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Tama opinndytetyo suoritettiin toimeksiantona OP Tampereelle, mikd on OP Ryhmé&én
kuuluva itsendinen jasenosuuspankki. Tyon tavoitteena oli selvittda ne sisaltémarkkinoin-
nin ja sisallon tuotannon keinot, joiden avulla toimeksiantaja pystyisi tavoittamaan koh-
deryhmaéksi valitun ikdryhman, eli 18-25-vuotiaat, nykyistd paremmalla tavalla. Tarkoi-
tuksena oli selvittda toimeksiantajan sisaltomarkkinoinnin nykytilanne, minké perusteella
mahdollisia kehitysehdotuksia kohderyhmén tavoittamiseen pystyi lahted miettimaan.
Kohderyhmé maéaraytyi sen perusteella, ettd OP Tampere ei koe tavoittavansa kyseista
ikaryhmaa nykyisilla keinoillaan tarpeeksi hyvin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa selvitettiin sisaltomarkkinointia ja siihen kuuluvia osa-
alueita nykyaikaisesta nédkokulmasta. My0s rakennettiin kasitysté siitd, miten sisalto-
markkinoinnin eri osa-alueita suunnitellaan, esimerkiksi miten valitaan kohderyhma,
mita sisdllonmuotoa hyddynnetdén ja missa kanavassa sisélto julkaistaan. Teoriaosuuden
viimeisessa kokonaisuudessa selvitettiin sisdltdmarkkinointia ja sisallén tuottamista sosi-
aaliseen mediaan. Osiossa selvitettiin eri kanavien ominaisuuksia ja sisédllon muotoja,
joita on kannattavaa julkaista nimenomaan sosiaalisen median kanaviin. Edella mainitut
osiot pohjustivat tyon tutkimusosuutta ja kehitysehdotuksia.

Tutkimusosuuden tavoitteena oli selvittdd OP Tampereen sisdltomarkkinoinnin ja sisél-
I6n tuottamisen nykytilanne. Nykytilanteen perusteella puolestaan muodostettiin kehitys-
ehdotuksia liittyen nuorten parempaan tavoittamiseen. Tutkimus tehtiin laadullisena tut-
kimuksena ja tiedonkeruumenetelména kaytettiin teemahaastatteluja. Tutkimuksen tee-
moiksi valittiin OP Tampereen siséltémarkkinointi, sisallon tuottaminen sosiaaliseen me-
diaan seka nuorten tavoittaminen nykyisilla sisaltdmarkkinoinnin keinoilla. Haastattelui-
hin valittiin kaksi OP Tampereen nykyisté tyontekijaa, jotka tydskentelevét paivittain si-
séltdmarkkinoinnin ja sosiaalisen median parissa. Haastateltavat valittiin yhdessa toimek-
siantajan kanssa.

Tutkimusosuuden perusteella saatiin selville, ettd OP Tampere pyrkii sisdltdmarkkinoin-
nillaan tavoittamaan useita kohderyhmid, eri kanavissa ja erilaisia sisallon muotoja hyo-
dyntden. NyKkyisilla keinoilla on tavoitettu hyvin keski-ikdiset miehet ja naiset, mutta var-
sinkin 18-25-vuotiaita ei tavoiteta nykyisissa kanavissa riittdvan hyvin. OP Tampere
tuottaa aktiivisesti teksti- ja kuvasiséltoja kanavissaan. Toistaiseksi videosiséltdja tuote-
taan vahén ja epasaannollisesti, mutta l&hitulevaisuudessa tdhan pitéisi tulla muutos, var-
sinkin sosiaalisen median kanavissa. Videosiséltdjen aktiivinen tuottaminen seké uusien
sosiaalisen median kanavien hyédyntaminen, voivat olla yksi keino kehittdd nuorten ta-
voittamista OP Tampereen ndkokulmasta.

Asiasanat: sisaltomarkkinointi, siséllontuotanto, sosiaalinen media
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This thesis was commissioned by OP Tampere which is an independent credit union and
a member of OP Group. The main goal of this thesis was to find out the means of content
marketing and content production that would allow the commissioner to reach the target
age group, 18 to 25 years old, in a better way. The aim was to find out the current situation
of the commissioner’s content marketing, which made it possible to think about possible
development suggestions to reach the target audience. The target group was determined
by the fact that OP Tampere does not reach the age group well enough with whit its cur-
rent means.

The theoretical part of the thesis analyzed content marketing and its sub-areas from a
modern perspective. Ideas were also created of how to plan various areas of content mar-
keting, for example, how to choose a target group, what kind of content is utilized and in
which channel the content will be published. The last section in the theoretical part fo-
cused on content marketing and the production of content in social media. This part stud-
ied the features of different channels. It also focused on the forms of content that are
worthwhile to be published particularly in the channels of social media. The above-men-
tioned sections supported the empirical part of the thesis and the development proposals.

The goal of the empirical part was to find out the current situation of content marketing
and content production of OP Tampere. Development proposals were made based on the
current situation in order to better reach young adults. The study was made as a qualitative
study and themed interviews were used as a data collection method. The themes of the
study were content marketing of OP Tampere, content production in social media and
reaching young adults with the current tools of content marketing. Two current employees
of OP Tampere who work daily on content marketing and social media were selected for
the interviews. The interviewees were selected together with the commissioner.

The empirical part discovered that OP Tampere tries to reach several target groups in
different channels and through different contents of its content marketing. Middle-aged
men and women have been reached well with the current methods but especially the age
group from 18 to 25 has not been reached well enough within the current channels. OP
Tampere is actively producing text and visual content in its channels. So far, video content
has been produced irregularly but, in the near future, this should change especially in
social media channels. Active production of video content and the utilization of new so-
cial media channels can be one way of developing the reach of young people, from the
perspective of OP Tampere.

Key words: content marketing, content production, social media
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1 JOHDANTO

Teknologian kehittymisen ja digitalisoitumisen ansiosta sisédltdmarkkinointi ja sisallén
tuottaminen ovat muuttuneet vuosien saatossa ja ne ovat edelleen jatkuvassa muutoksen
tilassa. Uusia kanavia, missé tuottaa sisaltod, syntyy jatkuvasti lisdd ja uusien trendien
ansiosta erilaiset sisalléntuotannon muodot saattavat kasvattaa tiettyiné ajankohtina suo-
siotaan. Esimerkiksi videosiséltjen suosio on kasvanut viime vuosien aikana rajahdys-
maisesti, varsinkin sosiaalisessa mediassa, kuin myos muissakin verkkokanavissa. Sisal-
tdmarkkinointi on jatkuvasti muuttuva markkinoinnin osa-alue, jossa tietyt trendit ja hy-
vaksi todetut toimintamallit saattavat toimia tiettyind ajankohtina tietylle kohderyhmalle,

mutta saattavat myds menettad tehonsa ja suosionsa nopeasti. (Contently 2018.)

Taman opinnéytetyon tarkoituksena on selvittdd toimeksiantajan, eli OP Tampereen, Si-
séltdmarkkinoinnin ja sisédllontuotannon nykytilanne. Tarkoituksena on siis selvittaa ne
kohderyhmét, mille sisaltdmarkkinointia kohdistetaan, ne kanavat, missé toimeksiantaja
tuottaa aktiivisesti siséltod ja ne sisallon muodot, mitd toimeksiantaja néissa kanavissa
tuottaa. Nykytilanteen perusteella l&hdetdan tutkimaan, milla siséltdmarkkinoinnin kei-
noilla OP Tampere pystyisi tavoittamaan nuoret kohderyhména paremmin. Tyon kohde-
ryhmaéksi valittiin nuoret, eli tdssa tapauksessa Pirkanmaalla asuvat 18-25-vuotiaat hen-
kilot. Kyseinen kohderyhma valittiin siksi, koska OP Tampere kokee, ettd tata ikdluokkaa
ei tavoiteta nykyisilla sisdltomarkkinoinnin ja siséllon tuotannon keinoilla tarpeeksi hy-
vin. Toimeksiantaja halusi ulkopuoliselta taholta ndkemyksen, niista keinoista, milla

nuorten tavoitettavuutta ja aktivointia saataisiin nykyista paremmalle tasolle.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittad ne siséltdmarkkinoinnin ja siséllon tuotannon kei-
not, joiden avulla OP Tampere pystyisi tavoittamaan kohderyhmaksi valitun ikdryhman
nykyista paremmalla tavalla. Tavoitteena on siis 10ytaé ne nuorisolle kohdistetun sisallon
tuotannon keinot, joita OP Tampere ei nykyhetkellda hyddynnd lainkaan tai niiden hyo-

dyntdminen ei ole tarpeeksi hyvélla tasolla.

Tilastokeskuksen vuonna 2017 tekemén tutkimuksen mukaan edelld mainitulle kohde-
ryhmalle, eli 18-25-vuotiaille, on ominaista kayttada internettid useita kertoja péivassa.

My06s ominaista on, ettd internetin kaytto tapahtuu alypuhelimen avulla vapaa-ajalla. (Ti-
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lastokeskus 2017a.) Kuten edellda mainittiin, nykynuoret viihtyvat hyvin paljon interne-
tissa ja omien alypuhelimien &&relld. Nuorten tavoittaminen onnistuukin nykypéivana
huomattavasti tehokkaammin sosiaalisen median vélityksell&, jos verrataan esimerkiksi

perinteisiin valtavirta-medioihin, kuten televisioon tai radioon.

Nuorisolle on ominaista kéyttd4 kanavia, joissa he pystyvét itse maaritteleméén ja raja-
maan siséllot ja sisallontuottajat sen mukaan miké heité itsedan kiinnostaa. Taman seu-
rauksena varsinkin monessa sosiaalisen median kanavassa on kaytdssa niin sanottuja seu-
raa- ja tykkaa-painikkeita, joiden perusteella henkild pystyy vaikuttamaan siihen, mil-
laista sisdltoa hanen kayttamissdan kanavissa nakyy. Nykyaikaisesta media- ja siséltotul-
vasta on helppo I0yté4 ja valita juuri itsedén kiinnostavat siséllot, joten tdman seurauk-
sesta monet sosiaalisen median kanavat ovat kasvattaneet suosiotaan, varsinkin nuorten

keskuudessa. (Tamperelainen 2017.)

Tama opinndytetyo rakentuu teoria- ja tutkimusosuuksista. Teoriaosuus koostuu kolmesta
osiosta, joista ensimmaéinen késittelee aihetta sisaltémarkkinointi, sen yleisella tasolla.
Tassa osiossa keskitytaan siihen, mité sisaltomarkkinointi on seka, mité sisélto ja kanava
tarkoittavat. Toinen osio kasittelee siséllon tuottamista ja sen suunnittelua. Osiossa selvi-
tetddn kohderyhmien merkityksid, millaisia siséallon muotoja hyddynnetédén sekd missa
kanavissa sisaltdja julkaistaan. Viimeinen osio késittelee sisallon tuottamista sosiaaliseen
mediaan. Tassd osiossa madritellaan, mité tarkoittaa sosiaalinen media. Sen jalkeen sel-
vitetddn, miksi sosiaalinen media kannattaa ottaa osaksi sisdltdmarkkinointia. Taman jal-
keen paneudutaan, OP Tampereen ndkokulmasta, tiettyihin sosiaalisen median kanaviin
seka esitellaan niiden ominaisuuksia. Lopuksi selvitetdan, millaista sisaltod kannattaa jul-
kaista nimenomaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimusosuudessa puolestaan keskitytdan
kartoittamaan OP Tampereen siséltomarkkinoinnin nykytilanne. Nykytilanteen perus-
teella keskitytddn 16ytdmaan kehitysehdotuksia seké uusia nakdkulmia siihen, miten OP

Tampere pystyisi tavoittamaan valitun kohderyhman, eli nuoret, paremmin.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 OP Ryhméi

OP Ryhmaén katsotaan saaneen alkunsa toukokuussa vuonna 1902, kun Osuuskassojen
Keskuslainarahasto perustettiin. Vuonna 1970 uusien pankkilakien seurauksena osuus-
kassoista tuli osuuspankkeja ja samana vuonna osuuspankit vakiinnuttivat nykyisen pro-

senttimerkin liikemerkikseen. (OP Tampere 2017.)

OP Ryhman muodostavat itsendiset ja paikalliset jasenosuuspankit, sek& niiden keskus-
yhteisd OP Osuuskunta tytér- ja lahiyhteisdineen. Osuuspankkeja on noin 170 kappaletta
ympari Suomen, Ahvenanmaalta pohjoisimpaan Lappiin asti, joten itsendiset Osuuspan-
kit ovat luoneet koko maan kattavan pankkiverkoston. Asiakkaita on yhteensé noin 4,3

miljoonaa, joista 1,8 miljoonaa eli noin 40 prosenttia on omistaja-asiakkaita. (OP n.d.)

OP Ryhma on osuustoiminnallinen finanssiryhma, jonka toiminta perustuu yhdessé teke-
miseen sek& menestyksen jakamiseen kaikkien kesken. Perustehtdvandidn OP Ryhmé on
paattanyt luoda kestdvaa taloudellista kehitystd, turvallisuutta ja hyvinvointia omistaja-
asiakkailleen sekéd toimintaymparistdlleen. Edelld mainittua perustehtdvaa toteutetaan
kahdessa roolissa, jotka ovat liiketoiminnallinen rooli ja yhteisollinen rooli. Liiketoimin-
nallinen rooli kattaa esimerkiksi pankkitoiminnan, vahinkovakuutuksen ja varallisuuden-
hoidon, kun taas yhteisollinen rooli kattaa omistaja-asiakkaiden, paikallisyhteisojen seké

yhteiskunnan menestymisen ja hyvinvoinnin. (OP n.d.)

Osuuspankit ovat yritysmuodoltaan osuuskuntia. Tdman johdosta paatoksenteko tapahtuu
jasen- ja dani-periaatteella. Osuuspankeissa suurinta paatdsvaltaa harjoittaa omistajajése-
nistd muodostuva edustajisto tai osuuskunnan kokous, jonka tehtdvana on valita pankille
hallintoneuvosto. Hallintoneuvoston tehtdvéna on puolestaan valita pankille hallitus. Paa-
kaupunkiseudulla toimiva OP Helsinki on ainoa osuuspankki, joka eroaa muista osuus-

pankeista hallintomallinsa ja -rakenteensa perusteella. (OP n.d.)



2.2 OP Tampere

OP Tampere, viralliselta nimeltd&dn Tampereen Seudun Osuuspankki, on OP Ryhman yksi
suurimmista pankeista. OP Tampere on yksi toimialueensa johtavista pankeista noin 44
prosentin markkinaosuudella. Asiakkaita on noin 200 000 kappaletta, joista karkeasti

puolet ovat omistaja-asiakkaita. (OP Tampere 2017.)

OP Tampereen voidaan katsoa saaneen alkunsa vuonna 1925, jolloin perustettiin Etela-
Pirkkalan Osuuskassa. Noin 1930-luvulla alkoi tapahtumaan muuttoliikettd maaseuduilta
kaupunkeihin ja niiden taajama-alueisiin, minka vuoksi Osuuskassojen toiminta alkoi
my0s hiljalleen siirtymadn maaseuduilta kohti 1ahimpid kaupunkeja. Noin 1930-luvun
puolivélissa tapahtui osuuskassojen yhdistymisid, jolloin myos Etela-Pirkkalan Osuus-
kassa yhdistyi muiden alueen osuuskassojen kanssa muodostaen Tampereen Seudun
Osuuskassan, jonka toimipaikaksi vahvistettiin Tampere. Vuonna 1970 uuden pankki-
lainsdddannon seurauksesta Tampereen Osuuskassa vaihtoi nimekseen Tampereen Seu-
dun Osuuspankki. Vasta vuonna 2015 Tampereen Seudun Osuuspankki otti kayttdonsa

nykyisen markkinointinimensd, eli OP Tampereen. (OP Tampere 2017.)

OP Tampere toimii Pirkanmaan alueella ja sill4 on toimipisteitd Tampereella, Lempaa-
lassa, Nokialla, Ylojarvelld, Pirkkalassa, Karkussa sekd myds Hameenkyrossa. Pelkas-
tdan Tampereen kaupungin alueella konttoreita on yhteensé kolme kappaletta. OP Ryhma
ja OP Tampere ovat merkittavid tyonantajia Pirkanmaalla, sill& ne tyodllistavat yhteensé
noin 1 300 henkiléa. TyOnantajina toimivat osuuspankit, OP-Kiinteistokeskukset, OP Va-
kuutus Oy, OP-Palvelut Oy, OP-Prosessipalvelut Oy ja Pohjola Sairaala. (OP Tampere
2017.)
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3 SISALTOMARKKINOINTI

3.1 Mita tarkoitetaan sisaltomarkkinoinnilla?

Sisaltomarkkinointi on siséltostrategian osa-alue, jossa tiettyyn kohderyhmaan pyritaan
vaikuttamaan tarkkaan harkituilla sisalloilld, juuri oikeassa kanavassa. Sisaltomarkki-
noinnin avulla pyritddn luomaan siséltod, joiden tarkoituksena on herattdad kohderyhman
kiinnostus seka saada heidat reagoimaan kyseiseen sisaltéon. (Keronen & Tanni 2017,
30.) Jotta sisaltdmarkkinointi herattéisi kohteen mielenkiinnon tehokkaasti, taytyy sisél-
I6n olla joko viihdyttavéd, informoivaa tai hyodyllista (Lieb 2017, 31-33). Sisaltémark-
kinoinnissa on olennaista, etta sisallon tuotanto ja markkinointi ovat tasapainossa. Sisal-
toa kannattaa luoda markkinointitarkoituksiin ja markkinoitaessa kannattaa panostaa si-

saltoon.

Siséltdmarkkinoinnissa on ensiluokkaisen tarkeda tuntea omat kohderyhmansé, seka tie-
taa heidan kiinnostuksen kohteensa. Tallin sisalléntuottaja pystyy tekemaan sisalldstaan
juuri sellaista, minka hén tietdd olevan hyodyllisté seka tarpeellista hanen kohderyhmil-
leen. Kohderyhmén nakokulmasta hyva sisélto on sellaista, mik& on kiinnostavaa ja he-
rattdd kohteen mielenkiinnon, se myds tarjoaa kohteelle uusia ndkdkulmia ja laittaa hanet
ajattelemaan. Kun kohderyhma on valittu, taytyy sisaltéd menné julkaisemaan sinne,
missé kohderyhma on. Pelkka laadukas sisalto ei siis riit4, vaan oikean kanavan valinta
on yht& merkittavassa roolissa sisaltomarkkinoinnin nékokulmasta. (Keronen & Tanni
2017, 31.) ’Térkeintd on sisélto ja se, ettd osaa hyodyntédéd kunkin kanavan ominaispiir-
teitd.”” (Rauhala & Vikstrom 2014, 287.)

Sisaltomarkkinointi koostuu kahdesta erilaisesta kasitteestd, jotka ovat sisaltd ja markki-
nointi. Sisélloll& tarkoitetaan kaikkea sitd, mité jokin taho tuottaa ja julkaisee tietyn ka-
navan kautta. Erilaisia siséltoja ovat esimerkiksi tekstit, videot, danitteet tai valokuvat.
O’Kanen (2011, 5) kirjoittaman kirjan mukaan markkinoinnilla pyritdén tyydyttdmaan
kohderyhmén tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla, siten etté yritys pystyy samalla te-
kemaan voittoa. Siséltomarkkinoinnin perustarkoitus onkin tuottaa niin laadukasta sisal-
t0& oikeissa kanavissa, jotta kohderyhmét saavat siiti heidan tarpeitaan tyydyttavéa in-

formaatiota tai viihdyketta.
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3.2 Mitd on sisalto?

Siséllot yleensd jaetaan kahteen eri osa-alueeseen, jotka ovat perinteisten medioiden si-
séllot seka digitaaliset siséllot. Perinteisiin medioihin kuuluvat esimerkiksi aikakausileh-
det, televisio seka radio ja digitaalisiin medioihin erilaiset internet-kanavat, joihin julkais-
taan esimerkiksi videoita tai blogikirjoituksia. Myo6s verkossa lahetetyt uutiskirjeet laske-
taan digitaalisiin medioihin. Niin perinteisissé siséllon tuottamisen keinoissa kuin digi-
taalisen siséllon tuottamisen keinoissakin, tavoitteena on ollut antaa asiakkailleen jotain
takaisin heidan kuluttamastaan ajasta. Tavoitteena on yleensa tarjota uutta informaatiota
tai viihdykettd, joiden tarkoituksena on sitouttaa kohde seuraamaan julkaisijaa tulevai-
suudessa. (Kupli 2017.)

Yritysten ndkokulmasta, siséllot voidaan jakaa kolmeen erilaiseen sisaltélajiin, jotka ovat
tavoittava, sitouttava ja aktivoiva. Tavoittavalla sisallolld pyritdan tavoittelemaan eri os-
tovaiheissa olevia asiakkaita, kuin myos asiasta kiinnostuneita tiedonhakijoita. Tavoitta-
vat sisallot ovat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa julkaistuja paivityksié tai mainoksia,
joilla pyritddn saamaan lukija kohti sitouttavaa sisélt6d. Sitouttavalla sisallolla pyritadn
informoimaan asiakasta, sekd pyritddn helpottamaan hanen ostopaatoksensa tekemisté.
Sitouttavaa siséltoa tehdesséd on hyvin tarkeaa pyrkia luomaan luottamussuhde asiakkaa-
seen, jotta he uskovat siihen, ettd siséllontuottaja tietdd mista han puhuu. Sitouttavia si-
séltoja ovat esimerkiksi erilaiset blogikirjoitukset tai verkkokauppojen kampanjasivustot.
Aktivoiva sisaltod usein sisallytetadn sitouttavaan siséltoon, koska sen tehtédvéana on auttaa
asiakkaita kulkemaan kohti haluttua suuntaa. Aktivoivalla sisallélla pyritddn ohjaamaan
kohdetta joko syventyméén haluamaansa informaatioon tai siirtymaan ostoprosessissa la-
hemmaéksi kohti ostovaihetta. (Keronen & Tanni 2017, 88-89.)

Hyva ja laadukas sisélto sitouttaa kohteensa. Talla tarkoitetaan sitd, ettd kohde palaa tai
vierailee uudelleen itse sisallossa, sisallon tuottajan luona tai alkaa seuraamaan julkaisijaa
sen kanavissa. Hyvan sisallon ansiosta kohde todennékdisesti viettdd enemman aikaa
niissa kanavissa tai verkkosivustoilla, missa sisaltd on julkaistu tai mihin sisalléll& pyri-
t4&n hanta liikuttamaan. (Keronen & Tanni 2013, 95, 97-98.) Jotta siséll6ll& onnistuttai-
siin sitouttamaan kohde, taytyy sen olla tarpeeksi kiinnostavaa ja uutta kohderyhmén né-
kokulmasta. Uniikki sisaltd koetaan usein mielenkiintoiseksi, koska kilpailevat siséllon-

tuottajat eivat tuota samanlaista sisaltéd. Myos uniikkeihin nékdkulmiin on helpompi
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tuoda julkaisijan kannalta olennaisia nakdkulmia esille, koska kyseessé ei ole lainattua

tai kopioitua informaatiota. (Corellia 2017.)

Perinteisiin tapoihin luoda sisaltéa kuuluu, etté sisélto on itse tuotettua ja julkaistua. Tie-
tyissé kanavissa, varsinkin tietyissd internet-kanavissa, hyddynnetddn myods kayttédjien
luomaa sisaltod. Talla tarkoitetaan niité siséltoja, jotka liittyvét tiettyyn yritykseen, bran-
diin tai muuhun sisallon tuottajaan, mutta ne eivat ole alkuperéisesti edella mainittujen
luomia ja julkaistuja. Monet yritykset ja siséllon tuottajat hyddyntavéat kéyttajien luomaa
sisaltoa jakamalla niitd omilla sivustoillaan ja kanavillaan. Myds monet kannustavat
muita kayttgjia luomaan sisaltéa liittyen heidén yritykseensé tai brandiinsg. Kéyttdjien
luomien siséltdjen ansiosta yrityksiin, brandeihin ja muihin sisallon tuottajiin liittyvia si-

séltoja jakautuu suurempien ihmismassojen nahtéaviksi. (Martin 2015, 88-90.)

3.3 Mika on kanava?

Siséltoa julkaistaan erilaisten kanavien kautta. Sisédlléon muoto ja sen kohderyhma vaikut-
tavat siihen, missé kanavassa sisélto on jarkevinta julkaista, jotta se tavoittaisi kohderyh-
man parhaalla mahdollisella tavalla. Kuten siséllotkin voidaan jakaa perinteisiin tai digi-
taalisiin, voidaan myos kanavat jakaa samalla periaatteella. Perinteisiin kanaviin luetel-
laan esimerkiksi radio seké televisio ja digitaalisiin kanaviin erilaiset sosiaalisen median
sovellukset, verkkosivut ja keskustelufoorumit (Hakola & Hiila 2012, 141).

Suomessa suosituimpia kanavia, siséllon tuotantoon, ovat erilaiset digitaaliset kanavat,
kuten sosiaalisen median sovellukset, joista hyvéna esimerkkina Facebook, Instagram,
YouTube ja varsinkin nuorison keskuudessa suosiota saanut Snapchat. Digitaaliset kana-
vat siséltavat muutakin kuin pelkén sosiaalisen median. Esimerkiksi hakukonemainonta,
erilaisiin verkkosivuihin sisallytetyt bannerimainokset ja yritysten keskuudessa séhko-
postilla lahetetyt mainokset ja uutiskirjeet, luokitellaan digitaalisiin kanaviin, jotka ovat
tiettyjen kohderyhmien suosiossa sosiaalisen median ohessa. Pelkastaan digitaalisia ka-
navia on paljon ja ndissékin eri kanavissa kohderyhmaét saattavat erota melko paljonkin
toisistaan. Esimerkiksi Facebook ja Instagram saavuttavat vuosi vuodelta enemmaén van-
hempia ikéluokkia kayttajikseen, vaikka vuosikymmen sitten, se oli padsaantoisesti nuor-
ten suosima kohtaamispaikka. Tdma on johtanut siihen, ettd nykypdivana ei enaa riita
tieto siitd, ettd kohderyhma kayttaa esimerkiksi sosiaalista mediaa, vaan oikean kanavan
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ja sovelluksen I6ytdmiselld on suuri merkitys tavoittamisen maksimoinnissa. (Checkout
2017; Yrittajat 2017.)

3.3.1 Monikanavaisuus

Digitaaliset kanavat ovat tehokkaita sisallon tuotannon kanavia, jotka tavoittavat tietyt
kohderyhmét erinomaisella tavalla seka tehokkaasti. Jossain tilanteissa on kuitenkin to-
distettu, ettd pelkét verkkokanavat eivat riitd, vaan tietyt kohderyhmat tarvitsevat enem-
man, jotta heidat tavoitettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Tassé tapauksessa syntyy
tarve monikanavaisuudelle, mika tarkoittaa sitg, etta yritykselld tai muulla sisallon tuot-
tajalla on useita eri sisallon tuottamiseen tarkoitettuja kanavia, joita yhdistelemalla pyri-
tdan luomaan omien kanavien verkosto. Esimerkiksi eri radiokanavat tuottavat siséltod
perinteiseen tapaan radion vélitykselld, mutta samalla pyrkivét ohjaamaan kuulijoitaan
heidan verkkosivustoilleen tai erilaisiin sosiaalisen median kanaviin, joissa sisélt0ja on
enemman tarjolla. (Ilmarinen & Koskela 2015, 108-109.)

Nykypaivand on harvinaista, etté tietty kohderyhma tai sen osa on tavoitettavissa vain
yhden tietyn kanavan kautta (Stahlberg & Maila 2014, 4). Jotta laajan kohderyhmén saa
tavoitettua, tdytyy panostaa monikanavaisuuteen ja tuottaa samanhenkistéa sisaltoa useissa
eri kanavissa. Monikanavaisuudessa ei tarkoiteta pelkastaan sosiaalisen median eri kana-
via, vaan esimerkiksi digitaalisten ja perinteisten kanavien yhdistelmi&. Esimerkiksi koh-
deryhmén ollessa keski-ikéiset, tavoittaminen pelkéstdén digitaalisten kanavien kautta
voi olla tehotonta, silla kaikki keski-ikaiset eivat ole omaksuneet digitaalisia kanavia jo-

kapéivaiseen eldmaansa.
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4 SISALLON TUOTTAMISEN SUUNNITTELU

Internetin kehittyminen ja varsinkin sosiaalisen median yleistyminen, on yksi syy siihen,
miksi siséllén tuottaminen on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana. Taméa né-
kyy siind, ettd erilaiset kommunikointitavat ovat kehittyneet ja siséllontuotanto lisaanty-
nyt. Edelld mainitun takia myos sisallonkulutus on kasvanut sekd tiedon jakaminen on
yleistynyt. Ndiden muutosten takia monet yritykset ovat alkaneet pohtia omaa verkko-
viestintddnsa, keinoja markkinoida verkossa sekd millaista siséltda kannattaa tuottaa eri-
laisissa kanavissa. T&ma mietintd on johtanut siihen, etté erilaiset yritykset ovat pyrkineet
kehittdmaan omat luontaiset tapansa luoda seké jakaa sisélt6d. (Hakola & Hiila 2012, 24—
25.)

Hakola ja Hiila (2012, 26) painottavat kirjassaan, ettd nykyinen yritysmaailma on siirty-
nyt siséltdaikakaudelle, eli niin sanotulle postmainonnan aikakaudelle, mik& tarkoittaa
sitd, ettd perinteinen ulospdin suunnattu viestintd on unohtumaan pdin ja yritykset ovat
siirtyneet tuottamaan vetovoimaista sisaltoa. Vetovoimaisella sisallolla pyritdédn houkut-
telemaan asiakas yrityksen luo. Postmainonnan aikakaudella on tirkeaa huomioida, etté
yrityksen on tarjottava heidéan tavoittelemalleen kohderyhmalleen sisaltod, mika on suh-
teessa heidan kayttdmansé ajan arvoon. Toisin sanoen sisallon taytyy olla sellaista, mista

kohderyhmé kokee saavansa jotain vastineeksi kdyttdmastaan ajasta.

Sisallon suunnittelu koostuu yleensa neljasta kohdasta, jotka suoritetaan jarjestyksessa.
Ensimmaisend luodaan tietty tavoite siséllolle, joka vastaa yleensa tiettyyn kohderyhman
ongelmaan. Seuraavaksi valitaan itse kohderyhma, mille sisaltd kohdistetaan ja minka
ongelmaan pyritdan antamaan mahdollista vastausta. Kolmantena valitaan kanava, jossa
sisdltd julkaistaan. Kanavan valinnalla madritell&&n pitkélti, tavoitetaanko kohderyhma
vai ei. Viimeisena tulee tuottaa sisaltd siind muodossa, missa se parhaiten sopii valittuun

kanavaan ja valitulle kohderyhmalle. (Keronen & Tanni 2017, 83-84.)

4.1 Keta sisalloilla pyritdan tavoittamaan?

Menestynyt sisaltomarkkinointi alkaa aina siité, ettd julkaisija tietdd, kenelle sisalto tuo-

tetaan, eli mika on kohderyhma. Hyvin luotu ja mielenkiintoinen siséltd saa usein reilun
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yleisdn, mutta tdmaé yleiso ei vélttdmatta ole se paras mahdollinen kohderyhmé. Misté siis
tietdd, ketk& ovat oikeanlaisia kohdehenkilGita? Oikeanlaiset kohteet ovat henkiloit,
jotka seuraavat julkaisijaa ja hdnen sisaltojaén, reagoivat tykkdamalla tai kommentoi-
malla, jakavat sisaltdja ja omia kokemuksiaan koskien kyseisia julkaisua, suosittelee si-
séltoja tai julkaisijaa muille seka arvostelee julkisesti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Paras mahdollinen kohderyhma on siis sitoutunut tuotettuun siséltdon ja antaa palautetta,
jotta on mahdollista kehitt&a sisélt6d parhaalla mahdollisella tavalla kohderyhméan nako-
kannalta. Suurin hyoty kohderyhmén tuntemisesta on se, etta talloin pystyy valitsemaan
parhaimmat siséllon tuotannon keinot ja kanavat, joilla lahted tavoittamaan kohderyh-
méaansa. (ThriveHive 2018.)

Perinteinen tapa l6ytaa ja valita oma kohderyhmaé on ién, sukupuolen, asuinpaikan ja tar-
peiden perusteella. Tama tapa on kuitenkin vanhanaikainen, kun etsitddn kohderyhméa
internetissé, silla verkossa varsinkin kohteiden sijainti ja ika on vahentanyt merkitystaan.
Eri ikdiset, niin nuoret kuin vanhatkin, saattavat innostua internetissa nykyaan samoista
sisalloistd ja kanavista. Vaestotietojen sijaan internetissd kannattaa keskittya elamanta-
poihin ja kiinnostusten kohteisiin. Tietoa kannattaa etsia aiheista, kuten elaméntilanne
niin kotona kuin tyOpaikalla, mité ihmiset haluavat ja misté ihmiset ovat kiinnostuneet
sekd mité he tarvitsevat. Namé edelld mainitut tiedot 16ytyvéat haastattelemalla tai seuraa-
malla ihmisia ulkona, heidan oikeassa elaméssaan, eikd internetin valityksella. (CXL
2017.)

4.2 Millaista sisaltoa lahdetaan tuottamaan ja mika on sisallon tavoite?

Erilaisia sisallontuotannon muotoja on erittéin paljon. Néistd vain muutamia esimerkkeja
ovat erilaiset blogikirjoitukset, sosiaalisen median paivitykset teksti- tai videomuodossa
sekad erilaiset infograafit. Uusia siséltbmuotoja syntyy jatkuvasti liség, joten valinta niiden
valilla voi joskus olla haastavaa. Merkittadvimmat nakokulmat, jotka vaikuttavat siséltoon
ja sen muotoon, ovat kanavat, joissa sisélto julkaistaan ja kohderyhmaé, kenelle sisélt6 on
tarkoitettu. Myos sisallon tavoite ratkaisee paljon, esimerkiksi jos sisélt6d tuotetaan siksi,
etté tavoitteena on parantaa myyntid tai saada seuraajia ja ndkyvyytté sosiaalisen median
kanaviin, ovat sisallot jarkevéa tuottaa néissa tapauksissa erilaisia keinoja hyodyntéen.
(SearchEngineJournal 2017.)
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Erilaiset sisédltdomuodot voidaan jakaa karkeasti tekstisisaltoihin, visuaalisiin sisaltéihin
seka videosiséltoihin. Tekstisiséltoja ovat esimerkiksi mainostekstit, artikkelit ja sosiaa-
lisen median tekstijulkaisut. Visuaalisiin julkaisuihin luetellaan erilaiset valokuvat, julis-
teet, kuvaajat ja infografiikat. VVideosiséltoihin luetellaan erilaisissa muodoissa olevat vi-
deot ja live-lahetykset. Seuraavissa luvuissa kasitellaan kyseisia siséltdmuotoja tarkem-

min.

4.2.1 Tekstisisallot

Muutama vuosikymmen sitten tekstisisallot olivat suosituin sisallontuotannon muoto.
Vuosien edetessa erilaiset visuaaliset sisallot ovat kasvattaneet suosiotaan, ja nykyéaéan
videot ovat hallitseva sisallontuotannon muoto varsinkin verkkomarkkinoinnissa ja sosi-
aalisessa mediassa. Vaikka tekstisiséllon suosio on ollut laskussa viimeisten vuosien ai-
kana, ei sitd silti kannata poissulkea vaihtoehdoista. Esimerkiksi tietyt kohderyhmat, ku-
ten suomalaiset vanhemman ikaluokan edustajat, haluavat siséltonsa edelleen tekstimuo-
dossa. Myos tietynlaiset hyvin informatiiviset siséllot kannattaa julkaista tekstimuodossa
Jo pelkéstaén sen takia, etté asia olisi helposti ymmérrettavissa ja uskottavampi. Monet
ihmiset vaativat kirjoitetun tekstin, jotta he voisivat maksimoida kykynsa oppia sen sisél-
lostd. Esimerkiksi erilaiset lait ja kayttoehdot ovat jarkevinté julkaista tekstimuotoon.
(ContentMarketing 2016.)

Nykyaan varsinkin digitaalisessa muodossa olevaa tekstisiséltoa luetaan paljon henkil6-
kohtaisella laitteella, kuten alypuhelimella. Tamén seurauksena digitaalisia tekstisisaltoja
on ryhdytty luomaan henkilékohtaisempaan savyyn, siten etta lukija tuntisi sisallon ole-
van juuri hénelle tarkoitettu sekd kyseinen siséltd kasittelee juuri hanen tarpeitaan. Hel-
poiten tdma onnistuu silloin, kun sisélto ei sisélla monille tuntemattomia késitteitd ja sa-
nontoja. Toisin sanoen sisaltd on luotu mahdollisimman ymmarrettadvadn muotoon. Hyvin
tehty tekstisisaltd usein erottuu edukseen kilpailijoiden siséllosta juuri selkokielisyyden
perusteella. (Juslén 2011, 112.)

Tekstisisaltoihin lasketaan esimerkiksi erilaiset blogikirjoitukset, uutiskirjeet, artikkelit
ja sosiaalisen median tekstipaivitykset. Varsinkin blogeissa, uutiskirjeissa ja artikkeleissa

yhdistelldadn nykyéén visuaalisia elementtej, jotta siséllot olisivat mahdollisimman luki-
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jaystévallisia. Nailla tarkoitetaan tekstin oheen liitettyja kuvia, véreja, taulukoita tai vide-
oita. Visuaalisilla elementeilld pyritddn myos erottautumaan kilpailijoista ja muusta sisal-
I6n massasta, mité tuotetaan nykypaivané hyvin paljon. Erilaisilla kuvilla ja tekstin ko-
rostuksilla, kuten otsikoinnilla, pyritddn herattdmaén lukijoiden mielenkiinto siten, etta
he keskittyisivat lukemaan kyseisen sisallén. Kun yhdistetadn tekstisisaltdd ja visuaalisia
elementtejd, on hyvin tarkedd, ettd kyseiset kasitteet ovat tasapainossa keskenaan. Ku-
vien, videoiden ja kaavioiden tehtdvana on tukea itse tekstisisaltod, eika niiden tarkoitus
ole syrjayttaa itse tekstia. (Telegraafi 2017.)

4.2.2 Visuaaliset sisallot

Visuaalisen sisallon tehokkuus perustuu kykyyn herattdd mielenkiinto ensisilméykselld,
ja se todistetusti my6s luo ensimmaisen mielikuvan nopeasti. Ihmisill& ja varsinkin nuo-
remmilla sukupolvilla on tapana vain selata sisaltda verkossa ja keskittya tarkemmin nii-
hin, mitka vaikuttivat erityisen Kiinnostavilta. T&mén seurauksena visuaalisiin sisaltéihin

on alettu panostamaan enemmaén. (Hehku Marketing 2017.)

Visuaalisiin siséltéihin lasketaan erilaiset kuvat, kuvaajat, infograafit ja videot. Naiden
hyodyntdminen markkinoinnissa on jo nyt monella yrityksella ja sisallon tuottajalla hal-
lussa, mutta hyodyntdminen tulee todennékoisesti lisédntyméaan edelleen seuraavien vuo-
sien aikana. Tatd informaatiota tukee tieto siitd, ettd esimerkiksi erilaisten sosiaalisten
medioiden kanavat, joissa julkaistaan visuaalista sisaltod, ovat kasvaneet suosiollisesti
hyvin voimakkaasti niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa. (Hehku Marketing
2017.)

Miksi visuaalista sisaltéd kannattaa tuottaa tekstisiséllon sijaan? Pelkan tekstisisallon
heikkous on se, ett4 siitd ei visuaalisesti erotu nopeasti mikaan lukijan kannalta tarke&
informaatio. Selatessaan tekstisiséltoa lukija voi ohittaa tietdmattaan paljon hyodyllista
tai mieleenpainuvaa tietoa. My0dsk&an erittéin hyvé sisélto ei erotu huonosta sisallosté
ensisilmayksella. (Canva n.d.)

Brain Rulesin teettdmén tutkimuksen mukaan ihminen prosessoi aivoissaan visuaalista
sisélt6d huomattavasti tehokkaammin, kuin perinteisia sisallon muotoja, kuten teksti- tai

aanisisaltoa. Tutkimuksen mukaan kuulemalla tiettyd informaatiota ihminen muistaa siita
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kolmen péivan jalkeen noin 10 prosenttia, mutta jos vastaavaan informaatioon lisataan
kuva, ithminen muistaa siitd kolmen péivén jalkeen noin 65 prosenttia. Visuaaliset ele-
mentit auttavat siis ihmistd muistamaan tarinaa ja sen sisélt6d helpommin, tdman seu-
rauksena esimerkiksi, jos sisallon tuottaja pyrkii kertomaan tarinaa, kannattaa testata eri-
laisia visuaalisia keinoja tekstin sijaan. Myds opetustarkoituksen ndkékulmasta visuaali-
set opetusmenetelmat ovat tutkitusti tehokkaampia oppimisen kannalta kuin Kirjoitettu
informaatio. (Elink 2017; Brain Rules n.d.)

Kuvat ovat tehokas visuaalisen sisallén muoto. Ne ovat verrattaessa tekstisisaltoon paa-
saantoisesti tehokkaampi tapa herattdd kohteen mielenkiinto ja tuottaa mieleenpainuvaa
sisdltoa (Martin 2015, 66—67). Kuvilla pystytd&dn antamaan informaatiota, viihdyttdméaan
ja opettamaan. Niiden avulla pystytddn myods jakamaan erilaisia sisalt6ja, kuten sanon-
toja, uutisia, henkildtietoja seké esimerkiksi valokuvia yrityksen arjesta. Kuvat ovat myods
tehokkaita mielikuvien luonnissa, siksi varsinkin yritysten kannattaa miettid, millaista ku-
vasisaltod he julkaisevat seka millaisia mielikuvia he kyseisilla kuvilla pyrkivéat brandis-

tddn tuomaan ilmi.

Visuaalisessa markkinoinnissa varit ovat isossa roolissa. Vareill4 pyritddn herattdmaén
tietynlaisia tunteita ja mielikuvia ihmisissa. Taméan seurauksena, varsinkin yritysten na-
kdkulmasta, on hyvin tarkeaa miettia, millaisia vareja ja varimaailmaa yrityksen brandi

edustaa ja millaista varimaailmaa se pyrkii tuomaan esille. (Help Scout 2018.)

Eri varit saattavat kuitenkin herattad eri ihmisissa erilaisia tuntemuksia, mutta tietyt varit
herattavat tutkitusti mielenkiinnon paremmin kuin toiset. Visuaalisessa markkinoinnissa
kannattaa ottaa huomioon se, etta ei ole olemassa tiettyja oikeita véreja. Véari kannattaa
luoda osaksi brandia siten, ettd ndhdessaan tietyn vérin, tietty brandi nousee mieleen, esi-
merkiksi Tampereella sininen ja oranssi tuovat usein mieleen jdakiekkoseuran Tampereen
Tapparan. (Help Scout 2018.)

4.2.3 Videosisallot

Teknologian kehityksen ansiosta videosisallon tuottaminen ja niiden katsominen ovat

yleistyneet. Myoés videon kayttiminen markkinointikeinona on yleistynyt. Alypuhelimet
ovat edesauttaneet sitd, ettd kuka tahansa pystyy tuottamaan ja julkaisemaan videosiséltoa
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valitsemassaan kanavassa nopeasti ja mahdollisesti ilman mink&énlaisia kustannuksia.
Yleensé suurten yritysten nakokulmasta, &lypuhelimella kuvatut videot, eivat aina vastaa
yrityksen siséllon standardeja, mutta laadukkaat videokamerallakin kuvatut siséllot on
nykyéaén erittdin helppo ladata tietokoneen kautta esimerkiksi sosiaaliseen mediaan.
(Juslén 2011, 121.)

Videosiséllon kasvava suosio markkinoinnissa perustuu siihen, ettd ihmisid kiinnostaa
liikkuva kuva enemman, kuin paikallaan pysyvat tekstit tai valokuvat, jos videoiden kesto
on tarpeeksi lyhyt (Martin 2015, 71). Ciscon vuonna 2017 tekema tutkimus ennustaa, etta
vuoteen 2020 mennessa 82 prosenttia kaikesta verkkoviestinnasta tulee olemaan video-
muodossa. Edelld mainittua tutkimusta tukee jatkuva live-videosisallon kasvu, jonka us-

kotaan nousevan rajahdysmaisesta muutaman vuoden sisalla. (Koodiviidakko 2018.)

Mika tekee videosiséllosté tehokkaan markkinointikeinon? Ensinndkin kohdentamalla vi-
deo oikeaan aikaan ja oikealle kohderyhmalle, saa sill& tehokkaasti kyseisen kohderyh-
man huomion. Kohderyhméan huomion voi yrittda saada tuottamalla viihdyttavaa, opetta-
vaista, koskettavaa tai muilla keinoilla mieleenpainuvaa videosisaltod. Video jaa usein
thmisen mieleen paremmin kuin pelkké teksti tai kuva, myds videoiden sitouttamisaste
on usein suurempi kuin edell&d mainituilla. Sosiaalisessa mediassa jaetut videosisallot an-
saitsevat usein enemman jakoja, kommentteja ja tykkayksia kuin esimerkiksi tekstisisal-
I6t, kuten blogikirjoitukset. Jaot, kommentit ja tykkédykset edesauttavat videon levidmista

yha laajemmalle ja suuremmalle yleisolle. (Videolle 2017)

Animoton vuonna 2015 tekemd tutkimus kertoo, ettd tutkimukseen osallistuneista nelin-
kertainen maara katsoo tietysta tuotteesta mieluummin esittelyvideon, kuin lukee esitte-
lytekstin. Samaisesta tutkimuksesta kavi ilmi, ettd noin 25 prosenttia vanhoista asiak-
kaista menetti mielenkiinnon yrityksiéd kohtaan, jotka eivat hyddynné tai tuota videosisal-
toa. (Animoto 2015.)

Videosisélto vaatii julkaisijaltaan enemman verrattuna tekstisisaltéon. Varsinkin yrityk-
sen nakokulmasta, joka haluaa tuottaa laadukasta videomateriaalia, joutuu hyddyntdmaéan
enemman erilaisia resursseja. Ensinnakin videoiden tekeminen saattaa kuluttaa yrityksen
varoja, silla erilaisten teknologioiden hankinta, kuten kamera, mikrofoni ja videonmuok-
kausohjelmat, ovat menoera yritykselle. Alypuhelimella kuvaaminen on halvempaa ja

sill& tuotettu sisaltd on usein ilmaista, mutta alypuhelimen ominaisuudet ovat rajalliset.
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Videoissa esiintyvien henkildiden ei myoskaan kannata olla esiintymistaidottomia, silla
huonosti esitetty ja kuvattu video saattaa karkottaa katselijan pois jo videon alkuvai-
heessa. Myos téarked sisaltd huonosti esitettynd ei yleensé tule ymmarretyksi tarpeeksi

hyvin. (Someco 2018a.)

4.3 Missa sisalto julkaistaan?

Kun valitaan sisallon julkaisupaikkaa eli kanavaa, isoimmat paatokseen vaikuttavat teki-
jat ovat kohderyhma, ket siséllolla pyritddn tavoittamaan, ja sisallon muoto, eli millaista
sisaltod julkaistaan. Varsinkin sosiaalisessa mediassa eri kanavissa on omanlaisensa tavat
toimia ja omat ryhmaénsa, jotka siséllon tuottajien kannattaa ottaa huomioon ennen sisal-
I6n julkaisemista. Jos sisallon tuottajalla on monta eri kanavaa, niin perinteisia kuin digi-
taalisia, joissa h&n haluaa tuoda saman informaation esille, kannattaa hdnen muuttaa ydin-
viestidén ja sisallon muotoaan kanavan mukaan. Esimerkiksi Facebookissa ydinviesti voi
olla tekstimuodossa, mutta YouTubessa sama ydinviesti taytyy tuoda julki videon avulla.
Kaikissa kanavissa ei kuitenkaan ole yleensa jarkevaa tuottaa saman ydinviestin siséalté-
mad sisaltog, silla eri kanavissa tavoitellaan yleensa eri kohderyhmaéa. (Martin, 2015, 11—
12; Kuulu 2016.)

Kanavaa valittaessa on tarkead tiedostaa kohderyhma, kenelle sisalté kohdistetaan. Mo-
nipuoliset kanavavaihtoehdot ovat johtaneet siihen, etté erilaiset asiakaskunnat ovat ja-
kautuneet uudenlaisiin asiakaskategorioihin ja -segmentteihin. Tdman seurauksena kan-
nattaa nykyaan ottaa huomioon se, etté eri-ikdiset henkil6t erilaisista kulttuureista on ta-
voitettavissa hyvin erilaisten kanavien kautta. Tdma monikanavaisuus on myos vaikutta-
nut siihen, etté yksittainen henkil6 on todennékdisesti valinnut useamman hénelle sopivan
kanavan, missa han on tavoitettavissa. Kanavien moninaisuus voi olla haaste varsinkin
pienemmille yrityksille, silla resurssien puute vaikuttaa siihen, etté jokaista tietylle koh-
deryhmadlle ominaista kanavaa ei pystytd hyodyntdmaan. (Brostrom, Palmgren & Vaki-
parta 2016, 86.)

Digitalisaation kehittymisen seurauksena suomalaiset ovat siirtyneet hyddyntdmaan eri-
laisia digitaalisia kanavia enemman niin yritysten kuin yksityishenkil6idenkin nakokul-
masta. Varsinkin suomalaiset nuoret ovat digitaalisten kanavien ja verkkosisaltdjen suur-

kuluttajia, mutta myds vanhemmat ikdluokat ovat lisdnneet kulutustaan. Merkittavin syy
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kulutuksen lisdantymiseen on &lypuhelimien yleistyminen. (Ilmarinen & Koskela 2015,
36-37.)

Jotta kohderyhma nékee ja havaitsee sisaltosi, tdytyy se julkaista sielld missé kohderyhma
on ja viettaa aikaa. Erilaisia kohderyhmia on oikeastaan niin monta, kuin kukin yksild
haluaa, joten oikean kanavan valitseminen tietyn kohderyhmén saavuttamiseksi voi olla
vaikeaa. Jos sisallontuottajalla ei ole tiedossa, missé kanavassa juuri hénen kohderyh-
mansa tavoittaa parhaiten, taytyy hanen testata erilaisia kanavavaihtoehtoja ja siséllén
muotoja. Erilaiset ikdjakaumat ovat yksi helpoimmista tavoista muodostaa ja I0ytda omat
kohderyhménsa. Esimerkiksi nuoret 16ytyvat sosiaalisesta mediasta ja verkosta, kun taas
vanhemmat tavoitetaan parhaiten perinteisten medioiden, kuten television tai lehtien va-
litykselld. Jos kohderyhma luodaan mielenkiinnonkohteiden perusteella, on kanavan va-
linta heti vaikeampi tehtava. Téssa tapauksessa kannattaa miettid valitaanko kanavaksi
esimerkiksi digitaalinen kanava vai nékyvyys tietyn alan tapahtumissa. Edellisessa ta-
pauksessa ei voi olla taysin varma kumpi on kannattavampi paikka olla nédkyvissa, digi-
taaliset kanavat vai tapahtumat, ellei testaa ja vertaile molempia vaihtoehtoja. (Kupli
2017; Ukko 2017.)

Varsinkin sosiaalisessa mediassa, jossa suurin osa sisallon tuottamisesta ei maksa mitaan,
kannattaa testata eri kanavia seka erilaisia sisallon muotoja ja vertailla ndista saatuja in-
formaatioita siihen, mité kanavaa kannattaa kayttaa ja millaista siséltoa on jarkevé tuot-
taa, jotta oma kohderyhmad saavutettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla. My6s naissa
kanavissa kannattaa seurata millainen sisélto tavoittaa parhaiten yleison. Toisin sanoen,
mité sisallon muotoja jaetaan eniten tietyissd kanavissa, miké saa eniten tykkayksia tai
kommentteja ja mitka herattavat eniten keskustelua. Naiden informaatioiden perusteella
sisdltoa pystytddn muokkaamaan eri kanavissa sellaisiksi, mitd kohderyhmd arvostaa.
(Kupli 2017.)
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5 SISALLON TUOTTAMINEN SOSIAALISEEN MEDIAAN

5.1 Mika on sosiaalinen media?

Sosiaalisesta mediasta, eli yhteisollisestd mediasta, on monta padsaantdisesti saman ta-
paista, mutta hiukan toisistaan eroavia méaaritelmid. Tama johtaa siihen, ettd kasitteen
madrittelyyn on vaikeaa l10ytaa yksiselitteistd vastausta. Juslén (2011, 197) kertoo kirjas-
saan, ettd sosiaalisen median yksi madritelma on uusimpien internet-teknologioiden
avulla luotu ympéristo, jossa ihmiset voivat julkaista, muokata ja jakaa erilaisia sisalto-
muotoja. Se toimii my0ds paikkana, jossa voi liittyd yhteen muiden henkildiden kanssa ja

hoitaa suhteita erilaisia kommunikointitapoja hyodyntéen.

Teemu Korpi (2010, 7-8) puolestaan madrittelee sosiaalisen median kirjassaan julkiseksi
sivustoksi, jossa on helposti yleison saatavilla olevaa sisaltoa. Néill& julkisilla sivustoilla
on oltava lukijaa hyddyttavaa tietoa, joihin he voivat tuoda omaa lisarvoa osallistumalla
esimerkiksi keskusteluihin. Edell&d mainitulla tarkoitetaan sita, etté lukija joko kommentoi
muiden julkaisemaa sisaltod tai lukija julkaisee omaa siséltédan, mitd muilla lukijoilla on

oikeus ja mahdollisuus kommentoida.

Kolmas maaritelma sosiaalisesta mediasta erottelee kasitteet sosiaalinen ja media toisis-
taan. Sana sosiaalinen tassa tapauksessa tarkoittaa ihmisten vélista kanssakaymistd, jossa
jaetaan ja vastaanotetaan tietoa toiselta osapuolelta. Media taas tarkoittaa kommunikoin-
nin kanavaa, kuten internettia tai radiota. Yhdistettyna ndma kasitteet, saadaan sosiaali-
selle medialle méaritelmd, mika on internetissa toimiva kommunikointikanava, joka mah-
dollistaa ihmisten valisen kommunikoinnin jakamalla tai vastaanottamalla informaatiota.
(Lifewire 2017.)

5.2 Miksi valita sosiaalinen media kanavaksi?

Sosiaalinen media on avannut uusia mahdollisuuksia markkinointiin kuin myos sisallon
tuottamiseen liittyen. Suurin osa sosiaalisen median kanavista on taysin ilmaisia ja niissa
siséllon tuottaminen on maksutonta, tdmé on johtanut siihen, ettd tarkkojen markkinoin-

tibudjettien laatiminen on vahentanyt suosiotaan. Tietyissa sosiaalisen median kanavissa,
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kuten Facebookissa, julkaisun, sivuston tai tapahtuman mainostamiseen sekd mainostilan
hankintaan taytyy kéyttaa rahaa, jotta ne pystyttéisiin kohdentamaan tarkemmalle ylei-
sOlle. Kuitenkin, pelkén sisallon julkaiseminen on maksutonta tai halpaa, helppoa ja no-
peaa. Tamé sééstéa rahaa muihin sisallon tuotantoon tarkoitettuihin kanaviin tai tuleviin

mainoskampanjoihin. (Zimmerman & Ng 2015, 16, 21.)

Statistan tekeméan tutkimuksen mukaan vuonna 2017 sosiaalisen median kayttéjia eri ka-
navissa oli noin 2,46 miljardia. Samaisessa tutkimuksessa ennustettiin, ettd vuoteen 2021
mennessa kayttajien lukumééra nousee yli kolmeen miljardiin. Vuonna 2017 maapal-
lomme jokaisesta internetin kayttajasta 71 prosenttia oli sosiaalisen median kayttajia ja
tdmén prosenttiluvun ennustetaan kasvavan tulevien vuosien aikana. (Statista 2018a.) Ku-
ten edelld mainittu tutkimus tuo ilmi, yleistt ja potentiaaliset kohderyhmat ovat hyvin
suuria sosiaalisessa mediassa. Toisin sanoen sosiaalisessa mediassa on paljon massaa,
misté valita paras kohderyhmaén siséllolleen. Myds ilman tarkempaa kohderyhmaa, laa-
dukas sisalto voi saada suuren yleison miljardien kayttdjien joukosta. (Zimmerman & Ng
2015, 17.)

Merkittavin syy sosiaalisen median menestymiseen markkinointikanavana, verrattuna pe-
rinteisiin massamedioihin on se, ettd julkaistu siséltd voi muuttua helposti keskusteluksi,
ja tdma keskustelu kaydaan sielld, missa sisaltd on julkaistu. Massamedioissakin on peri-
aatteessa mahdollista kayda keskustelua, mutta keskustelun sujuvuus ja viestiin reagoi-
minen ei néissé kanavissa ole yhté tehokasta ja reaaliaikaista kuin sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisissa medioissa asioista keskustellaan silloin, kun ne tapahtuvat. Jotta keskuste-
luun pystyisi vaikuttamaan, on siihen osallistuttava silloin, kun keskustelu on kaynnissa
ja siella missa keskustelu tapahtuu. (Juslén 2011, 202-203.)

Sisélto liikkuu sosiaalisen median kanavissa hyvin nopeasti. Se liikkuu nopeasti yhden
kanavan sisalla kuin myos kanavasta toiseen. Esimerkiksi kriisitilanteissa sosiaalisen me-
dioiden eri kanavia hyodynnet&éan uutisten ja informaation nopeaan jakamiseen, seké suo-
raan tiedottamiseen paikan padltd. Sosiaalisen median sivustoja hyddynnetddn siksi,
koska tiedon tiedetdén liikkuvan nopeasti ja silla saavutetaan suuri yleisé nopeasti. Esi-
merkiksi Japanissa Fukushiman ydinonnettomuudesta hoidettiin tiedottamista osittain so-
siaalisen median kautta, koska monet muut verkkosivustot olivat kaatuneet. (Suominen,

Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 235.) Sosiaalinen media on alustana sellainen,
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missa ihmisten huomion herattanyt, ihmisia koskettanut tai viihdyttanyt sisaltdé voi hy-
valla onnella jakautua nopeasti ympéri maapalloa monien ihmisten tai kohderyhmien tie-
toisuuteen. Sisallon levidminen tapahtuu usein siten, kun laadukas siséltd on kohdistettu
oikealle kohderyhmélle, he jakavat sitd edelleen eteenpéin omien kanaviensa kautta uu-

sille yleisoille.

Sosiaalinen media on siirtynyt mobiililaitteisiin, talla tarkoitetaan sité, ettd suurin osa so-
siaalisen median eri kanavien kéytoistéd tapahtuu alypuhelimien kautta. Nykyaan varsin-
kin nuoret ja lisdéntyvassa maarin vanhemmatkin henkil6t viettavat yha enemman aikaa
alypuhelimen &arelld. My0s internetin kéytto on aktiivisempaa alypuhelimella kuin tieto-
koneella, varsinkin tyfajan ulkopuolella. Facebookin vuonna 2017 julkaiseman tutki-
muksen mukaan 94 prosenttia tutkimukseen osallistuneista piti puhelinta kasisséan,
vaikka katsoi televisiota ja samaiset henkilot keskittyivét television siséltdon vain noin
53 prosenttia koko ajasta mita he kuluttivat sen katseluun. Merkittavin syy siihen, miksi
he katsoivat televisiosta poispéin, oli dlypuhelin ja sen tarjoama sisaltd. (Facebook 1Q
2017.)

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan sosiaalisen median suosio on kasvanut
Suomessa ja sen ennustetaan kasvavan edelleen tulevina vuosina. Tutkimuksessa tutkit-
tiin 16-89-vuotiaiden tieto- ja viestintatekniikoiden kayttdéa. Tutkimuksessa kavi ilmi,
ettd 77 prosenttia ihmisistd omistaa &lypuhelimen ja se on my6s suosituin véline internetin
kayttoon. Myo6s noin 60 prosenttia tutkimukseen osallistuneista seuraa erilaisia sosiaali-
sen median kanavia aktiivisesti. (Tilastokeskus 2017b.) Sosiaalisen median suosio ei siis
ole pelkéstaan maailmalla tapahtuva ilmi@, vaan se on hyvin relevantti asia Suomessakin.
Suomessa sosiaalisten medioiden kautta tavoittaa hyvin varsinkin nuoret ikaryhmat,
mutta jatkuvasti vanhemmatkin henkil6t ovat omaksuneet sosiaalisen median kanavat
osaksi elaméénsa ja heidan tavoitettavuutensa on parantunut digitaalisten kanavien

kautta.

5.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavista on yleenséd melko vaikeaa valita juuri ne oikeat ja parhaim-

mat vaihtoehdot, missa tuottaa sisaltod. Tassé kappaleessa esitelldan siséllon tuotannon
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kannalta niit4 sosiaalisen median kanavia, jotka ovat varsinkin suomalaisten sekd OP

Tampereen asettaman kohderyhman suosiossa.

5.3.1 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median palvelu, jolla oli tammikuussa 2018
laskettu olevan yli kaksi miljardia kéyttdjaad ympéri maapalloa. DNA:n tekeman tutki-
muksen mukaan vuonna 2017 suomalaisia Facebook-kayttajia oli paivittain noin 2,5 mil-
joonaa. (Yrittajat 2017; Statista 2018b.)

Facebook on viel toistaiseksi suosituin sosiaalisen median kanava suomalaisten keskuu-
dessa. Muutama vuosi sitten, se oli suurilta osin nuorien kéytdsséa oleva sivusto, mutta
vuosien saatossa sivusto on saanut suosiota my6s muidenkin ik&ryhmien parissa. Face-
bookin jatkuva kéyttdjamadrien kasvu Suomessa johtuu siitg, etta varsinkin vanhemmissa

ikaluokissa on edelleenkin kasvunvaraa. (Juslén, 2011, 239-240.)

Facebookin kasvusta ja kehityksesta kertoo parhaiten se, etta se oli alun perin nuorille
opiskelijoille tarkoitettu sivusto, joka mahdollisti hauskanpidon ja kommunikoinnin.
Tasta Facebook kehittyi pikkuhiljaa niin isojen kuin pienienkin yritysten ja brandien kéyt-
tdmaksi markkinoinnin, sisalléntuotannon ja verkostoitumisen kanavaksi. (Martin, 2015,
57.)

Minka takia Facebookissa kannattaa tuottaa sisaltoa? Kuten monessa muussakin sosiaa-
lisen median kanavassa, tavoitettavissa oleva ihmismaaré on todella suuri. Tietyn kohde-
ryhman tavoittaminen ja uusien kontaktien luominen ovat suurien kéayttdjaméaarien takia
helpompaa kuin monessa muussa kanavassa. Siséllon julkaiseminen on ilmaista, se on
tehty helpoksi ja mahdollisuuksia eri sisallon muotoihin on paljon. Facebook mahdollis-
taa tekstisisallon, valokuvien, videoiden ja linkkien julkaisemisen, jakamisen, kommen-
toinnin ja tykk&&misen. Facebookissa on myds pikaviestitoiminto, mika mahdollistaa yk-
sityiset keskustelut, jos ei halua keskustella julkisesti julkaisujen kommenttikentassa.
(Juslén 2011, 241-243, 245.)

Facebookissa on myds mahdollista, rahallisin panostuksin, ostaa mainostilaa tai maksul-

lisesti mainostaa julkaisua. Ostetulla mainonnalla pyritd&n kohdistamaan mainos tarkasti
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maadritellyn kohderyhman nakyville. Mainoksilla pyritddn houkuttelemaan edell&d mainit-
tuja kohderyhman jésenia tykkaaméaan mainostajan Facebook-sivusta, liittymé&an mainos-
tajan luomaan ryhmaan tai vierailemaan mainostajan muilla internetsivustoilla sek& ka-
navilla. (Juslén 2011, 253.)

5.3.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kanava, joka on tarkoitettu visuaalisten sisdltdjen, kuten
kuvien ja videoiden julkaisemiseen. Vuonna 2017 suomalaisia kayttajia oli paivittain noin
miljoona kappaletta. Maailmanlaajuisesti kéayttdjia oli vuoden 2018 tammikuussa noin
800 miljoonaa. (Yrittajat 2017; Statista 2018b.)

Instagramissa on mahdollista seurata muita sisallon tuottajia. Talldin seuraajan etusivulle,
eli sydtteeseen, ilmestyy aina seuratun julkaisijan uusin julkaisu. Kaikkia tuotettuja jul-
kaisuja on mahdollista tykété tai kommentoida. Edelld mainitut ovat olleet Instagramin
perusominaisuuksia alusta lahtien, kuitenkin uusien sosiaalisen median trendien ilmaan-
tuessa, on Instagram kehittanyt toimintojaan. Nykyaén Instagram on mahdollistanut esi-
merkiksi live-videoiden julkaisun sekd Snapchatista tutut tarinasisallét. Tarinana jul-
kaistu siséltd nakyy seuraajille ja muille kayttajille vuorokauden, jonka jalkeen se poistuu

automaattisesti. (Content Marketing Institute 2018.)

Instagram on mahdollistanut myds mainostamisen. Instagram-mainoksilla pyritédan taval-
lisesti markkinoimaan tiettya palvelua tai tuotetta, mutta niilla on alettu myos ohjaamaan
kohderyhmén jasenia tekemaan toimintoja, kuten esimerkiksi lataamaan sisaltéd, varaa-
maan tuotetta tai palvelua, lukemaan lisd4 ja ottamaan yhteyttd. Instagramissa on mah-
dollista mainostaa syotteessa ja tarina-osiossa. SyoOtteeseen sijoitettu mainos nayttaa, no-
peasti katsottuna, taysin tavalliselta julkaisulta, sill& se on tavallisen julkaisun muodossa.
Yleensd syotteeseen sijoitettu mainos siséltdd linkkeja muihin kanaviin, eli néill4 mai-
noksilla pyritddn ohjaamaan henkil® siirtymaén toiseen kanavaan. Tarinaosion mainokset
ovat usein laajempia ja sisaltdvat nimenséd mukaan enemmadn tarinaa ja kerrottavaa katso-
jilleen. (Content Marketing Institute 2018.)

Yritysten nakokulmasta Instagram on visuaalisen sisallon alusta, joka mahdollistaa tuot-

teiden, palveluiden, ihmisten ja kulttuurien esittdmisen seuraajilleen kuvien ja videoiden
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muodossa. Oli yritys iso tai pieni, kannattaa Instagram-strategiassa keskittya tuomaan
julki informaatiota yrityksesta tai brandistd, yrityksen kulttuurista ja tyontekijoistd. On
my0s jarkevaa kehittdd asiakassuhdetta ja osallistumisastetta seké tuoda julki informaa-

tiota tuotteista, palveluista tai tapahtumista. (Martin 2015, 84-85.)

Instagramissa arvostetaan sisaltod, mika on itse tuotettua. Verrattuna Facebookiin, mui-
den julkaisujen jakaminen, ei tdssa kanavassa ole tehokas tapa aktivoida seuraajia ja koh-
deryhmén jasenid. Visuaaliset sisallot, mitkd on itse kuvattu ja muokattu, on kohderyh-
mien kannalta mielenkiintoisinta ja tehokkainta siséltda kyseisessa kanavassa. (Iconos-
quare 2017.)

Instagramissa julkaistut kuvat nékyvét automaattisesti seuraajien syotteessa jarjestyk-
sessd uusin julkaisu ensimmaisend. Kun siséltda julkaistaan, voidaan kuvatekstiin lisata
“hashtageja”. ”Hashtag” on symboli, miké sijoitettuna sanan tai sanojen eteen luo haku-
termin, joiden avulla tietty sisalté pystytédan I6ytdmaan Instagramin siséisesta hakuken-
tasta. Sisallontuottajan ja varsinkin yritysten ndkokulmasta kannattaa miettia millaisia
’hashtageja’’ julkaisuissaan kayttdd. Yritysten kannattaa hyodyntdd sanoja tai sanontoja,
mité potentiaaliset asiakkaat haluisivat mahdollisesti etsi& ja valttaa sellaisia, mitka vai-
kuttavat negatiivisesti brandin imagoon. Téarked4 on keksii ja luoda sellaiset hashtagit”,
joista tunnistetaan tietty yritys tai tietyn sisallon tuottajan sisallét. (Meyerson 2015, 249
250.)

5.3.3 YouTube

YouTubella oli tammikuussa 2018 toiseksi eniten kéayttdjid ympéri maailman ja heidéan
lukumé&aransa nousi noin 1,5 miljardiin. Vuonna 2017 paivittdin YouTube-sivustoa kéyt-
tavia suomalaisia oli noin 1,1 miljoonaa henkil6a. Talla kayttajamaaralld YouTube sijoit-
tuu kolmen suosituimman kanavan joukkoon suomalaisten péivittaisessa kaytossa Face-
bookin ja WhatsAppin taakse. (Yrittajat 2017; Statista 2018b.)

YouTube on videosisallon julkaisuun ja jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median ka-
nava. YouTuben vetovoima perustuu siihen, ettd kuka tahansa pystyy luomaan oman ka-

navan YouTube-sivustolle, missa hdn voi julkaista omia videoitaan. Kuka tahansa pystyy
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my0s katsomaan muiden videoita ilmaiseksi ilman omaa kanavaa. (Ciampa, Moore, Ca-
rucci, Muller & Wescott 2015, 9, 21.)

YouTubessa, kuten myds monessa muussakin sosiaalisen median kanavissa, on mahdol-
lista kommentoida ja tykatd muiden tuottamista videoista. YouTube on myds mahdollis-
tanut tykk&amisen vastakohdan, eli inhoamisen. Toisin sanoen, jokaista tuotettua vide-
osisaltvd on mahdollista kommentoida ja tykata tai inhota. YouTube on myds mahdollis-
tanut siséltojen jakamisen. Sisaltoa pystyy jakamaan helposti suoraan muihin sosiaalisen

median kanaviin kuin myds internet-sivustoille. (Ciampa ym. 2015, 33, 37-38.)

YouTubessa on mahdollista mainostaa videoon sisallytetyilla mainoksilla tai tuottaa puh-
dasta videosisaltod mainostarkoitukseen. Jos jokin kanava tuottaa suosittuja videoita ja
kerdavat suuria katsojamaarid, naihin videoihin on mahdollista siséllyttaa muiden yritys-
ten tai brandien mainoksia. Yritysten YouTube-kanavien ndkokulmasta on jarkevéa jul-
kaista sellaista videosiséltod, jotka ovat esimerkiksi esittely- tai mainosvideoita omista
tuotteista tai palveluista, seké videoita, joiden perimmainen tarkoitus on luoda positiivista

mielikuvaa yrityksesté tai brandistd. (Ciampa ym. 2015, 20, 22.)

5.3.4 Snapchat

Snapchat on, varsinkin suomalaisten nuorten suosioon noussut, visuaalisen sisallon jul-
kaisuun tarkoitettu sosiaalisen median kanava. Kyseisen sovelluksen avulla on mahdol-
lista lahettdd niin kuva- kuin videosiséltda muille henkil6ille. Snapchat sijoittui vuonna
2017 suomalaisten péivittaisessa sosiaalisen median kaytossa sijalle viisi ja kayttajia oli

tuolloin pdivittdin noin puoli miljoonaa henkil6a. (Yrittajat 2017.)

Snapchat on mobiilisovellus, jonka toimintaperiaate on, ettd kayttajat lahettavét toisilleen
kuvia tai videoita, mitkd poistuvat ensimmaisen katselukerran jalkeen. Snapchatissa on
my06s mahdollista tallentaa kuva- tai videosiséltd ohjelman tarinaosioon, jolloin tallen-
nettu siséltd nékyy vuorokauden ajan kaikille seuraajille. Tarinaosiossa oleva sisalté on
uudelleen katsottavissa ensimmaisen katselukerran jalkeen, mutta poistuu automaattisesti
kaikkien kayttajien nékyvista 24 tunnin kuluttua. (Martin 2015, 99, 103.) Moni sosiaali-
sen median sovellus on alkanut hyddyntdmaén Snapchatin kautta suosioon noussutta ta-

rina-sisaltoja. Tallaisia sovelluksia ovat esimerkiksi Facebook ja Instagram.
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Snapchat on hyva markkinointikanava, varsinkin kun pyritdan tavoittamaan nuoria ika-
luokkia. Viestintatavat ovat lyhyita ja yksinkertaisia, mitk& ovat helppoja opetella niin
isojen kuin pienienkin yritysten nékokulmasta. Lyhyiden videoiden etuna on se, ettd mie-
lenkiinto taytyy herattdéd nopeasti esimerkiksi huumorin avulla tai yksinkertaisilla mutta
tarkeilla keskustelunaiheilla. (Martin 2015, 101.) Lyhyiden videoiden avulla yritykset
pystyvat hyvin mainostamaan erilaisia tarjouksia ja alennuksia, tapahtumia ja esikatselu-

materiaaleja.

Snapchatissa on mahdollista markkinoida ja tehdd mainontaa muutamalla erilaisella kei-
nolla, jotka ovat Snap Ad-mainokset, suodattimet ja tehosteet. Snap Ad-mainokset ovat
noin kymmenen sekuntia pitkia videoita, joihin on liitettyna linkki, jonka avulla on mah-
dollista saada lisaa tietoa mainostettavasta aiheesta. Kyseisia mainoksia esiintyy kaytta-
jien, joille mainos on kohdistettu, tarina-sisaltdjen vélissé automaattisesti. Suodattimet
ovat erilaisia siséltdjen muokkaamiseen tarkoitettuja apuvélineitd, joita pystytdan luo-
maan esimerkiksi eri paikkakunnille ja tapahtumille omanlaisensa. Maantieteellisesti
kohdistetut suodattimet ovat kaikkien tietylla alueella oleskelevien kéyttdjien saatavilla.
Tehosteet ovat myos sisaltéjen muokkaamiseen tarkoitettuja vaihtoehtoja. Tehosteiden
avulla kayttajat pystyvat muokkaamaan ulkondkod, &anta tai lissdméan erilaisia animaa-
tioita sisaltdihinsa. Erilaisia tehosteitd pystyy kohdistamaan tietyille alueille, esimerkiksi
paikalliset yritykset voivat tehdd omalla paikkakunnalla toimivan mainostehosteen.
(Mannix n.d.)

5.4 Millaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan?

Kun sisaltod julkaistaan sosiaaliseen mediaan, silld yleensa pyritddn aktivoimaan kohde
tykkaamalla, kommentoimalla tai jakamalla. Perinteisissé kanavissa kohteen aktivointi
on huomattavasti haastavampaa, minké& vuoksi sosiaalisessa mediassa kannattaa keskittya
sellaisien sisaltdjen tuottamiseen, mitk& ovat helposti jaettavissa seké herattavét keskus-
telua sisallon julkaisupaikassa. Kohteen aktivoinnin seurauksena tapahtuu usein sisallén

leviamisté uusien kohteiden saataville, ilman rahallisia panostuksia. (Someco 2018b.)
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Sosiaalinen media on vuorovaikuttamiseen tarkoitettu kanava, siksi sitd ei kannata unoh-
taa omien julkaisujen kohdalla. Vaikka sisaltd on julkaistu, kannattaa silti pyrki& aktiivi-
seen vuorovaikuttamiseen esimerkiksi sisaltéjen kommenttikentissd. Parhaimmassa ta-
pauksessa tuotettu sisaltd, ja sen aiheuttama vuorovaikutus, edesauttaa uusien asiakas-

suhteiden syntymista seka nykyisten suhteiden vahvistamista. (Someco 2018b.)

Sosiaalinen media on johtanut siihen, ettd yksisuuntainen viestinta tai tiedottaminen on
menettanyt arvoaan. Toki, jos sisalléntuottaja tuottaa monipuolisia sisdllonmuotoja, mah-
tuu valiin joskus puhtaita yksisuuntaisia tiedotteita. Tiedottaminen ei ole siis paras ja te-
hokkain tapa tuottaa sisaltoa sosiaalisen median kanavissa, vaan siell& kannattaa keskittya
vuorovaikuttavaan ja kohdetta aktivoivaan siséltoon. (Someco 2018b.)

Sosiaalisessa mediassa julkaistuissa ja jaetuissa sisalldissa on kannattavaa tuoda ilmi,
kuka julkaisun on tehnyt ja kenen tekemaé siséltod nyt katsotaan. Esimerkiksi jos tietyn
yrityksen Facebook-sivu julkaisee uuden blogikirjoituksen, on jarkevéa lisatd informaa-
tiota henkilostd, joka kyseisen sisallon on tehnyt. Ihmisié kiinnostaa sisélté mihin he voi-
vat samaistua, joten tekijan kannattaa lisata julkaisuihin henkildkohtaisia mielenkiinnon
kohteita ja sanontoja. Kohderyhmén on vaikea samaistua isoon yritykseen ja sen luomaan
sisaltoon, minka vuoksi on kannattavaa, etta varsinkin tallaisten yritysten siséllon tuotta-
jat tuodaan ilmi tavallisina ihmisind, joilla on oma henkil6kohtainen tyyli ja savy tuottaa
sisaltoa. (RedAlkemi 2017.)

Sosiaalisessa mediassa on erityisen térkeda se, etta sisaltd on ajankohtaista. Internetissé
ja sosiaalisessa mediassa uutta siséltéd syntyy paivittdin hyvin suuria méaria, joten yksit-
taisilla sisélloilla on yleensd melko lyhyt elinkaari. Ajankohtaisuudella ja trendienmukai-
sella siséllolla pystytédan erottautumaan edukseen suurien sisaltoméérien joukosta. Sisal-
t0ja tuottaessa sosiaaliseen mediaan taytyy ottaa huomioon se, ettd monet siséllét menet-
tavat suosionsa muutamien péivien tai viikkojen aikana, joten uutta ajankohtaista sisaltoa
kannattaa julkaista melko tihedan tahtiin. Aktiivinen sisallén tuottaminen onkin hyvé tapa

menestya sisaltomarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. (SearchEngineJournal 2017.)

Videosiséltdjen suosio patee sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa sité, ettd videoita
katsotaan mieluummin, verrattuna tekstiin tai kuvaan, minka vuoksi videosisaltda on

alettu tekem&an enemmaén, niin sosiaalisessa mediassa kuin muissakin julkaisukanavissa.
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Videoiden suosio on johtanut siihen, erilaisia live-videoita on alettu tuottamaan eri sosi-
aalisen median kanavissa enemman. Live-videoiden suosion odotetaan kasvavan edelleen

seuraavien vuosien aikana (Koodiviidakko 2018).

Live-videoiden suosio perustuu siihen, ettd monissa sosiaalisen median kanavassa arvos-
tetaan yhd enemman ajankohtaisempaa sisaltoé ja live-videot tarjoavat juuri tdiman. Live-
videoiden toimintaperiaate on melko samanlainen kuin televisiossa live-ohjelmilla. Live-
videot ovat siis ajankohtaista videosisalttja, joissa internetin valityksella julkaistaan live-

sisaltoa aktiivisille katsojille. (Business News Daily 2017.)

Katsojilla on useimmissa live-videoissa myos mahdollista osallistua ja reagoida itse vi-
deoon, tykkaamalla, kommentoimalla tai esittamalla kysymyksid, jotka nakyvat ajankoh-
taisesti julkaisijalle ja muille katsojille. Julkaisijalla on ndin mahdollisuus itse reagoida
videon aikana katsojien kysymyksiin ja muuttaa sisaltdd sen mukaan. (Facebook Live
n.d.)

Tietyissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, on myés mahdollista tallen-
taa paattynyt live-video niille, jotka eivat ehtineet seuraamaan suoraa l&hetysta. Tallenta-
misen ansiosta live-videot ovat kaikkien seuraajien néhtdvissa, eikd vain niiden, jotka

sattuivat olemaan aktiivisia oikeaan aikaan. (Facebook Live n.d.)

Padsaantoisesti live-videoiden teho perustuu samoihin asioihin verrattuna tavallisiin vi-
deojulkaisuihin, eli ne ovat huomiota herattdvia ja mieleenpainuvia. Live-videot ovat
usein kuitenkin ajankohtaisempia ja tdmén vuoksi videoiden katselumaarat voivat olla
live-videon julkaisuhetkelld suuremmat. Live-videot ovat usein myods henkilokohtaisem-
pia, silla siséllon tuottaja on yleensa péaroolissa, talla tarkoitetaan sitd, ettd han on videon
aani ja kertoja. Live-videoiden menestys perustuu siihen, ettd ndiden avulla pystytaan
luomaan ajankohtaista ja mielenpainuvaa videosisaltda henkilokohtaiseen savyyn, siten
ettd katselija pystyy sitoutumaan videoon ja samaistumaan kertojaan (Business News
Daily 2017).

Sosiaalisessa mediassa nékee usein sisaltdd, minka tarkoitus on yksinkertaisesti infor-
moida kohderyhmaa tulevista julkaisuista. N&itd niin sanottuja teaser-julkaisuja hyodyn-

netdan varsinkin, kun halutaan jakaa tietoisuutta tulevasta live-videosta, mutta niita on
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my0s hyddynnetty tavallisten videoiden ja esimerkiksi tapahtumien ja tarjousten mainon-
nassa. Live-videoiden kohdalla, teaser-julkaisuilla pyritddn informoimaan aiheesta ja
ajankohdasta, jotta aktiivisten katsojien madréaa saataisiin nostettua. Muiden julkaisujen
kohdalla, esimerkiksi tapahtumien kohdalla, teaser-julkaisuilla pyritaan yksinkertaisesti

aktivoimaan kohdeyleista. (Business News Daily 2017.)

Monissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa etusivulla, olevat videot
kaynnistyvat automaattisesti ja ilman dania. Moni katsoja, varsinkin nuoret sosiaalisen
median kayttdjat, saattavat jattdd reagoimatta videosisaltoon, koska ilman dania han ei
tiedd, mitd video kasittelee. Taman seurauksena monet sisallontuottajat ovat alkaneet luo-
maan tekstityksia videoilleen. Tekstityksilla pyritdédn mahdollistamaan videon seuraami-
nen ja kohdehenkilén mielenkiinnon heréattdminen siten, ettd aanien puuttuessa videon
sisdltd, tapahtumat ja sen ydinviesti tulee katsojalle kuitenkin selvaksi. (Bisneskoulu
2017.)
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6 TUTKIMUSOSUUS

6.1 Tutkimusmenetelma

Taman opinnéytetyon tutkimusosuus toteutettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta
hyddyntden. Laadullisessa tutkimuksessa ei yleensa néhda tarpeelliseksi keréta suurta
otosta, vaan sille on enemmaénkin ominaista pyrkid ymmartamaan tutkittavan kohteen laa-
tua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. (Jyvaskylan Yliopisto 2015.) Laa-
dullista tutkimusta ohjaa teoreettinen osuus eli tutkimuksen viitekehys. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 18-19). Tdman opinnaytetyon viitekehys muodostui sisaltémarkkinointiin, si-

séllon tuottamiseen ja sosiaaliseen mediaan liittyvista kirja- ja verkkolahteista.

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat tiedonkeruumenetelmét ovat haastattelu, kysely, ha-
vainnointi tai erilaisiin lahteisiin perustuva tieto. Tdman opinndytetydn aineistonkeruu-
menetelmana kaytin haastattelua, koska se mahdollistaa joustavan keskustelun haastatel-
tavan kanssa. Laadullisen tutkimuksen haastattelut suoritetaan yleensa esimerkiksi tee-
mahaastatteluina, syvéhaastatteluina tai lomakehaastatteluina. Opinndytetyon haastatte-
lumuodoksi valitsin teemahaastattelun, silla oletan sen avulla saavani tutkimuksen kan-
nalta parhaimman ja kattavimman informaation késiteltévista aiheista. Teemahaastattelu
on puolistrukturoitu haastattelu, mika tarkoittaa sité, ettd haastattelun kysymykset ovat
etukateen péatettyjd, mutta niiden muotoilut ja paikat voivat vaihdella haastateltavan hen-
kilon mukaan. My0s kysymysten sisallét voivat osittain vaihdella haastateltavan mukaan.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 71-77.)

Laadullisen tutkimuksen tulokset analysoin hyddyntéen siséllénanalyysid. Tuomi ja Sa-
rajarvi (2009, 91) kertovat Kirjassaan sisélldnanalyysin tarkoittavan esimerkiksi kirjoitet-
tujen, kuultujen tai néhtyjen siséltéjen analysointia teoreettisen kehyksen mukaisesti.
Haastattelun tulokset ovat teemoitettu ja niista tehty analyysi on teorial&htoista. Teo-
rialahtdinen analyysi hyddyntaa tiettyd teoriapohjaa, mallia tai muun auktoriteetin esitta-
maa ajattelumallia. Toisin sanoen, aineiston analyysia ohjaa aikaisemmin julkaistun in-

formaation avulla luotu kehys. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 97.)
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6.2 Haastattelut

Tein laadullisen tutkimuksen tiedonkeruun haastattelemalla kahta OP Tampereen ny-
kyista tyontekijaa: Markkinointi- ja viestintdpaallikko Tarja Tolosta seka Viestintdsuun-
nittelija Anne Tormaéa, kenen vastuualueeseen kuuluu esimerkiksi viestinté sosiaalisessa
mediassa. Valitsimme toimeksiantajan kanssa kyseiset henkil6t haastateltaviksi, silla
heiltd sai oletettavasti parhaan ja laadukkaimman informaation OP Tampereen nykytilan-
teesta ja kasitellyistd teemoista. Haastattelut suoritettiin huhtikuun loppupuolella kasvo-
tusten ja haastattelut nauhoitettiin. Litteroin haastatteluista saadun aineiston, jonka myos
jasentelin valittujen teemojen mukaisesti. Litteroinnilla ja jasentelyllda pyrin luomaan
haastattelusta paremman kokonaiskuvan, jonka perusteella tutkimustulosten muodosta-

minen tapahtuisi helpommin.

Haastattelujen tarkoituksena oli selvittdd OP Tampereen siséltémarkkinoinnin nykyti-
lanne seka valitun kohderyhman tavoittamisen nykytilanne. Nykytilanteen perusteella ke-
hitysehdotuksia oli mahdollista lahted pohtimaan ja selvittdamaén. Haastattelut suoritettiin
teemahaastatteluina, joille on ominaista tietyt ennalta valitut teemat, joiden varaan tar-
kentavat kysymykset valittiin (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75-76). Haastattelujani johtivat
kolme teemaa, jotka olivat OP Tampereen sisaltomarkkinointi, sisalléon tuottaminen sosi-
aalisessa mediassa ja nuorison tavoittaminen nyKkyisilla sisédltdmarkkinoinnin keinoilla.
Teemoja kasiteltiin kummassakin haastattelussa erilaisilla kysymyksilla ja eri nakokul-
mista, joiden tarkoituksena oli selvitt4a ja luoda selked kasitys siitd, millaista OP Tampe-
reen sisaltomarkkinointi ja sisallontuotanto on talla hetkelld. (Liite 1.)

Markkinointi- ja viestintdpaallikkoa haastateltaessa pyrin selvittdmaan yleisella tasolla
opinnaytetydn merkittdvimpia teoriaosuuksia, eli sisaltdmarkkinointia OP Tampereen né-
kokulmasta ja sisallon suunnittelua. Viestintdsuunnittelijan haastattelussa keskityin
enemman siséllon tuottamiseen ja suunnitteluun sosiaalisen median nékdkulmasta. Mo-
lemmissa haastatteluissa nostettiin myos esille nuoret, heidén tavoittaminen nykyisilla

siséltdmarkkinoinnin keinoilla ja siind onnistuminen.
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6.3 Nykytilan kartoitus

6.3.1 OP Tampereen sisaltomarkkinointi

Ensimmaéinen teema on OP Tampereen siséltdmarkkinointi. Lahdin tat4 teemaa selvitta-
esséni kdymaan l&pi perinteisia sisaltomarkkinointiin liittyvia aiheita. Ensimmaisena sel-
vitin, millaisia kohderyhmi& OP Tampere pyrkii tavoittamaan nykyisilla sisaltomarkki-
noinnin keinoilla. Seuraavaksi paneuduin kanaviin, missa tuotetaan sisaltda seka missa
kanavissa pyritan tavoittamaan eri kohderyhmid. Kanavien jélkeen keskityin sisaltomark-
kinoinnin ja siséllontuotannon nykyisiin tavoitteisiin. Viimeisend, liittyen kyseiseen tee-
maan, selvitin erilaisia sisdltomuotoja, mitd OP Tampere hyddyntaa sisaltémarkkinoin-

nissaan.

Keta nykyisilla sisdltomarkkinoinnin keinoilla pyritaan tavoittamaan?

Markkinointi- ja viestintapaallikko Tarja Tolosen mukaan, arkisessa markkinoinnissa si-
séllon kohdentaminen ja kohderyhmien selkea valitseminen ovat hankalaa. Sosiaalisessa
mediassa sisallon kohdistaminen on kuitenkin todettu huomattavasti helpommaksi tehta-
vaksi ja siellda onkin keskitytty kolmeen erilaiseen kohderyhmaan. Nama kohderyhmét
ovat nuoret, joihin lukeutuvat 18-25-vuotiaat molempien sukupuolien edustajat. Toinen
kohderyhmé on hieman avoimempi, siitd kaytetaan nimitysta keski-ikdiset naiset. Kol-

mantena on keski-ikaiset miehet, jotka luokitellaan noin 35-45-vuotiaiksi.

”Téllaisia kohdennuksia ollaan tehty ja téllaisiin kohderyhmiin suunnataan

tietynlaisia viestejd.”

Tolosen kertoman mukaan, sisédltdmarkkinointia tehddan myos laajemmille kohderyh-
mille, niin sanotuille isoille massoille. Isoilla massoilla tarkoitetaan esimerkiksi koko Pir-
kanmaan asiakaskuntaa, joita on noin 200 000 henkil4, sek& toimialueen potentiaalisia
asiakkaita. 1soja massoja kasitellddn omana kohderyhmana ja heillekin tuotetaan oman-

laista sisaltda.

”Mika liittyy tdhdan isompaan massaan, niin se on enemman imagollista

markkinointia.”
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OP Tampere on myds keskittynyt nykyaikana melko paljon hyperpaikalliseen markki-
nointiin, jolloin kohderyhmét valikoituvat tarkempien maantieteellisten alueiden perus-
teella, esimerkiksi kuntien tai kaupunginosien asukkaiden mukaan. Pirkanmaan alueella
on kohdistettu hyperpaikallista markkinointia esimerkiksi Lempéaaldan tai Pirkkalaan.
Talla kyseisella markkinoinnin muodolla keskitytddn enemman uusasiakashankintaan,
joten sisallot kyseisille kohderyhmille ovat erilaisia kuin valmiille asiakkaille tai omis-
taja-asiakkaille.

Kohderyhmét ovat padsaantoisesti muodostettu perinteisilla keinoilla niin sukupuolen,
1an tai maantieteellisen sijainnin mukaan. Perinteisilla keinoilla on saatu aikaan sellaisia
kohderyhmid, joita on pystytty tavoittamaan nyKkyisilla sisaltémarkkinoinnin keinoilla hy-
vin. Kuitenkin tiettyjen kohderyhmien, kuten nuorison, tavoittamiseen OP Tampere ei ole

nykyisilla keinoilla taysin tyytyvainen.

OP Tampereen sisdltomarkkinoinnin kanavat

Tarja Tolonen kertoi haastattelussaan, ettd OP Tampere hyddyntaa laajaa valikoimaa eri-
laisia kanavia siséltdmarkkinoinnissaan. Kaytdssa olevia kanavia ovat esimerkiksi mas-
samediat kuten sanomalehdet ja radio, sosiaalisen median kanava Facebook ja muunkal-
taiset verkkol&hteet, kuten OP Media. Kanava, jossa haluttu sisélto tuotetaan, maaraytyy
paasaantoisesti kohderyhman mukaan. Esimerkiksi nuoria pyritdan tavoittamaan niissa
kanavissa, mita he tutkitusti kayttavat eniten, eli sdhkdisesti digitaalisissa kanavissa ja
sosiaalisessa mediassa. Vanhempia kohderyhmid, kuten keski-ik&isia miehié tai naisia,
pyritadn tavoittamaan perinteisemmilla keinoilla, kuin myos digitaalisien kanavien

avulla.

OP Media on yksi OP Tampereen tarkeimmisté sisallon tuottamiseen tarkoitetuista kana-
vista. Se on OP Ryhman oma uutistuotantoon tarkoitettu kanava, johon OP Tampere tuot-
taa my6s omia uutisia ja sisaltja. Osa OP Mediaan julkaistuista sisélloista kirjataan myos
OP Lehteen, mika on aikakausilehti niille asiakkaille, jotka eivat kaytd verkkopankkia tai
muita -palveluita tai jotka ovat tilanneet paperisen lehtiversion. Ne asiakkaat, jotka eivat
ole tilanneet OP Lehted, pystyvat lukemaan samaiset uutiset verkosta OP Median kautta.

“Tavallaan meilld on oma uutistalo ja -media kédytossd.”
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OP Mediassa tuotettuja uutisia ja siséltdja OP Tampere jakaa eteenpdin muissa kanavis-
saan. Esimerkiksi OP Tampereen Facebook-sivuston kautta julkaistaan aktiivisesti OP
Median sisaltéd. Myds OP Tampere kannustaa omia tyontekijoitdan jakamaan OP Me-
dian siséltdja omien henkilokohtaisten sosiaalisen median tiliensé kautta. Jaettujen sisél-
tojen aiheet vaihtelevat hyvinkin paljon esimerkiksi paikallisista pankkiasioista valtakun-

nallisiin finanssi- ja talousuutisiin.

Koska Osuuspankki on asiakasomistuksessa oleva yritys, on sen omistaja-asiakkaille
luotu oma omistaja-asiakasyhteiso, joka on omistaja-asiakkaiden ja pankin vélille luotu
sisdllontuotannon kanava. Téhan suljettuun yhteisd6n on mahdollista osallistua kuka ta-
hansa OP Tampereen omistaja-asiakas. Omistaja-asiakasyhteisossa julkaistaan erilaisia
mielipidekyselyitd esimerkiksi siitd, mihin hyvéantekevéisyyskohteeseen suoritetaan lah-
joituksia. Samaisessa kanavassa pyritadn myos keradmaan palautetta pankin toiminnasta,
siséllon tuottamista tapahtuu siis molemmista suunnista niin pankin kuin omistaja-asiak-
kaiden julkaisemana. Talla kanavalla OP Tampere pyrkii padasaantoisesti aktivoimaan ja

sitouttamaan omistaja-asiakkaitaan entistd enemman.

Tolosen mukaan, kun tavoitellaan laajempia kohderyhmid, eli niin sanottuja isoja mas-
soja, hyddynnetddn massamedioita. Kun OP Tampere tekee imagomainontaa tai uusasia-
kashankintaa, hyédynnetdan esimerkiksi Aamulehted ja Alma Median erilaisia kanavia
kuin myos radiomainontaa esimerkiksi Radio Fun Tamperetta. OP Tampere on aikoinaan
kayttanyt televisiota markkinointikanavanaan, mutta toistaiseksi sité ei hyddynneta osana
nykyista sisaltomarkkinointia.

Tolosen haastattelusta kavi ilmi se, kuinka laajasti erilaisia kanavia hyddynnetaan sisal-
tdmarkkinoinnissa. OP Tampere luottaa massamedioihin, sosiaalisen median kanavaan
Facebookiin, kuin myds pankin omiin siséllontuotannon kanaviin. Vaikka kéytéssa on
useita eri kanavia, on tarkead, etti kanavat ovat luoneet yhdessa monikanavaisen verkos-
ton, jossa sisaltja on mahdollista jakaa kanavasta toiseen. Téalla verkostolla pyritéén sii-
hen, ettd mahdollisimman monella potentiaalisella asiakkaalla, nykyisell& asiakkaalla ja
omistaja-asiakkaalla olisi mahdollisuus lukea, nahda ja reagoida OP Tampereen tuotta-

maa sisaltoa.
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Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet
Tarja Tolosen mielesté nykyisilla sisdltémarkkinoinnin ja sisélléntuotannon keinoilla on
kaksi muiden ylitse nousevaa tavoitetta. Nama tavoitteet ovat tunnettavuuden yll&pitami-

nen ja kasvattaminen seka positiivisen mielikuvan yllapitdminen.

”Tampere Tanaan-tutkimuksen mukaan OP on markkinajohtaja omalla alu-
eellaan ja myos imagollisesti kaikkein paras kaikista pankeista, niin sen yl-

lapitaminen. Eli sen hyvéin mielikuvan ylldpitiminen.”

Edell&d mainitut tavoitteet ovat niin sanotusti yll&pitavié tavoitteita. Eli paasaantoisesti OP
Tampereen julkaisemilla sisalloilla on tavoitteena yll&pitdd nykyistd tunnettavuustasoa

seka yllapitaa sita positiivista mielikuvaa yrityksestd, mika on vuosien saatossa luotu.

Muita sisaltomarkkinointiin liittyvié tavoitteita, joita Markkinointi- ja viestintapaallikko
Tarja Tolonen toi haastattelussa ilmi, oli OP Tampereen liiketoiminnallisen roolin ja yh-
teisollisen roolin julki tuominen. Toisin sanoen OP Tampere pyrkii sisaltémarkkinoinnil-
laan tuomaan ilmi asioita siitd, millaista esimerkiksi heidén pankkitoimintansa on ja mi-
ten he vaikuttavat ymparoivaan yhteisoon. OP Tampere pyrkii kertomaan tietyissa sisél-
I0iss&én ja tietyissa kanavissaan hyvantekevaisyyslahjoituksistaan, kuin myds sponso-

roinneistaan ja kesatyokampanjoistaan.

Myads siséltojen tavoitteeksi voidaan asettaa informointi esimerkiksi paikallisuudesta, ko-
timaisuudesta ja laaja-alaisuudesta. Laaja-alaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd OP Tampere
tarjoaa muutakin kuin perinteisia pankkipalveluita, naista esimerkkeja ovat finanssipal-
velut, vakuutuspalvelut, Pohjola Terveys ja OP Kiinteistokeskus. Joten edella lueteltujen
asioiden julkituominen varsinkin imagomainonnassa ja uusasiakashankinnassa ovat mer-

kittavia tavoitteita.

Millaisia sisdllon muotoja hyédynnetaan?

Tall& hetkell& teksti- ja kuvasiséllot ovat isoimmassa roolissa OP Tampereen sisaltomark-
kinoinnissa. Markkinointipaallikon mukaan, varsinkin tekstisisaltgja, kuten OP Mediaan
julkaistuja blogikirjoituksia, pyritddn tehostamaan ja ehostamaan visuaalisilla elemen-

teilla.

”Kyll& me siihen visuaalisuuteen kiinnitetdan paljon huomiota.”
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OP Tampereen siséllontuotannossa pyritéén siihen, etté kaikki julkaistut teksti- ja kuva-
sisallot, missa kanavassa tahansa, ovat visuaalisesti kauniita ja nayttavia. Esimerkiksi
tekstisisaltoihin pyritdén lissédméaan tekstié tukevia kuvia, joiden tarkoituksena on paran-
taa tekstisisaltdjen visuaalista ilmettd. OP Ryhmalla on myds omat visuaaliseen siséltoén
liittyvét ohjeensa, joita pyritddn noudattamaan jokaisen visuaalisen siséllon kohdalla, par-

haalla mahdollisella tavalla.

Videosiséltoa kaytetdan silloin talldin, mutta se on talla hetkella yleisista sisallon muo-
doista vahiten kaytdssa. Videosisaltoa on julkaistu esimerkiksi liittyen OP Tampereen
jarjestamiin tai osallistumiin tapahtumiin, kuin myogs tiettyjen pankkipalveluiden esitte-
lemiseen. Videosisaltod on tehty myds jonkin verran yhteistyossé Aamulehden kanssa.
Néita videoita on julkaistu Alma Median kanavissa, joita OP Tampere on jakanut omissa
sosiaalisen median kanavissaan. Kuitenkin videosisaltéa julkaistaan melko vahén ja epa-
saannollisesti verrattuna teksti- tai kuvasisaltoihin. Tolonen vakuutti haastattelussaan,
etta videoita on tarkoitus hy6dynt&a sisallon tuotannossa enemmaén l&hitulevaisuudessa.

OP Tampere nakee tarkeaksi tukea esimerkiksi tekstisiséltoja visuaalisilla elementeilld,
kuin my6s visuaalisia sisélt6jé teksteilld. OP Tampereen mielestd on myds ehdottoman
tarkedd, tuotettaessa videosisaltod, ettd videot ovat tekstitetty ja taten olisivat mahdolli-
simman helposti seurattavissa. Tolosen mukaan on erittdin tarkead, ettd ihmiset pystyvét
seuraamaan OP Tampereen tuottamia videosisaltoja tilanteissa, joissa aanta ei ole mah-
dollista kayttaa.

”Ihmisten pitaa pystya ndkemaan, mita videossa sanotaan. Se ei riitd, ettd

on vaan puhuva pai ja mitéén ei tapahdu.”

Monet ihmiset saattavat esimerkiksi musiikin kuuntelun ohessa selata sosiaalista mediaa.
Tallaisissa tapauksissa on epatodennakaistd, ettd ihminen keskeyttdd musiikin kuuntelun
néhdessaan yksittdisen videon esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa. Videosisaltoa
tuotettaessa kuitenkin toivotaan, ettd videot heréttavat kyseisen selaajan mielenkiinnon.
Tekstityksien avulla selaaja pystyy katsomaan ja keskittym&an videoon seka sen ydin-
viestiin ilman aani& ja keskeyttamaétta esimerkiksi musiikin kuunteluaan. Tekstityksill&
pyritaan siihen, ettd mielenkiintoinen ja huomion herattanyt videosiséalté on mahdollisim-

man monen ihmisen katsottavissa, heidan sen hetkisesté tilanteestaan riippumatta.
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Yleisimméat OP Tampereen sisalléntuotannon muodot ovat teksti- ja kuvasiséllot, seka
néiden yhdistelmat. Videosisaltoa julkaistaan jonkin verran, mutta ei vield saannéllisesti.
Viimeinen sisallén muoto, mink& OP Tampereen Markkinointi- ja viestintdpaallikko
haastattelussaan mainitsi, oli &anisisallot. Naita hyédynnetadn esimerkiksi radiomainon-
nassa ja Ostoskeskus Ratinan kuulutuksissa. Kaiken kaikkiaan perinteiset siséllontuotan-
non muodot ovat hallussa, mutta varsinkin hyodylliseksi todettuja videosisélt6ja on jar-

kevéa tuottaa jatkossa séannallisesti enemman.

6.3.2 Sisallon tuottaminen sosiaalisessa mediassa

Haastattelujen toisena teemana on sosiaalisen median osuus OP Tampereen sisaltémark-
kinoinnissa ja sisallontuotanto naissa eri sosiaalisen median kanavissa. Tata teemaa lah-
din selvittdmaan pitkalti samojen periaatteiden kautta kuin sisaltémarkkinointia yleisesti.
Ensiksi selvitin, millainen merkitys sosiaalisella medialla on sisaltomarkkinoinnissa. Ta-
man jalkeen haastatteluissa pyrin saamaan selville, mité sosiaalisen median kanavia kay-
tetdan, millaista siséltéd ndissd kanavissa tuotetaan ja minkalaisia tavoitteita asetetaan

naille sosiaalisen median sisalldille.

Sosiaalisen median osuus ja merkitys OP Tampereen sisdltomarkkinoinnissa

Molemmat haastateltavat henkil6t olivat samaa mielta siit4, ettd sosiaalisella medialla on
iso rooli ja merkitys koko OP Tampereen sisaltomarkkinoinnissa. Markkinointi- ja vies-
tintdpaallikkod Tarja Tolonen sanoi haastattelussaan, ettd ainakin kolmasosa OP Tampe-
reen sisaltomarkkinoinnista, sisallon tuottamisesta ja ihmisten tavoittamisesta tapahtuu

sosiaalisen median kautta.

”Sosiaalinen media on se, milla me tavoitetaan ehka eniten ihmisia talla

hetkella sdannollisesti.” (Tolonen)

”Sosiaalisella medialla on saatu tavoitettua, riippuen budjetista, niin ihan

tuhansia ja tuhansia ihmisid statistiikkalaskureiden mukaan.” (T6rmé)

OP Tampereen Facebook-kanavalla on noin 12 000 seuraajaa, mutta erilaisten kampan-
joiden avulla on tavoitettu vieldkin suurempia mééria ihmisia. Esimerkiksi edellisell& Fa-

cebook-kampanjalla tavoitettiin noin 60 000 ihmisté. Viestintasuunnittelija Anne Térmén
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mukaan sosiaalinen media ja varsinkin Facebook on hyvin kateva erityisesti kohdistami-
sen nakokulmasta. Kohdistamisen ansiosta OP Tampere on pystynyt luomaan olennaista
ja tarke&a sisaltoa oikealle kohderyhmaélle. Kohdentaminen ja tavoitettavien ihmisten
maaré ovat merkittadvimmat syyt siihen, miksi sosiaalisen median rooli koko OP Tampe-

reen sisaltomarkkinoinnissa on noussut nykyiselle tasolle.

Missa sosiaalisen median kanavissa tuotetaan sisaltoa?

Viestintasuunnittelija Anne Torman mukaan, OP Tampere tuottaa talla hetkella sisélt6a
omalla nimelldan vain Facebookissa. Facebookin mainosten hallintaa hyodyntéen on kui-
tenkin mahdollista jakaa mainoksia Facebookin liséksi Instagramiin. Taman seurauksena
OP Tampere on pystynyt mainostamaan Instagramissa ilman erillistd omaa Instagram-
tilid. Lahitulevaisuudessa on tarkoitus ryhtya hyddyntaméan myods YouTubea siséllon-
tuotannon kanavana. OP Tampere tukeutuu OP Ryhmaan ja tuottaa sisaltéa, OP Ryhmén

nimen alla, sosiaalisen median kanaviin, kuten Instagramiin, Twitteriin ja LinkedIniin.

”Edellda mainittuihin ei olla lahdetty viel& paikallisesti kanavia perusta-

maan.”

OP Tampere kannustaa tyontekijoitdan ja asiantuntijoitaan olemaan aktiivisia, sosiaali-
sessa mediassa, julkaisemalla ja jakamalla sisaltoad heidan henkilokohtaisissa sosiaalisen
median kanavissa. Asiantuntijat tuottavat sisaltoa paasaantoisesti Twitteriin ja Linkedl-
niin, seka jakavat OP Median julkaisemia siséltja edellda mainituissa kanavissa. Aktiivi-
silla tyontekijoilld ja asiantuntijoilla on pyritty siihen, ettd OP Tampere on lasnd myos

muissakin sosiaalisen median kanavissa kuin pelkéstdan Facebookissa.

Resurssit ovat yksi merkittava syy siihen miksi OP Tampere ei téll& hetkelld hallinnoi
muita sosiaalisen median kanavia kuin Facebookia. Anne Toérman mukaan talla hetkella
ei ole mahdollista tuottaa sdénndllisesti laadukasta siséltod useassa eri sosiaalisen median
kanavassa. Kyse on siitd, ettd OP Tampere haluaa luoda kdyttdmissddn kanavissaan sel-

laista sisaltod, joista on kohdehenkildlle oikeasti jonkinlaista hyotya.

”Meilld on sellainen ajatus, ettd jos ei voi tehda jotain hyvin, niin ei sitd

kannata vaan raiskid menemain milla tavalla tahansa.”
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Syy siihen, miksi OP Tampere valitsi Facebookin markkinointikanavakseen, oli suuret
ihmismassat, jotka kayttivat kyseistd kanavaa. Facebookilla on talla hetkelld, niin maail-
manlaajuisesti kuin Suomen valtionrajojenkin sisapuolella, eniten aktiivisia kayttajid so-
siaalisen median kanavista. Anne Tormé kertoi haastattelussaan, ettd Facebook on kehit-
tynyt suuntaan, jossa se alkaa olemaan enemman idkkaampien henkiléiden suosiossa. OP
Tampere on kuitenkin seurannut tutkimuksia ja saanut vankkaa tutkimustietoa siit4, etta
vaikka nuoret ikaryhmaét ovat siirtyneet hyddyntamaan muitakin sosiaalisen median ka-
navia, he silti ovat kayttajia Facebookissa ja hyddyntavét sitd kanavaa erilaisten siséltdjen
selailemiseen. OP Tampereen Facebook-sivuston statistiikat ndyttavat sen, ettd nuorisoa

on pystytty tavoittamaan Facebookin vélityksella.

Millaista siséltoa tuotetaan sosiaaliseen mediaan?

OP Tampere pyrkii siséllon tuottamisessaan sosiaalisessa mediassa siihen, ettd koskaan
ei olisi pelkastaan tekstid. Jos tuotetaan pelkkaa tekstid, niin silloin on kyseessa kriisi-
viestint&4 tai tarve nopealle viestinnélle. Sosiaalisessa mediassa yleensé tuotetaan sisél-
toa, jossa on teksti, kuva ja eteenpdin ohjaava linkki. Kuten Markkinointi- ja viestinté-
paallikkd Tarja Tolonen sanoi haastattelussaan, talla hetkelld keskitytdan paljon siihen,
ettd on tekstin ja visuaalisen siséltomuodon yhdistelmid. Tekstid pyritdan ehostamaan vi-
suaalisilla elementeillda miellyttdvdmmaksi sekd tehokkaammaksi. Kuvasiséltgja pyritdan

puolestaan tehostamaan seka selkeyttdmaan tekstien avulla.

Kuten Tolonen haastattelussaan sanoi, myds Térma oli samaa mielta siitd, ettd videosisél-
I6n kaytto on talla hetkellda vahdistd mutta, selked kehityksen alla oleva kohde. Térma
kertoi haastattelussaan, ettd viimeisen vuoden aikana videomateriaalia on alettu tuotta-

maan enemman, mutta ei viela sdannollisesti.

”Videosisallon tuottamiseen on kylla tarkoitus tulevaisuudessa panostaa.”

Videosiséltoa on tarkoitus alkaa l&hitulevaisuudessa tuottamaan YouTuben kautta. OP
Tampere on lanseeraamassa uutta videosarjaa nimelta Finanssikoutsi, minka tekemiseen
on rekrytoitu seitseman nuorta OP Tampereen omaa tyontekijaa. Heidan tehtdvindén on

tuottaa videosisaltod nuorille, nuorten kielelld ja nuorten talousasioihin liittyen.

”Finanssikoutsin avulla on tarkoitus harjoitella sellaista toimintamallia, ett&

miten osuisi juuri siihen nuoren akuuttiin tarpeeseen.”
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Anne Tormé&n mukaan, kirjoitetulle siséllolle 16ytyy edelleen lukijakuntansa ja kohderyh-
mansé. OP Tampereen teettdmien tutkimusten mukaan, ihmiset jakautuvat kahteen ryh-
maan, lukijoihin ja katsojiin. Tamén seurauksena OP Tampere pyrkii sosiaalisessa medi-
assa antamaan molemmille ryhmille jotain. Facebook-kanavassa julkaistaan OP Median
artikkeleja ja muita tekstisisaltja niille, jotka haluavat lukea. Katsojille tarjotaan puoles-

taan visuaalisia siséltdja ja tulevaisuudessa nykyistd enemman videosisaltojéa.

Markkinointi- ja viestintapaallikkd Tarja Tolonen eritteli haastattelussaan, millaisia vies-
tejé he pyrkivét eri kohderyhmille julkaisemaan sosiaalisessa mediassa. Keski-ikaisille
miehille pyritddn kertomaan, miten OP Tampereen tarjoamat palvelut tuovat lisdarvoa
heidan arkeensa. Myds pyritddn viestimaan sitd, ettd OP Tampereen toiminta ja tarjonta
on ajateltu asiakkaan hyddyn nakdkulmasta. Keski-ikaisille naisille puolestaan pyritdén
viestim&an rohkeasti, miten he pystyvét hallitsemaan raha- ja talousasioitaan entista pa-

remmin.

”Me halutaan nostaa heidén kiinnostustaan vaurastumista kohtaan.”

Keski-ikéisille naisille pyritadn viestimain myos paljon OP Tampereen suorittamista eri-
laisista hyvantekevaisyyteen tehdyisté lahjoituksista sekd tuomaan ilmi sitd, kuinka mer-
kityksellisid ndma lahjoitukset ovat. Tolosen mukaan kyseisen kohderyhman edustajat
ovat osoittaneet kiinnostusta tietad eri lahjoituksista, sponsoroinneista ja muista yhteisol-

liseen rooliin liittyvista asioista.

Nuorille ja opiskelijoille pyritaan viestimadn Osuuspankin laaja-alaisuudesta ja siita, etta
OP Tampere ei ole pelkastaan pankkipalvelut vaan toimintamalliin kuuluu paljon muuta-
kin. Nuorille kohdistetaan myds informaatiota siitd, miten he pystyvat ottamaan omat ta-

lousasiansa hallintaan, omista lahtokohdistaan riippumatta.

OP Tampere pyrkii jokaisessa julkaisemassaan sisallossa tuomaan esille selkedn ydin-
viestin. Torman mukaan, resurssit vaikuttavat kuitenkin tasséakin tapauksessa siten, etta
ydinviestia ei ole jokaiseen viestiin ja sosiaalisen median paivitykseen aina mahdollista
muokata parhaalla mahdollisella tavalla. Yleisimpid ydinviesteja, mitd OP Tampere pyr-
kii, varsinkin Facebookissa tuomaan esille, on helppo vuorovaikutus, joka tapahtuu ih-

mislaheiselld kielelld ilman virka- tai pankkikielta.
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”Tuotemainonta ei ole meilld karjessa, vaan sellainen keskusteluyhteyden
I6ytdminen ja ihmisten osallistaminen. Yritetddn mahdollisimman paljon

saamaan vastauksia tai mielipiteita.”

Yhteiskuntavastuu ja yhteisollinen rooli ovat myos sellaisia nékdkulmia, jotka vaikutta-
vat sisaltdjen ydinviesteihin. Anne Térmé kertoi haastattelussaan, ettd OP Tampere hyo-
dynt&é Facebookia paljon niissa sisalldissa, joiden ydinviesti siséltda yhteisollisen roolin

julkituomista.

OP Tampere pyrkii tuottamaan sosiaalisessa mediassa sellaista sisaltéd, mika olisi lukijan
tai katsojan mielesta hyddyllistd, koskettaa hanen tarpeitaan tai liittyy hanen elaméntilan-
teeseensa. TOrma sanoi haastattelussaan, etta sisallét pyritdan aina tekemaan kohteen né-
kdkulmasta. OP Tampere pyrkii aina 10ytdmaan sellaisia aiheita sisélldilleen, joista syn-

tyy asiakkaalle tai yleisOlle tarve paneutua siséltoon ja sen ydinviestiin.

Sisaltojen tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Viestintdsuunnittelija Anne Torman mukaan, sitouttaminen ja osallistaminen ovat tér-
keimmat tavoitteet OP Tampereen julkaisuilla sosiaalisessa mediassa. Edella mainituilla
tarkoitetaan sitd, etté lukija tai katsoja kokee hyddylliseksi tai tarpeelliseksi sitoutua tai
reagoida kyseiseen sisaltoon. Esimerkiksi Facebookissa sitouttaminen ja osallistaminen

tapahtuvat tykk&d&dmisreaktioiden, kommentointien ja jakamisien avulla.

”Sitoutumislukua me kdytetadn meidan tiimissé tydénteon onnistumisen mit-

tarina.”

Yleisimpid tavoitteita, joita OP Tampere on asettanut sosiaalisessa mediassa julkaistuille
sisalloilleen, ovat koskettavuus, ajankohtaisuus ja olennaisuus, viihdyttavyys seka se, etta
sisaltd pystyisi tarjoamaan lukijalle tai katsojalle jonkin tietyn ja selkedn hyodyn. Sisallon
on annettava lukijalleen tai katsojalleen jotain takaisin hanen kuluttamastaan ajasta. OP
Tampere ei halua vain olla nékyvill&, vaan tuottaa sellaista siséltdd, joista on hyétya seu-

raajilleen.
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Sosiaaliselle medialle kanavana on myds asetettu tavoitteita. Asioita joita OP Tampere
pyrkii sosiaalisella medialla saavuttamaan, ovat nykyisen hyvén tunnettavuuden yllapita-
minen ja kehittdminen, yhteisollisen roolin selkeyttdminen ja informointi rooliin liitty-
vistd asioista seka positiivisen tyonantajamielikuvan luominen. Markkinointi- ja viestin-
tapaallikko Tarja Tolonen kertoi haastattelussaan, etta sosiaalisessa mediassa tavoitellaan
positiivisen vuorovaikuttamisen ilmapiirid. Facebookin kautta OP Tampere saa paljon
asiakaskyselyitd ja muita yhteydenottoja, joihin pyritddn vastaamaan nopeasti ja asiakasta

auttaen.

6.3.3 Nuorten tavoittaminen nykyisilla sisaltomarkkinoinnin keinoilla

Kolmas ja viimeinen teema kasittelee OP Tampereen sisaltémarkkinointia, valitun koh-
deryhman tavoittamisen ndkokulmasta. Lahdin tassé teemassa selvittdméan, mité kanavia
OP Tampere kayttaa nuorten, eli tdssé tapauksessa 18—25-vuotiaiden, tavoittamiseen. Py-
rin myos saamaan vastauksen siihen, millaisia sisallon muotoja ja sisdltomarkkinoinnin
keinoja, OP Tampere kayttad, kun he pyrkivét tavoittamaan ja aktivoimaan nuorisoa. Vii-
meiseksi selvitin informaatiota siitd, miten nykyisilla keinoilla on onnistuttu nuorison ta-

voittamisessa ja aktivoinnissa.

Milla kanavilla pyritédan tavoittamaan nuorisoa?

OP Tampere ei ole erikseen valinnut tiettyja sosiaalisen median kanavia, joilla he pyrki-
sivat nimenomaan nuorien tavoittamiseen. Facebookissa pyritdan tavoittamaan nuorten
lisaksi keski-ikdisia naisia ja miehia, mutta jalkimmaisia tavoitetaan nykyisilla keinoilla
paremmin kuin nuoria. Tulevaisuudessa YouTube-kanava Finanssikoutsi-sisalldilla, olisi

se kanava ja tapa, mill& nuorisoa pyrittaisiin tavoittamaan ja aktivoimaan paremmin.

Sosiaalisen median lisaksi, OP Tampere pyrkii tavoittamaan nuoria, olemalla lasna eri-
laisissa paikallisissa ja nuoria kiinnostavissa tapahtumissa, kuten esimerkiksi Blockfes-
teilld. My0s ndkyvyys oppilaitoksissa ja korkeakouluissa on todettu tarkedksi vaihtoeh-
doksi. Oppilaitoksiin ja korkeakouluihin menee niin sanottu liikkuva pankki, jonka teh-
tavané on kasitell& nuorille ajankohtaisia asioita, kuten opintolainoja. Edell& mainituissa
paikoissa pyritddn tuomaan ilmi, ettd pankkiasioita pystytdan hoitamaan rennosti ilman

perinteistd pankkiympéristoa.
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Millaisilla sisalloilla nuorisoa pyritdan tavoittamaan?

Viestintasuunnittelija Anne Térma sanoi haastattelussaan, etta Facebookin statistiikkojen
mukaan nuoria on saatu tavoitettua teksti- ja kuvasiséalloilla. Videosisaltoa pidetadn l&hi-
tulevaisuuden keinona, jolla on tarkoitus saada nuoria nykyistd enemmaén tavoitettua ja
aktivoitua. OP Tampere on ollut mukana tapahtumissa, joista on tuotettu videomateriaa-
lia. Torman mukaan naista tapahtumista tuotetut videot ovat tavoittaneet ja sitouttaneet
hyvin nuorisoa. Nama videomateriaalit ovat antaneet esimakua siita, kuinka hyvin OP
Tampereen tuottamat videot voivat tavoittaa valitun kohderyhman jésenié.

Nuorisoa ovat kiinnostaneet myds sisallot, jotka ovat késitelleet OP Tampereen omistaja-
asiakkaiden etuja. Anne TOrma antoi haastattelussaan esimerkin liittyen omistaja-asiak-
kaiden saamaan lipun hinnanalennukseen Valoa-festivaaleille. Kyseisté aihetta kasitelleet
sisallot sitouttivat paljon nuoria ja varsinkin Facebook-sivustolla jarjestetty arvonta keréasi
paljon nuorten kommentteja. OP Tampereen jarjestdmat arvonnat tavoittavat paljon ih-
misi& ja ne sitouttavat myos kiitettévasti. Torman mukaan nuoriso kuitenkin innostuu vain
niistd arvonnoista ja kilpailuista, joiden aihe ja palkinto liittyvéat heiddn mielenkiinnon

kohteisiin.

”Nuoret ovat aika tiedostavia, ihan kaikki arvonnat eivat vetoa, mutta tal-
laiset, jotka osuvat just sithen hermoon, kuten esimerkiksi tdmé Valoa-fes-

tivaali, niin kylla se sitten toimii.”

Toérmé kertoi myos haastattelussaan, ettd OP Tampereella on nuorista tyontekijoista koos-
tuva tiimi nimeltd Myyntiryhm4, joka kiertelee esimerkiksi eri tapahtumia, oppilaitoksia
ja korkeakouluja tuottaen mielenkiintoista ja kivaa siséltéd. Myyntiryhmé hyddyntaa eri-

laisia siséllon tuotannon trendejé ja ndkdkulmia, jotka kiinnostavat nuorisoa.

”He ovat minua paljon nuorempia, joten he tietdvat ihan autenttisesti, etta
millaista some-siséltda nuoret nyt kuluttavat. He pystyvat tuomaan niité ele-

mentteja esiin sisdlldissdan.”
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Myyntiryhma on esimerkiksi tehnyt erilaisia, nuorille suunnattuja, lyhyita videopatkia,
joita OP Tampere on jakanut eteenpdin esimerkiksi Facebookissa. Myyntiryhma kayttaa
ajankohtaisia siséllon tuotannon keinoja ja he késittelevat trendikkaita asioita tuottamis-
saan sisélloisséan. Tarkoituksena on tavoittaa nuorisoa heita miellyttavilla ja kiinnosta-

villa keinoilla.

Miten nuoriso on tavoitettu?

Viestintasuunnittelija Anne Torman mukaan, OP Tampere tavoittaa talla hetkell&, niin
sosiaalisessa mediassa kuin muillakin keinoilla, yli kolmekymmenta vuotiaat selkeésti
paremmin verrattaessa nuoriin. Nuoret ovat selked kehityskohde, johon l&hitulevaisuu-

dessa toivotaan parannusta esimerkiksi aikaisemmin mainitun Finanssikoutsin avulla.

OP Tampereen korkeakouluvierailut tavoittavat nuorisoa, mutta Térman mukaan, vierai-
lut ovat keskittyneet paljon erilaisten arvontojen ja lahjojen julkituomiseen. Térman mu-
kaan korkeakouluvierailut saisivat muuttua enemmaén suuntaan, jossa l6ydettaisiin nuor-
ten ja opiskelijoiden kanssa yhteinen puhuttava nakokulma OP Tampereen tarjoamista
tuotteista tai palveluista. Kielelld, joka on ymmarrettavaa ja aiheista, jotka ovat kiinnos-

tavia nuorten nakodkulmasta.

Markkinointi- ja viestintapaallikkod Tarja Tolonen sanoi haastattelussaan, etté vaikka tark-
koja lukuja ja statistiikkaa ei haastatteluun ollut saatavilla, on hanen oma henkilékohtai-
nen tuntemuksensa ja tietdmyksensa sellainen, ettd 18—25-vuotiaita ei tavoiteta talla het-
kelld tarpeeksi hyvin. Molemmat haastateltavat olivat samaa mielt4 siitd, ett4 nuoret ja

heidan tavoittamisensa on kuitenkin selkea kehityskohta nyt ja tulevaisuudessa.
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7 TULOSTEN TARKASTELUA

7.1 Tulosten yhteenveto

Haastattelut antoivat hyvan ja riittdvan ndkemyksen siitd, millaista OP Tampereen sisal-
tomarkkinointi on nykyhetkell& ja miten valittua kohderyhmaég, eli nuoria 18-25-vuoti-
aita, on pyritty tavoittamaan ja miten siind on onnistuttu. Haastatteluista saadut tulokset
paasaantoisesti tukivat tyon teoriaosuudessa esille tuotuja havaintoja. Vaikka kasitteen
sisaltomarkkinointi, voi ymmartaa usealla eri tavalla, oli opinnaytteen tekijalla ja haasta-
teltavilla yhtendinen ndkemys késitteen maaritelmastd. Haastateltavilta selvitettiin OP
Tampereen sisaltomarkkinointiin ja nuorten tavoittamiseen liittyvaa informaatiota, mutta
eri ndkokulmista. Markkinointi- ja viestintdpaallikko Tarja Tolosen haastattelussa kaytiin
edelld mainittuja asioita lapi yleiselld tasolla ja Viestintasuunnittelija Anne TOrman
kanssa keskityttiin sosiaalisen median ndkokulmaan. Vaikka haastattelujen nakokulmat
olivat erilaiset, tukivat saadut vastaukset toisiaan ja muodostivat yhdessa kokonaisvaltai-

sen nakemyksen liittyen tyon tutkittavaan aiheeseen.

Haastatteluista k&vi ilmi se, ettd OP Tampere pyrkii tekemé&an sisaltémarkkinointia sel-
keille kohderyhmille. Eri kohderyhmat vaikuttavat siihen, missé kanavissa sisaltoa tuote-
taan ja millaisilla siséll6illa heita lahdetdan tavoittamaan. Sosiaalisessa mediassa OP
Tampere ei kuitenkaan pysty erittelemaan kanavia kohderyhmien mukaan, silld resurssien
ja sitd myota toimintaperiaatteen takia nykyhetkelld hyédynnetadn vain Facebookia. Fa-
cebookin valityksella pyritdan tavoittamaan kolme térkeda kohderyhmaa eli nuoret,
keski-ikaiset miehet ja keski-ikdiset naiset. Nykypdivand Facebook ei valttdmatta ole
enad se tehokkain mahdollinen kanava nimenomaan nuorten tavoittamiseen, mutta OP

Tampereen statistiikkojen mukaan nuoria on pystytty tavoittamaan kyseisessé kanavassa.

OP Tampere tekee siséltomarkkinointiaan monikanavaisesti. Talla tarkoitetaan sita, etta
OP Tampere hyodyntaa useita erilaisia kanavia, niin perinteisid kuin myos sahkoisiakin
kanavia, jotka ovat muodostaneet monikanavaisen verkoston. Vaikka Facebook on tall4
hetkelld ainoa kéayttssa oleva sosiaalisen median kanava, on OP Tampere silti mukana,
usean muun osuuspankin kanssa, OP Ryhman nimen alla eri sosiaalisen median kana-

vissa, kuten Instagramissa. OP Tampereella on mahdollista tuottaa siséltéd OP Ryhmén
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sosiaalisen median kanaviin ja jakaa OP Ryhman sisaltéd myds omissa kanavissaan. So-
siaalisen median kanavan, eli Facebookin, lisdksi OP Tampere hyddyntad digitaalista ka-
navaa nimeltd OP Media, joka on osuuspankkien oma uutisten tuotantoon tarkoitettu ka-
nava. OP Median siséltda jaetaan Facebook-sivustolle ja asiantuntijoita kannustetaan ja-

kamaan sisaltéa omiin henkilokohtaisiin kanaviinsa.

OP Tampere nékee sisdltomarkkinoinnissaan tarkeimmiksi tavoitteiksi hyvan mielikuvan
ja tunnettavuuden yllépitamisen sekd kehittdmisen. Sosiaalisessa mediassa puolestaan
keskitytadn edellda mainittujen tavoitteiden liséksi sitouttamiseen ja osallistamiseen. Fa-
cebook-kanavaan julkaistuilla sisélloilla, sitoutumista ja osallistamista seurataan tykkaa-

misreaktioilla ja kommenttien maaralla.

Molemmat haastateltavat olivat samaa mielta siitd, ettd videosisallét ovat OP Tampereen
selke& kehityksen kohde. Videot ovat yleisistd sisallon muodoista selkedsti véahiten kay-
t0ssé ja niité julkaistaan epasédénnollisesti. Erilaiset julkaistut videosisallot ovat kuitenkin
tavoittaneet varsinkin nuoria hyvin, joten tdamén seurauksena OP Tampere aikoo lahitu-
levaisuudessa julkaista videosisalttd enemman hyddyntden YouTube-kanavaa. Muut
yleiset sisallon tuottamisen muodot ovat teksti- ja visuaaliset sisallét. Edell& mainittuja
sisallon muotoja OP Tampere hyddyntaa ehdottomasti eniten eri kanavissaan. OP Tam-
pere nakee tarkedksi sen, ettd teksti- ja visuaalisia elementteja hyddynnettéisiin yhdessé.
Esimerkiksi OP Mediaan julkaistuja uutis- tai blogiteksteja pyritaan piristimaéan ja tehos-
tamaan kuvilla, kuvaajilla tai véreilla. Visuaalisia sisaltdja, kuten kuvia, infograafeja tai

videoita pyritddn puolestaan selkeyttdmaan teksteilla tai tekstityksilla.

Nuoret, eli 18-25-vuotiaat, ovat selked kohderyhmé, jota OP Tampere ei tavoita mieles-
taan riittdvan hyvin nykyisilla sisaltomarkkinoinnin keinoillaan. Nuoria pyritdan tavoit-
tamaan sdhkoisesti Facebookissa ja kasvotusten korkeakouluvierailuilla seké erilaisissa
paikallisissa tapahtumissa, kuten festivaaleilla. Naista tapahtumista on myos pyritty teke-
mé&én videosisaltdja, joilla nuoria on pyritty tavoittamaan. Kuitenkin videot ovat siséllon
muodoista véhiten kdytossd, kun mietitd&dn nuorisolle tarkoitettuja sisalt0ja. Kuten aikai-
semmin mainittiin, OP Tampereen statistiikkaluvut kertovat, etté teksti- ja visuaaliset si-
séallot tavoittavat nuorisoa. Videosisaltod on kuitenkin tuotettu tdh&n paivaadn mennessa
sen verran véhan, ettd selkedd vertailua ei saada aikaan, ett4 tavoittaako OP Tampereen

videosiséllot paremmin nuorisoa verrattuna muihin siséallén muotoihin.
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7.2 Kehitysehdotukset

Haastateltavat henkil6t olivat molemmat samaa mieltd, ettd nuoria tavoitetaan nykyisilla
sisaltomarkkinoinnin keinoilla, mutta ei riittdvan hyvin. Teoriaosuudessa nostettujen ha-
vaintojen perusteella pystyi muodostamaan kehitysehdotuksia nuorten tavoittamiseen liit-
tyen. Kyseiset ehdotukset luotiin haastatteluista saatujen tulosten perusteella. Ne kasitte-
levat padsaantoisesti sisaltémarkkinoinnin peruselementteja eli missé nuorisoa kannattaa
tavoitella seka millaisilla sisallén muodoilla ja keinoilla nuorison mielenkiintoa on jéarke-

vaa lahted herattamaan.

OP Tampere pyrkii tavoittamaan nuorisoa, sielld missa nuoret ovat. Teoriaosuudessa nos-
tettujen havaintojen perusteella 18-25-vuotiaat nuoret kuluttavat paljon erilaisia verkko-
sivustoja ja sosiaalista mediaa. Haastatteluista saatujen tulosten perusteella OP Tampe-
reen aktiivisin sosiaalisen median kanava on Facebook, jossa tuotetaan sisaltoa useille eri
kohderyhmille. Nuoret kayttavét yleensa useampaa kuin yhta sosiaalisen median kana-
vaa, joten OP Tampereen kannattaa miettid, Facebookin liséksi, uusia sosiaalisen median
kanavia, jonne ryhtya tuottamaan sisaltod aktiivisesti ja sddnnollisesti. Facebookin lisaksi
OP Tampere on avaamassa oman YouTube-kanavan, mika on ehdottomasti yksi tarkeé
apuvéline, jota hyodyntéa varsinkin nuorten tavoittamisessa. Myds Instagram on kanava,
jonne OP Tampereen kannattaa ryhtya luomaan omana itsenaén paikallista ja visuaalista
sisdltéd. Instagramia kannattaisi hyodyntéé visuaalisen siséllon tuottamiseen, joilla pyrit-
taisiin tuomaan ilmi paikallisuuden lisdksi, monialaisuutta sek& yhteisollista roolia.
Koska Facebook on kanava, jossa pyritaan tavoittamaan useita eri kohderyhmié, voi In-
stagramissa keskittyd enemmaén nuorisoon ja niihin kohderyhmiin, jotka tutkitusti kulut-

tavat enemman visuaalista sisaltoa.

OP Tampereen kannattaa my6s harkita mainostamista varsinkin suomalaisten nuorten
suosimassa sosiaalisen median kanavassa, Snapchatissa. Kanavaa ei OP Tampereen na-
kokulmasta kannata kéayttaa perinteiseen sisallon tuottamiseen kayttajalta toiselle, vaan
laajaan sekd kohdennettuun markkinointiin ja mainostamiseen. Varsinkin Snap Ad-mai-
nokset ovat hyvé ja tehokas tapa tuottaa mainossisaltéa nuorille. Mainossisallot voisivat
liitty4 esimerkiksi kesaty6-kampanjoihin, OP Tampereen tapahtumiin tai pankkipalvelui-
hin. Snap Ad-mainosten tarkoitus on heréttad kohteen mielenkiinto nopeasti sekd saada
kohde jatkamaan mainokseen liitetyn linkin kautta, oppimaan lisdd mainokseen liittyvasta
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aiheesta ja sen ydinviestistad. Nuorille markkinoitaessa nopea mielenkiinnon heréttdminen

on yksi merkittdvimmista asioista.

Kun yritetdan tavoittaa nuoria varsinkin sosiaalisen median-kanavissa, kannattaa sisalto-
jen painopiste muuttaa tekstisisallosta kohti visuaalista sisaltod ja videota. Tekstisisaltod
ei kannata unohtaa kokonaan, mutta kuvien ja videoiden kannattaa nousta etusijalle, kun

pyritdén tavoittamaan ja sitouttamaan nuorisoa nykyistd enemman.

Kuten yhteenvedossakin jo mainittiin, videosisallét ja niiden s&&nndllinen tuottaminen
olivat molempien haastateltavien mielesta selked kehityskohde. Teoriaosuudessa hyo-
dynnetyissa lahteissé kavi useasti ilmi se, ettd4 nuoriso kuluttaa enemman videosisaltoa
kuin esimerkiksi tekstisiséltdd. Taman seurauksena OP Tampereen kannattaa alkaa tuot-
tamaan saannollisesti videosiséltod, YouTubeen tarkoitetun Finanssikoutsi-sisallon li-
séksi, myods muihin kanaviin, kuten Facebookiin. Videosiséllot eivét ole pelkéstdén nuor-
ten suosiossa, vaan niitd pystyy ja kannattaa ehdottomasti tuottaa muillekin kohderyh-

mille, mutta kanavasta riippuen videot kannattaa tehdéa aina tietylle kohderyhmélle.

Jos videosiséltod lahdetddn tuottamaan sosiaalisen median kanaviin saanndllisesti, kan-
nattaa endottomasti hyddyntaa live-videoita. Nuoret ovat kohderyhmana sellainen, jonka
kanaviin ja siséaltoihin liittyvat tarpeet voivat muuttua nopeasti erilaisten trendien vaiku-
tuksesta. Live-videot ovat tdamén hetken trendi, joita varsinkin nuoriso kuluttaa esimer-
kiksi Facebookissa tai Instagramissa. Live-videoita kannattaa tuottaa erilaisista tapahtu-
mista, joissa OP Tampere on mukana, kuin myds ihan pdaivittaisista ja tavallisista pank-
kiaiheista. Live-videoiden teho perustuu siihen, etta katsojat pystyvét reagoimaan vide-
oon esimerkiksi kysymyksilla, joihin live-videon julkaisija pystyy vélittdmaésti videos-
saan vastaamaan. Jotta live-videot saisivat useita aktiivisia katsojia, kannattaa valita sel-
lainen ajankohta, jolloin tavoitettavan kohderyhman jasenet pystyisivét live-lahetysté kat-
somaan. Ajankohtaa ja tulevaa live-sisélt6d kannattaa myds mainostaa etukateen. Tallai-
sessa tapauksessa erilaiset niin sanotut teaser-julkaisut ovat tehokkaita. Niiden tarkoituk-
sena on mainostaa tulevaa live-lahetysta, kertoa késiteltavia aiheita ja mahdollisesti pyy-
t&é etukéateen aiheita tai kysymyksid, joilla vaikuttaa videon siséltoon. Teaser-julkaisuilla
VoI ja kannattaa mainostaa myds muitakin, kuin live-videoita. Esimerkiksi nailla sisél-
161114 voi mainostaa tulevia kilpailuja, arvontoja, kampanjoita tai muita tavallisia ja tule-

via sisaltoja.
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OP Tampere onnistuu talla hetkella tavoittamaan nuorisoa erilaisten mielenkiintoa herat-
tavien Kilpailujen ja arvontojen avulla. Anne Térma sanoi haastattelussaan, ett4 nuoret
innostuvat niistd arvonnoista ja kilpailuista, joiden aihe ja mahdollinen palkinto osuvat
juuri heidan mielenkiinnon kohteisiinsa. Edella mainitut kerddvét halutulta kohderyh-
malta tykkayksida, kommentteja ja jakoja, mitka edesauttavat sisallon jakautumista isom-
mille kohderyhmille. Kilpailujen ja arvontojen liséksi OP Tampereen on pyrittava luo-
maan myos sellaisia sisaltoja, jotka osallistavat valittua kohderyhméé ilman erillista pal-
kintoja. Kyseiset siséllot voivat olla siséallon muodoiltaan mita tahansa, kunhan ne ovat
viihdyttaviad, mielenkiintoisia, ajankohtaisia ja uniikkeja sisaltoja, jotka eroavat kilpaili-
joiden tuottamista sisalloistd. Naiden siséltojen taytyy myos pyrkié erottautumaan seké
herattdmaan mielenkiinto nopeasti ensimmaisten sekuntien aikana, jotta nuoret lopettavat

tavallisen selaamisen ja keskittyisivét Kyseiseen siséltoon seka sen tarjoamaan viestiin.

Tekee OP Tampere tulevaisuudessa millaisia valintoja tahansa, on ehdottoman térke&4
tutkia ja testata, miten tietty kanava tavoittaa haluttua kohderyhmaa ja millaiset siséallot
kiinnostavat ja osallistavat tiettyjen kohderyhmien jasenia. Saannollisella testaamisella
pystyy selvittdmaan, mitka asiat toimivat halutulla tavalla ja mita kannattaa muuttaa. Var-
sinkin nuoria tavoiteltaessa testaaminen on tarkedd, silla nuorten kayttdmat kanavat ja
kuluttamat sisallot voivat vaihtua nopeasti erilaisten trendien mukana. N&in on mahdol-
lista esimerkiksi selvittaa toimivatko live-videot kyseisend ajankohtana vai pitdako l6ytaa
uusia vaihtoehtoisia keinoja. Niin sanottujen turhien kanavien yllapitaminen ja sisaltdjen

tuottaminen ovat pahimmassa tapauksessa ajan ja resurssien tuhlaamista.

Tarkein asia, mita ottaa huomioon, kun pyritdan tavoittamaan nuorisoa paremmin, on
tuottaa kyseiselle kohderyhmélle kohdistettua, heita kiinnostavaa sisaltod, riittavan usein.
Tutkimalla ja testaamalla on mahdollista saada selville ne kanavat, missé nuorisoa on
tavoitettavissa ja ne sisdllon muodot, mitka osallistavat nuorisoa. Kun kanavat ja sisallon
muodot ovat tiedossa, on ldhdettédvé tuottamaan nuorien nakokulmasta mielenkiintoista

ja ajankohtaista sisaltod riittdvan usein ja sdannollisesti.
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd ne sisaltomarkkinoinnin ja sisalléntuotan-
non keinot, joiden avulla OP Tampere pystyisi mahdollisesti tavoittamaan nuoret, eli
tassd tapauksessa 18—25-vuotiaat, nykyistad paremmalla tavalla. Tavoite asetettiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa, koska toimeksiantajan mukaan nuorten tavoittaminen sekd akti-

voiminen ei nykyisilla sisaltémarkkinoinnin keinoilla ole tarpeeksi hyvalla tasolla.

Ty0 koostui teoria- ja tutkimusosuuksista. Teoriaosuudessa kasiteltiin yleisesti sisalto-
markkinointia, sisaltémarkkinoinnin ja sisallon tuottamisen suunnittelua sek& sisallon
tuottamista sosiaalisen median nakdkulmasta. Tutkimusosuudessa puolestaan selvitettiin
OP Tampereen sisaltomarkkinoinnin ja sisallén tuottamisen nykytilannetta. Tutkimusme-
netelménd hyodynnettiin laadullista tutkimusta ja tiedonkeruumenetelmana kaytettiin
haastattelua, tarkemmin madriteltyné teemahaastattelua.

Tutkimuksen paatuloksina voidaan todeta, ettd OP Tampere pyrkii sisaltomarkkinoinnil-
laan tavoittamaan useita eri kohderyhmia erilaisia kanavia ja sisallon muotoja hyddyn-
téen. Sisaltoa tuotetaan saannollisesti omalla nimell& Facebookiin ja perinteisempiin ka-
naviin, kuten radioon ja sanomalehtiin. Sisaltémarkkinoinnin nykyisilla keinoilla on ta-
voitettu kiitettdvasti noin keski-ikdiset miehet seka naiset. Puolestaan nuorten tavoittami-
nen, verrattuna edellisiin kohderyhmiin, on heikompaa niin sosiaalisessa mediassa kuin
muissakin kanavissa. OP Tampere hyddyntaa paasaantoisesti teksti- ja kuvasisaltoja, joita
tuotetaan useisiin kanaviin saannollisesti. Videosiséltoja tuotetaan toistaiseksi harvoin,
mutta niitd aletaan hyddyntaméaan lahitulevaisuudessa enemman, varsinkin sosiaalisen
median kanavissa. Videosisaltojen aktiivinen hyddyntaminen ja sdéanndllinen julkaisemi-
nen uusissa kanavissa, kuten YouTubessa ja Instagramissa, voi olla yksi ratkaisu nuorten

parempaan tavoittamiseen.

Opinndytetyon tutkimuksen tulokset noudattivat pitkalti tyon teoriaosuudessa mainittuja
aiheita. Ne aiheet, joita teoriaosuudessa kaytiin lapi, mutta OP Tampere ei nykytilantees-
saan hyodynnd, nousivat esille kehitysehdotuksissa. Toisin sanoen kehitysehdotukset
noudattivat myos teoriaosuudessa kasiteltyja aiheita. Tutkimusosioon haastateltiin kahta
OP Tampereen nykyista tyontekijaa, jotka valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Haas-
tateltavat henkil6t valittiin sen mukaan, ketka tydskentelevét tutkittavan aiheen parissa
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paivittdin ja pystyvét tarjoamaan parhaat seka kattavimmat informaatiot liittyen aihee-
seen. Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina etuk&teen maériteltyjen kysymysten
avulla. Kysymykset pyrittiin esittdmaan siten, ettd haastateltavalla oli mahdollisuus vas-
tata laajasti ja keskustelunomaisesti. Haastattelujen tuloksena saatiin selville OP Tampe-
reen sisaltémarkkinoinnin ja sisallén tuottamisen nykytilanne. Tuloksia voi hyodyntéa

jatkossa OP Tampereen sisdltomarkkinoinnin sek& nuorten tavoittamisen kehittdmiseen.

Tutkimuksen ja tyon tuloksia voidaan pitdd luotettavina. Tutkimuksen tulokset ja kehi-
tysehdotukset pohjautuvat sekda noudattavat tyén teoriaosuutta. Haastattelujen tulokset,
eli nykytilan kartoitus, on puolestaan yleistettavissd OP Tampereen sisaltomarkkinoinnin
toimintaperiaatteeseen ja markkinointistrategiaan. Yhdessa toimeksiantajan kanssa vali-

tut haastateltavat henkilot mahdollistivat validin tutkimustuloksen.

Mielesténi on ollut mielenkiintoista paneutua sisdltdmarkkinointiin liittyviin materiaalei-
hin, kuin myos selvittdd OP Tampereen sisaltomarkkinoinnin nykytilannetta. Sisélt6-
markkinointi on kasitteend vanha, mutta se on nopeasti ja jatkuvasti kehittyva markki-
noinnin osa-alue. Tdmén takia pyrin, varsinkin verkkolahteissa, I0ytdmaén ja hyddynta-
maan viimeisimpid julkaisuja liittyen késiteltdviin aiheisiin. Kirjal&dhteitd hyddynsin
enemman perinteisemmén informaation kirjoittamiseen, kuten kasitteisiin sekd ominai-

suuksien esittdmiseen.

Tyon tutkimus onnistui mielesténi hyvin ja asetetun tavoitteen mukaisesti. Tutkimus antoi
hyvan pohjan siihen, minkalaisia kehitysehdotuksia pystyi miettimdin, nimenomaan
nuorten tavoittamisen nakdkulmasta. Valittu tutkimusmenetelma ja -muoto olivat mieles-
tani toimivia tyon kannalta seké haastatteluihin valitut teemat olivat onnistuneita. Edella
mainittujen avulla sai riittdvaa informaatiota nykytilanteen kartoitusta ja kehitysehdotuk-

sia varten.

TyoOn teon aikana ja tulosten perusteella ilmaantui muutamia ideoita mahdollisia jatkotut-
kimuksia varten. Jatkotutkimuksia voisivat olla esimerkiksi tietyn sosiaalisen median
kanavan merkitys nuorten tavoittamiseen OP Tampereen nédkdkulmasta, mit& nuoret odot-
tavat ja ajattelevat OP Tampereesta seka tietyn OP Tampereen kdyttdman sisallon muo-

don tehokkuus nuorten tavoittamisessa.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelupohjat

1(2)

Haastattelu 1.
Markkinointi- ja viestintapéallikkd: Tarja Tolonen
Haastattelun ajankohta 17.4.2018.

Haastattelun teemat:
e OP Tampereen siséltdmarkkinointi yleisesti
e Sjsallon tuotanto sosiaaliseen mediaan

¢ Nuorten tavoittaminen nykyisilla sisaltémarkkinoinnin keinoilla

Teemoja tukevat kysymykset:

1. Millaista on OP Tampereen siséltdmarkkinointi? = mielipide?

2. Keté nykyisilla keinoilla pyritaén tavoittamaan?

3. Mité nykyisilla sisaltémarkkinoinnin keinoilla ollaan tavoiteltu?

4. Missd kanavissa tuotetaan sisaltoa?

5. Millaisia sisallon muotoja OP Tampere hyodyntad sisaltomarkkinoinnissaan ja
julkaisee erilaisissa kanavissa?

6. Millainen osuus sosiaalisella medialla on markkinointikanavana koko OP Tam-
pereen sisaltomarkkinoinnista? - Mika on sosiaalisen median merkitys?

7. Mita some-markkinoinnilla ollaan pyritty saavuttamaan?

8. Millaista siséltdd on suunniteltu ja tuotettu nimenomaan some-kanaviin?

9. Yleisesti, miten nuoria (18-25-vuotiaita) on pyritty tavoittamaan nykyisilla kei-

noilla? - mitd keinoja? miten onnistuttu?

Tavoitteena kartoittaa sisaltomarkkinoinnin nykyisté tasoa yleisesti. Mita kanavia kéyte-
tddn OP Tampereen siséltémarkkinoinnissa, sek& millaista sisaltod néissa kanavissa jul-
kaistaan. Myds pyritadn hieman selvittdméan sosiaalisen median merkitysta sisaltémark-

kinoinnissa ja sisallon tuotannon kanavana.
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2(2)

Haastattelu 2.
Some-vastaava: Anne Torma
Haastattelun ajankohta 25.4.2018

Haastattelun teemat:
e Sijsallon tuotanto sosiaaliseen mediaan

¢ Nuorten tavoittaminen nykyisilla sisaltémarkkinoinnin keinoilla

Teemoja tukevat kysymykset:

1. Missd some-kanavissa tuotetaan sisaltoa? - miksi ndma valittu?

2. Millaista siséltad tuotetaan someen? - ydinviesti? sisdllon muodot?

3. Somen merkitys, koko OP Tampereen markkinoinnissa ja sisallon tuotannossa?

4. Mitéd somella ja siella tuotetulla siséallolla on pyritty yleisesti tavoittamaan?

5. Mité some-kanavia kdytetadn nimenomaan nuorison tavoittamiseen?

6. Millaisilla siséll6illa somessa on pyritty tavoittamaan ja aktivoimaan nuoriso? -
tekstit, kuvat, videot?

7. Millaisilla keinoilla ollaan pyritty tavoittamaan nuorisoa? > mité edella mainit-
tuihin siséllén muotoihin on tehty, jotta ne houkuttelevat juuri nuorisoa = miten
on onnistuttu?

8. Miten somessa on tavoitettu nuoriso? (Tykkayksid, kommentteja etc.)

Tavoitteena selvittda sosiaalisen median merkitys OP Tampereelle. Mitd some-kanavia
hyddynnetddn, millaista sisaltoéa ndihin kanaviin julkaistaan sekd mitka ovat tavoitteet.
Mya0s pyritédan selvittdmaan, miten opinnédytetyohon maéritelty kohderyhmé ollaan tavoi-

tettu nykyisilla keinoilla.

Muutama samanhenkinen kysymys esitetddn molemmille haastateltaville. Talla pyritdén

selvittdmaan, eroaako haastateltavien nakemykset samasta asiasta.



