaja Lotta Loikkanen kertoo, etté tdssa onnistuttiin
hyvin. "Produkti selkea ja tiivis, mutta silti tarpeeksi informatiivinen. Koen, ettéa sen voi
tallaisenaan antaa Digsterin some-vastaavien, eli Universal Musicin
markkinointiharjoittelijoille kayttdodn”, Loikkanen kertoo. Lopullisessa produktissa on
Loikkasen mukaan hyva pohja, joka on helposti esimerkiksi hdnen muokattavissaan, jos
Digsterin sosiaalisen median ymparille esimerkiksi kehitetdan taysin uudenlaisia
toimenpiteitd. Lopullinen produkti tullaan Loikkasen mukaan ehdottomasti ottamaan
kayttoon, ja se tullaan lisdamaéan osaksi Universal Musicin markkinointiharjoittelijoiden
perehdytysopasta. Toimeksiantaja koki myds, etté varsinkin yleiset ohjeet olivat loistava
lisé lopulliseen produktiin, silla on otettava huomioon, etta uusilla
markkinointiharjoittelijoilla ei valttamatta ole aikaisempaa kokemusta tamantyyppisesta

sometekemisesta.

Teoriaa kirjoittaessani huomasin, ettd Snapchat olisi Digsterin kannalta todella relevantti

kanava, mutta valitettavasti sita ei viela tdssa vaiheessa pystytty ottamaan Digsterin
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kayttoon. Talla hetkelld resursseista aika ja tydvoima eivat riitd Snapchatin
kayttéonottoon, joten paatimme toimeksiantajan kanssa keskittyd ensin kolmeen valittuun
kanavaan. Siksi kehitysehdotukseni onkin, etta Snapchat otetaan kayttoon sitten, kun
Facebook, Instagram ja YouTube on saatu kunnolla toimimaan. Snapchat olisi Digsterille
relevantti kanava, koska sen ydinidea on talla hetkella suositussa spontaanissa
videosisaltossa. Snapchatin suurin kayttajaryhma ovat 15-24-vuotiaat, joka on myds
Digsterin ydinkohderyhmd. Snapchatin kautta seuraajat paasisivat lAhemmas artisteja,
esimerkiksi behind the scenes- ja Q&A-hetkien sek& Snapchat-haltuunottojen avulla.
Uusia, vield julkaisemattomia kappaleita voitaisiin Snapchatin avulla helposti teasata eli
antaa niista kuluttajalle lyhyita maistiaisia. Snapchat olisi myds keino esitella ihmisia
Digsterin takana. Snapchat-sisaltd on aitoa ja rehellista, miké tekisi Digsterista helpommin

l[&ahestyttdvamman.

Teoriasta sain selkeat kehykset tydlleni ja ymmarryksen siitd, mita kaikkea minun tulee
tydssani kayda lapi. Teorian avulla sain myo6s kasityksen siitd, mita sosiaalisen median
strategia kaytannossa tarkoittaa. Eri teoriamalleja yhdistamalla Digsterin strategialle 16ytyi
rakenne, jota oli helppo lahtea tydstamaan. Oikeanlaisen lAhdemateriaalin [6ytaminen
tuntui minulle aluksi haastavalta. Opettajalta ja opiskelijaystaviltani saatujen ohjeiden ja
vinkkien avulla koin kuitenkin, etta l6ysin tyéhoni relevanttia ja ajankohtaista
lahdemateriaalia. Olen henkildkohtaisesti erittain tyytyvainen varsinkin tdman
opinnaytetyon kappaleeseen kaksi. Kappaleessa kaytetyt Kurion some-trenditutkimus ja
kaksi hyvaa kirjalahdetta tekivat tekstistd mielestani kattavan ja laadukkaan.
Toimeksiantajan edustajan seka suuren suomalaisen perheyrityksen tyontekijan kanssa
kaydyista konsultaatiohaastatteluista oli minulle todella paljon hydtya. Kommunikaatio
toimeksiantajan kanssa oli aluksi hidasta, mutta se parani loppua kohden ja siksi olenkin

tyytyvainen siihen, miten hyvin yhteistydmme sujui.

Opinnaytetydn tekeminen ei ole loppujen lopuksi ollut niin vaikeaa, kuin mité olin sen
aluksi kuvitellut olevan. Tyota tehdessani opin sen, ettd minulla kirjoittamisen vauhtiin
paasy kesti aina hetken ja siksi 5-8 tunnin Kirjoitussessiot toimivat minulla paremmin kuin
lyhyet. Pelkdstaan yhdessa tunnissa en saanut mitdén aikaiseksi. Kun paasin vauhtiin,
sain todella paljon aikaiseksi. Siksi voinkin sanoa suurimmaksi vahvuudekseni tehokkaan
tydskentelyn sek& hyvan keskittymiskyvyn. My6s sujuvan kirjoitustaidon koen yhdeksi
vahvuudekseni. Opinnaytetyoni lukeneet henkilét sanoivat, etté tyoni teksti oli

mielenkiintoista ja helposti luettavaa.

Suurimmaksi haasteeksi taman opinnaytetydprosessin aikana minulle muodostui

aikataulutus ja opinnaytetydn kirjoittaminen paivatyon seka muiden koulukurssien ohessa.
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Aikatauluni tata opinnaytety6ta tehdessa oli suhteellisen tiukka. Koen, etta jos olisin
pystynyt aloittamaan ty6ni aikaisemmin, loppua kohden tapahtunut kiireen lisdéntyminen
olisi varmasti jdanyt pois. Pysyin kuitenkin lopullisessa aikataulussani hyvin, vaikka
my®6hastyinkin muutamista itselleni asettamista valitavoitteista.
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Liitteet

Liite 1 — Sosiaalisen median strategia Digster-soittolistapalvelulle
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SISALLYS

= Yleisid ohjeita
= Tavoitteet ja mittarit
= Kilpailijat
= Kohderyhmat
= Kanavat
= Sisalto
= Facebook
= |nstagram
= Youtube
= Resurssit
= Seuranta ja analysointi

= Osallistuminen ja kehittaminen

Digster



YLEISIA OHJEITA

= Ole luonteva ja muista olla lasna = osallistu keskusteluun

= Sailyta teksteissa sosiaaliseen mediaan sopiva, rento tone-of-voice = Pida tekstit kuitenkin suhteellisen tiiviina
- muista aina myos tarkistaa oikeinkirjoitus

= Muista ettd laatu korvaa maaran - sisaltd ratkaisee - pyri herattamaan lukijan mielenkiinto

= Muista, ettd some uudistuu jatkuvasti = muista paivittda sovelluksia ja pida silmat auki uusien potentiaalisten
kanavoiden varalta

= Al3 julkaise sopimatonta sisiltod, 414 varasta muiden tekemai sisaltos, dlaka spammai eli julkaise likaa

» Jos olet epavarma sisallostasi, pyyda apua/mielipiteita digi- tai markkinointiosaston muilta henkildilta

= Tarkista, ettd julkaisusi mahdolliset linkit toimivat

= Jos ajastat julkaisun, katso ettet ajastat sen oikealle paivalle ja ettd et ajasta sitd toisen julkaisun paalle

= Al holmoile, 313k3 provosoidu

= Jos virhe sattuu, muista kuitenkin, ettd somessa pdly halvenee yleensa yhta nopeasti kuin nousikin = ei
siis liikaa stressia

= Muista, ettd somekanavat ovat nopeita = asioihin pitda reagoida vauhdilla = liiallinen strategian tuijottaminen

vie momentin

= Muista hastagit ja emojit ©

Digster



TAVOITEET JA MITTARIT

Digsterin sosiaalisen median tavoitteet ovat:
1. seuraajamaarien kasvattaminen sosiaalisessa mediassa
2. tunnettuuden kasvattaminen ja

3. ndiden kautta koko brandin vahvistaminen.

Numeerisesti mittaamme seuraajamaarien kasvua.

Instagram: vuoden 2016 loppuun mennessa 1 000 seuraajaa

vuoden 2017 kvartaalin 1 loppuun mennessa 3 000 seuraajaa
Facebook: vuoden 2016 loppuun mennessa 3 000 tykkaajaa

vuoden 2017 kvartaalin 1 loppuun mennessa 6 000 tykkaajaa

Lisaksi seuraamme postausten tavoittavuutta ja engagement ratea eli kommenttien,

tykkaysten, jakojen ja nayttokertojen maaria.

Tavoitteiden ja mittareiden seurannasta lisaa kohdassa Sewuranta ja analysoint.

Digster



KILPAILIJAT

= Digsterin kilpailijoita ovat Topsify Finland -soittolistapalvelu, Filtr Finland -soittolistapalvelu sek3
Spotify Suomi.

» Seuraamme kilpailijoiden somekanavia sadnndllisesti (kuukausittain) Seuraamme, missa kanavissa
kilpailijat toimivat ja minkalaista sisaltoa he julkaisevat. Naitd havaintoja kaydaan lapi Digsterin
kuukausipalavereissa. Digsterin sisaltoa ideoidessa on hyva muistaa kilpailijoiden, varsinkin Spotify
Suomen, somekanavien sisallon hyodyntaminen. Kilpailijoiden kanavista voi saada hyvia ideoita.

» Seuraamme myos kilpailijoiden somekanavien seuraajamaarien kehitysta saannollisesti
(kuukausittain) Tahan tarvittava tyokalu on "Someseuraajat” excel-taulukon valilehti 2 "Kilpailijat”.

Disgster



KOHDERYHMAT

= Digsterin paakohderyhmat ovat 18-24-vuotiaat, musiikia rakastavat naiset ja miehet. Kohderyhma
maarittyy Universal Musicin prioriteettiartistien ja Digsterin Spotifyssa olevien soittolistojen
kohderyhmien mukaan.

= Jos mietit yksittdisen postauksen, soittolistan tai artistin kohderyhmaa, voit kayda tarkistamassa
sen Artist Portalista. Soittolistoihin liittyva data 10ytyy Artisti Portalin Swift-sivulta ja artisteihin
liittyva data Artisti Portalin etusivulta. Wwwe-osoite: http://artistportal.umusic.net/Default.aspx.

= Mottomme on kuitenkin "Playlists for all!”, joten emme jatd muita kohderyhmia taysin

huomioimatta:
= Kun kyseessa on esimerkiksi vanhemmalle kohderyhmalle sopivaa musiikkisisaltoa, kohdennamme ja

raataldimme sisallon heille sopivaksi.

ARTIST PORTAL

@Evclina
s

ARTIST

83k Friday Finland

372k 67k 6 1

Diéster


http://artistportal.umusic.net/Default.aspx

KANAVAT

» Kanavat valikoituvat kohderyhmien perusteella.

» Digsterin sosiaalisen median kanavina kdytetaan Facebookia, Instagramia ja YouTubea.

= Naiden kolmen kanavan paivittamisesta lisaa sivuilla 8 ja 9.

=  Snapchatin kayttoonottoa voidaan miettia sitten, kun Facebook, Instagram ja YouTube on saatu

toimimaan kunnolla.

SISALTO

Sisalto ratkaisee sosiaalisessa mediassa - ole siis luova ja rohkea!

= Hae apua tavoittavuudelle jakamalla Digsterin sisaltoa Universal Music Finlandin somekanaviin.

Ota rohkeasti mallia muiden Pohjoismaiden Digster-tileista.

Katso valilla minkalaista sisaltoa kilpailijat (varsinkin Spotify) julkaisevat, saadaksesi ideoita.

Digster



FACEBOOK & INSTAGRAM

» Kumpaankin kanavaan julkaistaan ainakin yksi postaus per paiva, seitsamana paivana viikossa. Julkaisuajankohta on postauskohtaista,
mutta padosin pyritaan julkaisemaan sisaltoa arkisin kello 14-20 valilla ja viikonloppuisin kello 16-22 valilla.

= P3ivina, jolloin uutta musiikkia tai uusia musiikkivideoita julkaistaan paljon, voi postauksia tehda useamman paivassa.

= Tone-of-voice rento ja raiskyva. Luovat tekstit, seuraajien osallistuttaminen ja emojien kaytté on enemman kuin suotavaa.

= Tiettyjen postausten materiaaleissa kaytetadn pohjoismaisesti hyvaksyttya, yhtenaiista linjaa. Naitd postauksia ovat muun muassa Hit
Pick of the Week -postaukset seka soittolistojen kansikuva postaukset.

= Jo valmiina olevasta kuvamateriaalista on saatavilla seka Facebook, ettd Instagram koot, joten saman aiheisia postauksia voi tehda
molempiin kanaviin. Teksti kuitenkin raataloidaan kanavakohtaisesti. Nama materiaalit [6ytyvat Dropboxin kansiosta "Digster”.

= Sisalloksi kdyvat esimerkiksi: Hit Pick of The Week kuva- ja videopostaukset, Artist Engagement -postaukset, nopeat "salamakilpailu” -
postaukset, New Artist Alert -postaukset, uusien kappaleiden ja musiikkivideoiden julkaisuun liittyvat postaukset, erilaisiin tapahtumiin
liittyvat postaukset, yhteistydkilpailuiden boostaus -postaukset, juhlapyhiin kuten jouluun liittyvat postaukset, Digster soittolistojen
esittelypostaukset sekd hauskat, viraalit video- ja kuvapostaukset.

\ "\

.‘{wn ..-,c“ £~
. BLOGKFEST

& 2016

-— e ——

Disgster



YOUTUBE

= Digsterin YouTube-kanavalta [6ytyy viiden suosituimman Digster-soittolistan YouTube-
soittolistaversiot. Nama viisi soittolistaa ovat Digster Hits, -Fresh, -Dancefloor, -Suomi Hip Hop ja -
Suomi. Nama soittolistaversiot rakennetaan kayttaen kappaleiden virallisia musiikkivideoita. Youtube-
soittolistoja pdivitetaan vahintaan kerran kuukaudessa. Talldin listoille lisataan ne kappaleet, jotka on
lisatty kyseisille Digsterin Spotify-listoille ja joille on olemassa virallinen musiikkivideo.

\

Digster Suomi

P Toista kaikki

Teflon Brothers - Lahiounelmii ft. Mariska

IEVO

| tekija: TeflonBrothersVEVO

Makki - Pakastin

tekija: aitomakkiVEVO

Ruger Hauer - Sekasin

tekija: RugerHauerVEVO

Evelina - Honey ft. Mikael Gabriel

tekija: EvelinaVEVO

Nikke Ankara - En Tiid Sun Nimee ft. Ollie

tekija: NikkeAnkaraVEVO

Universal Mus

Digster SUOMI HIPHOP

c Finland * 45 videota * 2 744 nayttokertaa * Viimeksi paivitetty 29.4.2016

opin helmia. Tsekkaa lisda biiseja osoitteesta:
user/digster.fi/playlist/1Pbl89n

< Jaa £+ Soittolista-asetukset Lisaa videoita

3:44

Disgster



RESURSSIT

= Digsterin sosiaalisen median paivittamisestd ovat vastuussa Universalin markkinointiharjoittelijat.

= Digsterin sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaan osallistumiseen eli esimerkiksi tykkailyyn ja
kommentointiin ja kommentteihin vastaamiseen on varattu noin 30 minuuttia paivassa.

= Digsterin maksetusta mainonnasta vastaa Lotta Loikkanen.

Disg”ster'
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SEURANTA JA ANALYSOINTI

= Seurannan tyokaluja ovat Someseuraajat excel-taulukko ja Someseuranta 2016 excel-taulukko, joista
molemmista [0ytyy omat sarakkeet jokaiselle Digsterin somekanavalle. Seurantataulukot loytyvat
Commonin kansiosta "Digster”.

= Someseuraajat excel-taulukkoon merkataan viikoittain, mika on
Digsterin somekanavien seuraajamaarien tilanne. Nain taulukosta
on helppo seurata, kuinka paljon seuraajia on saatu lisaa tai kuinka
monta on menetetty. Nain ollen tavoitteisiin paasya on helppo
seurata ja ennustaa taulukon avulla. Taulukkoon on laskettu

valmiiksi tarvittavat kaavat.

= Someseuranta 2016 excel-taulukkoon merkataan viikoittain mitéa
kanavalle julkaistu postaus sisalsi, mika oli julkaisun paivamaara ja
kellonaika seka julkaisun saamat tykkaykset, kommentit,
nayttokerrat, jaot, klikit ja tavoittavuus (sekd orgaaninen ett
maksettu). Tasta taulukosta on helppo seurata ja analysoida,
minkalaiset postaukset saavat eniten huomiota ja toimintaa
kanavilla aikaiseksi ja minkalaiset postaukset puolestaan eivat
juurikaan toimi. Taulukkoon on laskettu valmiiksi tarvittavat kaavat.

Digster



OSALLISTUMINEN

= Digsterin kanavissa tapahtuvaan keskusteluun osallistutaan vastaamalla jokaiseen kysymyskommenttiin.
= Myo6s muihin kommentteihin voi reagoida kommenttiin sopivalla tavalla.

= Facebookin postauksiin tulleista kommenteista voi myos tykata.

= Seurattujen kayttajien kuvista ja videoista voi tykata niin Facebookissa kuin Instagramissakin.

= Niista postauksista, johon Digster on merkattu, voidaan tykata.

= Digsterin aktiivisimpien Instagram-seuraajien kuvista voidaan tykata ja aktiivisia seuraajia voidaan myos seurata
takaisin seuraaminen.

KEHITTAMINEN

= Kuukausittaisissa Digster-palavereissa kaydaan lapi, miten Digsterin sosiaalisen median
kanavat ovat kehittyneet. Palavereissa kdydaan lapi myos muut Digsterin sosiaaliseen mediaan
liittyvat, ajankohtaiset asiat. Kutsu palaveriin tulee kuukausittain Lotta Loikkaselta.

= Kuukausittaisissa palavereissa kaydaan Someseuranta 2016 excelin avulla 1api, mitka
postaukset ovat aiheuttaneet eniten positiivista liikennetta kanavilla ja niiden kaltaisia sisaltoja
aletaan tekemaan enemman.
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