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Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa luodaan ohjeistus DocPoint — Helsingin dokument-
tielokuvafestivaalin sisaltomarkkinoinnin suunnitteluun. Ohjeistuksessa keskitytaan sosiaa-
lisen median kanaviin. Ohjeen tavoitteena on, ettd DocPointin viestinnasta ja markkinoin-
nista vastaava henkild pystyy luomaan toimivan sisaltésuunnitelman DocPointille ja paivit-
tdmaan sita tarvittaessa.

Toimeksiantajana toimiva DocPoint toivoi kehitysehdotuksia sosiaalisen median kanaviin.
Tybskennellessani DocPointissa tein huomion, ettei siella ole kaytéssa suunnitelmaa eri
sosiaalisen median kanaville. Viestinnan ja mainonnan vastaavat henkilét vaihtuvat Doc-
Pointissa kausittain, joten on hyvin tarkeaa, etta vastaavat henkil6t jatkavat yrityksen liike-
toiminnan tavoitteiden toteuttamista.

Viitekehys keskittyy kolmeen aihekokonaisuuteen. Ensimmaiseksi selvitetaan, mitd on
digitaalinen markkinointi. Seuraavaksi kaydaan lapi, mitd on sisaltdomarkkinointi ja miksi
sisaltésuunnitelma taytyy luoda ja miten suunnitelma tehdaan. Lopuksi avataan, mita on
sosiaalinen media, miten sen kayttda pitaisi suunnitella ja minkalaisia kanavia sosiaalises-
sa mediassa on.

Ohje on toteutettu viitekehyksen pohjalta ja sen avulla pystyy tekemaan sisaltésuunnitel-
man sosiaalisen median kanavia varten. Opas neuvoo lahtékohta-analyysin tekemisessa,
tavoitteiden asettamisessa, sosiaalisen median toimenpiteiden suunnittelussa, aikataulu-
tuksessa ja lopuksi tulosten mittaamisessa.

Avainsanat Sisaltomarkkinointi, sisaltésuunnitelma, sosiaalinen media, digi-
taalinen markkinointi, elokuvafestivaali

A

-

Metropolia



Abstract

Author(s) Noora Valimaa

Title Instructions for Social Media Content Marketing Plan
Case: DocPoint — Helsinki Documentary Film Festival

Number of Pages 44 pages + 1 appendice

Date 19 November 2016

Degree Bachelor of Business Administration

Degree Programme Economics and Business Administration

Specialisation option Finance & Accounting

Instructor Pia Hellman, Dr(Sc), Senior Lecturer

The purpose of this practice-based thesis was to create instructions for content marketing
and how to produce a content plan. It is focused on social media channels used by
DocPoint — Helsinki Documentary Film Festival. This thesis was carried out for DocPoint.
The goal of the thesis was that the person in charge of communications and marketing at
DocPoint can create a functional content plan and update it if necessary.

DocPoint asked for improvement suggestions for social media channels. The problem was
they did not have any plan for social media channels. As the communication and market-
ing manager tends to change every season, it is important that the manager knows how to
put into practice the goals of the business.

The theoretical framework focused on three main topics, i.e. what is digital marketing. The
theory discusses what content marketing is and why its need a plan and how to make it.
Finally, it clarifies what social media is, why companies need a plan for it and what kind of
different channels there are.

Based on the findings, the instructions for content marketing and producing a content plan
for social media channels were created. The instructions are helpful for producing the
business analysis, setting goals, planning the social media action, scheduling and finally
measuring the results.

Keywords Content marketing, content marketing plan, social media,
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1 Johdanto

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tavoitteena on luoda ohjeistus DocPoint —
Helsingin dokumenttielokuvafestivaalille sosiaalisen median sisdltésuunnitelmaa var-
ten. Toiminnallisena osuutena luon ohjeistuksen DocPointille, joka toimii toimeksianta-

jana.

Opinnaytety0ssa keskityn sosiaalisen median sisaltésuunnitelman luonnin ohjeistami-
seen. DocPoint toivoi apua ja kehitysehdotuksia sosiaalisen median kanaviin. Tyos-
kennellesséni yhden kauden DocPointilla huomasin heidédn suurimman ongelmansa
sisaltdmarkkinoinnissa ja sosiaalisen median kaytéssa olevan suunnitelman puute.
DocPointilla vaihtuu viestinnasta ja markkinoinnista vastaava henkild kausittain, joten
mielestani olisi erittain tarkeaa, etta jokainen vastaava henkilo olisi tietoinen yleisista ja

DocPointin omista kaytannoista.

Ohjeistuksen tarkoituksena on antaa infoa ja pohjaa sille, mita pitk&dntahtaimen suunni-
telmassa tulisi huomioida ja miten toimia lyhyemmalla tahtaimella, jotta viestinnan ja
markkinoinnin vastaavat henkilét osaisivat toimia ja suunnitella oman kalenterinsa oh-
jeistuksen pohjalta. Nain viestintd saa ryhdikkyyttd ja ennaltaehkaisee ongelmia. Myos
DocPointin jarjestamat Dokkino — lasten ja nuorten elokuvatapahtuma ja Doc Lounge
Helsinki -klubit voivat hyddyntaa ohjeistusta. Tekemassani ohjeessa neuvotaan, miten
sosiaalisen median sisaltdsuunnitelma tehdaan. Itse sisdllénluonnin vastuu, konkreet-

tisten tavoitteiden asettaminen ja seurannan toteuttaminen jaa DocPointin tehtavaksi.

Ohje on jaettu neljaan osaan: Iahtdkohta-analyysiin, tavoitteiden asettamiseen, sisalto-
kalenterin tekemiseen seka seurantaan ja tulosten mittaamiseen. Lahtokohta-analyysi
jakaantuu yritys-, markkina-, kilpailija-, ymparistd- ja SWOT-analyysin ohjeistamiseen.
Tavoitteiden asettamisessa neuvotaan, mita pitda ottaa huomioon tavoitteita maaritta-
essa. Sisaltokalenteri avustaa sosiaalisen median kanavien julkaisujen aikatauluksen
ja sisallén luonnin suunnittelussa. Lopuksi annetaan ohjeita, mitd seurannassa ja tulos-

ten mittauksessa tulisi ottaa huomioon.

Opinnaytetyon viitekehyksessa keskityn kolmeen teoreettiseen aihekokonaisuuteen.
Kayn lapi sita, miten teknologian kehitys on muuttanut markkinointia ja viestintaa ja
mita on digitaalinen markkinointi. Taman jalkeen selvitédn, mita on sisaltémarkkinointi ja

miksi sen toteuttamiseen tarvitaan sisaltdsuunnitelmaa ja miten se toteutetaan. Lisaksi



selvitdn, mikd on sosiaalinen media, minkalaisia eri kanavia se sisaltda ja miten niita

kannattaisi kayttaa yrityksissa.

Sosiaalisessa mediassa on paljon erilaisia kanavia, mutta olen viitekehyksessa keskit-
tynyt vain DocPointin kayttdmiin kanaviin eli Facebookiin, Twitteriin, Instagramiin, Flick-
riin ja Youtubeen. Tekemassani ohjeessa ei kuitenkaan keskityta yksittaisiin kanaviin,
vaan annetaan neuvoja, jotka soveltuvat kaikkiin DocPointin kayttamiin sosiaalisen
median palveluihin. DocPoint kayttaa edella mainittuja palveluita, koska niilla tavoittaa
laajasti yleis6d kotimaassa ja ulkomailla. Liséksi ne ovat helppokayttdisia ja nopeasti

omaksuttavissa.

2 DocPoint -esittely

2.1 Yleisesti

DocPoint — Helsingin dokumenttielokuvafestivaali eli lyhennettynd DocPoint on Doc-
Point-elokuvatapahtumat ry:n jarjestdma pohjoismaiden suurimpiin kuuluva dokument-
tielokuvafestivaali. Se jarjestetdan vuosittain tammikuun lopussa ja vuoden 2017 ta-
pahtuma on jarjestyksessaan 16. festivaali. DocPoint on Suomen ainoa elokuvafesti-
vaali, joka esittdad vain dokumenttielokuvia. Elokuvanaytosten lisaksi festivaalin yhtey-
dessa on keskustelutilaisuuksia, industry-tilaisuuksia alan ihmisille, klubi-iltoja ja erilai-
sia seminaareja, joista merkittdvin on ammattilaisille suunnattu Masterclass-seminaari.
(DocPoint f.) Vuodesta 2010 lahtien Tallinnassa on jarjestetty myds oma erillinen festi-

vaalinsa (Ulkoasiainministerié 2010).

DocPoint-elokuvatapahtumat ry on perustettu vuonna 2001 tavoitteenaan vahvistaa ja
monipuolistaa dokumenttielokuvan asemaa ja sen tunnettavuutta Suomessa. Festivaa-
lia alettiin jarjestdmaan samana vuonna, kun yhdistys aloitti toimintansa. Ensimmaise-
na vuonna kavijoita oli noin 6000, kun taas 2016 festivaali teki yleisbennatyksensa yli
30000 kavijalla. Vuoden 2016 festivaalilla esitettiin 170 dokumenttielokuvaa ja 31 nay-
tostd myytiin loppuun. Elokuvia esitetdan festivaalin aikana Helsingin lisaksi myds Tu-

russa, Tampereella, Jyvaskylassa, Oulussa ja Vantaalla. (DocPoint a; DocPoint b.)

Festivaali tuo Helsinkiin kansainvalisia vieraita ja yleisdé paasee tapaamaan heita. Fes-

tivaalilla on joka vuosi erilaisia teemoja ja esityssarjoja, joiden mukaan esitettavat elo-



kuvat ja keskustelutilaisuudet jarjestetdan. Esimerkiksi kotimainen esityssarja on mer-

kittdva suomalaisten dokumenttien nakyvyydelle. (DocPoint d.)

Joka vuosi festivaaleilla jaetaan myds tunnustusta dokumenttielokuvan ammattilaisille
Aho & Soldan- tai Apollo-palkintojen muodossa. Aho & Soldan on elamanty6palkinto,
joka myodnnetaan suomalaiselle dokumenttielokuvaohjaajalle ja Apollo-palkinto taas
dokumenttielokuvaa merkittéavasti edistaneelle henkildlle. Vuodesta 2016 alkaen koti-
maisessa esityssarjassa esitetyista elokuvista on tehty myds kriitikon valinta. Lisaksi
suomalaisten elokuvien joukosta valitaan katsojien suosikki sekad jarjestetdan Ylen
kanssa yhteistydkilpailu, jossa katsojat saavat 8anestaa elokuvia naytettavaksi televisi-

ossa. (DocPoint e.)

DocPoint jarjestdd myds valtakunnallista Dokkino — lasten ja nuorten dokumenttieloku-
vatapahtumaa. Dokkino on erityisesti suunnattu koululaisryhmille ja se kiertdd Suomen
kaupungeissa. Tapahtuma esittelee luovan dokumenttielokuvan maailmaa lapsille ja
nuorille sopivalla tavalla. Liséksi yhdistys jarjestdd Doc Lounge Helsinki -klubeja, jotka
koostuvat dokumenttielokuvista, musiikista ja keskustelusta baariymparistéssa. Doc
Lounge on pohjoismainen verkosto, joka toimii Suomen lisdksi Ruotsissa, Norjassa ja

Tanskassa. (Doc Lounge; DocPoint ¢; DocPoint f.)

2.2 Toimiala ja kilpailu

DocPoint saa taloudellista tukea Suomen elokuvasaatioltad eli SES:Ita, joka on opetus-
ja kulttuuriministerion kulttuuripolitiikan toimialan ohjaukseen kuuluva itsenainen saatio.
SES saa toimintavaransa valtion talousarviossa Veikkauksen ja raha-arpajaisten va-
roista elokuvataiteen edistdmiseen osoitetuista maararahoista. Se on julkista tukea,
jonka kayttda saatelee valtionavustuslaki. SES:n tehtavana on edistaa kotimaista kor-
keatasoista, monipuolista ja omaperaista elokuvatuotantoa. SES myodntaa myds tukea
valtakunnallisesti merkittaville kansainvalisille elokuvafestivaaleille Suomessa. (Suo-

men elokuvasaatio d, 2.)

DocPointin liséksi tukea SES:Itd saavat Helsinki International Film Festival — Rakkautta
ja Anarkiaa eli R&A, Tampereen kansainvaliset elokuvajuhlat eli Tampere Film Festi-
val, Sodankylan elokuvajuhlat, Espoo Ciné International Film Festival, Night Vision ja
Oulun kansainvalinen lasten- ja nuortenelokuvien festivaali (Suomen elokuvasaatio b).
Suomessa on paljon muitakin elokuvafestivaaleja, mutta mielestani SES:n tukemat
tapahtumat ovat tasavertaisia kilpailijoita toimialallaan. Kaikkien edella mainittujen fes-

tivaalien takana on rekisterdity yhdistys, joka jarjestaa festivaalia eli yksikaan festivaa-



leista ei tavoittele voittoa, vaan haluaa edistdd kulttuuria (Suomen elokuvasaatio c;

Vero 2016).
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Taulukko 1.  Suomen elokuvafestivaalien kavijamaarat 2015 (Suomen elokuvasaatio a, 31).
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Taulukko 2.  Suomen elokuvafestivaalien myytyjen lippujen maarat 2015 (Suomen eloku-

vasaatio a, 31).




Vuonna 2015 R&A oli ehdottomasti suosituin elokuvafestivaali kdvijamaarien ja lipun-
myyntitilastojen perusteella. Muiden festivaalien kavijamaarat olivat tasaisempia ja ka-
vij6itd on ollut noin 20000-30000. DocPoint oli vuonna 2015 kolmanneksi suosituin
tapahtuma. (Taulukko 1; Taulukko 2.) Kaikki festivaalit lukuun ottamatta Tampere Film
Festivalia, Sodankylan elokuvajuhlia ja Oulu Film Festivalia sijaitsevat pdakaupunki-
seudulla. Festivaalit jakautuvat tasaisesti kalenterivuodelle, joten niita ei ole jarjestetty
paallekkain. Kaikissa tapahtumissa on esitetty vaihtelevasti dokumentteja, mutta Doc-

Point on ainut, jossa dokumentit ovat paaosassa.

Vaikka elokuvafestivaalit ovat kilpailijoita keskendan, ne tekevat myos yhteistyota.
Esimerkiksi vuoden 2016 alussa DocPoint ja R&A muuttivat samoihin toimitiloihin.
Vaikka toimisto on nyt yhteinen, niin yhdistykset toimivat silti itsenaisesti. Yhteiselolla
yhdistykset pyrkivat vahvistamaan resursseja jakamalla taitotietoa ja kalustoa. Lisaksi
ne voivat tyollistaa lisda pitkaaikaisia tydntekijoita ja toteuttaa uusia projekteja. Yleensa
suomalaiset elokuvafestivaalit toteutetaan projektihenkilostolla, joten tydsuhteet ovat

lyhyita ja henkil6std vaihtuu nopeasti. (DocPoint 2015.)

2.3 Sosiaalisen median nykytila DocPointissa

DocPoint kayttad viittd sosiaalisen median kanavaa. Paasaantoisesti kaytdssa ovat
Facebook, Instagram ja Twitter, mutta Youtubea ja Flickria kaytetdan myods jonkin ver-
ran. Viitekehyksessa kappaleessa 5.2 Sosiaalisen median palvelut selitetdan tarkem-

min, mitd ndma sosiaalisen median palvelut ovat.

DocPointin Facebook-tili on luotu vuonna 2001 ja sivusto on kerannyt yli 11000 tykkaa-
jaa lokakuuhun 2016 mennessa. Facebook-sivuilla jaetaan ahkerasti tietoa eri elokuva-
festivaaleista, dokumenttielokuvista, Doc Lounge Helsinki -klubin tapahtumista ja tietoa
festivaaleilla naytetyistd elokuvista. Noin kuukautta ennen festivaalia alkaa aktiivinen
mainostus, kun tapahtumassa esitettdvien elokuvien listaus on julkaistu. Ennen sita
Facebookissa keskitytdadan enemman Doc Lounge Helsinki -klubin mainontaan ja ylei-

seen keskusteluun dokumenttielokuvista. (Facebook a.)

Instagram-tili on luotu vuonna 2013 juuri ennen vuoden 2014 festivaalia. Lokakuuhun
2016 mennessa kuvia on jaettu 268 kertaa ja seuraajia tililld on yli 1000. Kuvia on jaet-
tu hyvin ahkerasti noin kaksi kuukautta ennen festivaalia ja itse festivaalin aikana, mut-
ta tapahtuman jalkeen on ollut noin kahdeksan kuukautta hiljaiseloa. Vuoden 2016 fes-
tivaalin jalkeen kuvia on kuitenkin jaettu noin kuukauden valein eli tili on selvasti akti-

voitunut edellisvuosiin verrattuna. Vuonna 2016 DocPointin Instagram-kanavaa on alet-



tu kayttamaan myods Doc Lounge Helsinki -klubien kuulumisien kertomiseen. (Insta-

gram.)

DocPoint on liittynyt Twitteriin syyskuussa 2009 ja lokakuuhun 2016 mennessa se on
twiitannut eli 1ahettanyt viesteja palvelussa 2366 kertaa. Seuraajia tilille on kertynyt
3796. Tililla jaetaan paljon twiitteja juuri ennen festivaalia ja festivaalin aikana. Muina
aikoina julkaistaan vain yksittaisia viestejd noin kuukauden valein. Erityisen paljon
DocPoint jakaa muiden tekemia twiitteja, eika juurikaan kirjoita niitd itse. DocPointin
itse kirjoittamat julkaisut ovat yleensa suosituksia esitettavistd dokumenteista seka do-

kumenttialan ja DocPointin kuulumisia. (Twitter.)

Youtube-kanava on ollut DocPointilla kaytéssa vuodesta 2010. Kanavan kayttoétavat
ovat vaihdelleet vuosien saatossa. Vuosina 2010-2011 ja 2013-2014 kanavalle on jaet-
tu paljon materiaalia festivaalin tapahtumista ja erilaisia haastatteluja. Vuonna 2012
kanavalla jaettiin vain festivaalilla esitettyjen elokuvien trailereita ja festivaalin mainos.
Vuonna 2015 jaettiin myds materiaalia tapahtumista ja itse festivaalin traileri, mutta
paljon vahemman kuin aikaisempina vuosina. Vuonna 2016 palvelussa jaettiin vain
tunnelmavideoita festivaaleilta. Yksittaiselld videoilla on noin 50-200 katselukertaa.
Muutama videoista on saanut suurempiakin katselumaaria. Suurin osa materiaaleista
on festivaalin jalkeistd materiaalia, mutta ennen festivaalia ei olla julkaistu kuin festi-

vaalitraileri. (Youtube a.)

Flickrid DocPoint on kayttanyt kuvagalleriana vuoden 2014 festivaalista alkaen. Kuvia
ei ole jarjestetty aiheittain albumeihin, vaan kaikki kuvat ovat yhdessa photostreamissa

eli kuvavirrassa perakkain, kronologisessa jarjestyksessa. (Flickr.)

3 Digitaalinen markkinointi

3.1 Markkinointi, viestintad ja myynti — roolit muuttuvat

Markkinointi ndhdaan yrityksissd hyvin kapeasti markkinointiviestintana tai pelkastaan
mainontana. Viestintaa taas pidetdan kanavana jakaa tietoa esimerkiksi tiedotusvali-
neiden toimittajille. Viestinnallisen sisallén on toivottu olevan positiivista, mutta yritys ei
ole voinut vaikuttaa siihen. Markkinointiviestinnastd on taas maksettu medialle, jolloin
mainonnan sisdltéd on pystytty kontrolloimaan hyvin. Ajan muuttuessa myds kasittei-

den on kuitenkin muututtava. Nain on kaynyt myods markkinoinnille ja viestinnalle.



Markkinointi onkin nykyisin lupausten tekemista asiakkaille. Jotta yritys voi tarjota lupa-
uksia, jotka he voivat pitda, on lahdettava liikkeelle asiakkaiden tarpeiden kartoittami-
sesta. Sita kautta kehitetaan "lupaukset”, jotka esitetdan mainonnan avulla. Lupausten
jalkeen tarvitaan asiakassuhteiden yhteydenpitoa, mika vaatii vuorovaikutusta. Vuoro-
vaikutuksen kautta markkinointi ja viestintd sulautuvat yhteen myynnin kanssa. Myos
asiakaspalvelu yhdistyy tahan ja kasitteiden rajat hamartyvat. (Kurvinen & Sipila 2014,
38-39.)

Sosiaalisen median vuorovaikutteisuuden takia vanhanmallinen kontrolli ei enaa toimi,
koska sita ei enaa ole. Nykyisin on oltava tavoitettavissa, vastattava kuluttajien tarpee-
seen, kerrottava asioita rehellisesti ja kiinnostavasti seka annettava asiakkaalle mah-

dollisuus olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Kurvinen & Sipila 2014, 39.)

Markkinoinnissa saatetaan ihmiset tietoisiksi tietyistd tuotteista tai palveluista, jotta lo-
pulta ihmiset ostaisivat niitd. Onnistumisprosentti kasvaa, kun mainostetaan eri kana-
vissa, kuten sahkopostisuorien, puhelinmyyntien, television, radion ja printtimedian
kautta. Teknologian kehityksen myo6téa naiden kanavien teho on rapistunut viimeisen
kymmenen vuoden aikana. Kehityksen takia kanavien maara on lisdantynyt ja yleisé on
pirstaloitunut entisestaan. Ihmiset ovat oppineet valttelem&an mainontaa samalla kun
markkinointiviestinndn maara on kasvanut, joten kilpailu on entistd kovempaa. (Suoja-
nen 2015 d.)

Nykypaivan ihmisia pystyy tavoittamaan hakukoneiden, blogien ja sosiaalisen median
maailmasta. Hakukoneilla asiakkaat l6ytavat tuotteet ja palvelut omalta kotisohvalta
esimerkiksi hakukonepalvelu Googlen avulla. Myés blogit 16ytyvat hakukoneiden kaut-
ta. Maailmassa ei ole aihetta, mistd ei blogiteksteja kirjoiteta. Internetissd on noin 150
miljoonaa erilaista blogia ja bloggaajien mielipiteet vaikuttavat lukijoihin. Jos asiakasta
kiinnostaa aihe, jaa han my6s seuraamaan sisaltéd. Kolmas osa-alue, jossa ihmiset
viettavat jatkuvasti enemman aikaa on sosiaalinen media, jossa suomalaiset kayttavat
aikaa noin 4,5 tuntia viikossa (Markkinointi & Mainonta 2016). Sosiaalisen median ka-
navia ovat muun muassa Facebook ja Twitter ja uusia palveluita tulee jatkuvasti lisaa.
Yrityksen on tarkea tietdd, missa palveluissa asiakkaat liikkuvat ja vieda oikeanlaista

viestia heidan suosimiinsa kanaviin oikeassa muodossa. (Suojanen 2015 d.)

Nykyisin kuluttajista ja yrittajistd on tullut omia medioita, jotka jakavat aktiivisesti asioita
viiteryhmilleen. Yritysten on muutettava kayttaytymistaan ja otettava oma paikkansa
mediakentdssa luomalla sisaltda. Jatkuva asiakkaiden palveleminen auttaa kuluttajia

[6ytamaan ja muistamaan yrityksen. Tulevaisuudessa yritykset kerdavat kanavilleen



tilaajia yhta lailla kuin mediat levikkia. Yritykset saavat merkittdvan kilpailuedun, jos ne
pystyvat keskittymaan kohderyhmiensa palvelemiseen valittdmattda suuremmista mas-
soista. Sisalldontuotantoa ohjaavat liiketoimintatavoitteet, mikd tekeekin yrityksista te-
hokkaita julkaisijoita. Markkinointiammattilaiset tulevat olemaan enemman journalismin
puolelta, koska sisalléntuotannon taso on tarkein menestystekija. Tulevaisuuden yrityk-
set luovat ymparilleen yhteisgja, joiden kautta luodaan arvon kasvua. Yrityksista tulee
asiakkailleen rakennettu kohdennettu media, joka vastaa kysymyksiin, ratkoo ongel-
mia, jakaa toimialaa koskevaa hyddyllista sisaltdéa ja kertoo nakemyksia tulevaisuudes-
ta. (Kurvinen & Sipild 2014, 102-103.)

Markkinoinnin saa kohdistettua tehokkaasti ja vaikuttavasti, jos tuntee asiakkaan sie-
lunelaman. Asiakkaiden tutkiminen on tydlastd, mutta maksaa itsensa takaisin, silla
syvempi asiakasymmarrys mahdollistaa entistd tarkemman kohdennetun markkinoin-
nin. Asiakkaita on helpompi ryhmitelld erilaisiin kategorioihin. Myynnin ja markkinoinnin
roolit ovat kdantyneet yldsalaisin ja muutoksesta selviavat yritykset, jotka katsovat toi-
mintaansa asiakkaan silmin. Asiakkaita kiinnostaa vain oma hyoéty ja yrityksen kyky

palvella ja avustaa heita. (Kurvinen & Sipila 2014, 103-104.)

3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on digitaalista mediaa kayttdva markkinoinnin muoto. Se on
tavoitteellista markkinointia, joka perustuu dataan ja sen tulokset ovat mitattavissa.
Hyva digitaalinen markkinointi perustuu yrityksen liiketoiminnan maarittelemiin tavoit-
teisiin ja mainonta on raataldity eri kohderyhmille. Digimarkkinointi on koko maailman
nopeimmin kasvava markkinoinnin muoto tehokkuutensa ansiosta. Tulevaisuudessa
markkinointi ja digitaalinen markkinointi sulautuvat yhdeksi samaksi markkinoinnin ka-
sitteeksi. (Digitaalinen markkinointi 2016; Salminen, Joni 2015, 12—14; Super Analytics
2015.)

Digimarkkinointi paihittda perinteiset markkinointimuodot kuten TV- ja printtimainonnan
ylivoimaisesti tehokkaan kohdistamisen ansiosta. Mainontaa voi suunnata halutulle
kohderyhmalle muun muassa ian, sukupuolen, asuinpaikan tai kiinnostuksen kohteen
mukaan. Markkinoinnin tuloksia on helppo seurata ja tuloksia pystyy hyédyntamaan
valittémasti. Digimarkkinointi on kustannustehokas markkinoinnin muoto, jota voi hyo-

dyntaa vaivattomasti kansainvalisessa markkinoinnissa. (Super Analytics 2015.)

Digitaalisia markkinointimuotoja ovat muun muassa banneri- eli display-mainonta, ha-

kusanamainonta, sahkoiset luettelot ja hakemistot, kampanjasivustot, kumppanuus-



mainonta, sosiaalisen median mainonta ja hakukoneoptimointi (KWD 2016). Digitaalis-
ta markkinointia voi automatisoida ja suurimman osan tydsta voi siirtda roboteille. Ro-
bottitydskentelyn ansiosta kampanja ei ikina lepaa, vaan on aina paalla halutessamme.
Kun robotti hoitaa tydskentelyn, voi resursseja siirtda investointien suunnitteluun, jossa

ne tuottavat enemman arvoa yritykselle. (Kingo, Henri 2016.)

Kohderyhmat paattavat milloin markkinointimateriaali vastaanotetaan. Esimerkiksi vi-
deomainoksen voi katsoa matkapuhelimella liikenteessa, tietokoneelta toissa tai televi-
siosta kotona. Vaihtoehtojen maarat ovat lisdantyneet, joten yritys voi valita missa ka-
navassa tavoittaa asiakkaitaan. Reaaliaikaisuus mahdollistaa nopean reaktion, kun
ymparilla tapahtuu jotain. Tuotteen mainos voi olla kytkettyna esimerkiksi kaupan reaa-
liaikaisiin varastojen maariin. Vaikka yrityksella ei olisi verkkokauppaa, voidaan osta-
mista edistda esimerkiksi tarjpamalla asiakkaalle mahdollisuus tilata esite tai naytepak-
kaus internetista. N&in yrityksen markkinointi ja myynti toimivat saumattomasti yhdes-

sa. Digimainos myds lahentaa kuluttajaa tuotteen kanssa. (Kingo, Henri 2016.)

Jokainen digitaalinen kohtaaminen jattaa jaljen ja tuo samalla lisdad dataa asiakkaista.
Jatkuvalla datan seuraamisella, yritys voi kehittdd palveluita ja parantaa suoritustaan
l&hes reaaliaikaisesti. Asiakkaita on my6s helpompi kohdata ja osallistaa yrityksen toi-
mintaan. Asiakkaat voivat tykata sivustoista tai jakaa eteenpain muille. My6s palaute-
kanavat ovat kuluttajia l1ahella ja aina avoinna, joten yritystd on vaivatonta lahestya ja

sen on myods itse helppo lahestya asiakkaitaan. (Kingo, Henri 2016.)

Nykyaikana kaytannossa kaikki ihmiset sukupuoleen ja ikaan katsomatta ovat verkossa
ja kayttavat monipuolisesti digitaalisia laitteita paivittdin. Sen ansiosta digitaalinen

markkinointi tavoittaa lahes kaikki suomalaiset. (Digitaalinen markkinointi 2016.)

Digitaalinen maailma tarjoaa |ahes loputtoman maaran erilaisia ratkaisuja markkinoin-
tiin, joten digimarkkinointisuunnitelma on hiottava mahdollisimman aikaisin kuntoon.
Myds eri kanavien testaaminen etukateen on tarkeda. llman kunnon suunnitelmaa
mainosrahat valuvat hukkaan ja tulokset saattavat jadda heikoiksi. Pahimmassa tapa-
uksessa mainonnasta saatua hyodtya ei pystyta mittaamaan. (Digitaalinen markkinointi
2016.)



10

4 Sisaltomarkkinointi ja -suunnitelma

4.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdé on tietoa, joka osallistaa, viihdyttaa ja opettaa. Hyva sisaltdé on hyodyllista ta-
voitteellista ja tuottaa lisd-arvoa. Se voi olla tekstid, danta, kuvia tai videoita. (Kurvinen
& Sipila 2014, 93.)

Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa, jossa luodaan kor-
kealaatuista ja arvokasta sisaltdéa, joka vetda huomiota puoleensa (Content Marketing
Institute 2016). Sisaltdmarkkinoinnin sisaltd ei keskeytd ihmista, kuten perinteinen
markkinointi, vaan houkuttelee yleisdja yrityksen asiakkaaksi ja samalla tuo brandia
esille (Marketo 2016; Nummi 2016; Suojanen 2015 c).

Sisaltdmarkkinointi on vakiinnuttanut paikkansa ja se on pysyvasti muuttanut tapaa
markkinoida. Sisaltomarkkinointi ei ole vain verkkoon liittyvaa, vaan se nakyy kaikessa
yrityksen toiminnassa asiakkaiden kanssa. Nykyisin pelkan kohderyhman tunnistami-
nen ei riita, vaan yrityksen on tuotettava materiaalia, mika on jollain tapaa merkittavaa
asiakkaille. Erottuminen on tarkeinta, joten sisadllonmaaran kasvaessa, on tuotettava
laadukasta sisaltéad. Muuten sisallén luominen on ajanhukkaa. (Kurvinen & Sipila 2014,
93-94, 99.)

Markkinoinnin avulla luotava imu rakennetaan kolmesta osasta, jotka ovat l6ydetta-
vyys, haluttavuus ja merkittavyys. Loydettavyys on kaikista helpoin toteuttaa, kun kayt-
taa sisallossaan asiakkaan kayttamia termeja ja tekee sisalldsta helposti linkitettavaa ja
jaettavaa. Pelkka ldydettavyys ei riita, jos sisaltd on huonoa. Sisallén on oltava mielen-
kiintoista, odotettavaa ja jopa haluttavaa. Asiakkaan syvallisen tilanteen ymmartadminen
auttaa merkittdvyyden ja asiakkaan ajan ldytamiseen. Asiakkaiden suojamuureista
paasee lapi vain osoittamalla ymmarrysta, luomalla lisdarvoa ja auttamalla heita eteen-
pain. Kirjoittamalla esimerkiksi kokemuksia blogissa, yritys tekee hyvan vaikutuksen.
Luotu sisaltd jaa elamaan kuluttajille ja saa yrityksen erottumaan positiivisesti massas-
ta. (Kurvinen & Sipild 2014, 95-96.)

Yrityksen tarjoama sisalto tulisi suunnitella kohderyhmaa katsoen. Mika sopii kenelle-
kin, miten palvelu auttaa kohderyhmaa, mihin kayttéon palvelu soveltuu ja mitka ovat

asiakkaan yleiset kysymykset? Kun luodaan ja julkaistaan valituissa kanavissa kohde-
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ryhmaan iskevaa sisaltdéa, kaytetddn yleensd useita eri toimintamalleja ja taktiikoita.
(Kurvinen & Sipila 2014, 97.)

Kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen ostoprosessissa, on muut potentiaaliset tarjoajat
karsittu jo pois. Nain ollen yritys on antanut asiakkaalleen kuvan olevansa paras sisal-
[dntarjoaja sekd maineikas, avoin ja asiantunteva palveluntuottaja. Nykyisin haku-
konenakyvyys ei enaa tuo asiakkaita, jos sisaltdé on heikkoa. Mielenkiintoisella sisallélla
yritys saa hyvan hakukonesijoituksen, koska sivusto on saanut paljon linkityksia tai
sisaltéjakoja. (Kurvinen & Sipila 2014, 93-94.)

Tietoa ja sisaltdéa on paljon jaossa. Silloin apuun tulevat muut asiakkaat, joilla on sama
ongelma. Asiakkaat lukevat mieluummin toistensa tekemia arvosteluja, blogeja ja uuti-
sia, kuin itse etsivat tietoa. Hyva sisaltd herattda keskustelua. Suosittelussa on voimaa,
silld luotamme alle puolissa tapauksissa yritysten viestintddn, mutta ystavan tai jopa
tuntemattoman suosituksen sanaan kaksi kertaa useammin. (Kurvinen & Sipila 2014,
94-95.)

Kuluttajamarkkinoinnissa sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet ovat yleensa myynnin lisdami-
nen, asiakasuskollisuuden kasvattaminen, asiakashankinta, tunnettavuuden lisddminen
ja asiakkaiden osallistaminen. Tuloksia saavat yritykset, jotka sitovat sisaltdmarkki-
noinnin liiketoimintatavoitteisiin, suunnittelevat tarkkaan lahestymisensa asiakkaita
kohden ja nimeavat tulosvastuullisen henkildn yrityksessd. Tehokas markkinointi on
palvelua ja yrityksen on palveltava asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. (Kurvinen &
Sipila 2014, 95.)

Sisaltdjen tavoite on poistaa esteitd, jotta asiakas ostaisi palvelun. Asiakkaan avoimet
kysymykset luovat hidasteita ostolle. Hyva sisélté on yksinkertaisesti tieto, jota anne-
taan mahdollisimman paljon. lhmiset kaipaavat tietoa, mielipiteitd ja ndkemyksia. Ja-
kaminen erottaa yrityksen massasta. Sisaltdmarkkinoinnista saa tadyden hyédyn panos-
tamalla kohderyhman palvelemiseen ja sen jatkuvaan kehittdmiseen. Hyvin tehty sisal-
tomarkkinointi tuottaa tuloksia vield vuosienkin paasta. (Kurvinen & Sipilda 2014, 98—
99.)
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4.2 Sisaltosuunnitelma

4.2.1 Sisaltosuunnitelman tarkoitus

Yrityksen verkkotoiminnan tulisi tukea yrityksen liiketoimintastrategiaa. Siihen hyva apu
on sisaltdsuunnitelman laadinta. Sen avulla yritys pystyy hahmottamaan nykyisen tilan-
sa ja se antaa tyOkalut yrityksen ja yleisdjen sisaltdjen seurantaan, avustaa kommuni-
koimaan ja luo kaytannon ohjeet jatkuvaan laadukkaaseen viestintdan. (Halkola & Hiila
2012, 66.)

Aktiivisella lasnaololla verkossa yritys tuottaa brandikokemuksia asiakkailleen. Sisalt6-
suunnitelmalla yritys saa aikaan keskustelua liikketoiminnan ymparille muun muassa
ideoiden toimittajana tai kokemusten luojana, mutta ei kuitenkaan yrita hallita keskuste-
lua. Keskusteluiden olisi tarkoitus levita eri kanavissa itsestdan. Nain ollen sisaltésuun-
nitelmalla rakennetaan brandia yrityksen ja asiakkaiden kesken, jolloin yritys ei mieti

mita se haluaa sanoa, vaan mika yleis6a kiinnostaa. (Halkola & Hiila 2012, 67—68.)

Kun yrityksista tuli julkaisijoita, verkossa tarvittiin uusia tydkaluja, ajattelua ja osaamista
eli sisdltdésuunnitelma. Asiakkaiden kanssa viestinta lisdantyy entisestdan, mika luo
yrityksille kokoajan haasteita tarjota mielenkiintoista sisallontuotantoa. Sisaltésuunni-
telma syntyi vastaamaan yritysten kohtaamiin kolmeen haasteeseen, jotka ovat aiheut-
taneet suunnitelman kehittymisen: verkkojulkaisujen rajdhdysmainen kasvu, verk-
kosivuprojektien selkeyttdminen ja suunnitelman suuntaviivojen kehittdminen. Naiden
avulla suunnitelma tarjoaa kokonaisvaltaisia ndkemyksia viestinnasta ja markkinoinnis-
ta. (Halkola & Hiila 2012, 68-69, 71-76.)

Verkkojulkaisujen rajahdysmaisen kasvun alkaessa yrityksilld ei ollut kokonaisuutta
tukevia toimintamalleja, eikd kokoavaa ajatusta julkaisualustojen kaytdsta. Viestinta
asettui koko organisaation vastuulle, jopa organisaation ulkopuolisille ihmisille. Tarvit-
tiin siis yhteinen viestinnallinen linja koko yritykselle. Piti my&skin 16ytda keino tavoittaa
kohderyhmia ja luoda tehokasta ja tavoitteellista viestintaa. (Halkola & Hiila 2012, 71—
72.)

Aiemmin esimerkiksi verkkosivuja teki monta eri osastoa ilman selkeaa visiota, joten
verkkosivuprojektien selkeyttaminen oli ehdotonta. Pitkan tyon jalkeen saatettiin huo-
mata, ettei sivustolla ollut selkedd syytd olemassaoloonsa, eika se tavoittanut kohde-
ryhmia. Viestinnan ja markkinoinnin ammattilaisista vain harvat ovat perehtyneet myds

teknologiaan, viestintdan, kohderyhmien ymmartamiseen ja jatkuvan sisalléntuotannon
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organisointiin. Sisaltdsuunnitelmat ovatkin usein erdanlaisia tulkkeja eri osastojen ja
toimintojen valissa. Sisaltdsuunnitelma auttaa projektien eri osapuolia kuten teknologis-
ta toteuttajaa, graafikkoa ja johtoa ymmartdmaan yrityksen sisalldllisen potentiaalin ja
tarpeet. (Halkola & Hiila 2012, 72—-74.)

4.2.2 Sisaltdsuunnitelman merkitys ja hyddyt johdolle

Sisaltdsuunnitelmassa maaritelldan tarkeimmat kohderyhmat ja heita kiinnostava sisal-
t6. Tavoitteena on tehda raataloitya sisaltéa, joka leviad paremmin sosiaalisessa medi-
assa. Keskeinen hydty on oppia ymmartamaan yleiséa ja kehittelemaan heille mielen-
kiintoista tuotantoa ja viestintaa, eli tuottaa yleiséa jatkuvasti sitouttavaa materiaalia.
Tama onnistuu etsimalla vastauksia naihin kysymyksiin: Kenelle yritys puhuu verkos-
sa? Mita yleis6é puhuu yrityksesta? Millainen viestintd verkossa tukee yrityksen liiketa-
loudellisia tavoitteita? Miten yrityksen brandi ilmenee verkon kaikissa sisalldissa? Mitka

ovat asiakkaiden tarpeet ja kiinnostuksen kohteet? (Halkola & Hiila 2012, 81.)

Siséltdsuunnitelmassa ei keskityta yksittaisten viestien sisaltéon vaan luodaan ehdot,
jolloin yrityksen verkkotoiminta on yhtenaista ja tavoittelee samaa tulosta ja saa asiak-
kaat sitoutumaan. Vaestotieteellisen tiedon sijaan keskitytaan yleisén motiiveihin, esi-
merkiksi mitd he jakavat ja mistd he ovat kiinnostuneita. Nain yritys osaa jakaa juuri
kohdeyleisélleen kiinnostavaa materiaalia. Samalla etsitdan tehokkaita viesteja, miten
niita tuotetaan ja mitka ovat yrityksen tarkeiden kohderyhmien kanavat, jossa ne vietta-
vat aikaansa. Sisaltésuunnitelmalla pyritdan tarkastelemaan verkkoa brandin raken-
nuskenttana, jossa viestintda tehdaan yhdessa asiakkaan kanssa asiakkaille merkityk-
sellisten sisaltéjen avulla (Halkola & Hiila 2012, 81-83.)

Sisaltésuunnitelmassa tulisi eri sosiaalisen median kanaville luoda omat suunnitelman-
sa, koska kohderyhmat ovat hyvin pirstaloituneita ja kommunikoinnin on oltava jatku-
vaa eri palveluissa. Jokaiselle palvelulle on siis tehtava kaytanndn ohjeet, miten ja mis-
ta sisadltdaiheita luodaan. Yleisdja tarkastellaan jakamalla niita erilaisiin vaestotieteelli-
siin kohderyhmiin muun muassa ian, asuinpaikan ja sukupuolen mukaan. (Halkola &
Hiila 2012, 82-83.)

Sisaltdsuunnitelmalla luodaan kommunikaatiota ja samalla se on tydkalu, jolla liiketoi-
mintastrategia saadaan verkkoon (Halkola & Hiila 2012, 84). Tarkeimmat syyt, miksi
yritys tarvitsee sisaltdsuunnitelmaa, jakautuvat seitsemaan osaan: liiketoiminnan stra-
tegian toteuttaminen verkossa, oikeiden yleisémaaritelmien 16ytaminen, kohderyhmien

tavoittaminen, keskustelun seuraamisen ja reaktioiden herattdmisen oppiminen, jatku-
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vaan kommunikointiin siirtyminen kampanjoiden sijaan, resursoinnin apuvaline ja sisal-

tdjen nakeminen toiminnan kaikuluotaimena. (Halkola & Hiila 2012, 85).

Sisaltdsuunnitelmaa hyddyntaen kaikki yrityksen verkkotoimenpiteet perustuvat liike-
toimintastrategiaan, mutta ovat silti mielenkiintoisia tavoiteltavien kohdeyleiséjen nako-
kulmasta. Sisaltésuunnitelma koostuu kahdesta tasosta: silld pyritddn ymmartdmaan
asiakkaita, mutta samalla se ajaa yrityksen liiketoimintatavoitteita. Sen tarkein tavoite
on kehittdd yrityksen verkkoviestintdd asiakkaita houkuttelevaan muotoon. Sisalto-
suunnitelmassa voidaan kehittda verkkoviestintaa, kun yhdistetaan yrityksen tavoitteet

ja yleisén mielenkiinnon kohteet. (Halkola & Hiila 2012, 85.)

Monesti yritykset toimivat verkossa hyvin pinnalliseen tietoon perustuen. Suunnitelma-
tyd perustuu yleisdjen tutkimukseen ja tdman tiedon monipuoliseen kasittelyyn, jolloin
tehtyja paatoksia on helpompi perustella koko organisaatiolle. Johdolle sisaltésuunni-
telma antaa mahdollisuuden tehda luotettavampia ja kestdvampia paatoksia. Sisalto-
suunnitelmassa on tutkimuksellinen ote ja se antaa mahdollisuuden analysoida tietoa,
joka taas antaa yritykselle materiaalia verkkotoiminnassa tehtaviin paatoksiin. (Halkola
& Hiila 2012, 86.)

Monissa organisaatioissa verkkotoimenpiteet suunnitellaan perinteisten viestintatapo-
jen tai kohderyhmamaarittelyn avulla. Verkossa ndma tavat eivat kuitenkaan toimi,
koska verkossa asiakkaat toimivat eri rooleissa ja aktiivisuustasoissa. Asiakasta ei voi
pakottaa nakemaan haluttuja viesteja, jos han kayttaa verkkoa vahan. Verkossa ihmi-
nen voidaan kohdata taysin eri roolissa kuin normaalissa elamassa. lhminen voi olla
verkossa esimerkiksi tydntekijana, isana tai harrastajana. Asiakkaaseen pitaisi silti teh-
da vaikutus, riippumatta hanen roolistaan. Sisaltésuunnitelman avulla yritys voi unoh-
taa yleisomaarittelyn ja keskittyd nakemaan yleisdnsa eri tilanteissa erilaisilla motiiveilla
kayttaytyvina verkonkayttajina. Kun yritys ymmartaa yleisdjen motiivit, auttaa se yritysta
ymmartamaan millaisella sisallolla, missd muodossa ja milla alustalla asiakkaat tavoit-
taa helpoiten. (Halkola & Hiila 2012, 87.)

Yritykset haluavat tuottaa tuloksellista ja tehokasta markkinointiviestintda. Ei kannata
puhua kaikille samanaikaisesti samoissa valineissa, silla viestit likkuvat useammin
sosiaalisen median profiileissa. Sisaltdjen kulutuksesta kertoo, kuinka paljon ihmiset
tykkaavat ja jakavat artikkeleita, juttuja, kuvia ja fanisivustoja. lhmiset térmaavat vies-
teihin yha suljetummissa ymparistdissa ja silloin viestin taytyy olla merkityksellista koh-
deryhmalle. Sisaltdsuunnitelmassa maaritellddn kohderyhmat ja niitd ohjaavat motiivit

ja taman jalkeen tarkastellaan verkkoalustoja naiden motiivien ndkdkulmasta. Tasta
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syntyy kanavakohtainen suunnitelma, jonka avulla kohderyhmat tavoitetaan arkisen
verkonkayton lomassa ja samalla pystytdan luomaan parempaa sisaltéa suljettuihin
verkkoihin. Pystytdan siis luomaan kohdennettuja yleisdlle merkityksellisia viesteja,
jotka paasevat suljetuille alustoille ja leviavat verkossa orgaanisesti. (Halkola & Hiila
2012, 87-88.)

Yleistjen tekemia sisaltéja tutkimalla yritys voi tunnistaa yleis6a kiinnostavia sisalto-
tyyppeja ja havaita mika herattda keskustelua verkossa seka miten asiakkaat nakevat
yrityksen. Naiden tietojen avulla yritys pystyy suunnittelemaan tehokkaampia sisaltéja
viestintaansa. Sisaltdsuunnitelma perustuu yleisdjen tutkimiseen ja heistéd oppimiseen.
Sen lisdksi, ettéd verkkoa kaytetaan tutkimiseen ja seuraamiseen, pitaisi verkkoa hyo-
dyntaa keskustelujen herattdmiseen. Parhaassa mahdollisessa tilanteessa yritys pys-
tyisi tuottamaan materiaalia, joka herattaisi yleisot kasittelemaan yritykselle mieluisia
teemoja. Yrityksen tulisi siis seuraamisen liséksi tukea yrityksen tuotteisiin, palveluihin
ja brandiin liittyvaa kommunikointia. Sisaltdsuunnitelma antaa kaytanndnohjeet, miten
keskustelua heratetaan, mita sisaltéa tehdaan, kenelle sitd suunnataan ja kuka sisallon
tuottaa. (Halkola & Hiila 2012, 88—-89.)

Sisaltdsuunnitelmalla luodaan malli asiakassuhteiden yllapitoon ja sitouttamiseen ver-
kossa. Se edellyttda jatkuvaa kommunikointia tarkeimpien kohderyhmien kanssa. Ta-
ma taas tuo yritykselle uudenlaisia haasteita, koska aikaisemmin kommunikointi on
ollut kampanjakohtaista. Yritysten tulisi siirtyd kampanja-ajattelusta jatkuvan sisallén
ajatteluun, koska jokainen kampanja on suunniteltu "kuolemaan”. Jokaisessa kampan-
jassa on aina paattymispaiva tiedossa, joten ne eivat tarjoa tarpeeksi pitkakestoista
kommunikointitapaa. Uusien sisaltdjen suunnittelussa pitaisi siis ottaa huomioon, miten
idea l&htee kasvamaan ja leviamaan verkossa julkaisuajankohdan jalkeen. Aidompia ja
pysyvampia suhteita asiakkaisiin luodaan jatkuvalla kommunikoinnilla. Sillda voidaan
my0s nostaa yritys toimialansa henkisen markkinajohtajan asemaan. (Halkola & Hiila
2012, 89-91.)

Sisallon tuotanto ei ole ilmaista, mutta yrityksen on panostettava siihen kun se siirtyy
ilmoitustauluajattelusta julkaisija-ajatteluun. Kuinka paljon yrityksen on kaytettava re-
sursseja siihen esimerkiksi kuukausittain, riippuu taysin sisaltdsuunnitelmasta. On
myo6s mietittava, miten aktiivisena julkaisijana yritys tahtoo toimia asiakkaiden arjessa.
Sisaltdsuunnitelman avulla yritykselle luodaan kustannustehokkaat sisalléntuotannon-
prosessit. Yrityksen taytyy pohtia minkalaiseen sisdltéon panostetaan, mitd alustoja

yritys kayttda ja kuinka paljon aikaa ja rahaa sisaltoihin laitetaan. Jatkuva kommuni-
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kointi on mahdollista kustannustehokkaasti, kunhan on resursoitu oikeisiin toimenpitei-
siin ja tekijoihin. (Halkola & Hiila 2012, 91.)

Asiakastutkimusta on tehty jo ennen sisaltdsuunnitelman syntya, mutta verkko on uu-
distanut tapoja tehda tutkimuksia. Aikaisemmin saatettiin esimerkiksi jarjestdd tutki-
mustilaisuuksia tai tehdd kyselylomakkeita. Nyt seuranta tapahtuu verkossa ilman, etta
yleisot tietavat yritysten tarkkailevan heitd. Yleison kuuntelu on tarkeaa yritykselle, kos-
ka silloin organisaatiot voivat oppia omasta toimialastaan ja siihen liittyvista teemoista.
Na&in ollen yrityksen on helpompi seuraamisen lisdksi jopa kehittda tuotteitaan tai liike-
toimintastrategiaansa. Jotta yritys saisi yleisoltdan uusia ideoita, palautetta ja muuta
materiaalia, on sen Idydettava “hiljaisia signaaleja”. Niitd saadaan tutkimalla kerattya
materiaalia ja analysoimalla materiaalia seuraavin kysymyksin: mita brandiaania yleisot
liittdvat yritykseen, mihin ilmidihin yleisot liittdvat yrityksen tuotteen tai palvelun ja miten

yleisot kasittelevat ilmidita, joihin yritys liittyy. (Halkola & Hiila 2012, 92.)

4.2.3 Sisaltésuunnitelman merkitys kaytannon tyodlle

Markkinointi- ja viestintavalineiden liséksi julkaisutoiminta on siirtynyt verkkoon ja siella
useille alustoille. Kanavien ja niiden kayttotarkoitusten maara on nykyisin lahes rajaton.
Verkko ei ole tehokas mainontapaikka ilman panostusta. Aluksi verkkomedian luultiin
olevan ilmaista tai halpaa, mutta yllapito, paivitys ja kehitys aiheuttavat kustannuksia,
vaikka itse alusta olisikin ilmainen. Sisalldntuotannosta tulee kallista, koska yleensa
organisaatio on heikko ja toiminta on sirpalemaista. Sisaltdéa ei ole siis suunniteltu kun-
nolla. Usein yrityksissa sisallénteko ja tuottaminen on “ylimaaraista tyota” omien tdiden
ohella. Jos sisalldntuottamiseen kaytetdan verkkoviestinnan eri toimenpiteitd kattavaa
suunnitelmaa, voidaan verkkoviestinnassa valttya esimerkiksi seuraavilta ongelmilta:
sisalldntuotanto paattyy kokonaan aktiivisen kampanjan jalkeen, sisalléntuotanto vie
liikaa aikaa yksittaisen tyontekijan ensisijaisilta tehtavilta ja sisalldntuotannon tavoitteet
puuttuvat. (Halkola & Hiila 2012, 96-97.)

Sisaltdsuunnitelma antaa avaimet my6s organisaatiossa toimiville sisalldntuottajille
viestinnan ja markkinoinnin haasteissa, eika toimi vain tyékaluna yleiséjen tavoittami-
sessa ja viestien suunnittelussa. Siitd on apua, kun mietitdan esimerkiksi miten sisal-
I6ntuotanto on organisoitu eli kuka tekee mita, milloin ja mihin. Se toimii my6s sisallon-
tuottajien motivaattorina auttaen ymmartamaan, mikd on heidan roolinsa yrityksen aa-
nitorvena. Suunnitelma antaa kommunikoinnin aikataulutuksen pitkalla ja lyhyella aika-
valilla. Se myds antaa avaimet sisallon tuotantoon valmiilla suunnitelmalla ja miten si-

saltojen tehokkuutta seurataan ja parannetaan. (Halkola & Hiila 2012, 98.)
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Aikaisemmassa luvussa kasiteltiin sisaltdsuunnitelman hyétya johdolle ja esimiestason
tyblle, mutta sisaltdsuunnitelma on myds kaytantdja ohjaava tydkalu. Siitd on monia
hyotyja sisallontuottajille eli tiedottajalle, markkinoijalle, sosiaalisen median vastaavalle
ja kaikille ketka tuottavat verkkosisaltéa organisaatiossa. Se antaa ohjeistuksen vas-
tuusta, kuka tekee milloinkin ja mitd verkkoon sekd mahdollistaa nopean reagoinnin
keskusteluihin ja kommentteihin. Lisdksi suunnitelma antaa ohjeistuksen sisalldntuo-
tannon suunnitteluun. (Halkola & Hiila 2012, 98.)

Sisaltdjen teko saattaa olla tydntekijoille pakkopullaa ja esimerkiksi blogitekstin kirjoi-
tukset saattavat jaada viime tinkaan, jolloin teksti on kankeaa ja tylsaa. Monesti yrityk-
set pakottavat tydntekijoitaan kirjoittamaan teksteja, vaikka heilla ei olisi kiinnostusta
siihen eika aiheita mista kirjoittaa. Sisaltdésuunnitelma vastaa tdhan ongelmaan, eika
tallaisia tilanteita paase syntymaan. Suunnitelmassa tulee hyvin selville, kuka kirjoittaa
ja milloin, mista kirjoitetaan ja koska se julkaistaan. N&in ollen sisalléntuotanto ei ole
ylimaarainen tyotehtava, vaan osa tekijan tyOpanosta. Sisadltdsuunnitelma antaa siis
pohjan, jota sisalléntuottaja noudattaa joka paiva sisalldntuotannossa. Tama myos kar-

sii pois sisallot, jotka eivat kiinnosta asiakkaita. (Halkola & Hiila 2012, 99-100.)

Sisaltdsuunnitelma antaa raamit, miten sisalldntuottaja toimii paivittaisessa sisalléntuo-
tannossa ja antaa sisalléntuottajan toimia vapaasti. Verkkoviestinnassa ei riita, etta
yritys julkaisee sisaltda esimerkiksi Facebookissa, mutta jattda vastaamatta sisallosta
kaytyyn keskusteluun. Sisalldéntuottajan on seurattava keskustelua ja vastattava kysy-
myksiin ja reagoitava palautteeseen. Tama edellyttaa, ettd sisallontuottajalla on vastuu-
ta ja selvd ohjeistus vastauksista. Valitettavan monesti viestinnalle jaanyt verkko-
reagoiminen on hidasta, koska jokaiseen kommenttiin ja reagointiin tarvitaan lupa ja
sanavalintoja pohditaan liikaa. Sosiaalisessa mediassa viesteja voi tulla paivittain sato-
ja ja ne etenevat moniin eri suuntiin valittdbmasti, joten reagoinnin on oltava nopeaa.
(Halkola & Hiila 2012, 101.)

Verkossa tulee vastaan paljon taysin turhaa sisaltéa, joka ei kiinnosta ketaan. Sisallon-
tuottajan on hankalaa tehda sisaltéa, jos ei ole aiheita. Tama ongelma johtuu yleensa
huonosta organisoinnista. Sisaltésuunnitelma ottaa suoraan kantaa, minkalaisista ai-
heista julkaistaan paiva-, viikko- tai kuukausikohtaisesti. Aiheet on mietitty valmiiksi,
jotta viestintdosaston ei tarvitse kiireessa keksia uusia aiheita. Jotta yritys tuottaa kiin-
nostavaa sisaltéa, sisaltdsuunnitelmassa on maaritelty tietyt teemat, jotka tukevat or-
ganisaation tavoitteita ja ovat asiakkaiden mielestd kiinnostavia. Lisdksi tutkimalla si-
saltdjensa herattamia keskusteluita, voi yritys saada uusia aiheita lisaa. (Halkola & Hiila
2012, 102.)
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4.2.4 Sisaltdsuunnitelman jatkuvuus

Sisalldntuotannon prosessien maarittelyssa ei mietitd, milla kanavalla asiakkaat tavoit-
taa, vaan luodaan ohjeet, miten verkossa pitaisi konkreettisesti toimia. Taytyy siis etsia
oikeat resurssit tuotannolle seka miettia, miten vastuu jaetaan ja kuka suunnittelee si-
salléntuotantoa ohjaavan suunnitelman. Lisaksi pohditaan julkaisuaikataulua, jolloin
suunnitellaan pitkan aikavalin sisdlldntuotanto kuin myo6s kdydaan lapi nopeat paivitys-
prosessit. Lisaksi paatetaan, miten sisaltdjen seuranta ja tilastointi toteutetaan. (Halko-
la & Hiila 2012, 148.)

Monet yritykset kayttavat paljon aikaa tehokkaan alkukampanjan suunnitteluun ja toteu-
tukseen esimerkiksi jarjestamalla Facebook-kilpailuja. Se on nopea tapa kerata seuraa-
jia, mutta pysahtyy nopeasti resurssien puutteeseen. Lisaksi on tutkittu, etta yleisin syy
Facebook-sivun tykkdamiseen on tiedon saaminen, ei kilpailujen voittaminen (Talous-
tutkimus 2012, teoksessa Halkola & Hiila 2012, 149). Arvonnoilla saadaan seuraajia,
mutta se ei luo jatkoa kommunikaatiolle. Monet yritykset astuvat "Facebook-ansaan”,
koska sisaltda ei olla suunniteltu etukateen eika sisaltéresursseja ole mitoitettu realisti-
sesti pitkalle aikavalille. Tama on iso kompastuskivi, koska Facebook on suunniteltu
pitkdaikaiseen kommunikointiin. (Halkola & Hiila 2012, 149-150.)

Resurssit taytyy maaritelld ennen toimintaa, jotta kommunikaation jatkuvuus on var-
maa. Kun tuttuun ja turvalliseen sisalté6n on saatu resurssit kuntoon, voidaan pilotoida
myds uudenlaisia siséltdja ja kokeilla, miten ne toimivat verkossa. Toimintaedellytyksia
miettiessa on tarkea pohtia, kuinka paljon aikaa sisalléntuotanto vie tekijaltdan. Tekstin
kirjoittaminen voi vieda kirjoittajalta kolme tuntia tai videontekijaltd kokonaisen tydpai-
van. Etukateen taytyy tietaa, kuinka paljon aikaa on mahdollista panostaa tuotantoon.
(Halkola & Hiila 2012, 150.)

Siséllontuotanto on jaettava tasaisesti eri tydntekijoiden valilla, jotta kaikki kerkeavat
tekemaan muut tydnsa. On myods selvitettava, kuka on vastuussa sisalléntuotannon
organisoinnista eri tekijoille. Lisaksi kannattaa pohtia, mita taitoja yrityksen sisalta 10y-
tyy valmiiksi. Hyva kuvaaja voi 16ytya vaikka taloushallinnon puolelta tai asiakaspalve-
lusta innokas bloggaaja. Jos palvelut ostetaan yrityksen ulkopuolelta, on vaarana ettei
yrityksen sanoma vality oikein. On my0s tarkeaa, etta sisallontuottajat ehdittaisiin pe-
rehdyttaa sisaltdsuunnitelmaan, jotta sisaltd vastaa organisaation teemoja ja kanavava-
lintoja. (Halkola & Hiila 2012, 150.)



19

Yrityksen tulisi maaritelld tarkkaan vastaavat henkilét eri kanaville ja sivuille, jotta ka-
navat tuottavat yrityksen tavoitteita vastaavaa sisaltdd oikeille kohderyhmille ja ettei
samaa sisaltda luoda paallekkain eri sivustoille. Jotta sisalléntuottaja pystyy toimimaan
tehokkaasti vastuualueissaan, on tarkeaa selvittdd millaisesta sisélléstad kukin vastaa,
miten eri kanaviin tuotetaan sisaltéa, milloin sisallét tarkastetaan ja paivitetddn seka

kenelle sisallon julkaisusta viimekadessa ilmoitetaan. (Halkola & Hiila 2012, 151-152.)

Julkaisutoiminnassa aikarajat eli deadlinet ovat hyvin tarkeitd. Tasainen ilmestymisryt-
mi on tarkeaa julkaisutoiminnalle, silld nain luodaan lukijatottumuksia ja lukijasuhteita.
Jatkuvuuden turvaaminen on tarkeda, mutta samalla sisaltdjen pitaisi muodostaa loogi-
sia kokonaisuuksia ja puhutella yleisda. Siksi on tarkeda luoda julkaisuaikataulu, joka
auttaa tekijoita resursoimaan aikaa ja tekee selvaksi kuka sisallon tuottaa. (Halkola &
Hiila 2012, 151.)

Sisallontuotanto tarvitsee aikataulutetun julkaisuprosessin ollakseen tehokas. Proses-
siin kuuluu suunnittelu, tuotanto, tarkistus ja julkaisu. (Halkola & Hiila 2012, 100.) Aika-
taulu voi olla yksinkertainen kalenterinakyma, johon on merkitty kaikki verkossa jaetta-
vat sisallét lukuun ottamatta sosiaalisen median reagointia. Julkaisuaikataulussa pitéisi
maaritelld ainakin minkalaista sisaltd on ja mitd teemaa se kasittelee, kenelle se koh-
dennetaan, kenen vastuualueeseen kuuluu sisallén julkaisu, milloin se julkaistaan pai-
vamaaran ja kellonajan tarkkuudella, missa sisalté julkaistaan ja miten se levitetaan,

seka missa sosiaalisen median kanavissa sisaltdéa jaetaan. (Halkola & Hiila 2012, 151.)

Sisaltdsuunnitelma ei ole vain ohjeita miten toimia, vaan se antaa yritykselle avaimet
tutkimustyon ja tulosten siirtamisesta kaytannén toimenpiteisiin. Kartoitusvaiheen tut-
kimuksella yritys saa kasityksen, miten se viestii talla hetkellad verkossa ja mita tavoittei-
ta se itselleen asettaa. Toisessa vaiheessa yritys maarittda, miten sen tulee toimia ver-
kossa, millaisia kohderyhmia se tavoittelee ja milla alustoilla se toimii tutkimusten poh-
jalta. Kolmannessa vaiheessa se muuttaa tulokset ja analyysit kdytannon ohjeiksi ja
toimenpiteiksi. Sisaltdsuunnitelma avustaa yrityksia organisoimaan sisalléntuotantoa ja

I0ytdmaan erilaisia jatkuvan kommunikoinnin keinoja. (Halkola & Hiila 2012, 156-157.)
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4.3 Sisaltosuunnitelman tekeminen

4.3.1 L&htokohta-analyysi

Yrityksen on tiedettdva, mitd yrityksen sisalld ja ulkopuolella tapahtuu, jotta sisalto-
suunnitelma olisi toimiva. Tata varten on tehtava lahtdkohta-analyysi. Se koostuu nel-
jasta analyysin osasta, joiden kautta yritys saa kattavan kuvan toiminnastaan: yritys-
analyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi ja ymparistdanalyysi. (Rope & Vahvasel-
k& 2000, 90.)

Yritysanalyysilla selvitetdan yrityksen kuntoa ja toimintaedellytyksia mittaavia asioita.
Tarkasteltavia asioita ovat myyntimaarat kohderyhmittain, henkiléstén maaran riittavyys
tydtehtavakohtaisesti, johtamistyyli ja sen tuloksellisuus, organisaation toiminnan te-
hokkuus, palvelun riittavyys ja laatu, rahoituksen riittavyys, yrityksen tunnettavuus koh-

deryhmittain, toimitilat ja sijainti. (Rope & Vahvaselka 2000, 91.)

Markkina-analyysilla selvitetddn potentiaalisten asiakkaiden maara, kohderyhmien ja-
kauma ja markkinoiden suuruus (Rope & Vahvaselkd 2000, 91). Kohderyhm&a maari-
teltdessa tulisi yrityksen pohtia, mikd on markkinoitavan tuotteen tai palvelun paakoh-
deryhma, mika on sen ika- ja sukupuolijakauma, missa kohderyhmaan kuuluvat asuvat,
miten ja kuinka paljon he kayttdvat sosiaalisen median kanavia ja mitd kanavaa he

kayttavat eniten. (Seppalad 2011, 73.)

Kilpailija-analyysilla sen sijaan voidaan tunnistaa kilpailijat ja niiden markkina-asema
seka kilpailun luonne. Analysoinnin kohteina ovat muun muassa kilpailijoiden tuotteet ja
palvelut, markkinointistrategiat, tunnettuus seka toiminnalliset resurssit. (Rope & Vah-
vaselka 2000, 91.)

Ymparistdanalyysi vaikuttaa kaikkiin muihin analyyseihin (Rope & Vahvaselka 2000,
90). Se auttaa yritystd ymmartamaan, mitkd ovat toimintaymparistdon taloudelliset, po-
liittiset ja teknologiaan liittyvat tekijat tulevaisuudessa ja miten ne tulevat vaikuttamaan
omaan toimintaan. Analyysin kohteina ovat tulevaisuuden tydvoiman saanti ja sen vai-
kutus palkkakuluihin, miten teknologiaa voidaan hyddyntaa, miten kansainvalistyminen
muuttaa yritystd sekd lainsadadannon, kysynnan maaran ja markkinoiden rakenteen
mahdolliset tulevat muutokset. (Rope & Vahvaselka 2000, 91.)

Analyysien tekemisessa tulisi huomioida, etta jokaista osaa ei tarvitse analysoida erik-

seen, jos sita ei tarvita paatoksen tekoon. Laadintaan ei kannata myoskaan kayttaa
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ylettdmasti aikaa, vaan tarvittava tieto tulisi 16ytya kustannustehokkaasti. Suunnitelma
suuntautuu aina tulevaisuuteen, joten on tarkeaa ottaa huomioon tulevaan toimintaan
vaikuttavat asiat. Tulevaisuuden tapahtumat ja ndkymat pitaisi siis selvittdd mahdolli-
simman tarkasti. (Rope & Vahvaselka 2000, 92.)

Jotta analyysissa pystytdan huomioimaan nykytila ja tulevaisuus, on niiden oltava sa-
massa paketissa. Tehokas tapa naiden yhdistamiseen on Taulukko 3:ssa esiteltava
nelikenttaanalyysi eli SWOT-analyysi. SWOT on Ilyhenne englannin kielen sanoista
strengths eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet, opportunities eli mahdollisuudet ja
threats eli uhat (Opetushallitus). Vahvuudet ja heikkoudet tarkastelevat nykytilaa ja

mahdollisuudet ja uhat arvioivat tulevaa. (Rope & Vahvaselka 2000, 94.)

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Taulukko 3. SWOT-analyysin kentat (Rope & Vahvaselka 2000, 94).

SWOT-analyysiin kootaan kaikki yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka tekijat, jotka
vaikuttavat liiketoimintaan. Asioita ei pida tarkastella ja jaotella liilan laajasti otsikoittain
esimerkiksi myyntiin, kannattavuuteen tai yrityskuvaan. Tutkimisen pitdisi olla mie-
luummin mahdollisimman tarkkaa esimerkiksi myynti kohderyhmittéin, katteet tuote-
ryhmittain tai yrityskuva ominaisuuksittain. Nain analyysi on tarkempi ja luotettavampi
seka kehittamiskohteet ovat konkreettisia. (Rope & Vahvaselka 2000, 95.)

Keskeinen hyoty nelikenttdanalyysissad on sen antama mahdollisuus tutkia analyysiko-
konaisuutta ja nakymia, seka nahda suoraan kaaviosta toiminnan kehityslinjaukset.
Vahvuudet kertovat, mita tulisi entisestdan vahvistaa. Heikkoudet osoittavat korjausta
vaativia toimenpiteitd. Mahdollisuuksia tulisi hyédyntaa resurssien mukaisesti ja uhkiin
pitdisi pystya varautumaan epaonnistumisen valttamiseksi. (Rope & Vahvaselka 2000,
95))



Nelikentan lohkojen sisallét ovat yhteyksissa toisiinsa. Tuloksia tulkittaessa my®os ristik-
kaiset vaikutukset tulisi huomioida. Nain toimintaratkaisut eivat ole erillisia, vaan suun-

nitelma on yhtenainen ja toimiva kokonaisuus. (Rope & Vahvaselka 2000, 96-97.)
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Taulukko 4.  Nelikenttdanalyysin ristikkaiset vaikutukset (Rope & Vahvaselka 2000, 96).

Vahvuudet ja heikkoudet ovat yleensa toistensa vastapari. Esimerkiksi laadukas kuva
voi vaatia kalliin laitteiston syéden taloudellisia resursseja. (Taulukko 4. kohta 1.) Vah-
vuuksien tukeminen lisdd parempia mahdollisuuksia ja tulevaisuudessa mahdollisuudet
muuttuvat vahvuuksiksi (Taulukko 4, kohta 2). Heikkoudet voivat muuttua uhiksi, kun
taas uhat voivat muuttaa yrityksen osa-alueita heikoiksi (Taulukko 4, kohta 3). Heikko-
uksien takia mahdollisuuksia saattaa jadda toteuttamatta esimerkiksi heikon taloudelli-
sen tilanteen vuoksi (Taulukko 4, kohta 4). Mahdollisuuksista voi tulla uhkia, jos kilpai-
leva yritys ehtii hyddyntdmaan mahdollisuudet ensin (Taulukko 4, kohta 5). Uhat sen
sijaan muuttuvat vahvuuksiksi, jos yritys pystyy varautumaan niihin ennen Kilpailijaa
(Taulukko 4, kohta 6). (Rope & Vahvaselka 2000, 96.)

4.3.2 Tavoitteet

Tavoitteet ovat lyhyen aikavalin tuloksia, joilla ohjataan yrityksen markkinointia halut-
tuun suuntaan ja paastaan lopulliseen paddmaaraan. Ne siis antavat suunnan yrityksen
markkinoinnille ja ovat kaiken yrityksessa tapahtuvan markkinoinnin suunnitelmien pe-
rusta. Ne my0s yhdensuuntaistavat tyontekijdiden toimintaa, antavat arviointiperusteita

paatoksia tehtdessa ja pitavat tydon mielekkaana. (Rope & Vahvaselka 2000, 120-121.)
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Yleisin sosiaalisen median tavoite on toteuttaa verkkoviestintda, joka markkinoi yritysta
ja sen tuotetta. Lisdksi tavoite voi olla, ettd kaikki sosiaalisen median kanavilla tapahtu-
va viestinta toteutuu kohderyhman ehdoilla ja konkreettiset tavoitteet eritellaan tapaus-
kohtaisesti. Naita julkaisukohtaisia tavoitteita ovat esimerkiksi ndkyvyyden lisddminen,
kavijdmaarien kasvattaminen, kampanjointi jonkin asian puolesta, tapahtumien mainos-
taminen, yrityksen tunnettavuuden parantaminen tai tuotteiden ja palveluiden myynnin

edistaminen. (Seppala 2011, 74.)

Tavoitteita asettaessa yrityksen on otettava huomioon ymparistd- ja yritysanalyysissa
saamansa tulokset ja kohderyhmat. Jokaisesta tavoitteesta tulisi pystyd maarittele-
maan sen laatu, maara, aika ja kustannus. Laatu kertoo, mille asialle tai ominaisuudelle
tavoite on asetettu, esimerkiksi myynnille tai tunnettavuudelle. Maaralla tarkoitetaan,
mitd mittayksikkda kaytetdan paamaarien hahmottamisessa. Jos tavoitteet eivat ole
maarallisesti mitattavia, niin niitd maaritelldan vastaamalla kysymykseen: Onko jotain
tehty tai laadittu? Jokainen tavoite pitaisi olla sidottu aikaan, joten taytyy myos paattaa,
mihin mennessa tavoite on saavutettu. Myds kustannukset on syytd huomioida. Yrityk-
sen pitda tdsmentaa, millaisilla resursseilla, rajoituksilla ja edellytyksilla se lahtee ta-

voittelemaan haluttua lopputulosta. (Rope & Vahvaselka 2000, 121-122.)

Tavoitteiden tulee olla tulossuuntautuneita, mitattavia ja saavutettavissa olevia. Ne
eivat saa keskittya itse toimintaan ja tyontekoon, vaan toiminnan tuloksiin. Paadmaaria
pitdd pystyad mittaamaan, jotta tuloksia voidaan seurata. Resurssien ja haluttujen tulok-
sien on oltava realistisella tasolla, jotta ne ovat mahdollista saavuttaa. (Rope & Vah-
vaselka 2000, 122—-123.)

Sosiaalisen median tavoitteiden suunnittelu 1&htee liikkeelle selvittdamalla yrityksen toi-
mintasuunnitelma, koska tavoitteiden on oltava linjassa yleisen toiminnan kanssa.
Aluksi pohditaan paatavoitteet ja sen jalkeen ne laitetaan kdytdnnontasolle. Voidaan
esimerkiksi maarittda tavoitteet tekemisen kautta, miksi nain tehdaan, miten sinne
paastaan, mitd hyotya siitd on ja miten se tehdaan. Kysymysten kautta yritykselle sel-
vida alatavoitteet, jotka auttavat yritystd paddsemaan paatavoitteisiin. (Seppald 2011,
74.)

Tavoitteita ei saa kuitenkaan asettaa liikaa. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on
oltava omat paatavoitteensa ja markkinoitavilla asioilla omat tapauskohtaiset tavoit-
teensa. Sosiaalisen median kanavilla ei koskaan kannata asettaa tavoitteeksi sivuston
tykkaajien tai seuraajien maaran lisdaminen, vaan se, miten aktiivisesti heidan kanssa

voidaan toimia ja kuinka usein he vierailevat sivustolla. (Seppala 2011, 75.)
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4.3.3 Sisaltokalenteri tavoitteiden toteuttamisen keinona

Sisaltomarkkinoinnin toimenpiteiden avulla pyritddn saavuttamaan tavoitteet. Mita
haasteellisemmat tavoitteet ovat, sitd tarkemman toimintasuunnitelman se vaatii. Ta-
voitteiden lisaksi keinoja paattaessa tulisi ottaa huomioon myds yritys- ja ymparisto-
analyysin tulokset ja kdytdnnon edellytykset. Sisaltémarkkinointi on erilaisten keinojen
yhteistyotd esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavien painottamista ja yhteen liitta-
mista. Sisaltokalenteri kokoaa yhteen eri kanavien toimenpiteet ja toteutustavat. (Rope
& Vahvaselka 2000, 139-141.)

Sosiaalisessa mediassa sisaltdjen ja viestinnan tulisi olla jatkuvaa ja suunniteltua, jotta
se toimisi. Siksi sosiaaliselle medialle kannattaa luoda oma sisaltokalenteri. Kun kalen-
teri on luotu, ei viestijalle tai markkinoijalle pitaisi olla mikdan epaselvaa tulevien julkai-

sujen suhteen. (Kinnunen 2016.)

Sosiaalisessa mediassa yritysten ei pida viestid viestimisen ilosta, vaan sen on oltava
tavoitteellista. Yrityksen taytyy paattaa, keradko se uusia liideja eli potentiaalisia asiak-
kaita vai haluaako se vain liikennetta kotisivuilleen. Lisdksi on mietittdva, mika on vies-
tinnan kohderyhma eli halutaanko tavoittaa esimerkiksi nuoria naisia vai perheita. Kun
tavoitteet ja kohderyhma on maaritelty, on helpompi miettia, minkalainen teksti tai kuvi-
tus vie kohti tavoitteita. On myos tarkeaa miettia etukateen, miten tulosta ja tavoitteiden
toteutumista mitataan. Nain yritys saa tietoonsa, oliko mainos kohdennettu oikealle
kohderyhmalle. Nama tiedot tulisi olla selvilla jokaisesta julkaisusta, jonka yritys tekee.
(Kinnunen 2016.)

Sosiaalisen median viestijan paivan tulisi alkaa aina katsomalla sisaltokalenteria. Kun
tekee kalenteria, kannattaa sinne kirjoittaa yleiset merkkipaivat ja tapahtumat. Tapah-
tumissa tulisi miettia, mitkd niistd vievat parhaiten yrityksen sanomaa eteenpain. Myos
tydhon liittyvat messut voi merkitd kalenteriin. Lisdksi kalenteriin lisatdan kaikki poik-
keava, mita toimistolla tapahtuu, kuten aamujumppatuokiot tai pikkujoulut. Ihmiset ovat
kiinnostuneita nakemaan tarinoita ja asioita yritysten arjesta ja juuri sosiaalinen media

on oikea kanava siihen. (Kinnunen 2016.)

Sisaltokalenteri on tarkea rakentaa monipuoliseksi. Viikoittaiseksi rytmiksi voisi miettia
esimerkiksi yhden ajankohtaisen uutisen, yhden toimiston arkisen tapahtuman ja yhden
blogitekstin. Vaikka kyseessa on yrityksen sosiaalisen median kanava, ei sen tarvitse
olla tylsd tai jaykkd. Mitd monipuolisempi ja kiinnostavampi jaettu sisaltd on, sita

enemman se sitouttaa ihmisia kanavaan ja mahdollistaa asiakasmaarien kasvun. On
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tarkeda seurata, minka tyyppinen sisaltd toimii ja mika ei, jotta tulevista sisaltopaivityk-

sista voidaan luoda entistd parempia. (Kinnunen 2016.)

Sisaltdkalenterin teemoja voi rakentaa monella tapaa, yksi helpoimmista on valita vii-
koittaiset tai kuukausittaiset teemat. Teemat voivat liittyd sesonkiin, yrityksessd kayn-
nissa olevaan kampanjaan tai sosiaalista mediaa varten luotuun teemaan. (Kinnunen
2016.)

Sisaltdékalenterin suunnitelmia voi muuttaa aina. Sosiaalisessa mediassa on pystyttava
reagoimaan nopeasti ja pysyttava ajan hermoilla. Jos siis yhtakkia ilmestyy ajankohtai-
nen aihe, siihen kannattaa tarttua ja hyddyntaa tilaisuus. Valilla voi tulla myos hetkia
jolloin aikataulu ei pida, joten on hyva olla julkaisuja valmiina varastossa. Sosiaalisen
median sisaltdkalenteri helpottaa siis aktiivisen paivitystahdin yllapitdmista. (Kinnunen
2016.)

4.3.4 Seuranta

Kun yritys on maaritellyt, mitéd suunnitellaan, kenelle markkinoidaan, minkalaisia tavoit-
teita asetetaan ja milla kanavilla toimitaan, tulisi seuraavaksi miettia, miten verkossa
tapahtuvia toimintoja seurataan ja milld mittareilla niitd mitataan (Seppala 2011, 76).
Seurantaa tekemalld arvioidaan, miten paatokset ja suunnitelmat ovat onnistuneet.
Seuranta ja tavoitteet ovat vastapareja keskenaan, koska ilman asetettuja tavoitteita ei
ole mitdan, mita seurata ja ilman seurantaa ei saada tuloksia. Seuranta on siis saatujen
tulosten vertaamista tavoitteisiin. Tarkein syy seurannan olemassaoloon on, etta yritys
pystyy parantamaan tuloksiaan seuraavalla kerralla. Nain pystytddan hyédyntdmaan ja
huomioimaan aiemmin tapahtuneet onnistumiset ja virheet. Seuranta hakee meille siis
syyt tavoitteiden ja tulosten valisiin poikkeamiin. Lisaksi selviaa, onko resurssit kaytetty
tehokkaasti. (Rope & Vahvaselka 2000, 169.)

Sosiaalisen median palveluilla on omat seurantatydkalunsa, jotka kertovat sivun tapah-
tumat taulukoiden avulla. Tyokalut kertovat, onko sivuilla toiminta lisdantynyt vai laan-
tunut. Lisaksi tyokalut lahettavat sivun hallinnoijalle viikoittain sdhkdpostiin ilmoituksia
ja tiivistelmia sivustosta ja seuraavat ja ilmoittavat, kuinka moni ihminen on nahnyt jul-
kaisun. Verkosta lI6ytyy lisdksi muita seurantatydkaluja, joita voi hydédyntaa sivustojen

omien tydkalujen lisaksi. (Seppala 2011, 77-78.)

Sosiaalisen median kanavia on helppo seurata, koska tapahtumat ovat yleisesti lukuina

nahtavissa, esimerkiksi montako kayttdjaa on tykannyt julkaisusta tai kuinka paljon sita
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on jaettu eteenpain. Sosiaalisista mediaa tulisi seurata kuitenkin myds muiden kuin
lukujen avulla. Yrityksen on tarkeaa tietda, miksi julkaisusta on tykatty tai miksi se on
jaettu. Pitaisi pystya tunnistamaan, onko viesti ollut niin hyddyllinen, ettéd kayttajat ovat
kokeneet kannattavaksi jakaa se vai onko viesti ollut niin nolo, ettd se jaetaan huumo-
rimielessa. Maarallinen palaute kertoo, kuinka paljon julkaisu on herattanyt liikehdintaa
kanavalla ja laadullinen antaa tietoa ja vinkkeja, miten markkinoinnin sisaltéa voi kehit-

taa ja vieda eteenpain. (Seppala 2011, 78.)

Seuranta koostuu kolmesta vaiheesta: saavutusten mittaaminen ja niiden vertailu ta-
voitteisiin, huomattujen erojen ja syiden analysointi sekd seuraavan suunnitelman
muokkaaminen johtopaatdsten pohjalta. Tarkein osa seurantaa on tulosten mittaami-
nen, joten tavoitteita tehdessa ne taytyy suunnitella mitattavaksi. Tuloksia ei voi muu-
ten verrata tavoitteisiin eli ei voida todeta, onko niihin paasty vai ei. (Rope & Vahvasel-
ka 2000, 170.)

Eroja tarkastelemalla yritys pystyy I0ytamaan tekijat, jotka vaikuttavat tavoitteiden,
suunnitelmien ja budjettien poikkeamiin. Niiden analysointia on helppo tutkia vastaa-
malla naihin kysymyksiin: Pysyivatké taustatekijat samana koko mitattavan ajan? Oli-
vatko tavoitteet realistisia? Miten tekemisen ajoitus onnistui? Riittivatké resurssit? Teh-
tiinko jotain sellaista, mita ei oltu suunniteltu? Mita seurauksia tavoitteiden ylittdmisesta
tai alittamisesta tulee? Kun yritys huomaa korjattavia toimenpiteita, tulisi ne pyrkia kor-
jaamaan ennen toimintakauden loppua, jotta tavoitteisiin silti paastaisiin. (Rope & Vah-
vaselka 2000, 170-171.)

Seurannan tulee olla suunnitelmallista, jotta se onnistuu. Aluksi yrityksen pitaa valita,
mita tyokaluja ja mittareita se kayttaa. Lisaksi tyokalut taytyy testata, ettd ne toimivat ja
tuottavat luettavissa ja tulkittavissa olevia raportteja. Taytyy myds paattaa, kuka vastaa
seurannasta ja kuka analysoi siita saadut tulokset. Asetetut sosiaalisen median tavoit-
teet tulee huomioida seurantaa toteutettaessa. On myds maariteltava, kuinka usein
raportteja seurataan ja tulosten analysointi- ja reagointitavat tulee paattaa etukateen.
Lopuksi tulokset tulisi arkistoida ja sisaltésuunnitelmaa muuttaa saatujen ja analysoitu-

jen tulosten mukaan. (Seppala 2011, 79.)
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5 Sosiaalinen media

5.1 Sosiaalinen media ja sen kayttdé Suomessa

Sosiaalinen media on viestinnan muoto, joka hyddyntaa tietoverkkoja ja tietotekniikkaa.
Sen sisaltd on vuorovaikutteista ja silla luodaan ja yllapidetdan ihmisten valisia suhtei-
ta. (Sanastokeskus TSK 2010, 13.)

Sosiaalinen tarkoittaa yleensa ihmisten valista kanssakaymista, kun taas medialla tar-
koitetaan informaatiota ja kanavia, joilla jaetaan ja valitetaan tietoa. Sosiaalinen media
eroaa perinteisesta joukkoviestinnasta siten, ettd kayttajat eivat ole vain vastaanottajia,
vaan voivat myds itse kommentoida, tutustua toisiinsa, merkita suosikkeja seka tykata,
seurata ja jakaa sisalt6a eteenpain. (ebrand Suomi Oy a.) Jokaisella kayttajalla on ha-
lutessaan mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallontuottaja seka olla myds tiedon
vastaanottaja (ebrand Suomi Oy a, teoksessa Kalliala & Toikkanen 2009). Sosiaalisen
median tunnuspiirteitd ovat helppokayttdisyys, nopea omaksuttavuus, maksuttomuus ja
mahdollisuus osallistua kollektiiviseen tuotantoon. Erilaisten palveluiden, kanavien ja

valineiden maara on suuri ja maarat kasvavat kokoajan. (Hintikka.)

Suomalaiset kayttavat viikkossa aikaa sosiaalisessa mediassa noin nelja ja puoli tuntia.
15-24-vuotiaat kayttavat sosiaalista mediaa jopa kahdeksan tuntia viikossa ja internetia
he kayttavat 21,5 tuntia viikossa. Nuoret kayttavat siis lahes 40 % internetissa kulute-
tusta ajasta sosiaalisen median palveluissa. Teknologian kehittymisen myoéta kayttajat
voivat kayttdd sosiaalisen median palveluita milloin ja missa vain. Kayttajat hallitsevat
ja kayttavat useita medioita samaan aikaan ja tulevaisuudessa sosiaalista mediaa tul-

laan kayttamaan vielakin enemman. (Viseum 2016.)
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Taulukko 5.  Kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa (Viseum 2016).

Taulukossa 5 on kuvattu eri sosiaalisen median kanavien kayttdasteita Suomessa.
Ylivoimaisesti kaytetyin palvelu on Facebook. Sitd kayttda aktiivisesti noin 53 % suo-
malaisista. Facebook omistaa myds Whatsappin ja Instagramin, jotka ovat hyvin suosit-
tuja palveluita. Youtube on suosituin videopalvelu, vaikka videoita pystyykin nykyaan
jakamaan myds Facebookissa, Instagramissa ja Snapchatissa. Twitter on viidenneksi
kaytetyin palvelu Suomessa. Vaikka ulkomailla Twitter on menestynyt todella hyvin,
niin Suomessa se ei ole noussut samanlaiseksi massamediaksi kuin Facebook. (Vi-
seum 2016.)
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Taulukko 6.  Sosiaalisen median eri kayttdtarkoitukset Suomessa (ebrand Suomi Oy b).
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Taulukko 6 havainnollistaa sosiaalisen median eri kayttotarkoituksia Suomessa. Sosi-
aalista mediaa kaytetddn paljon tiedon etsintdan, mielipiteiden kysyntaan tutuilta ja
muiden kayttajien kommenttien seurantaan (ebrand Suomi Oy b). Blogitekstit ja Youtu-
be-videot jakavat paljon erilaisia kayttokokemuksia asioista ja FourSquaren tyyppisilla
sivustoilla voi 16ytaa suosituksia ja arviointeja esimerkiksi ravintoloista. Sosiaalisen
median tarjoama tieto tulee monesta eri lahteesta, joten tiedonetsijan onkin tarkeaa

arvioida tiedon luotettavuutta. (Kirjastot.)

5.2 Sosiaalisen median palvelut

5.2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu internetissa toimiva mainosrahoitteinen yhteis6-
palvelu, joka on samalla suosituin ja suurin sosiaalisen median kanava (Kurio & co, 7;
Pulkkinen 2015). Sitd kayttdd kuukausittain 2,4 miljoonaa suomalaista (Karkkainen
2015). Facebook on erinomainen kanava yrityksille sisaltdmarkkinointiin, koska sielta
I8ytyvat uudet ja jo olemassa olevat asiakkaat (Pulkkinen 2015). Mainonta on tehokas-

ta ja sita pystyy kohdentamaan tarkasti (Suomen Digimarkkinointi).

Kuluttajat voivat 16ytaa yrityksen helposti Facebook-yrityssivun kautta, joka on tarkoitet-
tu brandeille, yrityksille ja organisaatioille. Profiilit taas edustavat yksityishenkil6ita.
(Facebook c.) Ulkoasun on oltava siisti ja brandin on nayttava selkeasti. Sivustolta tulisi
I6ytya helposti yhteystiedot ja yrityksen olemassaolon syy. Kun sivusto on tehty selke-
aksi, nousee sivusto Googlen hakutuloksissa ylospain. Hakutuloksella sivuston 16ytaa

vaivattomammin yha useampi kavija. (Suomen Digimarkkinointi.)

Pelkka lasnaolo Facebookissa ei enaa riitd, vaan sielld on oltava aktiivinen erottuak-
seen massasta. Kun Facebook-sivu on ajan tasalla ja visuaalisesti valmis, tulisi sama
visuaalinen ilme myds siirtda julkaisuihin. Julkaisuihin kannattaa aina liittda kuva tai
video, joka on laadukas ja mielenkiintoinen, silla ne ovat hyvida huomionherattajia. Kil-
pailujen jarjestdminen on suosittu tapa aktivoida yrityksen sivun seuraajia. Facebookis-
sa kilpailuja ndkee paivittain, joten niita jarjestdessa kannattaa keksiad uusia ideoita,

jotta kilpailu erottuu massasta. (Parri 2015.)

Kun ihmiset ovat I6ytaneet yrityksen sivuston, kannattaa aloittaa tehokas Facebook-
markkinointi. Facebookin remarketing-tydkalulla mainoksia pystyy kohdentamaan ihmi-

sille, jotka ovat kayneet yrityksen internet- tai Facebook-sivuilla.(Suomen Digimarkki-
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nointi.) Facebook on rajoittanut yrityssivujen nakyvyyttd uutisvirrassa, joten varsinkin
tarkeisiin paivityksiin on kaytettadva rahaa. Yrityksen on tarkeda reagoida nopeasti si-
vuille tulleisiin kommentteihin ja vastata kohteliaasti negatiiviseenkin palautteeseen.
Facebookin analytiikkatydkalut auttavat yritysta selvittdmaan, onko yrityksen tavoitteet

mainonnalle tayttyneet. (Parri 2015.)

Sosiaalisessa mediassa on keksittava uusia sisaltja, jotta ihmiset pysyvat kiinnostu-
neina. Uusia ideoita ei kannata toteuttaa kiireessd, vaan asiat tulisi suunnitella huolelli-
sesti. Talld hetkelld Facebookin uusin innovaatio on 360-videot ja suorien live-
l&hetyksien jako. Naitd uusia innovaatioita ei ole vield paljon kaytetty markkinoinnissa.
Facebookissa kannattaa rohkeasti kokeilla hullujakin ideoita, mutta samalla taytyy
muistaa, ettd pitkdjanteinen tyé tuo parhaan tuloksen Facebookissa kuin muuallakin

sosiaalisessa mediassa. (Parri 2016.)

Mikaan tapahtuma ei tule ihmisten tietoisuuteen, ellei tieto siitd levid. Facebookia pys-
tyy hyvin hyédyntamaan tapahtumien markkinointiin. Ensiksi yrityksen Facebook-sivulla
tulisi luoda tapahtuma ja sen jalkeen markkinoida sita yrityksen sivun tykkaajille. Te-
hokkainta markkinointia talle ryhmalle on kayttaa hyvaksi omaa yritysprofiilia. Jakamal-
la tapahtuman, vain osa sivun tykkaajistd nédkee sen, mutta maksetulla mainoksella
yritys varmistaa, etta kaikki potentiaaliset asiakkaat huomaavat tapahtuman. (Lahtinen
2015.)

Maksetussa mainoksessa on tarkeaa miettid kohdennus tarkkaan. Esimerkiksi, jos ta-
pahtumassa esiintyy tunnettu artisti, voi tapahtumaa markkinoida artistista tykkaaville
ihmisille. Kohderyhmien tulisi kuitenkin olla tarpeeksi laaja, jotta tapahtuman tietoisuus
kasvaa ihmisten keskuudessa. Kuvat ja videot ovat huomiota herattavia ja informatiivi-

sia ihmisten uutisvirrassa. (Lahtinen 2015.)

Tapahtuman lahestyessa yrityksen kannattaa lisata tapahtuman internetsivu mainoksiin
mukaan, jotta asiakas paasee heti tarkastelemaan tapahtumaa tarkemmin painamalla
linkkia. Mainosta tulisi markkinoida niille, jotka ovat aikaisemmin kdyneet katsomassa
tapahtuman mainosta. Kun asiakkaat ovat jo osoittaneet kiinnostusta, niin jarjestajan
on hyva muistuttaa lahestyvasta tapahtumasta ja antaa lisatietoa. Osallistumispaatos
tapahtumiin saattaa tapahtua vasta viime hetkella, joten varsinkin kahden tapahtumaa
edeltdvan viikon aikana kannattaa panostaa mainostamiseen. Viimeisimpind paivina
markkinointi kannattaa kohdentaa erityisesti l&dhiseudulla asuville ihmisille. (Lahtinen
2015.)
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Suurin ongelma tapahtumien markkinoinnissa on materiaalin puute. Siksi on tarkeaa
hankkia materiaali aikaisessa vaiheessa valmiiksi mainoksia varten. Yksipuolinen
markkinointimateriaali on ongelmallista, sillda kukaan ei jaksa katsoa samoja promoo-
tiokuvia eri mainoksissa. Tapahtuman aikana kannattaa kerata paljon video- ja kuva-
materiaalia, jota voi hyddyntda seuraavien tapahtumien markkinoinnissa. (Lahtinen
2015.)

5.2.2 Instagram

Facebookin omistama Instagram on perustettu vuonna 2010 (Kurio & co 2015, 18). Se
on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus mobiililaitteille. Palveluun voidaan
ladata kuvia ja videoita, jonka jalkeen niitd voi jakaa omille seuraajille tai eri ryhmien
kesken. Kuvapaivityksid voi kommentoida, tykata ja jakaa eteenpain. (Facebook b.)
Instagram on kasvattanut suosiotaan tasaisesti ja on nykyisin vakavasti otettava vies-

tintdkanava. Kayttajistd 68 % on naisia. (Lahtinen 2014 b.)

Yrityksille Instagram on erittéin tehokas viestinndn ja markkinoinnin véline, varsinkin
Facebookin pariksi. Instagramin kautta yritykset saavat tuotettua ja kerattya asiakkailta
kuvamateriaalia, jota voi hyddyntaa eri tavalla ja aikataululla Facebookin kanssa. Ih-
misten huomion saaminen on entistd haastavampaa ja ihmiset tietdvat jo yhden tai
kahden sekunnin aikana, miten kiinnostava sisaltdé heidan mielestdan on. Siksi kuva on
taydellinen vastaus haasteeseen. Kuva kertoo hetkessd monta asiaa ja viesti menee
asiakkaalle helpommin perille. Yritykselle tasta tekee haasteen se, ettd materiaalin on
oltava mielenkiintoista. Yritykset kilpailevat sosiaalisessa mediassa siita, kuinka hyvaa
sisdltd on verrattuna ihmisten kavereiden sisdltéon. (Ropponen 2013 a; Ropponen
2013 b.)

Instagramissa ja muissakin sosiaalisen median kanavissa on tarkeaa tietaa heti aluksi
oikea kohderyhma. Kohderyhmaa kannattaa ajatella tuotteen tai palvelun kannalta,
esimerkiksi minkalaisia ihmisid he ovat, mikd heitd kiinnostaa ja minkalaisia kuvia he
julkaiset ja tykkaavat. Instagram-profiilille on mahdollista saada nakyvyytta lukuisilla
tavoilla. Kaikki kuitenkin perustuu sille, ettd kanavalle on luotu oma ilme ja sen seuraa-
jat ymmartavat minkalaista kuvamateriaalia siella julkaistaan. Kun nama ovat asiat sel-

via, on ihmisten helpompi sitoutua Instagram-kanavaan. (Lahtinen 2014 b.)

Kun profiilin pohja on kunnossa kannattaa olla aktiivinen. Osallistumalla kanavalla kay-
tyihin keskusteluihin ja kommentoimalla muiden kuvia, yritys saa liikennettd omalle

kanavalleen. Kayttdmalld hyvid hashtageja eli aihetunnisteita, halutut kohderyhmat
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I6ytavat kuvat, vaikka he eivat vield seuraisikaan yritysta (Kielitoimiston sanakirja). Jos
materiaalia ei julkaista tarpeeksi usein, se ei kiinnosta ihmisia niin paljon, eivatkd he
jaksa tai halua seurata kanavaa. Tilid kannattaa myds mainostaa muissa sosiaalisen

median kanavissa ja yrityksen internetsivuilla. (Lahtinen 2014 b.)

Instagramissa avain nakyvyyteen ovat korkealaatuiset kuvat. Laadukkaat kuvat saavat
palvelun tai tuotteen nayttamaan kiinnostavalta. Hienon kuvan lisaksi on tarkeaa, etta
kuvasta tai kuvatekstista selvidad nopeasti, mista tuotteen tai palvelun voi ostaa tai saa-
da lisatietoa. Ihmisten saaminen kiinnostuneeksi on turhaa, jos ihmiset eivat tiedd mi-
ten toimia seuraavaksi. Kuvien ei aina tarvitse mainostaa tiettyd tuotetta, vaan kuvat
voivat kertoa esimerkiksi yrityksen tunteita asioista. Tuotekatalogit eivat kiinnosta sosi-
aalisessa mediassa, vaan yrityksen pitaisi viihdyttda asiakkaita. Kanavan luonne on

tarkedmpi kuin olla osa markkinointikoneistoa. (Lahtinen 2014 a.)

Instagram pystyy hyédyntamaan Facebookin tietovaroja, joten se mahdollistaa markki-
noinnin kohdentamisen oikeaan kohderyhmaan. Tata varten yrityksen Instagram-tili
kannattaa luoda tai muuttaa yritystiliksi. Yritykset saavat seuraajakuntansa demografi-
set tiedot kuten ian, sukupuolen ja asuinpaikkakunnan. Nailla tiedoilla yritys saa selville
tuottavatko he oikeanlaista sisaltéd. Jos seuraajakunta ei rakennu samanlaiseksi kuin
yrityksen palveluita tai tuotteita ostavat henkilot, taytyy viestinnassa tehdad muutoksia.
Maksetuilla Instagram-mainoksilla paastaan tehokkaasti oikeaan aikaan ihmisten ruu-
duille ja yritykset tietdvat millaisista kuvista ja videoista kohderyhma pitda. Erilaisilla
tyokaluilla yrityksen profiili pysyy paremmin hallinnassa ja mainonta helpottuu. (Lahti-
nen 2014 b; Lahtinen 2016.)

Instagramin yritystililld mainonnan seuraaminen helpottuu ja nopeutuu. Mainoksen hin-
noittelun voi valita nayttokertojen ja klikkauksien mukaan ja tehokkuutta pystyy seu-
raamaan suoraan sovelluksesta. Budjettin on mahdollista tehda nopeita muutoksia.
Yritystilin profiiliin on mahdollista saada my6s yhteydenottopainike, jonka avulla asiak-

kaat voivat helposti ottaa yhteytta yritykseen suoraan Instagramista. (Lahtinen 2016.)

5.2.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu verkkopalvelu, jossa kayttajat kirjoittavat lyhyita
viesteja eli twiitteja (Pullinen 2011; Kurio & co 2015, 12). Muut kayttajat voivat kom-
mentoida twiitteja tai jakaa niitd eteenpain. Palvelussa voi esiintyd omalla nimella tai
nimimerkilla. Julkisuuden henkilét, poliitikot, urheilijat, toimittajat ja yritykset ovat Twitte-

rin aktiivikayttajia. Siellda on helppo kohdata faneja tai asiakkaita ilman valikasia. (Pulli-
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nen 2011.) Suomessa Twitter on suositumpi miesten kuin naisten keskuudessa, silla

kaksi kolmasosaa kayttajistd on miehia (Kurio & co 2015, 12).

Aikaisemmin twiitit olivat julkisia eli kaikki pystyivat lukemaan niitd, mutta nykyisin on
mahdollista 1ahettdd myds salaisia viesteja yksityisesti henkildille tai ryhmille (Thurén
2015). Pelkkaa tekstia sisaltavien twiittien lisdksi Twitterissa voi nykydan myds jakaa
kuvia ja videoita (Bocedi 2014, Thurén 2015). Kuvat ovatkin tarkea osa twiitteja, silla
kuvatwiitit saavat jopa 94 % enemman jakoja kuin kuvattomat. Vahitellen tekstillisten
jakojen maara on vahentynyt ja kayttajat ovat alkaneet panostaa kuvallisiin ja videoita
sisaltaviin viesteihin. (Bocedi 2014.) Twitter onkin kehittdnyt paljon palveluaan juuri

videoiden helpon jakamisen suhteen (Thurén 2015).

Tavallisten twiittien lisdksi Twitterissd on mahdollista tehdd maksullista mainontaa. Pal-
velusta I6ytyy monia erilaisia mainostusmahdollisuuksia. Mainoksia pystyy kohdenta-
maan helposti esimerkiksi tietyn aiheen tai sijainnin mukaan seka tiettyjen kayttajien
seuraajille. Mainokset voivat nakya esimerkiksi twiittivirrassa. Jos yrityksen yksittainen
twiitti on ollut menestyksekds, kannattaa sitd mainostaa mydés rahallisesti, jotta se

saavuttaisi vielakin enemman kayttgjia. (Villanen 2014.)

Kun Twitteria hyddynnetaan markkinoinnissa, on suunnitelman luonti téarkeda jo ennen
tilin avausta. On tarkeaa tietda, mikd on perimmainen syy Twitter-tilin avaamiseen.
Haetaanko kanavalla esimerkiksi lisamyyntia, kontakteja vai kavij6ita omille internetsi-
vuille. Twitter sopii viestintakanavaksi erityisesti yrityksille, jotka haluavat nakya tietyille
kohderyhmille, tiedottaa palveluista ja tuotteista, tietda mita yrityksesta puhutaan, kon-
taktoida potentiaalisia asiakkaita ja yllapitaa nopeaa asiakaspalvelukanavaa. (Muurinen
2014.)

Twitter-profiilissa pitaisi kertoa tarkeat faktat ja mielenkiintoiset asiat yrityksesta. Kan-
nattaa miettia valmiiksi tarkeitd hakusanoja, joita upottaa profiilikuvaukseen. Nain yritys
I6ydetaan helpommin. Nama kaikki tiedot pitaisi pystya kertomaan 140 merkin pituisella
viestilld. Liséda seuraajia kanavalleen on helppo hankkia seuraamalla itse muita kaytta-
jia. Twitter-listoista 16ytaa paljon erilaisista aihepiireistd kiinnostuneita ihmisia. (Muuri-
nen 2014.)

Twitterin perusliittyma voi olla sekava ja vahemman kontrolloitavissa, joten apuohjelmi-
en lataaminen on suotavaa. Niilld pystyy esimerkiksi ajastamaan omia paivityksia, seu-
rata valittuja profiileja ja aihepiireja omissa sarakkeissaan ja muokkaamaan edelleen-

twiittauksia eli retwiitteja. Twitterille on olemassa myos tydkaluja, jotka pystyvat ana-
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lysoimaan yritysten seuraajien 1dsndolon palvelussa. Nain ollen yritys osaa twiitata oi-
keaan aikaan, jolloin mahdollisimman moni seuraaja huomaa twiitin. Jos yrityksella on
todella tarkeaa tiedotettavaa, voidaan tieto jakaa eteenpain esimerkiksi kolmena mer-
kittdvimpana ajankohtana saadakseen paivitykselle mahdollisimman suuren yleison.
(Muurinen 2014.)

Huomioimalla muut ihmiset, myds omat twiitit saavat huomiota. Kannattaa siis ottaa
muita henkil6itd mukaan twiitteihin merkitsemalla heidat viestiin omilla kayttajanimil-
l[&an. Nain yritys saa helpommin huomiota kyseisiltd henkildiltd ja he todennakdisesti
sitoutuvat yritykseen eri tavalla kuin muihin yrityksiin. Yrityksen kannattaa rohkeasti
menna mukaan erilaisiin keskusteluihin, nain esimerkiksi yrityksen arvot tulevat esille

luontevasti muille keskustelijoille ja sen seuraajille. (Muurinen 2014.)

Alykk&alla hashtagien eli aihetunnisteiden kaytélla yritys tavoittaa helposti oikeat koh-
deryhmat (Kielitoimiston sanakirja; Muurinen 2014). Hashtageilla ihmiset etsivat itsel-
leen mielenkiintoista sisaltéa ja yritykset |6ytavat yrityksen aiheista puhuvat henkil6t ja
brandit. Lasndolo on tarkeaa Twitterissa, joten olisi tarkeaa twiitata suhteellisen usein
ja sdanndllisesti. Jos yritykselld on Twitter- ja Facebook-kanavat kaytdssa, kannattaa
molemmille palveluille kirjoittaa omat paivitykset. Ihmiset ovat kiinnostuneita eri kana-
vissa eri asioista. Pidemmat paivitykset kannattaa jattda Facebookkiin. Twiitteihin kan-
nattaa sisallyttda linkki esimerkiksi verkkokauppaan tai blogiin, koska linkilliset twiitit

jaetaan eteenpain jopa kolme kertaa useammin kuin tavalliset. (Muurinen 2014.)

Yrityksen tulisi my6s analysoida omaa Twitterin kayttéaan, twiittien levidmista ja oman
brandin profiilia. Analysoimalla toimintaansa yritys pystyy selvittdmaan, miten toimia
kustannustehokkaammin ja miten saada kaikki mahdollinen hydty irti Twitterista. Lo-
puksi organisaation kannattaa muistaa, ettd Twitter on sosiaalisen median kanava eli
ihmiset haluavat nahda brandeista ja yrityksista inhimillisen puolen. Twitterissa pystyy
koskettamaan ihmisid henkildkohtaisesti, joten tatd mahdollisuutta kannattaa hyddyn-
tda. (Muurinen 2014.)

5.2.4 Youtube

Youtube on Googlen omistuksessa oleva vuonna 2005 perustettu videopalvelu. Siella
voi etsia, katsoa, jakaa ja keskustella kayttajien itse tekemista videoista. Se on foorumi,
jossa voi olla yhteydessa muihin, jakaa tietoa ja inspiroida. Palvelu on myoés jakeluym-
paristd alkuperaisen sisallén luojille ja yritysten mainoksille. (Youtube b.) Youtube on

maailman kolmanneksi suosituin sivusto Facebookin ja Googlen jalkeen ja se tavoittaa
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noin 50 % 15-29 vuotiaista suomalaisista paivittain (Sippola 2014). Youtubesta etsitaan
paljon erilaisia videoita ja onkin maailman toiseksi suosituin hakukone. (Suojanen 2015
b.)

Tekniikka on kehittynyt nopeaan tahtiin ja videosta on tullut yksi markkinoinnin monista
muodoista. Verkkosivut pystyvat nopeasti lataamaan videoita ja niista on tullut erittain
tehokas tapa viestia. Palvelussa katsotaan kuukausittain videoita jopa nelja miljardia
tuntia. Youtuben videomarkkinoinnilla yritykset saavat videonsa ison yleisén nahtaville

ja nakyvyytta pystyy kohdentamaan halutusti. (Suojanen, Jaakko 2015 a.)

Videot valittavat tunnetta ja viestia paremmin kuin mikdan muu sisallén muoto, koska
aanet ja liikkuva kuva luovat maisemaa, joka pystyy liikuttamaan nakijaansa. Tunteet
ovat yksi suurin syy ihmiselld ostaa palvelu tai tuote. Videolla paasee tavoittamaan
myds yleisdd, jota tekstisiséltd ei kiinnosta. Youtubessa pystyy ostamaan in-stream-
mainoksia. Talléin yrityksen mainos ponnahtaa ennen videon alkua esiin. Yritys mak-
saa mainoksesta aina kun se on katsottu loppuun tai vahintdan 30 sekunnin ajan. (Su-

ojanen, Jaakko 2015 a.)

Youtube-kanavalle on maaritettava selkea tavoite. Tarkalla visiolla videosisallon tuotan-
to on helpompaa ja tulosten mittaaminen on mutkatonta. Kanavan visuaalinen ilme on
erittain tarkea. Sen tulisi noudattaa brandin ja jo olemassa oleman online-materiaalin
iimetta, jotta asiakas saa yhtendisen kuvan yrityksesta. Ainakin kanavan profiilikuvan,
kansikuvan ja videoiden thumbnails- eli esikatselukuvien tulisi olla suunniteltu huolelli-

sesti . (Hamalainen 2016.)

Videoiden sisaltd on myods tarkeda. Liiallinen tuotteen tai palvelun mainostaminen on
huono asia. Youtuben kayttajat haluavat ndhda viihdyttadvaa, inspiroivaa ja opettavaa
sisaltéd. Kun materiaali ja ilme on kunnossa, taytyy videot jarjestellda kanavassa loogi-
sesti. Kayttajat eivat jaksa etsia videoita pitkasta listasta, vaan yrityksen tulisi ryhmitella
videoita esimerkiksi teemojen ja vuosien mukaan. Youtube tarjoaa ilmaisen YouTube
Analytics -analysointitydkalun, jonka avulla yritys pystyy seuraamaan videoiden katso-

jamaaria ja miten video on ldydetty. (Hamalainen 2016.)

Videosisaltd 16ytyy hakukoneissa 50 kertaa todennakdisemmin kuin pelkka tekstisisal-
t6. Siksi videot ja yrityksen Youtube-sivusto kannattaa optimoida hyvin, jotta se |0ytyy
Googlen hakutuloksissa. Suomessa tuotetaan paljon laadukasta videosisalt6a, joten

sitd kannattaa hyddyntaa hakukonenakyvyydessa. (Suojanen 2015 b.)
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Google ei ymmarra videoiden sisaltdd, joten sisaltd taytyy avata kirjallisesti. Videon
otsikkoon on lisattdva sanat, jolla yritys haluaa videon |8ytyvan. Mitd ldahempana otsi-
kon alkua sana on, sita tarkedmpana Google pitaa sitad. Videon kuvaus on tarkeaa kir-
joittaa selkeaksi ja sisallyttda siihen hakusanat ja alan termistd, kuitenkaan unohtamat-
ta, ettd teksti on suunnattu ihmiselle eika koneelle. Tekstiin kannattaa heti alussa lisata
linkki yrityksen internetsivuille. Video tulee myds tagata eli lisédtd aihetunniste ja kom-
mentteja kannattaa seurata ja poistaa spammi- eli roskapostikommentit ja vastata asi-
allisiin kommentteihin. Tama luo videolle lisaa tekstisisaltda, jota Google arvostaa. Vi-
deota kannattaa myoés jakaa omilla internetsivuilla ja muissa sosiaalisen median kana-

vissa. (Suojanen 2015 b.)

5.2.5 Flickr

Flickr on Yahoon omistama sosiaalinen kuvapalvelu, johon kuka tahansa voi ladata
kuvia ja lyhyita videoita (Mikkola 2011; Nukari 2016). Se on yksi maailman suosituim-
mista kuvapalveluista ja sitéd kayttda noin 87 miljoonaa ihmista, jotka lataavat palveluun
noin 3,5 miljoonaa uutta kuvaa paivittéin (Jeffries 2013; Mikkola 2011). Flickr on perus-
tettu vuonna 2004 (Kremerskothen 2012).

Yritykset hyddyntavat yleensa Flickrid kuvagalleriana. Jotta asiakkaat 16ytavat kuvat,
kannattaa kotisivuilla kertoa selkeédsti Flickr-sivusta. Jos nadkyvyytta kuville halutaan
lisatd, kannattaa kuvien tagaamiseen eli tunnisteiden lisddmiseen ja kuvateksteihin
kayttda hieman aikaa. Selkea kuvailu kuvan sisalléstd parantaa hakukonekonel6yty-
vyyttd ja englanninkielisilla teksteilld kaikki maailman ihmiset |6ytavat kuvat. (Saari
2011.) Kuvista kannattaa tayttda kaikki kuviin liittyvat kohdat esimerkiksi gallerioiden
kuvaukset, otsikot, kuvatekstit, tagit eli tunnisteet ja maantieteelliset sijainnit (Mikkola
2011).

6 Oppaan kirjoittaminen

Ohje tarkoittaa jonkin laitteen tai ohjelman kayttdohjetta, menettelya jonkin asian hoi-
tamiseksi tai maaraysta jonkin asian tekemiseen. Ohjeen tavoite on lukijan toiminnalli-
nen ohjaaminen ja tiedon |6ytyminen nopeasti (Nykanen 2002, 17). Ohjeen luonne voi
olla suositus tai ehdotus, mutta myds sitova. Siind on tarkedd tuoda selkeasti esille
ohjeen tarkoitus ja kenelle se on luotu. Ohje ei ole mainos yrityksesta, asiasta tai palve-

lusta, vaan faktatietoa aiheesta. (Korpela 1996.)
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Ohje auttaa ymmartdmaan tuotteen tai palvelun toimintaperiaatteita. Kun lukija on si-
saistanyt ohjeen, han pystyy soveltamaan sitd. Han myds osaa kayttaa tuotetta tai pal-
velua tehokkaasti ja taloudellisesti. Ohje maarittelee tuotteen kayttdtarkoituksen ja ot-

taa huomioon kayttadjaryhman lahtdétason. (Nykanen 2002, 50.)

Ohjeistuksen ollessa pitka, tulisi se jasentaa selkeasti, jotta kayttaja voi 16ytdd halua-
mansa nopeasti. Ohje tulisi kuitenkin kirjoittaa niin lyhyesti kuin mahdollista ja siina ei
saisi varoitella liikaa eri asioista, koska muuten lukija ei uskalla tehda mitaan. Lukijalle

on jaatava selkea ja positiivinen kuva ohjeistetusta asiasta. (Korpela 1996.)

Kielen tulisi olla selkeda ja yksiselitteista. Outoja termeja ja vierasperaisia sanoja tulisi
valttaa. Toimintojen ja tuotteen tai palvelun osien nimeaminen pitaisi olla yhdenmukais-
ta koko ohjeen lapi. Pronomineja kayttdessa pitaa tehda selvaksi, mihin viittaa. (Nyka-
nen 2002, 51.) Ohje tulisi kertoa yksikon toisessa persoonassa (Uimonen 2010, 123).
Liséksi verbeja tulisi kayttaa aktiivimuodossa ja kayttaa suoria kdskymuotoja (Nykanen

2002, 52). Turha ystavallisyys monimutkaistaa tekstia (Uimonen 2010, 122).

Yhteen asiaan tulisi olla yksi ohje ja asioita ei saisi pilkkoa liian moneen eri osaan. Oh-
jeessa esitettavat teemat tulisi olla kronologisessa jarjestyksessa. Jos tekemisjarjes-
tyksella ei ole valia, pitda ohjeiden olla tarkeysjarjestyksessa (Uimonen 2010, 124). Jos
ohjeeseen sisaltyy ehtoja, tulisi ne selittdd selkeasti ja tasmallisesti, jotta lukija pystyy
paattelemaan tai laskemaan toteutuuko ehto hanen tapauksessaan. Lisdksi lukijalle
tulisi antaa tarpeeksi tietoa, miten han voi selvittaa tayttyyké ehto hanella. (Korpela
1996.)

Aiheen ollessa laaja, tulisi jokaisesta asiakokonaisuudesta tehdad oma kappale ja nime-
td kappaleet. Otsikon tulisi kertoa mita aihepiiria asia kasittelee. Kun kirjoittaa ohjetta,
taytyy kokoajan pitad mielessa lahtdkohta, ettd ohjeen lukijalla ei ennestaan ole tietoa
aiheesta. Lukijasta ei siis saa olettaa liikaa, vaan jokaisella kayttajalld on oma lahtokoh-
tansa opastettavaan aiheeseen. (Korpela 1996.) Lukijan ongelmakohdat tulisi ennakoi-
da ja teksti pitaisi olla niin yksinkertaista ja selked3, ettei kenellekdan tule mahdollisuut-
ta tulkita tekstia kahdella eri tavalla (Uimonen 2010, 124).

Ohjeen tulisi olla visuaalinen, koska se on oleellinen osa kaytettavyytta. Ulkonaké on
tarkeda, koska lukija joutuu ohjetta lukiessaan katsomaan sita. (Kuutti 2003, 90.) Teksti
tulisi sommitella selkeasti ja lukijaystavallisesti, yleensd vasemmalta oikealle ja ylhaalta
alas. Jos ohjeessa on paljon visuaalisia arsykkeitd, saattaa se muuttaa lukijan lukujar-

jestysta. Tama hidastaa etenemista ohjeessa. Siksi visuaaliset asiat tulisi olla samassa
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jarjestyksessa kuin tekstikin. (Kuutti 2003, 91.) Jos tekstissd halutaan kiinnittdd huo-
miota johonkin erityiseen kohtaan, on tehokasta kayttaa tekstin lihavointia. Isoja kirjai-
mia ei kannata kayttda, koska isot kirjaimet mielletdan usein huutamiseksi. (Kuutti
2003, 92.)

Ohjeen tulisi sisaltda kuvia tekstin lisaksi. Kuvat auttavat nopeaan tunnistamiseen, kun
taas teksti kertoo yksiselitteisemmin ja ymmarrettavammin asiat. Kuvien tulisi olla hyvin
tunnistettavissa, jotta katsoja ymmartda sen merkityksen. Kaikille samat kuvat eivat
valttamatta ole itsestdan selvia esimerkiksi kulttuurillisista syista. (Kuutti 2003, 98.)
Myds varit tukevat ohjeen lukua. Ohjeessa ei kuitenkaan saisi olla viittda varia enempaa,
ettei siita tule liian sekava. Varien kaytolla tulisi olla johdonmukainen selitys ja syy.
(Kuutti 2003, 100.) Tekstissa varien kayttoa tulisi rajoittaa. Paras luettavuus tulee mus-
tasta tekstista valkoisella pohjalla. Jos tekstissa haluaa kayttda muita vareja, tulisi voi-

makkaita vastavareja valttada. (Kuutti 2003, 101.)

Kayttoohje tulisi testata ennen kayttédnottoa. Testaus tulisi suorittaa henkiléilla, jotka
kuuluvat kayttajakuntaan tai ovat rinnastettavissa heihin. Ohjeen suunnittelijan ei kan-
nata olla testiryhmassa mukana, koska ohje on hanelle niin tuttu ettei han valttamatta
huomaa sen puutteita. Ohjeen testauksessa kannattaa miettid seuraavia asioita: Pita-
vatkd kaikki tiedot varmasti paikkansa, onko ohje kattava, onko siina kaikki vaiheet
loogisesti, 16ytadkd lukija pienempia kokonaisuuksia nopeasti, onko kieli ymmarretta-
vaa, onhan teksti ja kuvat ristiriidattomia ja antaako ohje varmasti kaikki riittavat tiedot

lukijalle riippumatta laht6tasosta. (Nykanen 2002, 51.)

7 Toteutus ja arviointi

Minulle oli alusta asti selvaa, ettd halusin tehda opinnaytetydn jollekin kulttuurialalla
toimivalle yritykselle. Minulle tarjoutui harjoittelupaikka DocPointissa ja heiltd [6ytyi mi-
nulle aihe opinnaytetydhodn. Toivomukseni oli, etta saisin aiheen, joka liittyisi markki-

nointiin ja DocPoint toivoi minulta apua sosiaalisen median kanaviin.

Ennen tydharjoittelun alkua, aihe tuntui hieman kaukaiselta. Kun aloitin tydskentele-
maan DocPointissa ja seuraamaan sisaltdmarkkinoinnin tapahtumia, oli minulle selvaa,
ettd minun pitaisi kirjoittaa ohje sisaltésuunnitelman luonnista. DocPointilla ei ollut oh-
jeistusta tai selvaa suunnitelmaa sosiaalisen median sisaltémarkkinointiin. Festivaalilla

vaihtuu kausittain markkinoinnin ja viestinnan vastaava henkild. Minusta oli erityisen
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tarkeaa, etta yrityksella olisi selked ohjeistus, miten rakentaa suunnitelmia eri kanavil-

leen.

Aiheen selkiydyttyd pohdin, mitd teoriaosuuden tulisi sisaltda. Paadyin jakamaan sen
kolmeen osaan. Aluksi 1ahdin liikkeelle siitd, miksi digitaalinen markkinointi on nykypai-
vana niin tarkeda ja mika on saanut aikaan muutoksen, ettd digitaalinen markkinointi
on merkittava asia yrityksissa. Selvitin myds mita digitaalinen markkinointi on. Seuraa-
vassa osassa kavin lapi sisaltdbmarkkinointia ja sen suunnittelua. Lopuksi kasittelin,
mita on sosiaalinen media ja millaisia kanavia DocPoint kayttaa. Teoriaosuudessa esit-

telen vain DocPointin kayttdmia sosiaalisen median kanavia.

Materiaalia etsin kirjoista ja internetista. Haasteena oli 16ytaa kirjamateriaalia, jossa ei
olisi vanhentunutta tietoa. Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media kehittyy vuo-
sittain nopeaa tahtia, joten materiaali vanhenee. Tdman takia panostinkin paljon inter-

netlahteisiin.

Valmiin ohjeen tein PDF-muotoon, jotta sitd on helppo lukea koneella tai sen voi tulos-
taa. Ulkonadn halusin olevan yksinkertainen ja selked. Kaytin asettelussa DocPointin
logon sinistd varid otsikoissa, sisallysluettelossa ja kansilehdelld, koska en halunnut
tehda taysin mustavalkoista ohjeistusta. Itse ohjeessa on kuitenkin mustaa tekstia val-
koisella pohjalla, koska se helpottaa lukemista (Kuutti 2003, 101). Tekstissa kaytin pal-
jon listauksia ja lihavoin tarkeitd avainsanoja ja lauseita helpottaakseni asioiden ha-
vainnollistamista. Asiakokonaisuudet on laitettu omiksi kappaleikseen ja asiat ovat
mahdollisimman kronologisessa jarjestyksessa. Kayttoohjetta olisi ollut hyva paasta

kokeilemaan loppukayttajilla, mutta se ei valitettavasti ollut mahdollista.

Eniten haasteita toi aikaisemmin mainitsemani ajankohtaisen materiaalin 16ytdminen.
Lisaksi haasteita toi oma lukihairidni, joka teki tekstin kirjoittamisesta hyvin hidasta.
Alussa opinnaytety6n aiheen hahmottaminen oli vaikeaa ja olin hyvin epavarma tekstis-
tani ja siitd, mita olin kirjoittanut. Mutta nyt tydskennellessani mediatoimistossa olen
saanut varmuutta ja ymmarrysta lisda aiheeseen. Olen oppinut paljon sisaltdmarkki-
noinnista ja siitd, miten se taytyy suunnitella, jotta se tavoittaa oikeat kohderyhmat.
Uskon, etta tulevaisuudessa tytelamassa pystyn hyddyntamaan paljon opinnaytetyds-

sani kirjoittamiani aihealueita.
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1. Ohjeen tarkoitus

Taman ohjeen avulla pystyt luomaan sisaltdsuunnitelman sosiaalisen median palveluita
varten. Suunnitelma pitaa paivittaa vahintaan vuoden valein.

Sisaltésuunnitelma ei ole vain |3ja ohjeita, miten toimia, vaan se antaa sinulle ja
DocPointille avaimet tutkimustyon ja tulosten siirtdmisesta kaytannon toimenpiteisiin.

Suunnitelman tekeminen jakaantuu neljdén vaiheeseen:

1. Lahtékohta-analyysi — selvitd, miten DocPointi toimii talla hetkella.

2. Tavoitteiden asettaminen — aseta tavoiteltavat paamaarat.

3. Sisaltokalenteri — suunnittele kuka tekee, mita, missa ja milloin.

4. Seuranta ja tulosten mittaaminen — analysoi tulokset ja laita ne kaytantoon.



2. Lahtokohta-analyysi
2.1 Yritysanalyysi

Tee yritysanalyysi selvittamalla vastaukset seuraaviin kysymyksiin:
* Paljonko lippuja myytiin viime festivaaleilla yhteensa ja jos mahdollista, niin erittele
kohderyhmittain?
* Paljonko seuraajia some-kanavissa on? Kuinka moni heista on aktiivisia?
* Kuinka aktiivinen julkaisija DocPoint on some-kanavissa? Onko julkaisutahti riittava?
* Hyodynnetaankd kaikkia some-kanavia?
* Onko henkiloresurssit olleet riittavat somen tekemisessa?

* Onko somen tekijéilld ollut tarvittavat tyokalut kanavien paivittémiseen ja
seurantaan?

* Onko some-sisaltoa pystytty tuottamaan tehokkaasti ja jarjestelmallisesti?

* Kuinka paljon aikaa on kaytetty some-sisallon luontiin ja kanavien yllapitoon? Onko
se liian vahan vai liian paljon?

e Onko tyontekijoilla selkea kuva, kuinka toimia somessa?
* Toimiiko yhteistyd somen ja muiden markkinointikanavien valilla? Ja miksi?
* Reagoitiinko somessa riittdvan nopeasti asiakkaiden kysymyksiin ja ongelmiin?

* Kaytettiinkd some-kanavissa maksullista mainontaa? Kuinka paljon ja olivatko
investoinnit kannattavia?

* Tuodaanko somessa DocPointin brandia tarpeeksi esille? Ovatko some-kanavat
yhtenaisia?

* Tuotiinko somessa esille yhteistyokumppaneita? Toivatko yhteistyokumppanit
DocPointia esille?



2.2 Markkina-analyysi
Tee markkina-analyysi vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

* Mika on potentiaalisen asiakasjoukon suuruus?

* Maarittele DocPointin kohderyhmat ja niiden koot.
» Mitka ovat DocPointin kohderyhmat ja miten ne vaihtelevat vuosittain
riippuen eri teemoista?
= Mika on kohderyhmien ika- ja sukupuolijakauma?
» Missé kohderyhmiin kuuluvat ihmiset asuvat?
= Miten ja kuinka paljon kohderyhmat kayttavat somea?
» Mitd some-kanavaa he kayttavat eniten?

* Maarittele rahallisesti jokaisen kohderyhman keskimaarainen ostos.

*  Onko markkinoilla mahdollisuus kasvuun tai uhka pienentya? Miten tahan voi
reagoida?

2.3 Kilpailija-analyysi
Tee kilpailija-analyysi vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

* Ketka ovat DocPointin kilpailijoita ja mitka ovat heiddn markkina-asemansa?
* Mitka ovat kilpailijoiden edut ja haitat verrattuna DocPointin toimintaan?
* Kuinka hyvin kilpailijat tunnetaan asiakkaiden keskuudessa? Vertaa DocPointiin.

* Mita markkinointistrategioita kilpailijat kayttavat? Onko niissa jotain hyvaa tai
huonoa? Kannattaako niista ottaa mallia?

* Mista kilpailijat saavat rahoituksensa? Vertaa DocPointiin.
* Miten kilpailijat nakyvat somessa ja kdyttavat somea? Vertaa DocPointiin.

* Aiheuttavatko kilpailijat uhkaa DocPointille?



2.4 Ymparistoanalyysi
Tee ymparistoanalyysi vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

* Mika on yhteiskunnallinen taloustilanne ja kuluttajien ostohalukkuus?
* Onko valtion avustus vakaalla pohjalla tai uhattuna? Enta muu rahoitus?

* Miten uutta teknologiaa pystyy hyédyntamaan some-kanavissa ja muussa
toiminnassa?

* Ovatko elokuvatapahtumat kiinnostavia? Saadaanko ihmiset liikkeelle?

* Saadaanko ajankohtaisia aiheita hyodynnettya elokuva- ja
oheistapahtumatarjonnassa ja somessa?



2.5 SWOT-analyysi

Tee nelikenttaanalyysi eli SWOT-analyysi. SWOT tulee sanoista strengths eli vahvuudet,
weaknesses eli heikkoudet, opportunities eli mahdollisuudet ja threats eli uhat.

Maérittele DocPointin some-kanavien taman hetkiset vahvuudet ja heikkoudet, seka
tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Huom! Maérittele asiat tarkasti ja konkreettisesti. Esim. Pohdi kanavia
kohderyhmittain, ala kokonaisuutena.

Vahvuudet kertovat, mita tulisi entisestdan vahvistaa.

Heikkoudet osoittavat korjausta vaativia toimenpiteita.

Mahdollisuuksia tulisi hyddyntaa resurssien mukaisesti.

Uhkiin pitaisi pystya varautumaan epdonnistumisen valttamiseksi.
Huomioi, ettd nelikentén eri osat ovat my0s ristivaikutuksessa keskenaan.

* Vahvuudet ja heikkoudet ovat yleensa toistensa vastapari.

* Vahvuuksien tukeminen lisda parempia mahdollisuuksia ja tulevaisuudessa
mahdollisuudet muuttuvat vahvuuksiksi.

* Heikkoudet voivat muuttua uhiksi, kun taas uhat voivat muuttaa DocPointin osa-
alueita heikoiksi.

* Heikkouksien takia mahdollisuuksia saattaa jaada toteuttamatta esimerkiksi heikon
taloudellisen tilanteen vuoksi.



* Mahdollisuuksista voi tulla uhkia, jos kilpailija ehtii hyédyntamaan mahdollisuudet
ensin.

* Uhat voivat muuttua vahvuuksiksi, jos DocPoint pystyy varautumaan niihin.

3. Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden tarkoituksena on ohjata DocPointin some-kanavien markkinointia
haluttuun suuntaan kohti paamaaria. Tavoitteiden tulee olla tulossuuntautuneita,
mitattavia ja saavutettavissa olevia. Niiden tulee keskittya toiminnan tuloksiin. Some-
kanavien tavoitteissa pitdisi miettia, miten kayttdjat saadaan aktivoitua, eika kuinka paljon

kanava saa tykkaajia tai seuraajia. Resurssien ja haluttujen tuloksien on oltava realistisella
tasolla, jotta ne ovat mahdollista saavuttaa.

Tee lista kaikista tavoitteista, jotka haluat saavuttaa huomioiden seuraavat asiat:

* Hyddynna tekemistdsi analyyseistd saamasi tulokset.

* Maarita jokaiselle some-kanavalle omat paatavoitteensa ja markkinoitaville asioille
omat tapauskohtaiset tavoitteensa.

e Ma3aarita, mita haluat millakin toiminnalla saavuttaa. Haluatko:
»  Lisata nakyvyytta?
» Kasvattaa some-kanavien kavijamaaria?
= Kampanjoida jonkin asian puolesta?
* Mainostaa tapahtumia?
» Parantaa DocPointin tunnettavuutta?
» Edesauttaa lipunmyyntia?
= Taijotain aivan muuta?

* Maarita jokaisesta tavoitteesta laatu, maara, aika ja kustannus.
=  Ma3arita, mille asialle tai ominaisuudelle tavoite on asetettu, esim.
Facebookin seuraajamaara tai YouTube-videon katselumaara.
= Paata, mitd mittayksikkoa kaytetdan padmaarien hahmottamisessa. Esim.
euro tai henkiléomaara.
= P33t3, mihin mennessa tavoite on saavutettu.
»  Maarittele kaytettavat taloudelliset resurssit.

* Varmista, ettd some-tavoitteet ovat linjassa DocPointin toimintatavoitteiden kanssa.

Muista, ett3d tavoitteiden on oltava mitattavissa. M3arita, miten mittaat tulokset.



4. Sisaltokalenteri

4.1 Sisaltokalenterin yleisohjeet

Sisdltékalenterissa on some-kanavien aikataulutus ja se kertoo, kuka tekee mita ja
milloin. Sisaltckalenterin pitda olla niin tarkka, ettd sinulle ei jaa mitdan epéaselvyytta
tulevien julkaisujen suhteen. Siséltékalenteri kokoaa yhteen eri kanavien toimenpiteet
ja toteutustavat.

Some-kanavissa on tarkeaa julkaista tasaisella tahdilla. Jatkuvuuden lisaksi sisaltjen pitaisi

muodostaa loogisia kokonaisuuksia ja puhutella yleis6a. Sisaltokalenteri kertoo tarkasti,

kuinka paljon aikaa sisallon luontiin kaytetaan ja kuka sisallon tuottaa.

* Maarittele, kuinka usein DocPoint haluaa jakaa sisaltoa:

kuukausittain ja viikoittain
festivaalin lahestyessé ja sen aikana.

* Vastaa seuraaviin kysymyksiin:

Kuinka paljon kuhunkin some-kanavaan tulisi kdyttaa aikaa esim.
kuukausittain ja paivittain. Laita tyStunteja enemman, mita lahemmas
festivaalia paaset.

Kuinka paljon rahaa sisaltoihin laitetaan? Esim. sponsoroidut Facebook-
mainokset.

Mitka ovat DocPointin some-kanavat, joihin haluat panostaa?

Miten paljon haluat DocPointin ndkyvan asiakkaiden arjessa?

Kuinka usein tulokset analysoidaan ja raportoidaan?

* Ota esille koko vuoden kalenteri ja merkkaa siihen kaikki sisallét, mita
DocPoint tulee jakamaan verkossa.

* Jokaisen julkaisun kohdalla kalenterissa pitaisi olla vastaukset naihin kysymyksiin:

Minkalaista sisaltoé on?

Mika sisallon tavoite on?

Mita teemaa julkaisu kasittelee?

Kenelle julkaisu kohdennetaan?

Kenen vastuualueeseen kuuluu sisallon julkaisu?

Milloin sisalto julkaistaan (paivamaaran ja kellonajan tarkkuudella)?
Missd some-kanavassa sisalto julkaistaan?

Miten tavoitteiden toteutumista seurataan? Varmista, etta seurantatapa
on toimiva.

Kuka tekee seurantaa ja analysoi tulokset?
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4.2 Sisaltoohjeet some-kanaviin

Tiedosta, mikd on perimmainen syy jokaisen some-kanavan olemassaoloon.
Kayté samaa visuaalista ilmetta kaikissa some-kanavissa ja -julkaisuissa.

Tee eri some-kanaville omat paivityksensa, koska yleisot ovat kiinnostuneita eri
kanavissa eri asioista.

Kayta julkaisuissa vain laadukkaita kuvia ja videoita. Esim. videolla tavoitat myos
yleisda, joita tekstisisaltd ei kiinnosta.

Kéyta DocPointin omia hashtageja.

Reagoi nopeasti sivuille tulleisiin kommentteihin ja vastaa kohteliaasti
negatiiviseenkin palautteeseen.

Ole aktiivinen osallistumalla kanavilla kaytyihin keskusteluihin ja kommentoimalla
muiden julkaisua, ndin saat liikkennettd DocPointin omille kanaville.

Muista, ettd kayttajat haluavat ndhda DocPointista myds inhimillisen puolen
somessa. Tee siis my6s arkisia julkaisuja, dlaka pelkastaan mainosjulkaisuja.

Pida some-kanavien sisélto loogisessa ja siistissa jarjestyksessa.

Muista, etta kilpailet sosiaalisessa mediassa siita, kuinka hyvaa DocPointin sisaltd
on verrattuna kayttdjien kavereiden sisaltoon.

HUOM!

Lisda YouTube-videoiden otsikoihin sanat, joilla halut videon 16ytyvéan. Google
ei ymmarra YouTube-videoiden siséltdd, joten avaa sisalto kirjallisesti. Mita
lahempana otsikon alkua sana on, sita tarkedampana Google pitaa sita. Videon
kuvaus on tarkeaa kirjoittaa selkedksi ja sisallyttaa siihen hakusanat ja alan termistd,
kuitenkaan unohtamatta, etta teksti on suunnattu ihmiselle eikd koneelle. Lisaa
tekstiin heti alussa linkki DocPointin internetsivuille.

Kayta tarkeisiin Facebook-paivityksiin sponsoroitua mainosta, koska Facebook
on rajoittanut yrityssivujen nakyvyytta. Mieti paivityksen kohdennus tarkkaan
rajaamatta kohderyhmaa kuitenkaan liian pieneksi.

Panosta mainontaan erityisesti tapahtuman ldhestyessa. Osallistumispaatos
tapahtumiin tapahtuu usein vasta viime hetkelld, joten varsinkin paria viikkoa ennen
tapahtumaa kannattaa panostaa mainostamiseen. Viimeisimpina paivina
markkinointi kannattaa kohdentaa erityisesti lahiseudulla asuville ihmisille.
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5. Seuranta ja tulosten mittaaminen

Seurantaa tekemalla arvioit jalkikateen, miten tavoitteet ovat onnistuneet. Seurannasta
saatavien tulosten perusteella DocPoint pystyy kehittamaan toimintaansa jatkossa.
Seurannan avulla I6ydat tavoitteiden ja tulosten viliset erot ja etsit niihin syyt.

Voit hyédyntaa seurannassa some-kanavien tarjoamia omia seurantatyokaluja tai
internetistd saatavia muita tyokaluja esim. Google Analyticsia.

* Mittaa tulokset seurantatyokalujen avulla.
* Vertaile tuloksia tavoitteisiin.

* Analysoi huomatut erot ja pohdi, mista erot johtuvat vastaamalla seuraaviin
kysymyksiin:
» Pysyivatko taustatekijat samana koko mitattavan ajan?
» Olivatko tavoitteet realistisia?
» Miten tekemisen ajoitus onnistui?
= Riittivatko resurssit?
» Tehtiinkd jotain sellaista, mita ei oltu suunniteltu?
» Mita seurauksia tavoitteiden ylittamisesta tai alittamisesta tulee?

* Paivita ja korjaa sisaltosuunnitelmaa tulosten perusteella.

Huom! Al3 kiinnitd huomiota pelkéstaan lukuihin, vaan pohdi myds mista kayttajien
toiminnat ja reaktiot johtuvat.



