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TIIVISTELMA

Sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin ajattelumaailmaa. Muutokset
ovat nakyneet erityisesti Internetissa, mutta myds painetussa mediassa seka te-
levisiossa. Nykyaikaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda vuorovaikutus asi-
akkaaseen. Erityisesti sosiaalinen media on koettu hyvaksi markkinoinnin kana-
vaksi. Sosiaalista mediaa on kaytetty myds muiden perinteisempien markkinoin-

tikanavien tukena.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia tarkemmin, kuinka sosiaalinen media on
muuttanut markkinointiviestintdéd ja mita sosiaalisen median kanavia kannattaa
hyodyntaa markkinoinnissa. Liséksi tutkittiin, kuinka yrityksen tulisi kayttaytya
sosiaalisessa mediassa ja kuinka sosiaalista mediaa voidaan hyddynt&aé perin-
teisen televisio-ohjelman markkinoinnissa ja sisallon tukena. Opinnaytetydssa
on kaytetty esimerkkitapauksena lapsille tuotettua televisiosarjaa. Kyseiselle te-

levisiosarjalle luotiin opinnaytetydn pohjalta sosiaalisen median strategia.
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ABSTRACT

Social media has changed the way people thing about marketing today. Chang-
es can be seen on television, in print media and especially in the internet. In
modern marketing, the aim is to create interaction between the client and the
company. Social media has been discovered to be a good marketing channel
for this type of use. Social media is also used to support other more traditional

marketing channels.

This thesis studies how the marketing methods of thinking have changed due to
social media and what channels are the most useful in social media marketing.
In addition, this thesis work studies how companies should act in the social me-
dia and how it can be used in the marketing of a television program. This study

also introduces one social media strategy case.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on ollut paljon esill& viimeisten viiden vuoden aikana. Monet
yritykset ovat pyrkineet hyddyntamaan sitd omassa markkinoinnissaan. Jotkut
yritykset ovat onnistuneet tassa paremmin kuin toiset. Suomessa sosiaalisen
median menestystarinoita on ollut kovin vahan. Taméan opinnaytetydn tavoittee-
na on tarkastella, mitd menestyminen sosiaalisessa mediassa markkinoinnilta
edellyttédd, ja mistd hyva sosiaalisen median strategia koostuu. Opinnaytetyén
tavoitteena on myos, selvittda kuinka sosiaalista mediaa voidaan kayttaa perin-

teisen televisio-ohjelman markkinoinnin ja sisallon tukena.

Raportissa kaydaan lapi erilaisia sosiaalisen median kanavia. Tassa luvussa on

pyritty kertomaan lyhyesti eri kanavien historiasta sekéa kayttétarkoituksesta.

Seuraavaksi raportissa kerrotaan markkinoinnin nykytilanteesta ja siitd, miten
markkinoinnillinen ajattelu on muuttunut viimeisten vuosien aikana. Samassa
luvussa on pyritty myds kertomaan, miten sosiaalista mediaa voidaan soveltaa
nykydan vallitsevaan markkinoinnin ajattelutapaan, ja miten sosiaalista mediaa

voidaan kayttaa tehokkaana tydkaluna.

Liséksi raportissa on pyritty kertomaan, miten sosiaalinen media ja televisio voi-
sivat vuorovaikutuksessa hyodyntaa toisiaan. Luvussa kaydaan lapi muutamia
esimerkkeja siitd, miten sosiaalista mediaa on viime vuosina hyddynnetty, ja mi-

ten sita voitaisiin tulevaisuudessa hyodyntaa.

Seuraavaksi raportissa kaydaan lapi esimerkkejd Suomalaisista yrityksista so-
siaalisessa mediassa. Luvussa kaydaan tarkemmin, mita kanavia suomalaisyri-

tykset kayttavat, ja miten yritykset suhtautuvat sosiaaliseen mediaan.

Opinnaytetyon lopuksi kasitellaan yksittaista televisio-ohjelmaa, jolle loin sosi-

aalisen median strategian.



2 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Sosiaalinen media koostuu teknologiasta, joka tarjoaa yhteisdllisen palvelun,
yhteisdista, joita palvelun sisddn muodostuu, seka naiden kayttajien tuottamas-
ta sisallosta (Leino, 2010, 251). Juuri kayttajien tuoma siséaltd koetaan usein so-
siaalisen median tarkeimméksi elementiksi. Kayttajat tuovat lisdarvoa tuotettuun

siséltoon keskustelemalla ja kommentoimalla. (Korpi, 2010, 7-8.)

2.1 Facebook

Facebook avattiin julkiseen kaytt6éon helmikuussa vuonna 2004. Nykyaan Fa-
cebook on kaytetyin ja hallitsevin sosiaalisen median palvelun tuottaja. Talla
hetkella palvelulla on yli 760 miljoonaa kayttajaa. Vaikka ajoittaisia heilahduksia
tapahtuukin, on Facebookin kayttdjamaara yha vakaassa nousussa. (Socialba-
kers, 2011.) Kesalla 2008 Facebook ohitti MySpacen maailman kaytetyimpana
sosiaalisen median verkostona. (Techtree, 2008.)

Facebook luo suurimman osan rahoituksestaan myymalla mainoksia palvelun
siséltd. Mainokset voidaan kohdistaa tietyille kayttajaryhmille kayttajatunnuksen
tietojen mukaan. Suuren kayttdjamaaransa ansiosta Facebook on voinut hinnoi-
tella mainoksien hinnat alemmaksi kuin monet muuta Internet-mainostajat (Bu-

sinesweek 2007.)

Suosiostaan huolimatta Facebookia on kritisoitu rankasti sen toiminnasta.
Varsinkin kayttajaoikeudet ovat olleet suurennuslasin alla. Vuonna 2009 Face-
book teki radikaalin muutoksen palvelunsa kayttajaoikeuksiin. Nama muutokset
sallivat Facebookin ottaa kopioita kayttajatunnuksista. Kayttdjan poistaessa
omat tunnuksensa jaisi Facebookille kopio tunnuksista, joita Facebook voisi yha
kayttaa. (Consumerist, 2009.) Vain muutama viikko myéhemmin Facebookin oli

pakko palauttaa vanhat kayttajaoikeudet. (Facebookin blogi, 2009).



2.2 Twitter

Twitter on sosiaalisen median mikroblogi-palvelu, jossa kayttajat voivat julkaista
lyhyita 140 merkin viesteja tai "tweetteja”, kuten termi palvelussa kuuluu. (Wiki-

pedia 2011a). Vuonna 2011 Twitter rikkoi 200 miljoonan kayttajan rajan.

Vuonna 2009 Pear Analytics (Pearanalytics 2009) analysoi kahden viikon ajan
Twitterin viestien sisaltta ja jakoi ne kuuteen kategoriaan:

e keskustelu

e merkityksettn keskustelu

e uutiset

e spam

e itsensd mainostaminen

e ohimenevat ilmiot.
Taman tutkimuksen mukaan noin 40 % koko palvelun viesteistd koostui taysin
merkityksettomista viesteista. Vaikka Twitteria pidetaan nykyaan varsin merkit-
tavana uutiskanavana, oli uutisten osuus itse viesteista vain noin 6 %. (PcMag,
2008). My0s itsensd mainostamiseen tarkoitettujen viestien osuus oli melko
pieni, kun otetaan huomioon erilaisten kaupallisten yritysten maara, jotka mark-
kinoivat itseaan palvelussa. Ohimenevat ilmi6t tarkoittavat tassa tapauksessa
erilaisia ajankohtaisia asioita, kuten Twitterin ajoittaisiin kaatumisiin liittyvié vies-
teja, seka erilaisia vuodenaikaan liittyvia viesteja, kuten joulu-toivotuksia. Kuvi-
ossa 1 on eritelty Twitterin viestisisaltd edella mainittuihin kuuteen kategoriaan.



W Uutiset

B Spam

W Keskustelu

B Merkityksetén keskustelu

M [tsensd promoaminen

W Ohi menevat ilmiot

Kuviol. Twitterin viestien sisalto jaoteltuna.

2.3 YouTube

YouTube on vuonna 2005 kaynnistetty videojakelupalvelu. Rekisterdityméttt-
mat kayttajat voivat kdyda katsomassa palvelussa olevaa videomateriaalia. Ma-
teriaalin lisdéamiseen ja kommentoimiseen tarvitaan kayttajatunnus. (UsaToday,
2006; Wikipedia 2011b.) Paivittdin YouTubeen ladataan yli 48 tuntia videomate-
riaalia. Videoiden katselukertoja on yli kolme miljardia paivassa (Telegraph,
2011.)

YouTube on yksi suurimmista kanavista, jotka ohjaavat Internet-kayttaytymis-
tamme. YouTuben kautta on noussut monia 2000-luvun ilmiditd, joita kutsutaan
Internet-julkkiksiksi. Tallaisten tavallisten ihmisten palvelun kautta julkaisemat
videot ovat saavuttaneet palvelussa suuren suosion ja tehnyt tekijansa tunne-
tuksi myds Internetin ulkopuolella. (Telegram, 2006.) Hyva esimerkki tallaisesta
ilmiostd on Alexa Goddard, joka nousi YouTuben kautta Ison-Britannian 40
myydyimman singlen listalle (Gethampshire, 2011).

Myds ainoastaan YouTuben kautta julkaistavia ohjelmia on lukuisia. Vuoden
2011 yksi menestyneimmista ohjelmista on kanadalainen humoristinen ruokai-
luohjelma Epic Meal Time. Ohjelman 55 jaksoa on katsottu vuoden aikana yh-



teensad 242 941 098 kertaa. Keskimaarin yhdella jaksolla on noin 4.4 miljoonaa
katselukertaa (Youtube, 2011.)

2.4 Blogit

Blogilla tarkoitetaan yhden tai useamman henkilon yllapitamaa Internet-sivua,
jota yllapitgjat paivittavat kolumnimaisesti. Paivitettava sisaltd voi olla tekstia,
kuvia tai videomateriaalia. Yleensa blogeissa on myés kommentointimahdolli-
suus. Blogia kirjoitetaan usein paivamaarariippuvaisesti paivakirjamuotoon.
(Wikipedia, 2011c.) Taman helpottaa blogin seuraamista. Yritysten yllapitaméat
blogit ovat viime vuosien aikana lisdéntyneet runsaasti. Blogi on yritykselle lois-
tava tyokalu hakukonenakyvyyden lisaamiseksi. Blogien siséltd paivittyy nope-
asti ja niistd on helppo linkittaa muiden siséltdéa muista sivustoista. (Korpi, 2010,
22.) Blogin yllapitaminen on yritykselle tai henkilolle verrattain vaivatonta ja
edullinen tapa leivittaa haluttua viestia tai sanomaa (Juslén, 2009, 114). Vuoden

2011 alussa Internetissa oli arviolta 156 miljoonaa blogia (Blogpulse, 2011).

2.5 Flickr

Vuonna 2004 avattu yhteisollinen sivusto, johon rekisteroityneet kayttajat voivat
ladata omia kuviaan ja videoita (Wikipedia, 2011d). Sisallon selaamisen helpot-
tamiseksi kayttajat voivat lisata omiin kuviinsa erilaisia sanallisia tageja, joiden
avulla kuvia voidaan ryhmitella erilaisiin kategorioihin. Omia kuvia on myds
mahdollista ryhmittd& erilasiin kansioihin, joita Flickerissa kutsutaan nimella
"set”. Sivusto on varsinkin bloggaajien suosiossa. Laajojen kayttdoikeuksien
muokkausmahdollisuuksien takia bloggaajat voivat etsia sivustolta kuva-, tai vi-

deomateriaalia oman bloginsa sisallon tueksi. (Wired, 2004.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNIN TYOKALUNA

3.1 Markkinoinnin muutokset

Ennen Internetin lapilyontia markkinoinnin perusteet ja toimintamallit olivat py-
syneet lahes 50 vuotta muuttumattomina. Viimeisen viiden vuoden aikana se on
kuitenkin kokenut suuria muutoksia. Kuluttajat kiinnittavat mainontaan paljon
enemman huomiota ja ovat oppineet vaistelemaan sitd tehokkaasti. Ostajien
valtaa on korostettu viimeisten vuosien aikana hyvin paljon ja asiakkaat ovat
tasta tietoisia. (Juslén, 2009, 41-42.)

Internet on tuonut markkinointiin uudet pelisaannot. Aikaisemmin markkinointi
koettiin yksisuuntaisena kanavana, jossa yritykset tyonsivat viestid kuluttajalle.
Internet mahdollisti markkinoinnin muuttamisen kaksisuuntaiseksi viestinta-
kanavaksi, jolloin yrityksen ja asiakkaan valille syntyy aitoa vuorovaikutusta.
Asiakas ja yritys voivat keskustella helposti ilman vélikasia ja kolmansia osa-
puolia. Sosiaalisen median avulla on mahdollista laajentaa tata yrityksen ja asi-
akkaan suhdetta. Asiakkaat muodostavat yhteison yrityksen ymparille. (Juslen,
2009, 59.)

Markkinoinnin muutoksen taustalla on kolme tekijad. Ensimmainen tekija on di-
gitalisoituminen ja vuorovaikutteisuuden kasvu. Digitaalista sisaltdd on helppo
muokata ja tallentaa. Liséksi digitaalinen sisaltd on helposti ja nopeasti suurien
ihmismaarien saatavilla, seka helposti kommentoitavissa. (Salmenkivi & Ny-
man, 2007 61-63.)

Toinen tekijd on mediakentéan pirstaloituminen. Perinteisten medioiden, kuten
television ja sanomalehtien rinnalle, on noussut mukaan Internet. Internetia ei
voida kuitenkaan laskea yhdeksi erilliseksi mediaksi. Sen sisalla on erimerkiksi
useita erilaisia sosiaalisen median kanavia, joiden sisalla on lukemattomia erilli-
sia yhteisgja, jotka oikeastaan kaikki voidaan laskea erillisiksi medioiksi. Erilais-
ten medioiden suuri lukumaara tekee markkinoinnin nykypaivana hankalaksi.
Taman takia markkinoitava viesti koetaan tarkeammaksi kuin media, jossa
markkinointi tapahtuu. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 61-63.)
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Kolmas tekija on kuluttajakayttaytymisen muutos. lhmisten ian ja tulotason mer-
kitys markkinoinnissa on muuttunut. Ihmiset eivat asetu enaa tarkasti maaritel-
tyihin asiakassegmentteihin. He vaativat yrityksiltd enemmaéan vuorovaikutusta ja
kanssakaymistd. Ihmiset ovat tottuneet jo olemaan vallitseva ja keskeinen osa
markkinointia. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 61-63.)

Markkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen kategoriaan. Outbound-mark-
kinointiin ja inbound-markkinointiin. Outbound-markkinointi pyrkii lahestyméaan
markkinointia tuotekeskeisesti. Tuotetta pyritd&dn tuomaan esille jatkuvilla mai-
noksilla ja myynnilla. Outbound-markkinoinnin tarkein tavoite on I6ytaa uusia
asiakkaita. (Managementhelp, 2011.)

Inbound-markkinoinnissa pyritddn ajattelemaan asiakaskeskeisesti. Markki-
noinnissa keskitytaan sisallon laatuun ja siihen, etté yritys ja sen tuotteet ovat
asiakkaan loydettavissa. (Hubspot, 2011.)

Asiakaskeskeista ajattelumallia on viime aikoina pyritty viem&an vieldkin pi-
demmalle. Taman hetken nousevin ajatusmalli on arvolahtéinen markkinointi.
Tassa ajattelumallissa yrityksen arvot, visio ja missio ovat suuressa arvossa.
Asiakas pyrkii valitsemaan yrityksen, jonka arvot ovat mahdollisimman lahella
hanen omia eettisid arvojaan. Sosiaalinen media sopii hyvin my6s taman aja-
tusmallin toimintatapoihin. Sosiaalinen media pyrkii edistamaan erilaista kes-
kustelua yritysten ja asiakkaiden valilla. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaat paaset
entistd enemman vaikuttamaan yritysten tapaan ajatella. Taulukossa 1 on jao-
teltu markkinoinnin ajattelutavat kolmeen ryhmaan ja selitetty miten naista ajat-

telutavoista sosiaalinen media sopii. (Kartajaya & Setiawan, 2010, 18-19.)
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Taulukko 1. Markkinoinnin ajatusmallit (Kartajaya & Setiawan, 2010. 18-19).

SOSIAALINEN MEDIA

Tuotelédhtéinen
markkinointi

Asiakaskeskeinen
markkinointi

Arvoléhtéinen
markkinointi

Tavoite

Tuotteiden myynti

Asiakastyytyvaisyys

Maailman paranta-
minen

Taustavoimat

Teollinen vallankumous

Informaatioteknologia

Uuden ajan teknolo-
gia

Yritysnakokulma

Kuluttajien fyysiset tar-
peet

Valveutunut, ajatteleva ja
tunteva kuluttaja

Ihminen on kokonai-
suus

Markkinoinnin nako-
kulma

Tuotekehitys

Erottautuminen

Arvo

Markkinoinnin toi-
mintaa ohjaa

Tarkka tuotemaarittely

Yrityksen ja tuotteen
asemointi

Visio, missio ja arvot

Arvot

Kaytannolliset

Kaytannolliset ja tunne-
perdiset

Kaytannolliset, tun-
neperdiset ja henki-
set

Vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa

Yhdeltd monelle -
toiminta

Yksilolliset asiakassuhteet

Yhteistoiminta mas-
sojen kanssa

Sosiaalisessa mediassa on kyse inbound-markkinoinnista. Sosiaalisessa medi-

assa pyritdan tuottamaan mahdollisimman korkealaatuista sisaltdd jonka tarkoi-

tus on hyodyttaa asiakkaita ratkaisemaan ongelmansa. Taman kaltaista, sisal-

téon perustuvaa markkinointisuunnitelman pohjana voidaan kayttaa erillista si-

saltostrategiaa. Sisaltdstrategia pyrkii Juslenin (2009, 277-279) mukaan vas-

taamaan seuraaviin kysymyksiin:

o Ketka ovat strategian maariteltyja asiakkaita?

e Minkalaisia ostajapersoonia tasta joukosta voidaan erotella?

e Mitka asiat kilnnostavat naita inmisia, ja miten heita voidaan motivoida?

¢ Minkalaisia ongelmia nailla inmisilla on, ja miten naitd ongelmia voidaan

ratkaista?

e Mita vaiheita ostoprosessiin tulee?

e Miten kohdeyleist tavoitetaan?

¢ Miten kohdeyleisbn mielenkiinto herétetaan?

e Miten kohdeyleisélle voidaan tarjota hyodyllista sisaltéa viihdyttavalla ta-

valla?
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Sosiaalinen media mahdollistaa suuren nakyvyyden markkinoinnille ilman suu-
ria rahallisia panostuksia. Pienet yritykset ovat periaatteessa samanlaisessa
l&ht6tilanteessa kuin suuret yritykset. (Salmenkivi & Nyman, 2007 64—65.)

3.2 Osallistuminen sosiaalisessa mediassa

Internet ja sosiaalinen media antaa markkinoinnille hyvan mahdollisuuden
kommunikoida asiakkaan kanssa kaksisuuntaisesti. Samalla tama myds mah-

dollistaa asiakkaiden ja yrityksen valisen yhteison luomisen. (Jusen, 2009, 59.)

Oman sisallén tuottaminen on yksi olennaisimpia asioita sosiaalisessa medias-
sa. Tuotetun sisallon tulisi aina hyodyttaa lukijaa. Tasta syysta useimmat sosi-
aalisessa mediassa menestyvat henkilot tai yritykset pyrkivat neuvomaan tai
auttamaan muita palvelun jasenia. (Korpi, 2010, 43.)

Sisallon tuottamisessa kannattaa ennen kaikkea keskittya ajankohtaisuuteen.
Ajankohtaisen sisallon tuottamiseksi on tarke&é seurata Internetissa tapahtuvia
IImiGita ja uutisia ja pyrkid reagoimaan niihin mahdollisimman nopeasti ja tehok-
kaasti. (Korpi, 2010, 44.)

Aktiivinen osallistuminen keskusteluihin on hyva tapa tuottaa sisaltéa ja tuoda
omaa nimeédan esille. Kommentoitaessa toisten kirjoituksia kannattaa aina pe-
rehtya materiaaliin kunnolla, lukea kirjoitus ajatuksella ja etsia omien komment-
tien tueksi tietoa eri lahteista. (Korpi, 2010, 44.)

3.3 Palkitseminen

Audi Finland heratti runsaasti huomiota omalla Facebook-kampanjallaan, jossa
arvottiin Audi A3, jos Audin Facebook-sivu saa yli 50 000 fania (Markkinointitie-
dotus, 2011). Saamastaan huomiosta huolimatta monet pitavat tatd kampanjaa
esimerkkind ep&onnistuneesta sosiaalisen median kampanjasta. Vaikka Audi

Finland sai Facebook-sivulleen paljon tykkaajia, moni kyseenalaisti sivun uusien



14

fanien motiivin. Sosiaalisen median asiantuntijat olivat sitd mielta, ettd suurin
osa naista faneista oli ainoastaan palkinnon peréssa, eivatka olleet aidosti kiin-
nostuneita Audi Finlandin toiminnasta tai tuotteista. (Ruhonen, 2009, 6.)

Palkitseminen ei ole kuitenkaan taysin poissuljettu vaihtoehto sosiaalisen medi-
an markkinoinnissa. Osallistumiseen kannattaa kuitenkin maarittaa jokin tar-
peeksi korkea laatukriteeri. Esimerkiksi kuukauden aikana Facebook-sivulla eni-
ten kommentoinut fani voidaan palkita kohtuullisella palkinnolla. (Korpi, 2009,
108.)

3.4 Sosiaalinen media ja televisio

Television asema ei ole kuitenkaan sosiaalisen median takia taysin uhattu. Te-
levisiota kaytetddn yha enemman tietokoneen kanssa yhta aikaa. Myos Televi-
sion sisalto tulee tulevaisuudessa linkittymaan yha enemman Internetin sisallon
ja sosiaalisen median kanssa. Taman yhdistymisen seurauksena television tar-
jonta tulee muuttumaan. Uutiset ja paivittaiset ajankohtaiset tapahtumat tulevat
siirtymaan enemman Internetin puolelle. Television puolelle tulee luultavasti
jddmaan suuret vuosittaiset tapahtumat, kuten erilaiset urheilutapahtumat seka
suuret tosi-tv-ohjelmat. Televisio tulee my6s luultavasti saamaan enemman it-

setuotettua sisaltoa. (Térmanen, 2010, 24.)

Yksi hyva esimerkki perinteisen televisio-ohjelman ja sosiaalisen median hyo-
dyntamisestd on suomalainen Sofanatics-palvelu. Palveluun kirjautuneet kaytta-
jat voivat luoda omia yhteis¢ja ja seurata erilaisia urheilutapahtumia taman yh-
teison kesken. Yhteiso voi vaihdella palvelun avulla tapahtuman aikana viesteja
ja kommunikoida toistensa kanssa esimerkiksi ottelun tapahtumista. (Jukka
Lukkari, 2011, 10.)

Television siséltd on alkanut siirtya Internetiin. Vuonna 2007 Yle avasi Areenan,
jonka avulla on mahdollista katsella ja kuunnella aiemmin esitettyja radio- ja te-
levisio-ohjelmia. Palvelun avulla on myds mahdollista katsella esimerkiksi urhei-

lutapahtumia suorana lahetyksena reaaliajassa.(Wikipedia, 2011e.)
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MTV Oy:n Katsomo.fi-palvelussa on mahdollisuus katsella televisiossa lahetet-
tyjen ohjelmien lisdksi ainoastaan Internetissa julkaistavia ohjelmia. Liséksi pal-
velussa on paljon materiaalia, joiden on tarkoitus taydentaa televisiossa esitet-

tyja ohjelmia. (Térménen, 2010, 24.)

Nykyisin ihmiset ovat hyvin tottuneita kayttamaan tietokonetta ja Internetia tele-
vision kanssa yhta aikaa. Yksi pitkdan nousussa ollut trendi on katsella saanndol-
lisesti ilmestyvaa televisiosarjaa ja kommentoida tapahtumia jollakin Internetin
keskustelufoorumilla. Oikein hyoddynnettynd ja tiedostetusti johdettuna tadméan
kaltaisesta palveluratkaisusta olisi luultavasti hyotyd myos televisiokanaville.
Yksi suomalainen esimerkki téllaisesta Internetissd tapahtuvasta televisio-
ohjelmaan liittyvasta keskustelusta on hiphpo-musiikkiin painottuneen Basso-
lehden sivujen keskustelufoorumi. (Basso, 2009.) Syksylla vuonna 2009 alkoi
MTV3-kanavalla Diilin Suomalaisen version toinen tuotantokausi. Keskustelu-
foorumilla kayty keskustelu herétti myos valtamedian huomion ja muutama oh-
jelman kilpailija kavi itsekin kommentoimassa tapahtumia kyseisella foorumilla.
Useat keskustelijat sanoivat, ettéa foorumilla kaydyt keskustelut toivat lisdd mie-

lenkiintoa ohjelman seuraamiseen. (Voice 2009.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA SUOMESSA
4.1 Ihmisryhmat

Maailman suurin sosiaalisen median palvelu Facebook on myds Suomen suosi-
tuin palvelu. Kayttdjamaaria ja kayttajaryhmia tutkimalla saadaan hieman tar-
kempi kuva siitd, mink&laiset suomalaiset ihmiset kayttavat Facebookia. Loka-
kuun alussa vuonna 2011 Facebookissa oli suomalaisia kayttajia yhteensa

2 058 940. Tama tarkoittaisi, etta noin 39 % suomalaisista kayttaa Facebookia.
Asukaslukuun suhteutettuna Suomi on maailman 47. eniten Facebookia kaytta-
va maa kayttdjamaaran mukaan. Muihin pohjoismaihin verrattuna Suomi jaa
kuitenkin asukaslukuun suhteutettujen kayttajien maarassa viimeiseksi. Viimei-
sen puolen vuoden aikana suomalaisten kayttdjien maard on kasvanut noin
127 000, mika tarkoittaisi noin 6,5 % kasvua tuona aikana. (Socialbakers.
2011a.)

Ikdjakauman perusteella nuoret aikuiset muodostavat enemmistdon Suomen Fa-
cebookin kayttajistd. Naisia on Facebookissa hieman enemmén kuin miehia.
Tama sama ilmio toistuu myods kaikissa muissa pohjoismaissa. Kuviossa 2 on

eritelty Facebookin ikdarakenne Suomessa. (Socialbakers, 2011b.)

109 P
> 0% 25-34  26%

- 18-24  22%m
35-44  17%
5% 45-5¢  10%m

1 13-15  10%m

17%

16-17 7%m
55- 64 5%
65-0 2%

26%

ialbakers

Kuvio 2. Facebookin kayttajien ikdrakenne Suomessa 4.10.2011 (Socialbakers,
2011a).
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4.2 Suomalaiset yritykset sosiaalisessa mediassa

Yleisesti talla hetkella ollaan sita mieltd, ettd suomalaiset yritykset eivéat ole
omaksuneet sosiaalisen median toimintamalleja kovinkaan hyvin. Suuretkaan
yritykset eivat tunnu olevan valmiita panostamaan sosiaalisen median markki-
nointiin, saati panostamaan rahaa sellaiseen. Sosiaalisessa mediassa aktiivinen
lAsnaolo vaatii paljon aikaa ja panostusta, joka tuntuu olevan vield suuri kyn-

nyskysymys monille kotimaisille yrityksille. (Ruhonen, 2009, 6.)

Sosiaalisen median yritykset Gemilo Oy ja Intosome Oy seka Viestintatoimisto
Tulus Oy toteuttivat kevaalla 2011 tutkimuksen Suomalaisten yritysten sosiaali-
sen median hyddyntamisesta. Tutkimukseen osallistui 141 yritysta joiden henki-
l6stokoko vaihteli yhden ja yli 250 henkilon valilla. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta
vaikka sosiaalinen media on kasitteena tuttu, sitda hyddynnetaan viela kovin va-
han. (Slideshare, 201.1)

Kuviossa 3 on eritelty tyotehtavat, joihin sosiaalista mediaa kaytetaan yrityksis-
sa.

Onko yrityksenne hyddyntanyt sosiaalista mediaa seuraavissa tehtavissa?

&
g

Asiakasviestinndssa

Markkinoinnissa ja mainonnassa

Lehdistétiedotuksessa ja julkisuuskuvan hallinnassa

=
(]
®

Rekrytoinnissa ja tydnantajakuvan kehittamisess3

§

¥ kylla, hyddynnamme jatkuvasti
Henkil6stéviestinndssa

o
2

-
w
&

¥ olemme kokeil leet

SASu : harkinnassa
Tiimitydskentelyssd

® emme hyédynna

Innovointiin sisdisesti tai asiakkaiden kanssa _ 20%
Projektinhallinnassa ja johta misen tyokaluissa " 13% *
Oppimisessa ja kouluttamisessa — 26% _
Jalleenmyyjien ja partnereiden kanssa - 21% _

Kuvio. 3. Sosiaalisen median hyddyntaminen erilaisissa tyotehtavissa
(Slideshare, 2011).
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Kaaviosta 4 voidaan havaita, ettd noin puolet yrityksista kayttaa tai ovat kokeil-
leet sosiaalista mediaa asiakasviestinnan tai markkinoinnin tytkaluna. Jatku-
vassa kaytossa se on kuitenkin vain vajaassa kolmanneksessa yrityksissa. Yri-
tysten sisdisessa viestinnassa sosiaalisen median kaytté on vahaisempaa. (Sli-
deshare, 2011.) Kuviossa 5 on eritelty vastaukset onko yrityksen viestinta- tai
markkinointisuunnitelmaan siséllytetty sosiaalisen median kéaytto.

» kylla
® meilld on sosiaalisen median suunnitelma erikseen
ei, mutta olemme harkinneet asiaa

B eiole

Kuvio 4. Sosiaalisen median sisallyttaminen markkinointistrategiaan (Slidesha-
re, 2011).

Sosiaalisen median suunnitelmallisuutta on korostettu paljon viime aikoina.
Edella mainitun sosiaalisen median kayton tutkimuksen mukaan yli 40 % ol
kayttanyt erillista tai siséllytettya sosiaalisen median suunnitelmaa. Luku on
varsin korkea, kun se suhteutetaan sosiaalista mediaa kayttaviin tai sita kokei-
leviin yrityksiin, joita oli noin puolet tutkimuksen yrityksista.(Slideshare, 2011.)
Kuviossa 5 on eritelty erilaiset sosiaalisen medioiden kanavat, joita yritykset

kayttavat.
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Kuvio 5. Kaytettavat sosiaalisen median kanavat (Slideshare, 2011).

Yritysten kayttamien sosiaalisten medioiden kanavat eivat yllata. Facebook on
selkeasti suosituin kanava ja toisena seuraa business-kayttéon tarkoitettu Lin-
kedIn. Ehka ainoa pieni yllatys on Twitterin melko suuri suosio. Myds blogien
suuri maara tulee ehka pienena yllatyksena. LinkedIn ja blogit ovat hyva tytkalu
b2b-markkinointiin ja Twitterin helppokayttbisyys voivat olla syita naihin yllatta-

viin ilmiGihin.

Hyva esimerkki Suomessa tapahtuneesta pk-yrityksen kampanjasta on vuonna
2011 kayty Kaivuriskaba. Kampanjan ytimena on kilpailu, jossa kuusi miesta
aloittaa eri kauppakeskuksissa ympéri Suomea pienessa kaivurissa istumisen.
Viimeisena omassa kaivurissaan istuva mies voittaa 32 000 euron arvoisen kai-
vurin itselleen. (Kaivuriskaba, 2011.) Kaikki kampanjaan liittyva markkinointi on
tapahtunut Internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Kilpailua on mahdollisuus
myOs seurata reaaliajassa Kkilpailun Internet-sivuilla. (Pennanen, 2010, 18.)
Vaikka kampanja on kerannyt Facebook-sivulleen ainoastaan reilut 5 300 tyk-



20

kagjaa (Kaivuriskaba, 2011), pidetaan sitd kuitenkin onnistuneena ja hyvana

esimerkkina sosiaalisen median mahdollisuuksista (Rinta-Jouppi, 2011).
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5 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN TOTEUTTAMINEN

5.1 Taustat

Opiskelen TAMK:n Proakatemialla ja olemme Proakatemian valmennusryhman
kanssa perustaneet sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin erikoistuneen yrityk-
sen nimeltd Suuntaviitta. Saimme eraaltd asiakkaalta toimeksiannoksi suunni-
tella tulevalle televisio-ohjelmalleen sosiaalisen median strategian seka graafi-
sen ulkoasun. Omalla vastuualueellani oli suunnitella ja toteuttaa sosiaalisen
median strategia. Tampereella on reilun vuoden ajan toiminut kaapelitelevisio-
verkossa nakyva paikallistelevisiokanava Wavel00. Yksi kanavan monista oh-
jelmista tulisi olemaan lapsen ndkdkulmasta kuvattu matkailuohjelma Kidways.
Ohjelma oli tarkoitus esittda televisiossa syksylla 2011. Talla hetkella ohjelman
tuotanto on toistaiseksi pyséahdyksissa, koska materiaalia kuvataan yha.

Ohjelmassa seurataan nuoren 8-vuotiaan Janna-nimisen tytdn matkaa maail-
man ympari. Ohjelma on kuvattu teknisesti siten, etta tyttd nayttaisi olevan mat-
kassa yksin ilman vanhempiaan. Jokaisessa jaksossa on tyton monologina seli-
tyksid matkakohteista ja useita kysymyksia, jotka askarruttavat alakouluikaista
lasta. Ohjelman potentiaalisia katsojia ovat alakouluikaiset lapset sekd heidan
vanhempansa. Kidwaysia on kuvattu perheen yhteisten lomamatkojen yhtey-
dessa. Kuvatun leikatun ja editoidun videomateriaalin lisaksi kaytettavissa oli
siis myds paljon tavallisia lomakuvia seka ylimaaraista videomateriaalia, jota

voitaisiin kayttaa sosiaalisessa mediassa lisdarvona televisio-ohjelmalle.

5.2 Kidways

5.2.1 Lahtokohdat

Sosiaalisen median strategian laatiminen oli melko haastavaa ohjelman kohde-
yleison takia. Ohjelma oli suunnattu nuoremmille lapsille ja heidan vanhemmil-

leen, mutta kuitenkin Internet ja sosiaalinen media ovat lahinna taysi-ikaisten

ihmisten suosimia kanavia.
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Toinen haastava tekija oli saatavilla oleva tyévoima. Ohjelmaa tuottava yritys
CajaVision on kahden henkilon yllapitama yritys, ja heilla ei ole kaytdssad enem-
paa tydvoimaa. Myos sosiaalisen median paivittdaminen ja sisallon tuottaminen
olisi siis ainoastaan heidan vastuullaan. Molemmat heista ovat myoés hyvin Kii-
reisia ja tyollistettyja ihmisia. Tama vaikutti omalta osaltaan siihen, mita sosiaa-
lisen median kanavia strategiaan sisallytettiin.

Toimeksiantajan toiveena oli, etta sosiaalisen median kanavista kayttoon otet-
taisiin ainakin Facebook ja ohjelman Internet-sivuilla oleva blogi. Lisdksi he toi-
voivat, etta paivitettavia kanavia ei olisi liikaa, jotta paivittaminen ei vaatisi likaa

aikaa. Naista lahtokohdista alettiin rakentaa strategiaa.

5.2.2 Tekninen toteutus

Matkailuohjelmissa visuaalisuus on usein erittéin tarkea ja korostettu asia. Oh-
jelmaa oli kuvattu monissa upeissa maisemissa. Taméan tulisi myds korostaa
sosiaaliseen mediaan laitettavassa materiaalissa. Kaytéssamme oli useita
kymmenia hyvalaatuisia valokuvia, jotka tuli saada néaytille. Naille kuville oli kak-
si vaihtoehtoista sosiaalisen median kanavaa, Facebook tai Flickr. Naista Face-
book sopi tarkoitukseen paremmin, vaikka se ei olekaan varsinainen kuvapank-
ki. Sen etuina olivat paivitettdvyys ja helppous. Facebookin kautta myds kuvien
jakaminen on helpompaa. Flickr olisi ollut kuvien laadun kannalta parempi rat-
kaisu. Mutta varsinkin toimeksiantajan halu rajata pois ylimaaraisia paivitettavia

kanavia puolsi Facebookin valintaa.

Facebookin yhdeksi ongelmaksi muodostui kayttajaoikeuksien maarittelema al-
hainen ikaraja. Tehdaksesi tunnukset Facebookiin kayttdjan tulisi olla vahintaan
13-vuotias. Itse televisio-ohjelma on kuitenkin tarkoitettu tatd nuoremmille lapsil-
le. Suunnittelimme Facebookiin tuotettavan sisallon sellaiseksi, etta lapset voi-

sivat tarkastella sisdlt6d yhdessa vanhempiensa kanssa.
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Ohjelmaan kuvatessa jai jaljelle paljon videomateriaalia, jotka jouduttiin leik-
kaamaan pois ohjelman lyhyen keston takia. Sosiaalisen median avulla myds
ylimaaraista materiaalia paastiin hydédyntamaan. Tahan tarkoitukseen valitsim-
me videopalvelu Youtuben. Youtuben kautta materiaalin jakaminen muissa so-
siaalisen median kanavissa on helppoa, ja nain saisimme aikaan tukevan ja yh-

tenaisen verkoston eri kanavien valilla.

Blogin teknisen alustan valitseminen oli yksinkertainen vaihe. Suosittelin toi-
meksiantajilleni WordPress-alustaa, jonka olin itse kokenut riittavaksi ja moni-
puoliseksi jo aikaisemmissa tyoprojekteissani. Worpress perustuu lisaksi avoi-
meen lahdekoodiin ja silla on erittain laaja kayttajakunta, jotka muodostavat so-
siaalinen tukiverkoston muille kayttdjille ja heidan ongelmilleen. WordPress-
jarjestelma on helppoa asentaa palvelimelle ja sen kayttdé on erityisen helppoa.

Lisdosien avulla blogin voi muokata omiin tarkoituksiinsa sopivaksi.

Muita mahdollisia vaihtoehtoja blogialustalle olisivat olleet Joomla! tai Drupal.
Ne eivat kuitenkaan ole varsinaisesti blogialustoja vaan sisallonhallintajarjes-
telmid, joihin on mahdollisuus asentaa erillinen blogikomponentti. Nama vaihto-
ehdot olisivat olleet parempi valinta, jos koko sivusto olisi toteutettu jollakin eril-

lisella sisallonhallintajarjestelmalla.

5.2.3 Kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Tekninen toteutus ja sosiaalisten medioiden kanavien valinta oli kuitenkin vain
pieni osa sosiaalisen median strategiaa. Televisio-ohjelman haluttu katsoja-
segmentti oli alakouluikaiset lapset sekd heidan vanhempansa. Valittu segment-
ti oli monella tavalla haastava. Mielekkaan sisallén tuottaminen kyseiselle ryh-

malle on vaikeaa. Mygs sosiaalisen median markkinointiin liittyisi tiettyja riskeja.

Ohjelmassa on ideana luoda mielikuva, ettd paatahti Janna on matkalla yksin
iiman vanhempiaan. Seuraava vdite saattaa monien mielestd kuulostaa yli-
reagoinnilta, mutta siihen tulisi suhtautua suurella huolella. Jotkut television kat-

selijat saattavat suhtautua televisio-ohjelmiin erittain suurella vakavuudella. He
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my0Os saattavat antaa aanensa kuulua, jos he huomaavat televisiossa omaa ar-

vomaailmaa heilauttavia asioita.

Sosiaalinen media antaa my6s téllaisille ihmisille mahdollisuuden keskustella
ohjelman sisallosta. Tallaisten ihmisten asenne ja kielenkayttd voivat olla sosi-
aaliseen mediaan ja yleiseen ihmisen kayttaytymismalliin varsin yliampuvia.
Tarkeinta on kuitenkin, etta naihin tapauksiin suhtaudutaan asiallisesti.

Sosiaalisessa mediassa avoimuus on ollut aina tarkedssa asemassa. Viestien
poistamista ja liiallista moderoimista katsotaan usein pahalla. Poistamisen si-
jaan olisi tarkeaa, etta viesteihin ja mahdollisiin kysymyksiin vastataan asialli-
sesti. My0Os turhautumista ja provosoitumista tulisi valttaa. Negatiivisetkin kom-
mentit voidaan kadantdd oman edun mukaisiksi pitamalla omissa viesteissaan

asiallinen ja auttavainen kielenkaytto.

Sosiaalisen median kanavien paivittdminen on yksi olennaisimmista osista so-
siaalisen median strategiassa. Valituilla kanavilla pyritaan luomaan haluttu ko-
konaisuus, joihin voidaan paivittaa erilaista materiaalia. Strategiassa olisi myds
hyva miettia henkild, joka on vastuussa kanavien paivityksestd seka komment-
tien seuraamisesta sek& niihin vastaamisesta. Yleisesti olisi parasta, jos paivi-
tyksesta huolehtisi ainoastaan yksi henkild, jotta Kirjoitustyyli pysyisi mahdolli-
simman samanlaisena. Paivittdjan lisaksi tulisi strategiassa maarittdd myos pai-
vitystahti. Sopiva ja tasainen paivitystahti auttaa lukijoita seuraamaan paivityk-
sid ja pitdd heidan mielenkiinnon ylla.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni aihe oli selvilla jo hyvissa ajoin. Tutustuin asiakkaisiini alkuvuo-
desta 2011 maaliskuussa. Olin viimeisen kahden vuoden aikana suunnannut
opintojani enemman ja enemman markkinoinnin ja varsinkin Internet-mark-
kinoinnin suuntaan. Olinkin varsin innoissani varsinkin toteutettavasta sosiaali-

sen median strategiasta.

Saimme projektin kayntiin varsin nopeasti. Itse sosiaalisen median strategia oli
valmiina jo maaliskuun aikana. Projektin tuotokset olivat huhtikuussa kaytan-
nossé valmiit. Helmikuun alussa aloitin kuitenkin nykyisen tyésuhteeni, joka hi-
dasti ja haittasi omalta osaltaan itse opinnaytetyén valmistumista. Jatkuvaa las-
naoloa vaativa toimistoaikana tapahtuva viisi paivaa viikossa vaativa tydympa-
ristd ja muut koulutukseni viimeistelyyn kuuluneet tyo6t rajoittivat paneutumistani
opinnaytetyohoni koko kevaan ja kesén. Tasta johtuen jouduin laskemaan opin-

naytetyoni tavoitteita.

Sosiaalisesta mediasta on saatavilla varsin runsaasti tietolahteitd. Ainoa haaste
naiden lahteiden kanssa oli saada kaivettua esille mahdollisimman uutta tietoa.
Pyrin siihen, etta raporttini ndkdkulmana olisi mahdollisimman ajankohtainen.
Tasta syysta pyrin kayttamaan lahteina mahdollisimman paljon lehti- ja Internet-
artikkeleita. Kirjalahteistéa pyrin l&ahinnd saamaan teoriatietoa markkinointiin ja

siihen, miten sosiaaliseen mediaan perustuva markkinointistrategia luodaan.

Vaikka toteutus oli asiakkaan mielesta hyva ja tarpeellinen, en voi olla tyéhon
taysin tyytyvainen. Asiakas oli tyytyvainen, ettd perehdytin heidat paremmin eri
sosiaalisen median kanaviin ja kayttotarkoituksiin. Lisaksi he olivat kiitollisia oh-
jeistuksesta kuinka sosiaalisessa mediassa tulisi kayttaytyd. Varsinkin raportin
osalta koen kuitenkin, ettd opinnaytetyoni ei ole taysin onnistunut. Uskon kui-
tenkin, ettd raportti tayttdd vaatimukset ja tavoitteet vaikkakaan ei niin syvalli-
sesti kuin itse olisin toivonut. Yleisesti olen opinnaytetyohoni ja sen tuotoksiin

tyytyvainen.
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1. Lahtotilanne

Asiakassegmentti
Asiakassegmentti on kaksijakoinen. Itse ohjelma on suunnattu lapsille mutta sosiaalisessa me-
diassa tarjottava materiaali on suunnattu enemman aikuisille ja lasten vanhemmille.

Verkkosivut
Lahtotilanne on sikali ideaalinen, etta nettisivuja ollaan vasta rakentamassa. Ndin voimme ot-
taa heti alussa sivuilla sosiaalisen median ratkaisut huomioon.

Sosiaalinen media

Kidways-ohjelma ei ole viela alkanut py6érimaan televisiossa, joten sosiaaliselle medialle ei ole
vield ollut tarvetta. Mitaan konkreettista ei ole viela siis rakennettu.
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2. Tavoitteet

Tavoitteet lyhyesti

“Tavoite 1”
Facebook-sivulle 100 tykkaajaa sarjan paattymiseen mennessa.

"Tavoite 2”
Youtube-videoilla yhteensa 1 000 katsojaa loppuvuoteen mennessa.

"Tavoite 3”
Kotisivuilla yhteensa 1 500 kavijaa vuoden loppuun mennessa.

Tavoitteet avattuina

”Tavoite 17

Kidways aloittaa kaiken tyhjalta poydalta. Facebook-sivusto luodaan varta vasten ohjelmaa
varten. Helpoin tapa saada tavoite tdayteen on pyytaa kaikki omat Facebook-kaverit tykkaa-
maan sivustosta. Tarkeinta olisi kuitenkin saada ihmiset “aidosti” tykkdamaan sivustosta.

Tavoite saattaa vaikuttaa alkuun vaatimattomalta. Tosiasia on kuitenkin, etta kohdeyleiso ei
ole paras mahdollinen sosiaalisia medioita ajatellen. Tarkoitus ei ole myoskdan ainoastaan ke-
rata tykkaajia vaan kerata ihmisia, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita ohjelmasta.

”Tavoite 2”

TV:ssa pyorivien jaksojen ohella Youtubesta saatava lisdimateriaali toimii hyvana lisdarvona
katsojille. Wavel00.fi osoitteesta I16ytyy jo erillinen nettiTV, jonka kautta pystyy katsomaan ko-
konaisia jaksoja netistd. Taman lisdksi olisi hyva, jos Youtuben kautta jaetaan yksittdisia kohta-
uksia tai lisdmateriaalia, jota sarjassa ei nahda. Tuhannen katsojan numeraalinen tavoite on
pyritty pitdmadan samassa suhteessa Facebook-tykkaajiin.

”Tavoite 3”

Kidwaysin blogi tullaan sijoittamaan kotisivujen yhteyteen ja tdman takia naille kahdelle tekijal-
le valittiin yhteinen tavoite. Saanndllisesti paivittyva blogi tuo varmasti lisaa vakituisia kaytta-
jid. Blogin sisalto on kuitenkin sidottu itse TV-ohjelmaan, joka on aikarajoitteinen ja kausiluon-
toinen. Tavoiteltava kavijamaara tulisi siis saavuttaa melkein kokonaan sarjan ollessa kaynnis-
sa.
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3. Viesti

Yrityksen viesti sosiaalisessa mediassa

Kidways-ohjelman on tarkoitus kertoa matkustamisesta lapsen nakdékulmasta. Aikuiset juokse-
vat matkoillaan erilaisten turistikohteiden ja elamysten vetamind, kun taas lasten kannalta
mielenkiintoisimpia asioita saattavat olla kaduilla liikkuvat eldimet. Tdma on juuri se viesti mita
ohjelmalla halutaan kertoa.

Edella olevan viestin lisdksi Kidways haluaa kannustaa aikuisia matkustamaan enemman las-
tensa kanssa. Tarkoituksena on nayttaa, ettd matkustaminen lasten kanssa ei ole niin vaikeaa
tai vaivalloista mitd usein ennakkoluuloisesti ajatellaan.

Itse tv-ohjelma keskittyy enemman lasten ndkékulmaan matkailussa ja sosiaalisen median on
tarkoitus tdydentaa tata viestia ja tarjota lisdksi aikuisille ja vanhemmille mahdollisuuden kes-
kustella aiheesta. Yllapitdjat vastailevat kdyttajien mahdollisiin kysymyksiin ja pyrkivat myos
muokkaamaan tuotettavaa sisdltod ndiden kommenttien perusteella.
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4. Kanavat

Hyédynnettdvit kanavat:

e Blogi

e Facebook

e Youtube
Blogi

Blogi on se alusta, jolla on mahdollista kertoa yrityksen viestista ja ideologiasta hieman tar-
kemmin ja monisanaisemmin.

Blogin tarkoituksena on porautua johonkin valittuun aiheeseen hieman tarkemmin. Parhaassa
mahdollisessa tapauksessa ohjelman ymparille rakentuva yhteiso tarjoaisi itse aiheet blogiin.
Tallainen tilanne voisi olla esimerkiksi, etta jokin yksittdinen kohtaus tai jakso herattaa niin pal-
jon keskustelua Facebook-sivustolle, ettd asiasta halutaan kertoa hieman laajemmin blogi-
kirjoituksen muodossa.

Facebook

Facebook-sivusto toimii koko sosiaalisen median tarkeimpana kanavana. Sivuston kautta jae-
taan tietoa uusista blogi-kirjoituksista ja Youtube-videoista.

Sivustolla voidaan myds hehkuttaa tulevia Kidways-jaksoja. Esimerkiksi kertomalla mita seu-
raavan paivan jaksossa tulee tapahtumaan.

Voimme my6s mainostaa Facebook-sivustoa omalla Facebook-kampanjalla. Kampanjan avulla
saamme mainoksen nakyviin esimerkiksi Pirkanmaan alueella asuville 28-45 vuotiaille parisuh-
teessa oleville ihmisille. Tata kautta voimme saavuttaa haluamamme kohderyhman tehokkaas-
ti.

Sivustoa voidaan kayttdaa myos palautteen vastaanottamiseen. Tykkaajat voivat kayda kirjoit-
tamassa kysymyksia, joihin yllapitajat vastaavat. On myds syytd varautua negatiiviseen palaut-
teeseen. Lapset ovat tunteita herattdva asia, joten keskustelua tulee varmasti olemaan. Tar-
keintd on olla provosoitumatta tulevaan palautteeseen. Palautteeseen tulee aina vastata asial-
lisesti ja maltilla!

YouTube

Youtuben avulla on mahdollista laajentaa ohjelman fanien kokemuksia. Youtubeen on mahdol-
lista laittaa esimerkiksi yksittdisia kohtauksia jaksoista tai sitten ohjelman ulkopuolelle jaanytta
materiaalia.
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5. Paivitys

Vastuualueet

Sisdltda on tuotettava aktiivisesti ja suunnitelmallisesti. On tarkeaa, etta sisalto pysyy tyyliltaan
samanlaisena, tdman vuoksi se on viisainta keskittaa yhdelle vastuuhenkilolle.

Blogisisallon ja valokuvien tuottamisesta vastaa Janne Savin
Sosiaalisen median profiilien ylldpidosta vastaa Janne Savin
Pdiivitystiheys

Jatkuvasti paivittyvaa sisdltod on mielenkiintoista seurata. Selked paivitysten aikataulutus hel-
pottaa tapahtumien seuraamista.

Kanava Tiheys
Blogi 1 krt / vk
Facebook 2-4 krt / vk
Youtube 1 krt/ vk

Esimerkki pdivityksisté

Maanantai

e Facebook-paivitys, jossa kerrotaan lyhyesti seuraavan paivan jaksosta.
Tiistai

e Kidways-jakso TV:sta
Keskiviikko

e Blogi-kirjoitus edellisen illan jaksoon liittyen

e Facebook-paivitys, jossa jaetaan linkki uusimpaan blogikirjoitukseen.
Torstai

e Youtube-video

e Facebook-paivitys, jossa jaetaan linkki Youtube-videoon
Perjantai

e Facebook-pdivitys, jossa jaetaan linkki viikon jaksoon NettiTV:sta.
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6. Seuranta

Sosiaalisen median tehoa voidaan seurata tehokkaimmin selkeiden mittareiden avulla.

Viikoittain seurattavat muuttujat

e Facebook-tykkaajat
e Youtube-videoiden katsoja
e Kotisivujen kavijat

Mittarit

Google Analytics

Google Analyticsin avulla saadaan esille kotisivujen kavijatilastot. Voimme esimerkiksi eritella
ne kavijat jotka ovat kdyneet ainoastaan lukemassa blogia. Saamme myds selville mita kautta
vierailijat ovat tulleet sivustolle.

Facebook Insights
Facebook Insightsin avulla saadaan selville sivustolla kdyneiden maara seka tykkdysten maara.

Youtube Insights
Youtuben oma erillinen katsojamittari kertoo jo itsessadan melko paljon. Insightsin avulla saa-
daan kuitenkin hieman tarkemmat tiedot kavijoista.



