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Opinnaytetydn tavoitteena on luoda Helsingin eldinsuojeluyhdistykselle sosiaalisen median
toimintaohjeistus, jonka avulla voidaan kehittdd HESY ry:n sosiaalisen median markkinoin-
tia. HESY:lla ei ole ennestaan ohjeistusta, johon olisi keratty yhteen sosiaalisen median
markkinoinnin kannalta tarkeat asiat, eika toimeksiantaja ole aiemmin juurikaan asettanut
sosiaalisessa mediassa tekemiselle tavoitteita tai tehnyt aikataulutusta ja seurantaa. Oh-
jeistuksen tarkoitus on selkeyttada ja tehostaa yhdistyksen toimintaa sosiaalisessa medi-
assa, antaa kehitysehdotuksia, koota yhteen toimeksiantajan aikaisemmin hyvaksi havaitut
markkinointikeinot seka taman myo6ta kasvattaa yhdistyksen tunnettuutta, lisdta vuorovai-
kutusta ja sitouttaa seuraajia.

Toimintaohjeistuksen avulla voidaan varmistaa, ettad yhdistyksen viestinta sosiaalisessa
mediassa on suunniteltua sekad yhdistyksen arvojen, tavoitteiden ja sovittujen sdantdjen
mukaista. Ohjeissa kdydaan lapi konkreettisia tavoitteita, toimenpiteita ja sisaltdideoita so-
siaalisessa mediassa markkinointiin. Aihe rajataan koskemaan yhdistyksen sosiaalisen
median padkanavia, Facebookia ja Instagramia.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointiviestinnan muutosta digitaa-
liseksi ja avataan siihen liittyvia kasitteitd: inbound- ja outbound-markkinointi seka vaikutta-
jamarkkinointi. Tasta siirrytaan kdymaan lapi sosiaalista mediaa kasitteena ja sen merki-
tysta yrityksen markkinointikanavana, jonka jalkeen pureudutaan sosiaalisen median stra-
tegiaan keskittyen sisallon tarkeyteen seka sosiaalisen median kanaviin Facebookiin ja In-
stagramiin. Teoreettisesta osuudesta paastaan tuotoksen tarkempaan kuvaukseen, jossa
kadydaan vaihe vaiheelta toimintaohjeistuksen rakenne lapi.

Opinnaytetydn liitteeksi syntyi sosiaalisen median toimintaohjeistus, joka luotiin teoriaosuu-
den pohjalta. Toimeksiantaja voi hyddyntaa ohjeistusta suunnitellessaan sosiaalisen me-
dian markkinointia ja tyotekijoiden perehdytyksessa. Ohjeet antavat runkoa sille, mita asi-
oita suunnitelmaa tehdessa on tarkeaa ottaa huomioon. Tarkeimpina naista ovat sosiaali-
sen median markkinoinnin tavoitteet, toimenpiteet, kohderyhma, mielenkiintoinen sisalto,
aikataulutus, vastuunjako, tydkalut, seuranta seka aktiivisuus sosiaalisessa mediassa.
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1 Johdanto

Digitaalisen aikakauden vallitessa on tarkeaa, etta yritykset ovat nakyvilla internetin eri
alustoilla. Kilpailu nakyvyydesta on kovaa, koska ihmiset kohtaavat jatkuvasti suuria mééa-
ria digitaalisia markkinointiviesteja. Taman vuoksi on pystyttava erottumaan sitouttavalla,
laadukkaalla ja asiakaslahtoisella sisallolla.

Sosiaalisen median avulla on mahdollista tehda digitaalista markkinointia vahaisilla kus-
tannuksilla. Avainasemassa ovat oikeat kanavat, sitouttava siséllontuottaminen ja hyvin
suunniteltu tekeminen. Tasséa opinnaytetydssa keskitytdan markkinointiin sosiaalisessa

mediassa sisallon avulla ja mahdollisimman pienilla kuluilla.

1.1 Opinnaytety6n taustaa, tavoitteet ja rajaukset

Paadyin aiheeseen omasta mielenkiinnostani sosiaalista mediaa ja toimeksiantajaa koh-
taan, jonka liséksi toimeksiantaja ilmaisi tarpeensa sosiaalisen median markkinoinnin toi-
mintaohjeistukselle. Opinnaytetydssa keskitytdan toimeksiantajan aktiivisimmin kaytdssa
oleviin sosiaalisen median kanaviin Facebookiin ja Instagramiin. Ty6ssa selvitetaan myos
naiden kanavien kohderyhmat kavijatietoja analysoimalla, koska naita ei ole aikaisemmin

maaritelty.

Toimintaohjeistuksen tavoitteena on lisata Helsingin eldinsuojeluyhdistyksen tunnettuutta
seka tehostaa ja selkeyttad toimeksiantajan toimintaa sosiaalisessa mediassa. Ohjeistuk-
sesta tulee 16ytymaan sosiaalisen median markkinoinnin kannalta tarkeat osa-alueet, ku-
ten tavoitteet, kehitysehdotukset, tydkalut, aikataulurunko ja vinkkeja sisallén tuottami-
seen. Toimeksiantaja ei ole aiemmin maaritellyt tavoitteita kavija- ja lahjoitusmaarille seka
kavijamaarien seuranta on ollut satunnaista. Sosiaalisen median julkaisuja ei ole myos-

kaan erikseen aikataulutettu.

Tavoitteena on myds varmistaa, etta yhdistyksen viestinta sosiaalisessa mediassa on laa-
dukasta ja yhdistyksen arvojen mukaista. Tarkasti suunnitellun, kiinnostavan ja hyvin ajoi-
tetun sisallén avulla voidaan lisata toimeksiantajan nakyvyytta ja vuorovaikutusta sosiaali-
sessa mediassa. Taman lisdksi sisallén avulla voidaan sitouttaa seuraajia ja jakaa tarkeaa

tietoa liittyen elainsuojeluun ja eldimen hoitoon

Toimeksiantaja voi hyddyntdéa opinnaytetydsta syntyvaé ohjeistusta suunnitellessaan sosi-
aalisen median markkinointia sekd perehdyttdessaan tyontekijoitéa. Ohjeet tulevat vastaa-

maan kysymyksiin, mitk& ovat somessa tekemisen tavoitteet, minkalaisilla toimenpiteilla



tavoitteisiin paastaan, minkalaista sisaltva valituissa kanavissa julkaistaan, minkéalaiselle
kohderyhmalle siséltoa suunnitellaan, kuinka usein kanavia paivitetdan seka kuinka tavoit-
teita seurataan. Ohjeissa otetaan myods huomioon toimeksiantajan aikaisemmin hyvéaksi

havaitut markkinointikeinot.

1.2 Opinnaytetydn toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Helsingin eldinsuojeluyhdistys HESY ry. Yhdistyksen
pyrkimys on suojella elaimia ja lisaté elainten arvostusta. Yhdistys on perustettu vuonna
1874 ja sen toiminta on muokkautunut vuosien varrella yhteiskunnan muutosten myota.
Viimeiset 40 vuotta sen paatoiminta-alue on ollut kodittomien eldinten auttaminen. HESY
on ottanut huostaan kymmenia tuhansia kodittomia lemmikkieldimia ja etsinyt niille uudet
kodit. Eldimet hoidetaan ammattitaitoisen henkilokunnan voimin ja eldinlaakarin avustuk-
sella. Elaimet saavat loish&adon, rokotteet ja tunnistusmerkinnat seka elaimet myos steri-
loidaan tai kastroidaan. Kaikki mahdolliset sairaudet pyritdan hoitamaan, jotta elaimella on
parhaat mahdolliset lahtbkodat eldd elaméaénsa uudessa kodissa. (Helsingin elainsuojelu-
yhdistys HESY ry 2019.)

Talla hetkella HESY huolehtii Viikin 16ytoeldintalon jatkohoidosta eli ottaa huostaan ne
elaimet, jotka eivat ole I6ytaneet Viikin kautta omistajaansa seka huolehtii Siuntion 16yto-
elaimista. HESY:lle tulee my6s huostaanotettuja elaimia. Kodittomien eldinten auttamisen
lisdksi yhdistys hoitaa paakaupunkiseudun I6ytdeldinkuljetukset ja yllapitaa lemmikkien
hautausmaata Helsingissa sek& neuvoo eldinten hoitoon ja elainsuojeluun liittyvissa kysy-

myksissa. (Helsingin eldinsuojeluyhdistys HESY ry 2019.)

HESY ottaa aktiivisesti kantaa yhteiskunnallisiin ja poliittisiin eldimia koskeviin kysymyk-
siin lausuntojen, tiedotteiden ja erilaisten kampanjoiden avulla. Yhdistys tekee myds aktii-
visesti yhteistyota koti- ja ulkomaisten elain- ja luonnonsuojelujarjestojen kanssa. Toimin-
nan tukemiseksi HESY toimeenpanee rahakerayksia, perii yhdistyksen jasenmaksua, vas-
taanottaa avustuksia ja lahjoituksia seka jarjestaa arpajaisia ja myyjaisia. Yhdistys myy
omia tuotteita, eldimia ja elaintenhoitotarvikkeita, kuitenkin niin ettd se ei ole yhdistyksen

paaasiallista toimintaa. (Helsingin elainsuojeluyhdistys HESY ry 2019.)

1.3 Opinnaytetydn rakenne ja kaytettadvat menetelmat

Opinnaytety6 on toiminnallinen ja sen tarkoitus on luoda HESY:lle ohjeistus sosiaalisessa
mediassa markkinointiin ja tAmén myo6ta kehittdé yhdistyksen markkinointia Facebookissa

ja Instagramissa. Ty0 koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, tuotoksen kuvauksesta, yh-



teenvedosta ja itse tuotoksesta eli toimintaohjeistuksesta. Teoria osiossa kaydaan lapi di-
gitaalista markkinointiviestintaa ja siihen liittyvia kasitteita, josta siirrytdén kasittelemaan
sosiaalista mediaa k&sitteena ja sosiaalisen median markkinointia sisallon avulla. Taman
jalkeen kasitellaan tarkemmin valittuja kanavia, Facebookia ja Instagramia. Lahteiné kay-
tetdan alan kirjallisuutta seka erilaisia sdhkoisia lahteitd. Teoreettisesta osuudesta paas-
tédan tuotoksen tarkempaan kuvaukseen, jossa kdydaéan vaihe vaiheelta ohjeistuksen ra-
kenne lapi, jonka jalkeen yhteenvedossa pohditaan tydta kokonaisuutena ja omaa oppi-

mista. Tuotoksena tulee olemaan sosiaalisen median toimintaohjeistus.

Lahtdtilanteen kartoittamista varten toteutetaan haastattelu, jossa selvitetaan yhdistyksen
some markkinoinnin tilanne talla hetkella, kuinka sité halutaan kehittéda ja toimeksiantajan
toiveet tyon lopputuloksesta. Lisdksi selvitetdan, mik& on yhdistyksen kohderyhma ja

kuinka heidan some kanavia talla hetkella analysoidaan. Tarkoituksena on myds seurata
muiden maiden vastaavien yhdistysten sosiaalisen median kanavia, joista on mahdollista

saada hyvia nakokulmia ja vinkkeja, joita voi hyodyntaa HESY:n omissa kanavissa.



2 Markkinointiviestinta digitaalisessa ymparistossa

Tassé luvussa perehdytaan markkinointiviestintaan ja sen digitalisoitumiseen, joka on
opinnaytetytn paaaiheen, sosiaalisen median, laajempi kasite. Luvussa kaydaan lapi
markkinointiviestinnan perustarkoitusta, sen muutosta digitaaliseksi seka perinteisen
markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin eroja kasitteiden inbound- ja outbound-markki-
noinnin kautta. Luvussa pureudutaan myds vaikuttajamarkkinointiin, joka on sosiaalisen

median suosion myo6ta yksi tehokkaimmiksi koetuista markkinointikeinoista.

Markkinointiviestinnan digitalisoituminen on tuonut valtavasti eri kanavia ja vaihtoehtoisia
tapoja markkinoida, eika perinteisen markkinoinnin keinot toimi enéé yhta tehokkaasti kuin
joitain vuosia sitten. Avainasemassa on hyvin suunniteltu markkinointistrategia ja asiak-
kaita sitouttava sisaltd. Markkinoinnin digitalisoituminen on muuttanut markkinointiviestin-
nan luonnetta yksisuuntaisesta tyrkyttavasta viestinnasta, kaksisuuntaiseen kommunikoin-
tiin. Opinnaytetydn tuotokseksi syntyvat toimintaohjeet keskittyvat digitaalisen markkinoin-
nin osa-alueesta sosiaaliseen mediaan ja viela tarkemmin sosiaalisen median kanaviin

Facebookiin ja Instagramiin.

2.1 Markkinointiviestinnan digitalisoituminen

Markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy lisddmaan tunnettuuttaan seké luomaan itses-
tdan ja palveluistaan kuvaa asiakkaille. Sen avulla voidaan jakaa tietoa, lisata kysyntaa ja
huolehtia asiakassuhteista. Markkinointiviestinnassa suunnitteluvaiheessa on mietittava,
kenelle viestinta kohdistetaan, miké on viestinnan tavoite ja kuinka se toteutetaan. Mo-
nista markkinointiviestinnan toteutustavoista on valittava sopivimmat valitulle kohderyh-
malle ja eri tilanteiden mukaan. Tuloksia seuraamalla voidaan tehda arvio siitd, mika vies-
tinnassa oli toimivaa ja mitd halutaan seuraavalla kerralla kehittad. Markkinointiviestinnan
olisi hyva olla pitkdkestoista ja monimuotoista, jotta yritys pystyy jatkuvasti lisddmaan tun-
nettuuttaan, herattamaan mielenkiintoa ja kasvattamaan luottamusta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 300-301.)

Internet, verkko ja digitaalinen media ovat muokanneet markkinointia jo vuodesta 1991
lahtien, kun ensimmainen nettisivu julkaistiin. Inmiset ympéari maailmaa kayttavat internet-
tia viihdekayttdon ja loytadkseen tuotteita. Tama on johtanut radikaaliin muutokseen kulut-
tajien kayttaytymisessa ja yritysten tapaan markkinoida. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016,
6.)



Digitaalinen markkinointiviestinta erottuu perinteisesta markkinointiviestinnasta siten, etta
siind hyddynnet&én erilaisia digitaalisia kanavia. Yleisimpia digitaalisen markkinointivies-
tinnan muotoja ovat sahkoinen suoramarkkinointi, internetmainonta, verkkomainonta, vi-
raali- ja mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. Lainalaisuudet ja maaritelmat ovat sa-
moja kuin perinteisessé markkinointiviestinndssa. Viestinnassa keskitytaan viestin vas-
taanottajaan ja koska kuluttajat kayttavat entistd enemman aikaa digitaalisessa ymparis-
tossa, myos markkinoijat haluavat olla siella. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Niin kuin perinteinen markkinointi, myos digitaalinen markkinointi on markkinoijan ja kulut-
tajan yhdistymistd, jonka avulla rakennetaan keskinaista suhdetta. Teknologia digitaalisen
markkinoinnin takana tarjoaa markkinoijalle uusia ja kiinnostavia foorumeita, joiden avulla
ihmisia on mahdollista kontaktoida monipuolisemmin. Taman vuoksi markkinoijan on tar-
kedé oppia kayttamaan erilaisia tytkaluja. Kuitenkin teknologian ymmarrysta tarkedmpaa
on pyrkid ymmartamaan ihmisia ja sitd, kuinka he kayttavat teknologiaa, jotta I6ydetaan

parhaat mahdolliset keinot sitouttamiseen. (Damian 2017, 12-13.)

Yritykselld on oltava vahva digitaalinen jalanjalki internetissa, jotta se voi menestya nyky-
paivana. Sen vuoksi markkinointisuunnitelmaan olisi sisallytettava vahvasti digitaalisen
markkinoinnin strategia. Viisi tarkeinta elementtid, joista digitaalinen kampanja muodostuu
ovat mobiili vaihtoehdot, hakukoneoptimointi, sosiaalisen median markkinointi, sisalto-
markkinointi ja "lead nurturing”. Kaikki nama elementit yhdessa luovat yhtenaisen digitaali-

sen markkinoinnin strategian ja maarittelevat kampanjan menestymisen. (Forbes 2014.)

2.2 Inbound- ja Outbound markkinointi

Kymmenien vuosien ajan markkinoijat ovat hyodyntaneet yksisuuntaista outbound-markki-
nointia, joka perustuu keskeytykseen ja pakottavaan viestien tydntdmiseen kohdeyleisélle.
Perinteisid outbound-markkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi sanomalehti- ja aikakausleh-
timainonta, televisio- ja radiomainonta seka tele- ja sdhkdpostimarkkinointi. OQutbound-
markkinointi perustuu aina keskeytykseen, jolloin ihminen saa markkinointiviesteja koko
ajan, huolimatta siitéa haluaako han vastaanottaa niita. Markkinointiviesteja vastaanotetaan
jatkuvasti niin paljon, ettad ihmiset ovat haluttomampia olemaan tallaisen jatkuvan pommi-
tuksen kohteena. Tdma on johtanut siihen, etté on alettu keksimaan keinoja, kuinka jatku-
via markkinointiviesteja voidaan valtella. Naita valttelykeinoja voi olla esimerkiksi tallenta-
van digiboxin hyddyntdminen, jonka avulla voidaan ohittaa televisiomainokset. Sahkopos-
tiin voidaan asettaa roskapostisuodattimia, joiden avulla saa estettya séahkdpostimarkki-
nointia tai oma puhelinnumero voidaan ilmoittaa telemarkkinoinnin kieltolistalle. (Juslén
2009, 131-132))



Markkinoinnin pelisd&dnnét ovat muuttuneet pakottavasta ja yksisuuntaisesta outbound-
markkinoinnista, ihmisten omaan haluun perustuvaan inbound-markkinointiin. Inbound-
markkinointi on mahdollistunut internetin kasvaneen kayton vuoksi. Asiakas vaikuttaa itse
toiminnallaan markkinointiviestien vastaanottamiseen ja ostopaatostaan tehdessa han loy-
t&& markkinoijat internetista itse. Inbound-markkinoinnissa on tarkeaa, etta markkinoija luo
asiakkaan tarpeisiin vastaavaa sisaltoa esimerkiksi omilla internet-sivuillaan, blogeissa,
sosiaalisessa mediassa seké hakusananakyvyyden avulla. Markkinoijan tehtava on muut-
tunut viestien tydntajasta sisallon tuottajaksi. (Juslén 2009, 133-136.)

Alla olevasta kuvasta voidaan ndhda (kuva 1), kuinka inbound-markkinointimalli on taysin
painvastainen verrattuna outbound-markkinointimalliin. Outbound-markkinoinnille tyypilli-
sen televisiomainoksen sijaan, inbound-markkinoinnissa voidaan julkaista videoita interne-
tiss&, jossa asiakas voi katsoa ne silloin kun itse haluavat. Sanomalehtimainonnan sijaan
voidaan perustaa blogeja, joita asiakas haluaa lukea ja alkaa seuraamaan mielenkiintoi-
sen sisallon vuoksi. Tyrkyttavien ja hintatarjouksia sisaltavien sdhkopostiviestien sijasta
voidaan omilla internetsivuilla julkaista mielenkiintoista siséltda, joka tarjoaa asiakkaalle
hydédyllisia vinkkeja ja saa hanet palaamaan sivuille toistuvasti uudestaan. Mielenkiintoi-

sen sisallén avulla voidaan vaikuttaa asiakkaisiin. (Juslén 2009, 134-136.)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi

Asiakkaan keskeyttdminen Asiakkaan suostumus

Viestien tydntdminen, share of voice Loydettavyys

Kiteytetyt viestit Ostajan tarpeiden mukainen siséltd

Massamedia Internet-sivut, blogit, sosiaalinen media, hakukoneet

Kuva 1. Vanha ja uusi markkinointiajattelu (Juslén 2009, 135.)

Inbound-markkinoinnille tyypillisen, asiakkaille lisaarvoa tuottavan sisallén avulla ihmiset
kiinnostuvat yrityksesta ja hyva sisalté myds kasvattaa ihmisten luottamusta, jonka avulla
heista saadaan todennakoisemmin uusia asiakkaita. Hyo6tyna inbound-markkinoinnissa on
my0s se, ettd aikaa ja energiaa ei kulu sellaisiin kuluttajiin ja kohderyhmiin, jotka eivat ole
yrityksen tarjonnasta kiinnostuneita. Inbound-markkinointi jattaa myos asiakkaalle positiivi-
semman mielikuvan, koska sité ei koeta arsyttavaksi ja tyrkyttavaksi. (Tammikallio
23.5.2018.)

2.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on tavoitteellista yhteisty6ta yrityksen ja mielipidevaikuttajan valilla.

Sen avulla voidaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen brandiin tai liikevaihtoon ja tavoitetaan




tehokkaasti yritykselle tarke&t kohderyhmét, joiden asenteisiin ja tietoihin voidaan vaikut-
taa. Yhteistyosta hyotyvat kaikki osapuolet: Yritys, mielipidevaikuttaja ja kuluttaja. (PING
Helsinki 2017.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa pyritdén tavoittamaan suuret massat yksittaisten mielipidevai-
kuttajien kautta. Naita vaikuttajia ovat esimerkiksi bloggaajat, tubettajat ja julkisuuden hen-
kilot, joilla on paljon seuraajia sosiaalisessa mediassa ja néin ollen kuluttajilla on jo valmis
side vaikuttajaan. Yhteisty0 on toimivaa silloin, kun tunnistetaan yrityksen kohderyhmalle
oleelliset vaikuttajat. Vaikuttajan suosituksiin luotetaan ja niilla on moniin kuluttajiin jopa
suurempi vaikutus kuin mainonnalla. Luottamus on vaikuttajamarkkinoinnissa yksi tarkein
asia, joten brandin on oltava vaikuttajalle oleellinen seké kuluttajan, etta vaikuttajan it-

sensé kannalta. (Hehku Marketing 2016.)

Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta ja sen perusidea on, etta vaikutusvaltainen henkil®
valittda brandin viestin eteenpdain omille seuraajilleen. Viesti koetaan uskottavana, koska
sen valittava henkilé koetaan luotettavaksi ja puolueettomaksi. (Saukko & Vélimaa
6.3.2018.)

Esimerkiksi meikkibloggaaja, jolla on tuhansia lukijoita, voi sopia kaupallisesta yhteis-
tydstad meikkifirman kanssa. Bloggaaja testaa hanelle toimitettuja meikkituotteita ja Kirjoit-
taa meikkituotevinkkeja blogiinsa. Han voi esimerkiksi tehda meikkitutoriaalin "kuinka
tehda meikkipohja, joka pysyy koko paivan” ja vaihe vaiheelta kuvailla kaytettyja tuotteita.
Lopuksi han antaa mielipiteensa tuotteiden toimivuudesta. Bloggaajan on suositellessaan
mietittdvd omaa imagoaan, jonka vuoksi yhteistydsta kannattaakin sopia vasta kun blog-
gaaja on saanut tuotteet testattaviksi ja todennut tuotteet toimiviksi. Talldin yhteistydsta
hyo6tyy bloggaaja, joka antaa luotettavia meikkineuvoja, yritys, joka saa hyvaa imagoa

meikeilleen seka kuluttaja, joka l6ytaa toimivat meikkituotteet.

Suosittelu on kautta aikojen ollut asiakassuhteen parhain mittari. Vaikuttajamarkkinoinnin
tavoitteena on sellaisen asiakastyytyvaisyyden luominen, jonka ansiosta markkinoijaa
suositellaan muille potentiaalisille kuluttajille. Mitda enemman asiakastyytyvaisyytta, sitéa
enemman suositteluja. Sosiaalinen media on hyva alusta suositteluille, koska viestit levia-

vat nopeasti ja tavoittavat suuren yleisén. (Juslén 2011, 219-221.)



3 Markkinointi sosiaalisen median kanavissa

Yksi yrityksille tarkeimmista markkinointikanavista on sosiaalinen media. Tassa luvussa
kaydaan lapi sosiaalinen media kasitteenda, sen rooli yrityksen markkinointikanavana seka
asiat, joita tulee ottaa huomioon sosiaalisessa mediassa markkinoidessa ja sisallon tuotta-
misessa. Luvussa esitelladn toimeksiantajalle tarkeimmat sosiaalisen median kanavat Fa-
cebook ja Instagram. Kaiken tekemisen takana tulisi olla hyvin suunniteltu strategia ja
asetettujen tavoitteiden seuraaminen. Opinnaytetyon liitteena oleva toimintaohjeistus si-
saltda tassa luvussa lapikaytavat aihealueet tiivistettyna ja ohjeet tulevat antamaan vink-
keja ja kehitysehdotuksia tavoitteiden asettamiseen, aikataulutukseen seka ideoita sisal-

I6n tuottamiseen.

3.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalinen media on internetsivuista muodostuva verkkoviestintdymparisto, jossa sivujen
kayttajat ovat myos sisallontuottajia. Sosiaaliseen mediaan kuuluu olennaisesti vuorovai-
kutusta somen kayttajien kesken, jaettuja mielipiteitd, kokemuksia, ideoita, suosituksia ja
nakemyksia. Vuorovaikutus voi olla tekstia, videoita, danta tai kuvia. Naita kaikkia voidaan
julkaista erikseen tai yhdistelemalla niitd. Vuorovaikutus tapahtuu eri alustojen kautta, ku-
ten blogeissa, Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja YouTubessa. (Olin 2011, 9-10;
Damian 2017, 121.)

Suomessa sosiaalisen median suositeltavana maaritelmana voidaan pitaa sanastokeskus
TSK:n vuonna 2010 julkaisemaa maaritelmaa, jonka mukaan sosiaalinen media on sisal-
téjen, yhteisojen ja verkkoteknologioiden summa (Kuva 2). Siséltd, inmiset ja verkkotekno-
logia muodostavat prosessin, jossa kayttajat luovat yhteisid merkityksia. Some-palvelut
ovat verkkopalveluita, jotka perustuvat sosiaaliseen mediaan, kuten keskusteluun, verkos-

toitumiseen tai sisdllon tuottamiseen ja jakamiseen. (Pdnkéa 2014, 35-36.)



Sisallot Ihmiset

Sosiaalinen

media

Kuva 2. Sosiaalisen median maaritelma (Pénka 2014, 35.)

Toisin kuin massamediassa, sosiaalisessa mediassa kaytetaan keskustelumuotona tila-
paivityksia. Tilapaivitykset ovat reaaliaikaisia ja niilla viestitdan tyypillisesti suurelle kohde-
ryhmaélle. N&ma viestit ovat yleensé lyhyita ja voivat esimerkiksi vastata kysymykseen
"Mita teet juuri nyt”. Tilapaivityksien luonne vaihtelee sen mukaan, missa sosiaalisen me-
dian palvelussa julkaisuja tehdaan. Julkaisu voi kdynnistaa reaaliaikaisen keskustelun ja
keskustelun tapahtumapaikka on se kanava, jossa julkaisu on tehty. Sosiaalisessa medi-
assa kenelld tahansa on mahdollisuus tehdé aloitus tai osallistua julkiseen keskusteluun.
(Juslén 2011, 201-203.)

Sosiaalisen median eri palveluilla on erilaisia tarkoituksia, joiden avulla ne voidaan ryhmi-
tella eri kategorioihin. Kategorioita ovat esimerkiksi sisallén julkaisupalvelut, verkostoitu-
mispalvelut ja jakamispalvelut. Sosiaalisen median palveluista kaikki eivat kuitenkaan
kuulu vain yhteen ainoaan kategoriaan, vaan niissa voi sekoittua piirteitd monista eri kate-
gorioista. (Korpi 2010, 21-22; Damian 2017, 124.)

3.2 Sosiaalinen media yrityksen markkinointikanavana

Yrityksen omien verkkosivujen lisaksi, sosiaalisen median kanavat ovat keskeisia markki-
nointipaikkoja. Niiden kautta voidaan esimerkiksi keskittya uusien potentiaalisten asiakkai-
den hankintaan ja pitaa heihin yhteytta. Kaikkia mahdollisia kanavia ei kuitenkaan kannata
kayttaa, vaan valita yrityksen tarpeet huomioon ottaen muutama eri kanava. Valinta kan-
nattaa tehda sen mukaan, mihin tarkoitukseen ja miksi sosiaalista mediaa halutaan kayt-
taa. (Juslén 2011, 288; Pdnka 2014, 81.)

Yrityksen mediakentta voidaan jakaa omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Digitalisoi-
tumisen myotd, naiden lisdksi voidaan puhua myos lainatusta mediasta. Oma media tar-

koittaa nimensé&kin mukaan yrityksen taysin omia kanavia, kuten verkkosivuja, blogeja ja



uutiskirjeita, joihin yritys on my®és itse tuottanut siséallén. Oman median kautta yritys voi
vahvistaa brandiaéan, tuottamalla kohderyhmaé kiinnostavaa sisaltoa tietyn aihepiirin ym-
parilla. Sosiaalisen median kanavien katsotaan olevan lainattua mediaa ja jos yritys mak-
saa kanavalla mainostilasta, kyseessa on ostettu media. Kanavilla toimitaan alustan omis-
tajien saannoilla ja omistaja hallinnoi alustan algoritmeja. Ansaittu media on sanansa mu-
kaan yrityksen itsensad ansaitsemaa nakyvyytta, joka tulee esiin esimerkiksi asiakkaiden
julkisilla suositteluilla ja arvioilla. Ansaittu media on arvokasta digiaikana, sill& riippumaton,
ei maksettu arvio tuotteesta on maksettua mainontaa uskottavampaa. (Vapamedia 2019.)

Sosiaalinen media on avoin ja julkinen keskustelukanava, joka tarjoaa yrityksille mahdolli-
suuden saada tarkeaa tietoa siitd, mista aiheista ja mihin savyyn kuluttajat puhuvat. Kuun-
telu on siis avainasemassa, jotta voidaan saada sellaista tarkeaa tietoa, mita muuten voi-
taisiin saada harvoin esimerkiksi kyselytutkimusten avulla. Kuuntelun avulla yritys pysyy
ajan tasalla siita, mita toimialasta, yrityksesta ja yrityksen tuotteista ollaan mieltd. Myos
puhuminen on tarkeé asia, koska kysymysten avulla voidaan saada toinen osapuoli otta-

maan osaa keskusteluun ja kertomaan asioita. (Juslén 2011, 288; P6nka 2014, 81.)

Yritysten kannattaa pyrkid somessa entistd enemman yksisuuntaisesta tiedottamisesta

kohderyhmien osallistamiseen ja mielipiteiden kerdéamiseen esimerkiksi tuote- tai palvelu-
kehitysta ajatellen. Nain voidaan luoda ja yllapitaa asiakkaan ja yrityksen vélista suhdetta.
Somen on oltava brandin markkinointistrategian keskitssa ja erottuakseen joukosta kan-

nattaa yrityksen kayttad brandin tarinaa hyédykseen. (Kurio 2017, 10.)

3.3 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategian luomiseen kuuluu tietyt vaiheet. Nama ovat tutkimus, ta-
voitteet, toimintasuunnitelma ja tydvalineet. (Juslén 2011, 232.) Kuvassa 3. voi nahda
strategian vaiheet ja mitd ne pitavat sisallaan. Nama vaiheet tulevat esiin myds toiminta-
ohjeistuksessa omalla sivullaan, johon on maaritelty helposti luettavaan muotoon HESY:n
kohderyhmé, padkanavat, kanavien tarkoitus, tavoitteet ja roolit seka toimenpiteet tavoit-

teisiin paasemiseksi.

Tutkimusvaiheessa on mietittava, kenelle markkinointi halutaan kohdentaa ja kuinka sosi-
aalinen media voi auttaa luomaan suhteen naiden kohderyhmien kanssa. On ratkaisevaa
miettia oikeat kanavat, joista kohderyhma voidaan tavoittaa. Tasta siirrytadn tavoite vai-
heeseen, jossa on mietittva sosiaalisen median kayttoa liiketoiminnan ndkdkulmasta ja
asettaa konkreettiset tavoitteet, mitd voidaan saavuttaa sosiaalisen median avulla. Tavoit-
teiden maarittelyn voi tehda esimerkiksi SMART-menetelmaa hyddyntaen, jonka mukaan

tavoitteen olisi oltava saavutettavissa, mitattavissa, aikasidonnainen, relevantti ja tarkka.
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Markkinoinnin voidaan ajatella olevan toimivaa, kun konkreettisia tavoitteita aletaan saa-
vuttamaan. (Juslén 2011, 232-235; Korpi 2010, 73-75.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on mietittava yrityksessa tehtavat konkreettiset toimenpi-
teet, joiden avulla tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Tassa vaiheessa on hyva miettia
valmiudet laadukkaaseen sisédlléntuottamiseen ja kaytettavissa oleva tydvoima sosiaalisen
median kanavien yllapitoon. On hyva kayda lapi, mita kaikkea markkinoinnissa hy6dynnet-
tavaa materiaalia yrityksella on jo ennestdén ja mita vield tarvitaan. Jotta tekeminen olisi
suunnitelmallista, on tarke&& nimeta vastuuhenkiltt tiettyihin tehtaviin ja koota aikataulu,
joka ohjaa tekemista. (Juslén 2011, 235-237.)

Viimeinen vaihe sosiaalisen median strategian rakentamisessa on tyévalineiden eli sosi-

aalisen median palveluiden kayttdonotto. Koska jokaisen sosiaalisen median palvelun toi-
minta-ajatus on hieman erilainen, olisi jokaiselle kanavalle mietittdva oma roolinsa. Silloin
kun voidaan hyédyntaa jokaisen valitun kanavan vahvuudet, saadaan aikaan tehokas so-

siaalisen median markkinointimalli. (Juslén 2011, 237.)

Tutkimus Tavoitteet Toimintasuunnitelma Tyovilineet

Palveluiden
kayttéonotto,

Kohderyhma, oikeat Konkreettiset Konkreettiset
kanavat tavoitteet, mita toimenpiteet,
voidaan saavuttaa hankittava materiaali,
resurssit,
vastuuhenkil6t,
aikataulu

kanavien roolit

Kuva 3. Sosiaalisen median strategian vaiheet (Juslén 2011, 232-237.)

3.3.1 Sisallén suunnittelu

Sisallén suunnittelussa kiteytyy kohderyhma, kaytettavat kanavat, kilpailijat, resurssit ja
ostoprosessi. Yleinen virhe on, etta mietitaan vain yrityksen néakdkulmasta asioita, joita
halutaan kertoa. Olisi mietittava mika ihmisia oikeasti kiinnostaa ja suunnitella sisalto tie-

tyn kanavan mukaan oikeanlaiseksi. (Halsas 10.10.2017.)

Pelkké siséllon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa ei riité, vaan se taytyy tehda suun-
nitelmallisesti. Siséltésuunnitelma helpottaa tekemista ja sdastaa aikaa. Suunnitelman
runkona voi olla kartoittavia kysymyksia, kuten mité, milloin, minne ja kuinka usein posta-
taan seké kuka postaukset hoitaa. Tekemista selkeyttda ja helpottaa, kun postauksista
vastuussa olevat henkilét on maaritelty etukateen. Téhén kuuluu oleellisesti my6s pos-
tauksien jalkihoito eli seuranta seka julkaisujen aiheuttamiin keskusteluihin ja kysymyksiin
vastaaminen. (Aarnio 21.5.2018.)
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Julkaistavasta sisallostd saadaan laadukasta ja harkittua julkaisukalenterin avulla. Siséltd
ei nayta nopeasti hutaistulta, kun se on tehty suunnitelmallisesti kalenteria seuraamalla.
Kalenteriin merkitd&n ennalta mita tehdaan, miten tehdaan, kuka tekee ja milloin tehdaan.
Julkaisukalenteriin voidaan merkata kaikki tarkeat paivamaarat, kuten tapahtumat, kam-
panjat, juhlapyhat ja kausittain toistuvat aiheet. Nain tekeminen on suunnitelmallista, eika
julkaisuja unohdeta tehda. Kalenterin avulla voidaan hahmottaa paremmin somekanavien
kokonaisuus ja yhtenaisyys. Liséksi se pitda kaikki julkaisuista vastuussa olevat ajan ta-
salla postauksien tilanteesta. Kalenterin avulla voidaan kehittaé strategiaa, kun ndhdaan
mitka julkaisuajankohdat ovat sitouttaneet parhaiten ja analysoinnin pohjalta kalenteria
voidaan kehittda ja muokata. (Leppanen 3.1.2019.)

3.3.2 Sisallontuottaminen

Hyvalla sisallolla tavoittaa parhaiten verkossa olevat potentiaaliset kuluttajat. Verkkosi-
vuilla, blogeissa, sahkoposteissa ja sosiaalisessa mediassa voidaan viestia sisallolla eri
muodoissa, kuten tekstina tai visuaalisina elementteina. Sisdllon avulla luodaan asemaa
markkinoilla eli voidaan erottua kilpailijoista ja vahvistaa omaa brandia. Sen avulla saa-
daan yhteys potentiaalisiin kuluttajiin ja voidaan sitouttaa asiakasta. Kuluttajan asema on
muuttunut passiivisesta mainonnan vastaanottajasta aktiiviseksi tiedon hankkijaksi, joka
etsii tietoa ratkaisuista tarpeen havaittuaan. Erilaisten sisaltdjen avulla voidaan tarjota ku-

luttajille ratkaisuja heidan ongelmiinsa. (Kananen 2018, 10-11.)

Sisallolla voidaan luoda ihmisille haluttu assosiaatio yrityksesta. Halutun assosiaation saa
muodostumaan herattamalla tietynlaisen tunnereaktio toistuvasti samassa yhteydessa
brandin kanssa. Halutun assosiaation luominen voidaan toteuttaa esimerkiksi jonkun tie-
tyn henkilon avulla. Jos sisalté on sellaista mika ei kohderyhmaa kiinnosta, on tuloksena

todennakdisesti negatiivinen assosiaatio brandia kohtaan. (Halsas 9.5.2017.)

Sisallontuottamisessa on tarkeaa keskittyd asiakkaaseen. Julkaistavan sisallén on tuotava
asiakkaalle lisaarvoa, jotta se koetaan mielenkiintoiseksi ja sitouttavaksi. Sisaltomarkki-
noinnin lahtokohtana ei siis ole pelkédstaan omat palvelut ja tuotteet, vaan tarkeimpana on
asiakas. Olisi keskityttava siihen, mita palvelut tai tuotteet tuovat asiakkaalle, sen sijaan

ettd keskitytdan vain niiden ominaisuuksiin. (Juslén 2009, 278-280.)
Jokaisella somekanavalla on omat ominaisuutensa, joten sisaltda tuottaessa on toimittava

kanavan ehdoilla. Joissain some kanavissa toimii enemman visuaalisuus, kun toisissa
taas teksti. (Kananen 2018, 81.)
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3.3.3 Tavoitteiden mittaaminen ja seuranta

Kun sosiaalista mediaa kaytetadn markkinoinnissa, myds sen vaikutuksia on mitattava.
Yksi tarkeimmista asioista tavoitteiden asettamisessa onkin seuranta, koska vain seuraa-

malla tavoitteiden toteutumista on mahdollista kehittda toimintaa. (Korpi 2010, 73-75.)

Mittaamisella osoitetaan, kuinka hyvin maariteltyihin tavoitteisiin ollaan paasty. Mittarit
ovat valineita, joiden avulla tdma todennetaan. Mittareina sosiaalisessa mediassa voidaan
kayttaa esimerkiksi some kanavien omia kavijamaaran analytiikkatydkaluja, reaktioiden
maarid somessa tai seurata halutun hashtagin kayton lisdéntymista. Mita konkreettisem-

mat tavoitteet, sita selkedmpaa maaritella mittarit. (Viestinta-Piritta 2015.)

Viikko- ja kuukausitasolla voidaan seurata seuraajamaaria ja reaktioita, mutta taman li-
saksi kannattaa tehda analyysi syvemmalla tasolla pari kertaa vuodessa. Syvallisemmalla
analyysilla saadaan selville, miten sosiaalisen median kayttd on kehittynyt pidemmalla
ajanjaksolla. Puolivuosittain ja vuosittain voidaan katsoa, onko tiettyjen kuukausien valilla
eroja tuloksissa tai onko seuraajien kasvu alkanut hidastumaan jossain kohtaa. Vaikka
mittaaminen saattaakin vieda hetkellisesti resursseja, tulee se maksamaan itsensa takai-

sin, kun jatkossa tiedetddn mika toimii ja mika ei. (Karkkainen 14.6.2017.)

3.4 Facebook

Facebook on kasvanut nopeasti maailman suosituimmaksi sosiaaliseksi verkkopalveluksi,
jolla on paivittdin 1,47 miljardia aktiivista kayttajaa. Markkinoijia Facebook alkoi kiinnostaa
jo vuonna 2006, kun Facebookin kaytté mahdollistui kaikille, joilla on sdhkdpostiosoite.
2006 vuoden lopussa kayttajia oli jo yli 12 miljoonaa. Vuonna 2007 Facebook julkaisi
oman mainosjarjestelméansa, jolloin verkkomainonnassa kaynnistyi taysin uusi aikakausi.
Facebookin itsepalvelujarjestelmén ansiosta mainostajien oli ensimmaista kertaa mahdol-
lista kohdentaa mainoskampanija tietylle kohderyhmalle, esimerkiksi ian tai maantieteelli-

sen sijainnin mukaan. (Facebook newsroom 2018; Juslén 2013, 17-19.)

Facebookissa tapahtuvan markkinoinnin avulla voi luoda kontaktia uusiin asiakkaisiin, pi-
taa yhteytta nykyisiin asiakkaisiin, jakaa materiaalia kotisivuilta ja blogeista, koota yhteen
asiakkaat jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista seka viestia erilaisista tapahtumista.
Facebook sivuja kannattaa mainostaa myds omilla kotisivuilla ja blogeissa. (Juslén 2011,
245-249.)
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Facebook nakyvyyttd maéarittelevat algoritmit. Kaikki postaukset eivat siis nay kaikille si-
vuston seuraajille, vaan ainoastaan noin joka kuudennes seuraaja nakee julkaisun aikaja-
nallaan. Nakyvyyden méaarittelee se, kuinka aktiivinen suhde tykkaajan ja julkaisijan valilla
on. Facebook maaérittelee suhteen silla perusteella, kuinka usein sivuston seuraaja tykkaa,
kommentoi tai klikkaa julkaisuista. (Halsas 25.7.2017; Kananen 2018, 82.)

Siséltdsuunnitelma on valttamattdmyys Facebook sivun menestymisen kannalta ja sen
vuoksi suunnitelman tekemiseen kannattaa kayttaa aikaa. Kaikkea sisdltoa ei tarvitse kek-
sia itse, vaan netista voi myos etsia lahteita, jotka ovat linjassa oman brandin kanssa. Si-
séltdideat vaihtelevat aloittain, mutta jokaisen Facebook sivulta tulisi 16ytya mielenkiintoi-
set uutiset koskien yritysta, kuvia tuotteista ja henkilékunnasta sekd myos videomateriaa-
lia tyon teosta. Mita mielenkiintoisempaa ja opettavaisempaa sisaltdd, sen parempi. Face-
book sivuille voi myds lisata linkkeja mielenkiintoisiin artikkeleihin. On tarkeaa loytaa
omalle yritykselle ja omille seuraajille antoisin sisaltd. Seuraajilta on myés mahdollista ky-

sya, minkalaista sisalt6d he mieluiten haluavat. (Coles 2015, 38-43.)

Ihmisten sitouttaminen on tarkein paamaara Facebook julkaisuja tehdessa. Sitouttami-

seen loytyy erilaisia keinoja ja yksi hyva keino on kysymysten kysyminen julkaisuissa. Ky-
symyksen kysyminen heti julkaisun alussa kiinnittaa huomion ja talla keinolla saadaan ke-
rattyd kommentteja. Julkaisuissa on hyva muistaa ajantasaisuus, jolloin aiheesta kiinnos-

tutaan helpommin. (Rouhiainen 2017.)

Facebook julkaisujen eteenpéin jakaminen on tarkea tavoite ja sen avulla saadaan enem-
man yleiséa. Julkaisuja suunnitellessa onkin hyva miettid, minkalaista sisaltéa inmiset ha-
luavat jakaa eteenpain. Jos sisaltd koetaan itse hyodylliseksi, se halutaan saattaa myos
muiden tietoon. Julkaisujen jakamista voidaan tehostaa pyytamalla julkaisun yhteydessa
jakamaan postaus eteenpain. Jakaja pystyy mahdollisesti vaikuttamaan muihin sisallén
avulla ja osoittaa muille, mitd mielta on kyseisesta asiasta. (Kananen 2018, 100-101; Rou-
hiainen 2017.)

Julkaisun jakamisen lisaksi tarkeita tavoitteita on saada julkaisuun paljon kommentteja ja
tykkayksia. Julkaisut jotka vetoavat tunteisiin saavat eniten reaktiota aikaan ja taten myos
enemman jakoja, kommentteja ja tykkayksid. Hyva keino etsia inspiraatiota toimiviin julkai-
suihin on etsid omalta alalta vastaavien yritysten Facebook sivustoja, jotka ovat onnistu-
neet sitouttamaan ihmisid ja saamaan paljon reagointeja. Analysoimalla tallaisten yritysten

sivuja, voi saada hyvia vinkkeja omiin Facebook postauksiin. (Rouhiainen 2017.)
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Videoiden katsominen Facebookissa nostaa koko ajan suosiotaan ja julkaisu on sitoutta-
vampi, kun tekstin yhteydessa kaytetdan kuvaa tai videota. Kuvien ja videoiden editoimi-
seen |0ytyy monia eri ohjelmia, joiden avulla ne saa nayttaméaan hyvanlaatuisilta Faceboo-
kissa. Lyhyissa, kymmenien sekuntien mittaisissa videoissa mielenkiinto pysyy paremmin
yll&, joten videoista ei kannata tehda liian pitki&a. Moni katsoo videoita ilman &&nta, jonka
vuoksi videon sisallon olisi hyva olla toimiva my6s aanettomana. Facebookista 16ytyy
my0s Live video mahdollisuus, joka avulla on helppo jakaa mielenkiintoista siséltéa seu-
raajille valitdmasti. (Rouhiainen 2017.)

Yrityksen Facebook sivuilla on oltava tarpeeksi sisaltéd, joten julkaisuja olisi tehtava aina-
kin kerran paivassa. On kuitenkin muistettava, etta sisallén on oltava vaihtelevaa ja aihei-

den ihmisia kiinnostavia (Rouhiainen 2017.)

3.5 Instagram

Instagram lanseerattiin lokakuussa 2010 ja nykyaan silla on yli miljardi aktiivista kayttajaa
kuukausittain. Instagramilla oli Suomessa vuonna 2018 melkein kaksi miljoonaa kayttaa.
Se on Facebookin ohella yksi suosituimpia sosiaalisen median mainoskanavia, joten
myo0s yrityksen kannattaa nakya siella. Yrityksella kannattaa olla tavallisen tilin sijaan yri-
tystili, koska sen kautta on paasy erilaisiin tyokaluihin, ominaisuuksiin ja voidaan analy-
soida tilin tilastoja. Naita tilastoja voi kayttad apuna kohderyhméan méaarittelyssa, joka an-
taa suuntaa sille, minkalaista sisaltoa tuotetaan. Tililla on oltava aktiivinen, tuottaen siséal-
toa jatkuvasti ja tata varten yrityksella tulisi olla aikataulu ja sisaltérunko suunniteltuna,
jonka mukaan julkaisuja tehdéan. (Driver 2019; Instagram info center 2018; Toivakka
13.9.2018.)

Instagramin biossa eli yrityksen profiilissa, hyva esittelyteksti on lyhyt ja ytimekas. Emojeja
kannattaa kayttaa, silla niiden avulla bion tekstista saa mielenkiintoisen nakdisen. Yhtey-
denoton saa tehtya helpoksi, ilmoittamalla biossa yrityksen sahkdpostiosoite, puhelinnu-

mero ja kotisivujen osoite. (Rouhiainen 2017.)

Seuraajat viettavat enemman aikaa kuvan parissa, jossa on pitka kuvateksti. Taméa on
hyva asia Instagramin algoritmin kannalta, jolloin Instagram rekisterdi kyseisessa julkai-
sussa olevan jotain ihmisia kiinnostavaa. Teksti kannattaa kuitenkin jakaa pienempiin osi-
oihin, jotta se ei nayta liian pitkalta lukea ja mielenkiinnon saa pidettya paremmin ylla. Toi-
nen algoritmin kannalta hyva asia on kysymyksen kysyminen kuvatekstissa. Talloin ku-

vaan saa kommentteja, jonka Instagram tulkitsee my6s ihmisia kiinnostavaksi sisalloksi.
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Vuorovaikutusta saa tehostettua reagoimalla seuraajien kommentteihin ja kommentoi-

malla toisten kayttajien julkaisemaa sisalt6d. (Driver 2019; Rouhiainen 2017.)

Pelkka kuvien lataaminen harvoin riittda pitamaan seuraajien mielenkiinnon ylla. Instagra-
miin kannattaakin ladata kuvien lisaksi myds videoita seka kayttdd hyodyksi Instagram
Stories ja Instagram Live sisaltda. Instagram Stories eli Instagram tarinat, onkin yksi kana-
van suosituimpia toimintoja. Niiden sisallosta saa luovaa ja sitouttavaa Instagramin tytka-
lujen avulla. Tarinoihin on mahdollista lisata nauhoitettuja videoita, kuvia, bumerangi vide-
oita, tekstia ja musiikkia. Tarinan sisaltoon saa lisattya kysymyksia ja ddnestysmahdolli-
suuksia, joiden avulla voi olla hauskalla tavalla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa.
Tarinoiden liséksi, voidaan julkaista myds live videoita. Tatd ominaisuutta voi kayttaa esi-
merkiksi silloin, kun halutaan nayttaa materiaalia tapahtumista ja kulissien takaa tai vas-

tata livena seuraajilta tuleviin kysymyksiin. (Rouhiainen 2017.)

Aihetunnisteiden eli hashtagien avulla voidaan edesauttaa oman sisallon [6ytymista muille
kayttajille. Merkityksellisten ja suosittujen hashtagien avulla voi saada suuren huomionar-
von. On kuitenkin muistettava, etta aihetunnisteiden kannattaa olla brandille sopivia, jotta
oikeanlainen yleiso tavoitetaan. Mitd enemman hashtageja on lisatty, sitd useampi ihmi-
nen voi nahda julkaisun hakuja tehdessaan. Monella yrityksella ja tapahtumalla on kaytos-

sdaan oma hashtag, joka toistuu julkaisuissa. (Driver 2019.)
Omiin julkaisuihin voi saada hyvia vinkkeja tekemalla analyysia muiden yritysten In-

stagram sivuista. Kannattaa siis seurata saman alan Instagram sivustoja, joilla on paljon

seuraajia ja joiden kuvat saavat paljon tykkayksia ja kommentteja. (Rouhiainen 2017.)
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4 Sosiaalisen median toimintaohjeistus

Tassa luvussa kaydaan lapi HESY:n lahtotilanne sosiaalisessa mediassa, sosiaalisen me-
dian strategiaa, tuotoksena syntyvan toimintaohjeistuksen sisdltéa ja HESY:n sosiaalisen
median padkanavat Facebook ja Instagram. Toimintaohjeistuksessa keskitytaan naihin
kahteen péddkanavaan kerdten yhteen oleelliset ohjeet niissa toimimiselle. Ohjeistukseen
on koottu yhteen hyodyllisia apuvdlineitd, esimerkkeja, tavoitteita, vinkkeja sisaltdéon ja
sen suunniteluun seka yhdistyksen saannét, joita taytyy noudattaa julkaisuja tehdessa.

4.1 Lahtotilanne

Toteutin kirjallisen haastattelun HESY:n tiedottajalle, selvittddkseni heidan taman hetkista
tilannetta sosiaalisessa mediassa. Vastausten pohjalta sai rakennettua selkean kuvan lah-
totilanteesta. Tassa alaluvussa kaydaan lapi taman hetkinen tilanne haastattelun vastaus-

ten pohjalta.

Yhdistyksen sosiaalisen median kaytolla tavoitellaan nakyvyyden lisaamista, halutaan si-
touttaa seuraajia ja tukijoita, kerata varoja, edistad myyntid, saada lisaa jasenia ja vapaa-
ehtoisia sekd markkinoida kissoja ja muita kotia etsivia eldaimid. Sosiaalinen media on
HESY:lle myos tarkea tiedonvalityskanava. Yhdistyksen kanavilla jaetaan tiedotteita, kan-
nanottoja ja lausuntoja, joilla pyritdan vaikuttamaan ihmisten asenteisiin ja aktivoimaan
heitd vaatimaan paattajiltd parempaa elainsuojelupolitikkaa. Sosiaalinen media on keskei-

sessd asemassa brandi-identiteetin rakentamisessa ja vahvistamisessa.

HESY:n verkkosivujen ja blogin liséksi kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat ovat
Facebook-sivut, Facebook-ryhma vapaaehtoisille, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube
ja Vimeo. Naista aktiivisimmin kaytetddn Facebookia ja Instagramia ja kuten luvussa 3.2
todetaan, kaikkia mahdollisia kanavia ei kannata ottaa kayttéon, vaan valita yrityksen tar-

peet huomioon ottaen muutama kanava, joihin keskitytaan.

HESY:n Twitter-tililla jaetaan muun muassa yhdistyksen tiedotteita, tietoa tapahtumista ja
elainaiheisia uutisia. Satunnaisesti Twitterissa seurataan poliitikkoja ja heidan elainmyon-
teiset postauksensa pyritdan noteeraamaan tykkayksin ja jaoin. Twitter-seurannalle ei ole
paljon ajallista resurssia, joten sen kayttd on vahaista. Myos HESY:n LinkedIn-tilid kayte-
tdaan lahinna tiedotteiden ja tapahtumien julkaisuun. Yhdistys kayttaa satunnaisesti You-

Tube-kanavaa. Kanavalla julkaistaan yleensa vapaaehtoisten tai harjoittelijoiden tekemia

videoita HESY:n eldinasukeista. Tavoitteena on markkinoida yhdistyksen hoidossa olevia
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elaimia eli edistéé niiden paasya uusiin koteihin ja houkutella lemmikin hankintaa harkitse-
via tarjoamaan koti ensisijaisesti yhdistyksen hoidossa oleville hylatyille elaimille. Vimeo-
kanavaa kaytetdan kampanjavideoiden julkaisuun. Etuna YouTubeen verrattuna on se,

ettd Vimeossa ei ole mainoksia.

HESY:lla on ollut tavoitteena julkaista sisdltoa Facebookissa noin yhden kerran paivassa
ja Instagramissa yhdesta neljaan kertaan paivassa. Viikonloppuisin somea ei juuri paivi-
tetd, koska yllapitajat eivat ole talloin téissd vastaamassa mahdollisiin julkaisuihin tuleviin
kysymyksiin. Tiettyjen kampanjoiden aikaan Facebookiin on ajastettu paivityksia myos vii-
konlopuille.

Yhdistyksen Facebook paivityksia on yritetty aiemmin aikatauluttaa sosiaalisen median yl-
l&pitajien kesken jaetun kalenterin avulla, jotta sivuille ei tulisi lyhyen valiajan sisdan mo-
nen eri yllapitajan julkaisuja. Kalenterista kuitenkin luovuttiin, joten talla hetkella somen
paivitysvuoroja ei ole aikataulutettu. Talla hetkella some kanavien paivitys on jakautunut
Instagramissa yhdistyskoordinaattorin ja harjoittelijoiden kesken sekéa Facebookissa kaikki

yllapitajat ovat osallistuneet paivittamiseen.

Kavijatietoja ja web-analytiikkaa seuraa HESY:n toiminnanjohtaja. Facebookin kavijamaa-
rid on seurattu epasaanndllisesti. Kampanjoiden ja keraysten yhteydessa ei ole juurikaan

asetettu tavoitteita kavijamaarille, eika lahjoitusmaarille.

Tulkittuani tdman hetkista tilannetta, haasteena sosiaalisen median suhteen on tiivistet-
tyna: julkaisujen suunnittelu, aikatauluttaminen, selkea vastuunjako, konkreettisten tavoit-
teiden asettaminen ja seuranta. Nama kaikki vaiheet olisi oltava osa sosiaalisen median
strategiaa. Tavoitteet ovat erityisen tarkeita, koska ne luovat paamaaran kaikelle tekemi-
selle. Resurssien rajoittaessa julkaisuihin ja vastauksiin kaytettya aikaa, etukateen suun-
nittelun tarkeys korostuu. Sen avulla sdastetaan aikaa ja tekemisesta tulee suunnitelmalli-
sempaa. Toimintaohjeet tulevat tarjoamaan apua edella mainittuihin ongelmiin ja ne tule-
vat selkeyttamaan tekemistd, kun tarkeat tiedot on keratty samaan paikkaan tiivistettyyn
muotoon. Lisaksi tassa opinnaytetydssa maaritellaan HESY:n Facebookin ja Instagramin
kohderyhmét kanavien kayntitietoja analysoimalla, koska niita ei ole aikaisemmin maari-
telty. Sosiaalisen median strategiassa tutkimusvaiheeseen kuuluu olennaisesti kohderyh-

man maarittely.

Toimintaohjeistuksen tarkoitus on helpottaa ja tehostaa toimintaa sosiaalisessa mediassa,

antamalla tekemiselle selkeat ohjeet, tyokalut, kehitysehdotuksia, tavoitteita, aikataulurun-
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koa ja ohjeita sisallontuottamiseen. Ohjeiden tarkoituksena on myds varmistaa, etta yhdis-
tyksen viestintd sosiaalisessa mediassa on laadukasta seké yhdistyksen arvojen, tavoittei-

den ja sovittujen saantdjen mukaista.

Tarkasti suunnitellun, kiinnostavan ja hyvin ajoitetun sisallon avulla voidaan lisata HESY:n
nakyvyytta ja vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa, sitouttaa seuraajia, saada jaettua
tarke&a tietoa ja tietoisuutta liittyen eldinsuojeluun, eldimen hoitoon ja eldinten oikeuksiin

seka jakaa tietoa siitd, kuinka elainsuojelutyéhén voi osallistua.

Ohjeissa tullaan keskittymaan omaan ja lainattuun mediaan eli markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa sisallon avulla, mahdollisimman pienilla kuluilla, koska yhdistyksella on

rajalliset rahalliset resurssit.

4.2 Toimintaohjeistuksen rakenne

Ohjeistuksen kuvituksena on kaytetty kuvia yhdistyksen sosiaalisen median kanavilta. Pi-
tuudeltaan ohjeistus on 30 sivua ja siind kasitellaan yhdistyksen perustiedot ja tavoitteet
seka kaydaan yksitellen lapi yhdistykselle tarkeimmat sosiaalisen median kanavat, Face-
book ja Instagram. Ohjeistukseen kerataan HESY:n sosiaalisen median markkinoinnin
kannalta tarkeat asiat, antamalla tekemiselle selkeat ohjeet, tydkalut ja aikataulurunko. Li-
saksi ohjeistuksessa annetaan kehitysehdotuksia, ideoita sisaltoon, maaritellaan tavoitteet

sosiaalisessa mediassa olemiselle ja kuvaillaan toimenpiteet tavoitteisiin paasemiseksi.

4.2.1 Yhdistyksen tiedot, tavoitteet ja kohderyhma

Toimintaohjeistus alkaa introlla, jossa kerrotaan ohjeistuksen tarkoitus ja ohjeissa lapi
kaytavat asiat. Ohjeistus luodaan HESY:lle auttamaan, selkeyttaméaan ja tehostamaan so-
siaalisen median markkinointia. Ohjeet keskittyvat yhdistyksen aktiivisimmin kaytdssa ole-
viin sosiaalisen median kanaviin, Facebookiin ja Instagramiin. Ohjeet selkeyttavat teke-
mista seka antavat tytkalut, kehitysehdotuksia, tavoitteita, aikataulurunkoa ja ideoita sisal-
|6ntuottamiseen. Ohjeistuksen tarkoituksena on myos varmistaa, etta yhdistyksen vies-
tinta sosiaalisessa mediassa on laadukasta seka yhdistyksen arvojen, tavoitteiden ja so-
vittujen saantdjen mukaista. Taman jalkeen kerrotaan yhdistyksen tarkemmat tiedot ja yh-
distyksen paatoimiala, joka on kodittomien lemmikkieldinten auttaminen ja eléinten arvos-

tuksen lisdaminen.

Strategia osiossa kuvaillaan HESY:n p&dkanavat Facebook ja Instagram sek& kohde-
ryhma. Facebookin ja Instagramin roolit on eroteltu niin, ettd Facebook on virallisempi tie-

dotuskanava ja Instagram leikkimielisempi hyvan mielen kanava. Kehitettavana asiana
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haastattelussa tuli esiin, etta julkaistava sisaltd Facebookissa voisi olla leikkimielisempaa
ja keskustelevampaa. Tahan voidaan vaikuttaa siséllontuotannolla, johon ohjeistus antaa
vinkkeja. Tassa osiossa kuvaillaan myo6s lyhyesti sosiaalisessa mediassa olemisen tavoit-
teita ja toimenpiteité tavoitteisiin paasemiseksi. Tavoitteena on lisatd nakyvyytta ja vuoro-
vaikutusta, sitouttaa seuraajia, keraté varoja, lisata myyntia, kasvattaa jasenmaaraa ja

saada lisda vapaaehtoisia. Kuten luvussa 3.3.3 todettiin, tavoitteiden ollessa mahdollisim-
man konkreettisia, niitd on myos helpompi mitata seurantaa varten ja kun konkreettisia ta-

voitteita aletaan saavuttamaan, tiedetdan markkinoinnin olleen toimivaa.

HESY:n paakohderyhméaa ei ole aiemmin maaritelty tarkemmin. Kahdessa seuraavassa
alaluvussa analysoidaan HESY:n kohderyhmia Facebookin ja Instagramin kavijatietojen
pohjalta.

4.2.2 Yhdistyksen Facebook-sivut

HESY:n Facebook sivujen on tarkoitus toimia tiedotuskanavana, jossa jaetaan tietoa ta-
pahtumista, julkaistaan mediatiedotteita ja eldinsuojeluaiheisia uutisia, markkinoidaan ko-
tia etsivia eldaimia ja tuotteita, edesautetaan myynninedistamisté ja jasenhankintaa seka
jaetaan yleisia tiedotteita esimerkiksi poikkeavista aukioloajoista. Kanavan avulla pyritdan
lisddmaan HESY:n tunnettuutta ja vahvistamaan yhdistyksen identiteettia luotettavana
elainsuojeluyhdistyksend, joka sijoittaa eldimid uusiin koteihin ja toimii my6s aktiivisena

yhteiskunnallisena vaikuttajana elainsuojeluasioissa.

Tavoitteena Facebookissa on kasvattaa seuraajamaarad, sitouttaa seuraajia, kasvattaa
yhdistyksen jasenmaaraa ja kotisivuilla kavijoiden maaraa, saada kanavan kayttajia osal-
listumaan tapahtumiin ja ostamaan tuotteita, kasvattamaan varainhankintaa seké saada

lisda tukijoita HESY:n ajamien eldinsuojelutavoitteiden taakse.

HESY:n kohderyhmia ei ole ennen opinnaytetyota tarkkaan maaritelty. Facebookin kavija-
tietoja analysoimalla, sivuston tykkaajista ja seuraajista 88% on naisia. laltdan suurin osa,
25%, on 25-34 vuotiaita ja 23% 35-44 vuotiaita. Kolmanneksi eniten, 18%, on 45-54 vuoti-
aita. Sivuista tykanneista ja seuraavista miehista korostuvat samat ikaryhmat. Maantie-
teelliseltd sijainniltaan eniten, 10 674, asuu Helsingissé ja toiseksi eniten, 823, Vantaalla.
Sivuista puhuvista 90% on naisia. laltdan 45-54 vuotiaat puhuvat sivuista eniten. Toiseksi
eniten, 20%, sivuista puhuvia ovat 35-44 vuotiaita, kolmanneksi eniten, 17%, 55-64 vuoti-

aita ja neljanneksi eniten, 15%, 25-34 vuotiaita.
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Facebookin kavijatietojen perusteella voidaan todeta, ettd padkohderyhma Facebookissa
on elaimista kiinnostuneet 25-64-vuotiaat Helsingissé asuvat naiset. Suppeampana koh-
deryhmé&na voidaan lukujen perusteella pitda 35-44 vuotiaita elainystavallisia helsinkilaisia
naisia. He korostuivat sivujen tykkaajina seka sivuista puhujina. Sivuista eniten tykkaajat,
25-34 vuotiaat, olivat vasta neljantend ikAryhména sivuista puhujina. Tasta voisi paatella,
ettd Facebookissa voisi olla enemman kyseista ikdryhmaa sitouttavaa sisaltéd, jotta myos
heidan sivuista puhuminen lisdantyisi. Myos sivuista kolmanneksi eniten puhuvat, 55-64
vuotiaat, eivat korostuneet sivustojen tykkaajien joukossa. Heita voisi yrittda sitouttaa tyk-
kdamaan HESY:n Facebook sivuista.

Talla hetkella Facebookin profiilikuvaa koristaa yhdistyksen logo. Tama on hyva keino
saada logolle nakyvyytta julkaisujen yhteydessa. Kansikuva antaa ensivaikutelman sivus-
tolle tulijalle ja siina toimii parhaiten kuvat ihmisistéa tai elaimist&, koska inmiset tykkaavat
nahda, mita "kulissien takana” on. Lisatoimintona sivuilta kannattaa 16ytya varainkeruu toi-
minto “create fundraiser”. Taman avulla seuraajat voivat perustaa rahakerayksen Face-

bookiin, esimerkiksi syntymapaivanaan.

Luvussa 3.4 todettiin, ettéd analysoimalla muita suosittuja Facebook sivustoja, voidaan
saada hyvia vinkkeja omiin julkaisuihin. Kuvassa 4. on esimerkki varainkeruusta englanti-
laisen Battersean eldinten turvapaikan Facebook-sivuilta. Varainkeruu toiminnassa kayte-
taan elainten kuvia, jotka vetoavat lahjoittajiin ja tekee lahjoituksesta konkreettisempaa.
Liséksi varainkeruussa nakyy tavoiteltava summa keraykselle seka kuinka paljon rahaa on
jo saatu kerattya. Tavoiteltavan summan esittdminen on hyva keino rohkaista lahjoittajia,

ajatuksella: tAima summa viela tarvitaan, jotta paastaan tavoitteeseen.
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Fundraisers + Create

Ben's birthday fundraiser for Battersea

Fundraiser for Battersca @ by Ben Lewis

Shell's birthday fundraiser for Batters...
Fundraiser for Battersea @ by Shell Bel

AKl's birthday fundraiser for Battersea

Y Fundraiser for Battersea @ by AkiKing
Fiona's birthday fundraiser for Batters...
R Fundraiser for Battersea @ by Fiona Mier

N

Kuva 4. Esimerkki seuraajien toteuttamista rahankerayksista (Battersea Facebook-sivut)

Yhdistys voi lisata omiin paivityksiinsa rahankerays toiminnon, jonka avulla voidaan keréata
rahaa esimerkiksi koirien rokotuksia varten. Luvussa 3.4 todettiin tunteisiin vetoavien jul-
kaisujen saavan eniten reaktioita. Kuva 5. on hyva esimerkki téllaisesta paivityksesta. Ku-
vassa esitellaén eldin, jonka henki ollaan saatu pelastettua aikaisempien lahjoitusten
avulla sekd summa joka ollaan saatu kerattya kyseisen rahankeruun avulla. Kuvan yhtey-
dessa sivuston seuraajat voivat lukea konkreettisen tarinan siitd, mihin lahjoitettua rahaa
kaytetaan. Kuvalla ja tarinalla voidaan vedota ihmisten tunteisiin sekd nayttaa konkreetti-

sesti mihin lahjoitetut rahat menevat.
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oo ?]a'tt?rsejer i5— 2 asking for donations
archat11:15- §

Morris came to Battersea with a broken heart. @ Thanks to life-saving

surgery from our veterinary team, he's now a happy, lively puppy enjoying

his new home.

Each donation we receive from our kind supporters helps us care for dogs
like Morris.

Donate

£235 GBP raised
L £ 2

23 people donated

Kuva 5. Esimerkki Battersea yhdistyksen toteuttamasta rahankerayksesta (Battersea Fa-
cebook-sivut 1.3.2019.)

HESY on aktiivinen Facebookissa, tekemalla vahintddn yhden julkaisun paivassa. Mita
enemman mielenkiintoisia julkaisuja, sitd paremmin pysyy ihmisten mielessa. Kun ajan-
kohtaisia uutisia ja tiedotteita jaetaan, on pyrittava saamaan niille mahdollisimman paljon
kommentteja, reagointeja ja jakoja. Lisaamalla julkaisun kuvatekstiin kysymyksen, saa-
daan enemman reaktioita aikaan. Kuvatekstissa voidaan myo6s pyytaa jakamaan tarkeaa
tiedotetta eteenpain. TAma on hyva asia Facebookin algoritmin kannalta, jolloin suurempi
yleis6 ndkee tulevat julkaisut uutisvirrassaan. Kuten luvussa 3.4 todettiin, Facebook maa-
rittelee ndkyvyyden silla perusteella, kuinka aktiivinen suhde tykkaajan ja julkaisijan valilla

on.
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Hyva keino saada liikennett& kotisivuille on lisatéa Facebook julkaisuun suora linkki, jota
klikkaamalla voi lukea liséda aiheesta kotisivuilta. Esimerkiksi kuva kissasta, jonka yhtey-
dessa kerrotaan lyhyesti kissan rokotuksien tarkeydesta ja tAman jalkeen suositellaan lu-
kemaan liséé aiheesta linkin kautta. On myds hyvéa miettia julkaistavia aiheita, jotka eivat
valttaméatta suoraan liity HESY:n toimintaan, vaan ihmisten omiin arkip&ivaisiin toimiin
elainten kanssa. Esimerkiksi kuinka opettaa koiralle vierella kulkemisen taito. Ihmisia kiin-
nostaa tekstit ja videot, joista saa hyvid vinkkeja omiin arkipaivaisiin toimintoihin. Kun si-
séalto koetaan antoisaksi, saadaan sitoutettua seuraajia. Facebookin julkaisussa voi olla

linkki suoraan kotisivujen blogitekstiin tai YouTubeen.

Kuten luvussa 3.4 todetaan, videosisallon suosio kasvaa koko ajan. Aiheena voi olla esi-
merkiksi HESY:n huostaan ottaman kissan tarina, joka kerrotaan lyhyella videolla, samalla
kuvaamalla kissan paivaa elainsuojelutalossa. Lyhyt video toimii paremmin ja siind pysyy
mielenkiinto ylla. Sisaltd voi olla myds informatiivinen, esimerkiksi kertomalla kuinka valt-
tamattémia lahjoitukset ovat HESY:lle, ndyttden samalla videota mita aiemmilla lahjoituk-
silla on saatu ostettua. Esimerkiksi kissojen leluja, joilla kissat leikkivat videolla. Faceboo-
kin Live Videota ja “Story” toimintoa kannattaa kayttaa hyodyksi, silla ne tavoittavat ihmi-
set nopeasti. Videoiden sisall6t voivat koskea esimerkiksi tapahtumia, kerayksia ja infopa-
ketteja tarkeista ajankohtaisista aiheista. Toimintaohjeistus tarjoaa aiheideoita julkaista-

vaan sisaltoon.

4.2.3 Yhdistyksen Instagram-sivut

HESY:n Instagramissa jaetaan tietoa kampanijoista ja tapahtumista. Instagramin avulla py-
ritdan tuoda kampanijoita tai tapahtumia ihmisten tietoisuuteen, kasvattaa yhdistyksen na-
kyvyytta ja tunnettuutta seka valittaa tarkeaa tietoa liittyen eldinsuojeluun. Paépaino on
kuitenkin Elainsuojelukeskuksen jokapaivaisten tapahtumien ja elainasukkaiden seké
tyontekijoiden arkisten kokemusten jakamisessa. Facebookiin verrattuna Instagram julkai-

sujen tunnelma on humoristisempi, rennompi ja lamminhenkisempi.

Opinnaytetydn Kirjoittamisvaiheessa, yhdistyksen Instagram-tili ei ole ollut viela pitkaan
yritystilind, joten statistiikkatiedot ovat saatavilla vain lyhyemmalta ajalta. Statistiikkatie-
doista voidaan nahda parhaat julkaisut, julkaisujen tavoittavuus, aika jolloin seuraajat
kayttavat Instagramia seké seuraajien ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Instagramin kohde-
ryhmaa ei ole aiemmin maaritelty. Luvussa 3.5 todettiin, ettda kohderyhman maarittely on
tarke&d, jotta sisallontuottamisessa osataan ottaa huomioon, kenelle sisalt6a tehdaan.

Seuraajatietojen mukaan suurin osa seuraajista, 37%, ovat 24-34 vuotiaita ja toiseksi eni-
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ten, 26%, 35-44 vuotiaita. 90% seuraajista on naisia ja 60% asuu Helsingissé. Naiden lu-
kujen perusteella HESY:n Instagramin paakohderyhmé on 25-45-vuotiaat elaimista kiin-

nostuneet Helsingissé asuvat naiset.

Instagram tililla on talla hetkelld 4 881 seuraajaa (seuraajamaara kasvanut 200 seuraa-
jaalkk). Tavoitteena Instagramissa on julkaista yhdesta neljaédn kertaan paivassa. Statistii-
kan perusteella seuraajat ovat aktiivisimmin Instagramissa puolen paivan jalkeen, parhai-
ten illalla. Taman perusteella postauksia voisi ajastaa myds illaksi, jolloin paivittamisesta

vastuussa olevat henkilot eivat ole enaa toissa.

Instagramin biosta eli Instagramin omasta profiilista, on hyva loytya yhdistyksen perustie-
dot. Bion tekstia elavoittaméaéan kannattaa kayttaé emojeja ja hashtageja. Jotta yhteyden-
otto on yhdistykseen péin helppoa, biossa kannattaa ilmoittaa puhelinnumero, sdhkdposti-
osoite ja verkkosivujen osoite. Hyva keino saada liikennetta kotisivuille Instagramin kautta,
on julkaista kuvateksti ajankohtaisesta aiheesta ja kehottaa lukemaan aiheesta lisda
biossa olevan linkin kautta. Klikkaamalla linkki&, lukija paasee lukemaan aiheesta lisaa
kotisivuilla olevasta blogista. Instagramin bioon saa lisattya vain yhden linkin kerrallaan,

joten linkkid on paivitettava sitd mukaa, kun uusi kehotus linkin klikkaamiseen annetaan.

Postauksessa voi nayttad enemman sisaltda lataamalla monta kuvaa yhteen postauk-
seen. Talloin sisallén kannattaa olla samantyylista, niin etta tarina pysyy yhtenéisena. Ku-
vaketjussa voi olla esimerkiksi I6ytoeldintaloon pelastettujen kissojen kuvia ja kuvateks-
tissa voi esitella kissat, kertomalla niiden luonteesta, iasta ja kohtalosta. Myds erilaisista
elainten hyvaksi jarjestetyista tapahtumista voidaan jakaa kattavammin sisaltéa kuvaketju-

jen avulla.

Luvussa 3.5 todettiin pitkien tekstien olevan Instagramin algoritmin kannalta hyvé asia,
koska kuvan parissa vietetaan talléin kauemmin aikaa. Pidempi teksti kannattaa kuitenkin
jasennella helppolukuisempaan muotoon jakamalla se pienempiin osioihin, jotta lukijan
mielenkiinto pysyy ylla. Vuorovaikutusta postauksiin voidaan saada esittamalla kuvateks-
tissa kysymys, joka keraa kommentteja kuvan alle. Esimerkiksi kuva kotia etsivasta kis-
sasta, jossa kuvatekstina kissan esittely ja kysymys: Pystyisitk® sinéd tarjpamaan kissalle
rakastavan kodin? Vuorovaikutusta voi lisata myts seuraamalla muiden samalla alalla toi-
mivien tileja seka tykkdaamalla ja kommentoimalla heidan julkaisuja. Instagramin algoritmin

kannalta on hyva, kun postaukset keraavat tykkayksia ja kommentteja.

Kuvia ja niihin sopivia kuvateksteja kannattaa tallentaa valmiiksi, jolloin julkaisujen teko on

tehokkaampaa. Kuvapankin ja julkaisukalenterin avulla voidaan ennakkoon suunnitella,
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mita kuvia julkaistaan ja mihin ajankohtaan julkaisuja tehdaan. Emojien ja hashtagien
avulla kuvista saa mielenkiintoisempia. Luvussa 3.5 nostettiin esiin hashtagien tarkeys jul-
kaisuissa. Hashtagit ovat oleellisia Instagramissa tehtéavissa julkaisuissa ja niitd kannat-
taakin kayttaad rohkealla kadella. Naiden aihetunnisteiden avulla yleiso 16ytaa postaukset
helposti. Ohjeistuksesta 10ytyy esimerkkeja yhdistykselle hyodyllisiin hashtageihin, jotka
littyvat oleellisesti yhdistyksen toimintaan.

Kuvassa 6. on esimerkki Instagram julkaisusta, jossa on kotia etsivan kissan kuva ja teks-
tissa kissan esittely. Kuvatekstiin on lisatty aiheeseen liittyvia hashtageja ja emojeja.
Tekstista l0ytyy myos kysymys ja taman jalkeen kehotus lukea lisda kotia etsivista kis-

soista bion linkin kautta.

2 official_rspca € - Follow

@ official_rspca & & W Purrfect
Panther is ready for

#TongueOutTuesday, showing off his
best blep! This purrecious puss-cat is
easily spooked but has become such a
loving, gorgeous, smoochy cat with
those he trusts. Can you offer this
snuggly boy the loving home he
deserves? #FindEachOther in our bio
link: http://bit.ly/RSPCA-PantherCat

#RSPCA #AnimalRescue #cats #cat
#catsofinstagram #catstagram
#instagram #instacat #catlover
#meow #kitten #pets #kitty #catlovers
#catoftheday #kittens #love #world
#cute #animals #pet

oQn R

1,606 likes

Kuva 6. Esimerkki RSPCA yhdistyksen Instagram julkaisusta (RSPCAnN Instagram-sivut
20.8.2019.)

Kuten luvussa 3.5 todettiin, pelkilla kuvilla harvemmin saa pidettya seuraajien mielenkiin-
non ylla. Taman vuoksi videota kannattaa kayttaa hyodyksi ja erityisesti Instagramin suo-
situt Stories-videot tavoittavat seuraajat nopeasti ja sisaltda voidaan tuottaa paljon. In-
stagramin postausten ollessa hieman leikkisampia kuin Facebookissa, videoiden aiheina
voi olla esimerkiksi yhdistyksen normaalit paivaaskareet, eldinten kanssa leikkiminen ja
niiden ruokkiminen. Tama on hyva keino saada "kulissien takana” tapahtuvaa toimintaa
enemman ihmisten tietoisuuteen. My6s tarinoihin kannattaa lisata emojeja, hashtageja ja

tekstia, koska ne tekevat kuvasta ja videosta mielenkiintoisemman.
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4.2.4 Infopankki

Toimintaohjeistuksesta I0ytyy infopankki, jossa annetaan vinkkeja sosiaalisessa mediassa
toimimiseen seka sielld julkaistavaan sisaltoon ja hyddyllisiin hashtageihin. Sosiaalisessa
mediassa on tarke&a olla itse aktiivinen tykkadmalla ja kommentoimalla. Nain voidaan
luoda vuorovaikutusta muiden tarkeiden kanavien kanssa. Alan muita vaikuttajia seuraa-
malla pysyy ajan tasalla siit4, mistd puhutaan ja on mahdollista saada hyvia ideoita myos
omaan sisaltoon. Erityisesti sellaisten sivustojen analysointi on tarke&a, joilla on paljon

seuraajia ja paljon reagointeja julkaisuissa.

Néakyvyyden lisaamiseksi, voidaan olla yhteydessa vaikuttajamarkkinaijiin eli tunnettuihin
vaikuttajiin, kuten bloggaajiin ja YouTubettajiin, joilla on jo valmiiksi suuri yleisd. Luvussa
2.3 kaytiin l1api, kuinka tehokkaasti vaikuttajamarkkinoinnin kautta voidaan tavoittaa suuri
yleis6 oikeassa kohderyhméssa. Oikeanlaisia henkil6ita tai yrityksia kannattaa miettia sen
kautta, kuka on arvoiltaan profiloitunut elainystavalliseksi ja haluaa ajaa eléinten oikeuk-
sia. Talléin markkinointi on luontevaa ja luotettavaa. Vaikuttajamarkkinointi on tehokkainta
sellaisen vaikuttajan kanssa, kenellda on HESY:n kohderyhman kannalta vaikutusvaltaa.
Vaikuttajamarkkinoija voi esimerkiksi haastaa somessa seuraajiaan lahjoittamaan
HESY:lle tarvikkeita tai rahaa seka tuoda julkaisuissaan esiin jotain tiettyd kampanjaa, ku-
ten tukemaan rajat raiskeelle kansalaisaloitetta tai nostamalla keséakissa kampanjaa ih-

misten tietoisuuteen.

Infopankista 16ytyy myds lista erilaisista tydkaluista videoiden ja kuvien muokkaukseen.

Naiden tyokalujen avulla voidaan julkaista laadukasta ja yhtenaista sisaltoa.

4.2.5 Rajoitukset julkaisuissa

Haastattelussa kaytiin myds lapi rajoitukset, jotka on otettava huomioon sisaltéa julkaista-
essa. Nama rajoitteet ovat eettisia ja koskevat elaimen hyvinvointia. Paivityksissa tulee
valttdd kuvia, joissa esiintyy jalostuksen ylilydnneisté karsivia elainrotuja, elleivat ne liity
jaettuun uutiseen. Koirista valtettavien rotujen listalle kuuluvat muun muassa lyttykuonoi-
set rodut, kuten mopsi, ranskanbulldoggi, englanninbulldoggi, bostonin terrieri ja kiinanpa-
latsikoira. Muita valtettavia rotuja ovat shar pei ja cavalier. Kissoissa valtettavia rotuja ovat
myo0s lyttykuonoiset rodut, kuten persialainen, mutta myos luppakorva scottish fold ja ly-

hytjalkainen munchkin.
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Markkinointimateriaalin yhteydessé on ylipaataan pyrittava valttamaan kuvia, joissa elai-
milla esiintyy aarimmaisiksi jalostettuja rakenteellisia piirteita. El&imen hyvinvoinnille hai-
tallisia ulkonakopiirteitd ovat lyhyt tai olematon kuono, lyhyet jalat, runsaat ihopoimut tai
epasuhtainen rakenne, jossa elaimella on lyhyet jalat ja pitk& selka. Lisaksi paivityksissa
on valtettava kuvia, joissa eléin esineellistetaan, elainta kohdellaan halveksivasti, on lai-
tettu kayttaytymaan lajilleen epaluonnollisella tavalla tai joissa eléin selvasti karsii, elleivat
kuvat liity jaettuun uutiseen ja ellei kuvissa esiintyvia epakohtia tai kaytantoja kritisoida uu-
tisen yhteydessa. HESY:n tiedottajan mukaan esimerkiksi YouTubessa on paljon videoita
takajaloillaan kavelevista koirista, jotka on puettu vauvan asuihin. Naissa videoissa esiin-
tyvia koiria on saatettu opettaa kyseenalaisin metodein ja epaluonnollinen asento voi ai-
heuttaa koiralle terveysongelmia. Tallaisen videon jakaminen ei ole elainsuojeluyhdistyk-
sen arvojen mukaista ja voi pahimmillaan yllyttda ihmisia opettamaan koiriaan tekemaan

vastaavia temppuja kyseenalaisin metodein.

4.2.6 Aikataulutus ja seuranta

Luvussa 3.3.1 kaytiin lapi aikataulutuksen tarkeytta laadukkaan siséallon ja suunnitelmalli-
sen tekemisen kannalta. Jotta yhdistyksen tekeminen Facebookissa ja Instagramissa olisi
suunnitelmallista, ohjeissa on esimerkki viikkokalenteripohjasta, vuosikalenteripohja ai-
heideoineen seka ideapankki julkaistavasta sisallosta. Pohjaa voi kayttda aina uudelleen
ja siihen voi liséta jo valmiiksi tarkeat tulevat kampanjat, tapahtumat ja juhlapaivat. Esi-
merkiksi ystavanpaivan aikaan voidaan markkinoida HESY:n verkkokauppaa, josta voi os-
taa ystavalle lahjan tai lahjoittaa kodittomalle elainystavalle rahaa. Juhlapaiva voi nakya

myos julkaisujen visuaalisessa ilmeessa tai kuvatekstissa.

Vuosikalenteriin on tarkoitus merkata etukéateen tulevat aiheet ja viikkokalenteriin tarkem-
min postauksen sisaltd, kuka siitd on vastuussa ja mihin aikaan paivasta postaus tehdaan.

Nain saadaan pidettya julkaisujen ilme yhtenaisena ja julkaisut tehdaan oikeaan aikaan.

Luvussa 3.3.3 kerrottiin tavoitteiden toteutumisen seurannan tarkeydesta. Seurannan
avulla voidaan selvittaa mika toimi ja mika ei. Jokaiselle isommalle kampanjalle voidaan
antaa mitattavissa oleva tavoite, esimerkiksi saada Facebook jakojen maara tuplaantu-
maan verrattuna viime vuoden vastaavan kampanjan julkaisuihin tai kasvattaa julkaisujen
tykkaaja maaraa tietylla prosentilla. Kampanjan jalkeen nimetaan henkilo tarkistamaan,
kuinka lahelle tavoitetta paastiin ja analysoimaan toimiko esimerkiksi postauksessa oleva
jakokehotus. TAman jalkeen mietitaan, voidaanko ensi kerralla tehda viela jotain toisin,
jotta saadaan enemman jakoja. Kuvien tykkaysprosentti voidaan laskea jakamalla keski-

maarainen kuvien tykkdysmaara sivuston seuraajamaaralla. Nain saadaan realistinen
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kuva siitd, kuinka monta prosenttia seuraajista tykkaavat julkaisuista. Kun seuraajamaara

kasvaa, olisi myds tykkayksien maaran kasvettava.
Seurantaa voidaan tehda lyhyemmalla ja pidemmalla aikavalilla analysoimalla tehtyja jul-

kaisuja ja niiden jakoja, reaktioita ja seuraajamaaran kehitysta. Toimintaohjeistukseen on
listattu eri tapoja tehda seurantaa.
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5 Yhteenveto

Tassé luvussa pohditaan syntyneiden toimintaohjeiden kayttotarkoitusta ja hyddyllisyytta
seka asioita, joita on otettava huomioon, jotta ohjeistuksesta saadaan paras mahdollinen
hyoty irti. Naiden lisaksi kaydaan lapi teoriaosuudessa tarkeimmiksi nousseet kohdat,
opinnaytetytn tekemisen haasteet ja oma oppiminen tydn aikana.

5.1 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda HESY:lle toimintaohjeistus sosiaalisessa mediassa
toimimiseen ja taman myota kehittdd yhdistyksen sosiaalisen median markkinointia Face-
bookissa ja Instagramissa. Aiemmin tekeminen ei ole ollut tarkasti aikataulutettua, eika
konkreettisia tavoitteita ole juurikaan asetettu. Toimintaohjeista l6ytyy viikko- ja vuosika-
lenteripohjat esimerkkeineen, joita HESY voi kayttaa hyddyksi suunnitelleessaan tulevia
julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Toimintaohjeistuksen on tarkoitus tulla helpottamaan ja
tehostamaan HESY:n toimintaa sosiaalisessa mediassa ja siita 10ytyy kehitysehdotuksia,
tyokaluja ja vinkkeja sitouttavaan sisallontuottamiseen. Ohjeistus sisaltdd myods konkreetti-
sia tavoitteita, joita voidaan asettaa lyhyemmalla ja pidemmalla aikavalilla. Toimintaohjeet

sisaltavat myos kriteerit laadukkaalle ja yhdistyksen arvojen mukaiselle viestinnélle.

Toimintaohjeita voidaan kayttaa perehdytys materiaalina tyontekijdille ja runkona, kun teh-
daan yhdistyksen sosiaalisen median suunnitelmaa. Pelkéstaan toimintaohjeiden lapi lu-
keminen ei auta tavoitteisiin padsyssa, vaan siind mainitut toimenpiteet, sisaltdideat ja ai-
kataulutus on vietava kaytantéon. Kun ohjeissa mainitut asiat otetaan huomioon sosiaali-
sen median strategiaa luodessa ja niista pidetaan kiinni, on julkaiseminen yhtendisempaa.
Myds seuranta ja taman myotéa kehitys helpottuu. On siis tarkead, ettd jokainen sitoutuu
seuraamaan tavoitteita, aikataulua ja vastuunjakoa. Toimintaohjeisiin on poimittu asiat tii-
vistettyyn muotoon bullet pointein. Toimintaohjeisiin keratyt asiat on avattu viela tarkem-

min opinnaytetyodn teoriassa ja empiirisesséa osiossa.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi markkinointiviestinnan muutosta digitaaliseksi, sosiaalisen
median suosiota ja sen tarkeytta yrityksen markkinointikanavana. Kaiken takana on hyvin
suunniteltu sosiaalisen median strategia. Sen avulla voidaan selvittad mita tehdaan, miksi
tehdaan, kenelle tehdaan, kuka tekee, milloin tekee ja oliko tekemisesta hyotyd. Markki-
nointiviestinnan tyyli on muuttunut yksisuuntaisesta tyrkyttavasta viestinnasta, asiakkaan
omaan valintaan vastaanottaa viesteja. Kaksisuuntaisen markkinoinnin eli outbound-mark-
kinoinnin aikakaudella, tarkeimmaksi asiaksi koetaan laadukas, sitouttava, luotettava ja

oikealle kohderyhmalle suunnattu sisalt6. Sisallosta saadaan sitouttavaa silloin kun jul-
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kaistava materiaali tarjoaa hyodyllistd, laadukasta ja mielenkiintoista tietoa lukijalle. Sisal-
[OGntuottamisessa suunnittelu on avainasemassa. Toimintaohjeista l10ytyy ideoita HESY:n
kohderyhmé&a kiinnostavaan sisaltoon.

Suosittelu on aina ollut tehokas markkinoinnin muoto, ja sosiaalisen median suosion
mydta taméa on luonut uuden ilmiodn, vaikuttajamarkkinointi. Sosiaalisessa mediassa suo-
sittelut levidvat nopeasti ja tavoittavat suuren yleison. Niiden vaikutus voi olla jopa tehok-
kaampi kuin mainonnan. Vaikuttajamarkkinoija ndhdaan luotettavana, silléa ihmiset ovat
voineet seurata hanté jo ennestaan sosiaalisessa mediassa ja jos vaikuttajalla on hyva

maine, hanen sanaansa luotetaan.

Teoriaosuudessa korostuu, kuinka sosiaalinen media on yksi yritykselle tarkeimmista
markkinointikanavista. Some kanavien runsauden vuoksi, on tarke&a valita yrityksen kan-
nalta oleellisimmat paikat nakyd. Tama voidaan maéaritella sen mukaan, mitd kohderyhmia

halutaan tavoittaa ja minkalaista sisalt6a halutaan julkaista.

Opinnaytetyon lahteind kaytettiin teoriakirjallisuutta ja sahkaisia lahteitd, kuten artikkeleita
ja blogeja. Internetista 16ytyy valtava maara tietoa kasittelemistani aiheista, joten sahkoi-
sissa lahteita kayttdessani oli muistettava lahdekriittisyys. Lahteissa on myds otettava
huomioon niiden julkaisuvuosi, koska tietyt toiminnat sosiaalisen median kanavissa muut-
tuu koko ajan. Oli siis otettava selvaa, onko lahteen tieto vield ajankohtainen. Sosiaalisen
median toimintaperiaatteiden muuttumisen vuoksi, ohjeistusta on hyva paivittda ajan kulu-

essa.

5.2 Oppiminen

Opinnaytetydn tekeminen oli mielenkiintoista, koska pystyin yhdistamaan siina itselleni
mielenkiintoiset aiheet; sosiaalisen median ja eldinten auttamisen. Taman vuoksi tiedon
etsiminen ja teoriakirjallisuuden lukeminen oli itselleni antoisaa. Koin saavani paljon hy6-
dyllista tietoa siita, kuinka sosiaalinen media toimii ja olen iloinen pystyessani tiivistimaan
sen HESY:lle muotoon, jonka avulla yhdistys voi saada ideoita markkinointiin ja saada li-

séa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Teoriakirjallisuuden ja sdhkoisten lahteiden runsauden vuoksi, teorian lapikayminen vei
paljon aikaa. Alussa koin haasteena tiedon tiivistdmisen opinnaytetytn kannalta oleellisiin
asioihin. En halunnut, ettd aihe lahtee leviamaan liian laajaksi ja tAman vuoksi jouduinkin
puolivaiheessa tiivistAmaan ty6ta jonkun verran. Alun perin otin tydssa kasittelyyn myds

yhdistyksen kotisivut ja blogin, mutta pian huomasin aiheen menevan liian laajaksi, jonka
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vuoksi paatin tiivistad tyon koskemaan vain HESY:lle tarkeimpia sosiaalisen median kana-
via, Facebookia ja Instagramia. Haasteena oli myos sahkaisten lahteiden luotettavuuden
arviointi seka ajantasaisuus.

Olen tyytyvainen tyon lopputulokseen ja koen sen hyddylliseksi yleisohjeistukseksi mille
vain yritykselle, yhdistykselle tai jarjestolle. Toimintaohjeet on tehty HESY:n nakdkul-
masta, mutta niisté voi nadhda tarkeat perusasiat, mité olisi otettava huomioon sosiaalisen
median suunnitelmaa tehdessa. Eri alalla toimiva yritys, yhdistys tai jarjestd voi kayttaa

toimintaohjeita pohjana ja miettia siihen sisaltda oman toimialansa néakdkulmasta.
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SOSIAALISEN
MEDIAN
TOIMINTA-
OHIEISTUS

AAAAAAAAAAAAAAAAAA




INTRO

Taman toimintaohjeistuksen tarkoituksena on helpottaa, tehostaa ja
selkeyttaa toimintaa HESY:n sosiaalisen median paakanavissa
Facebookissa ja Instagramissa. Ohjeistus sisaltaa tyokaluja,
kehitysehdotuksia, tavoitteita, aikataulurunkoa ja ideoita
sisallontuottamiseen. Ohjeiden avulla voidaan varmistaa, etta
yhdistyksen viestinta on laadukasta seka yhdistyksen arvojen,
tavoitteiden ja sovittujen saantojen mukaista.

Tarkasti suunnitellun ja hyvin ajoitetun sisallon tavoitteena on lisata
HESY:n nakyvyytta ja vuorovaikutusta Facebookissa ja
Instagramissa. Taman myota voidaan paremmin sitouttaa seuraajia
seka saadaan lisattya tietoisuutta liittyen elainsuojeluun ja elainten
hoitoon.




YHDISTYKSEN TIEDOT

* Nimi: Helsingin elainsuojeluyhdistys HESY ry
* Perustettu vuonna 874

* Paatoiminta-alue: Kodittomien lemmikkielainten
auttaminen ja elainten arvostuksen lisaaminen

* Muu toiminta: loytoelainkuljetukset, elainten hautausmaan
yllapito Helsingissa, neuvoo elainten hoidossa ja
elainsuojelu asioissa, jarjestaa elainsuojelutapahtumia

* Sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn, Twitter jaVimeo. Naiden lisaksi yhdistyksen
kotisivut ja blogi.




STRATEGIA

* Sosiaalisen median paakanavat: Facebook ja Instagram

* Kohderyhma: Facebookissa 25-64-vuotiaat Helsingissa asuvat naiset ja
Instagramissa 25-45-vuotiaat Helsingissa asuvat naiset

* Kanavien hyoty: laadukkaan sisallon julkaiseminen; teksti, kuvat, videot, linkit,
tiedotteet, artikkelit ja tapahtumat

* Tavoitteet: lisata nakyvyytta ja vuorovaikutusta, sitouttaa seuraajia, kerata
varoja, lisata myyntia, kasvattaa jasenmaaraa ja saada lisaa vapaaehtoisia

* Toimenpiteet: aikataulutus, vastuunjako, oikeat tyokalut, sisallon suunnittelu,
infopankki

e Kanavien roolit:

— Facebook = virallisempi: tiedotuskanava, elainten markkinointi,
myynninedistaminen, jasenhankinta

— Instagram > leikkisampi: HESY:n jokapaivaisten askareiden jakaminen
seka kampanja- ja tapahtumatiedotteet







PIDA HUOLI ETTA SIVUILTA
LOYTYY:

* Yhdistyksen logo

* Aukioloajat

* Yhteystiedot

* Yhdistyksen perustiedot
* Lahjoitus painike

* Varainkeruu painike

* Tapahtumat




TAVOITTEET:

* Julkaisuja vahintaan | paivassa = pysyy ihmisten mielessa

* Seuraajamaaran kasvattaminen —> saadaan jaettua tietoa
suuremmalle yleisolle

* Jasenmaaran kasvattaminen = saadaan enemman auttajia
* Vapaaehtoisten tyontekijoiden maaran kasvattaminen
* Varainhankinnan kasvu

* Elaintenoikeuksia koskeville kansalaisaloitteille nakyvyytta ja lisaa
allekirjoittajia

* Kotisivuilla vierailijoiden maaran kasvattaminen

* Tapahtumien osallistujamaaran kasvattaminen

* Tuotteiden myynnin kasvattaminen

e HESY:n julkaisujen jalleen jakaminen = lisaa nakyvyytta ja tukijoita

* Tunnettuuden lisaaminen luotettavana elainsuojeluyhdistyksena ja
aktiivisena elainsuojeluasioihin vaikuttajana




TOIMENPITEET

* Julkaisukalenterin kayttoonotto = saannollinen kalenterin paivittaminen
ja seuraaminen = tekeminen on suunnitelmallista

 Lisaa mielenkiintoista, opettavaa ja osallistavaa sisaltoa > sitouttaa

* Jasenyyden, kotisivujen, verkkokaupan ja varainhankinnan aktiivinen
esiintuominen julkaisuissa suorien linkkien avulla = liikenne kotisivuille

 Tulevien tapahtumien aktiivinen markkinointi = osallistujamaaran ja
vapaaehtoistyon kasvattamien

* Osallistetaan enemman julkaisun eteenpain jakamista = laaja nakyvyys

 Aktiivinen kannanotto tarkeisiin ajankohtaisiin elainsuojelu asioihin =
tietoisuuden levittaminen

* Hyodynnetaan enemman Facebook Storya = nopea keino tavoittaa
seuraajat




JULKAISE SIVUILLA:

* Poikkeavat aukioloajat

* Tulevat tapahtumat

* Mediatiedotteet

* Kotia etsivat elaimet

* Myytavat tuotteet

* Opettavaista tietoa elainten hoidosta/pidosta
* Videoita ja kuvia

* Linkkeja kotisivuille, blogiin tai YouTubeen

* Jaa lehtiartikkeleita, opetusvideoita/teksteja, muiden
vaikuttajien tiedotteet




VINKKEJA SITOUTTAVAMPAAN
SISALTOON

* Aloita tai lopeta teksti kysymykseen = pysayttaa lukijan, julkaisu saa enemman
kommentteja

* Pyyda jakamaan tarkea postaus eteenpdin = tavoitetaan suuri yleiso

* Julkaise seuraajille lisaarvoa tuottavia teksteja/opastusta arkipaivaisista asioista, esim.
Eldinten hoidosta, ruokinnasta, liikunnasta = tuo lisdarvoa seuraajille, sitouttaa

» Kyselyt joihin voi vastata reagointi painikkeilla - kasvattaa reagointien maaraa, hyva
algoritmin kannalta

* Rahankerays painikkeen lisaiaminen postauksen yhteyteen = tekee lahjoittamisen
helpoksi

* Lyhyet videot, jotka voi katsoa myos ilman ainia = kayta myos tekstia videossa,
moni katsoo aanettomana

* Videot ja kuvat kotia etsivista eldimista, henkilostosta ja tapahtumista = ihmiset
haluavat nahda materiaalia kulissien takaa

* Videoiden ja kuvien muokkauspalveluita: Picplaypost app, Quik app,
banner.fotor.com, canva.com ja Picmonkey.com > julkaisut ovat laadukkaita ja
yhtenaisia




ESIMERKKI JULKAISUJA

Uudenvuoden ilotulitukset voivat aiheuttaa pelkoa ja
stressia eléinystﬁvillemme.@a

Taman vuoksi olemme keranneet hyvia vinkkeja vahentaa
ilotulituksista lemmikeille aiheutuvaa stressia.

(linkki blogiin, jossa kerrotaan vinkit)

Haluatko sina olla mukana auttamassa kodittomia eléimié?@a'

Voit esimerkiksi osallistua vapaaehtoistyohon, ryhtya koirakummiksi tai
tehda kodittomille elaimille lahjoituksen. Lue lisaa eri vaihtoehdoista.
(linkki kotisivuille osioon ”miten voi auttaa”)

Voit myos auttaa jakamalla taman julkaisun eteenpain ja lisata tietoisuutta
kodittomien elaimien auttamisesta. @



INSTAGRAM




INSTAGRAM BIO

* Yhdistyksen logo

* Yhdistyksen esittely teksti = tekstia elavoittamaan
hashtageja ja emojeja

* Perustiedot helpottamaan yhteydenottoa -
puhelinnumero, sahkopostiosoite, kotisivujen osoite

* Kuvissa toistuva samantyylinen ilme ja varimaailma

* Instagram Storyjen tallentaminen bioon aihealueittain




TAVOITTEET

* Vahintaan | julkaisu paivassa = pysyy mielessa

e Lisata vuorovaikutusta = nakyvyyden kasvu
 Seuraajamaaran kasvattaminen = suurempi yleiso
* Valittaa tarkeaa tietoa elainsuojelusta

» Tukea kampanijoita ja tapahtumia = lisaa nakyvyytta ja
osallistujia

» Kasvattaa HESY:n nakyvyytta ja tunnettuutta

* Paaosin “feel good” kanava




TOIMENPITEET

maaritelty vahintaan yksi julkaisu

* Muiden elainaiheisten sivujen seuraaminen, kuvien tykkaaminen ja
kommentointi = lisaa vuorovaikutusta

* Hyodyllisten elaintenpito/hoito vinkkien jakaminen = pidempiin
teksteihin ohjaus bion linkin kautta

* Mielenkiintoista ja laadukasta sisaltoa = sitouttaa

* Tapahtumien ja kampanjoiden ennakointi ja niiden esiintuominen
kuvateksteissa ja Insta Storyssa = osallistujamaaran kasvattaminen

 Lisataan hashtagien maaraa - parempi loydettavyys
 Kuvia valmiiksi “kuva pankkiin” = nopeuttaa julkaisujen tekemista

* Instagram Storyn hyodyntaminen = saa jaettua paljon sisaltoa
nopeasti




JULKAISUT SIVULLA

* Kuvat ja videot kodittomista elaimista, henkilokunnasta ja yhdistyksen
arkisista askareista = monipuolista ja tunteisiin vetoavaa

* Monta kuvaa samaan postaukseen = tehokas tapa nayttaa enemman
sisaltoa yhdessa julkaisussa

« Kuvien yhteyteen kuvailevia emojeja = tekee julkaisusta
mielenkiintoisemman ja elavoittaa

* Kayta aiheeseen liittyvia hashtageja, 10-20 hashtagia/kuva = sisalto loytyy
helposti, suuri huomionarvo, enemman yleisoa

* Kysymykset kuvateksteissa > sitouttaa, saa kommentteja ja huomiota
 Kuvateksteissa ohjaus bion linkin kautta kotisivuille = verkkokauppa, blogi
* Pidemman tekstin jasentely lyhyemmiksi kappaleiksi = helposti luettava

* Instagram Story ja Live Video = seuraajat nakevat kulissien taakse




ESIMERKKI JULKAISUIA

Ystavanpaiva on nurkan takana. @ 4 MIAUkasta viikonloppua toivottelee Felix. @

Verkkokaupastamme voit hankkia ystavallesi Tiesitko, etta jotkut ruoka-aineet ja monet kotoa loytyvat kasvit
ystavanpaivalaksi esimerkiksi elainaiheisen t-paidan ja mika voivat olla myrkyllisia elainystavillemme? Olemme listanneet

parasta, ostoksen tekemalla autat samalla koditonta elainta. yleisimmat myrkytyksia aiheuttavat ruoat ja kasvit riskien
Verkkokaupassa voi myos tehda suoraan kodittomalle minimoimiseksi. Paaset lukemaan tekstin kotisivuiltamme, jonne
elainystavalle lahjoituksen. Linkki verkkokauppaan loytyy loytyy suora linkki biostamme '. @hesyry.

biostamme %> @hesyry Kotisivuillamme voit myos tutustua tarkemmin Felixiin ja muihin
Hystavanpaiva #ystavanpaivalahja #lahjoitus kotia etsiviin elaimiin kohdasta "kotia etsivat elaimet”.
#elaintenpuolesta #elainsuojelu #HESY #elaintenystavat #elainystavat #pidetaanhuolta #rescuecat #adoptdontshop #savealife

#elainystavat #kodittomatelaimet #kiitostuestasi H#HESY #elainsuojelu #pelastaelain #elaimenmittainensitoumus



IDEOITA STORY-
VIDEOSISALTOON

* Markkinoidaan tulevia tapahtumia osallistujamaaran
kasvattamiseksi

» Tutoriaalit elaimen hoidosta, aktivoinnista, ruokinnasta = tuo
lisaarvoa seuraajille

* Kaulissien takana videoita yhdistyksen arkisista askareista
kiinnostavat seuraajia. Sisalto: mita tyontekijan paivaan kuuluu

* Elaimen “My Day”. Sisalto: seurataan yhden paivan ajan kissan
elamaa elainsuojelutalossa

* Esittely kotia etsivista elaimista Story/Live videon muodossa saa
suuren huomioarvon. Sisalto: kuvataan elaimia, tyontekijan
kertoessa elaimen tarinan

* Emojit, hashtagit, GIF:it ja tekstit videoon ja kuvaan liitettyna,
tekevat sisallosta mielenkiintoisemman katsoa




VAIKUTTAJA-
MARKKINOINTI

* Kontaktoidaan ja selvitetaan vaikuttajamarkkinoijan mielenkiinto markkinoida
yhdistysta

* Vaikuttajamarkkinoijat, joilla HESY:lle sopiva kohderyhma ja julkisuuskuva elainten
ystavana. Esimerkkeja:

— Konsta Punkka (Instagram seuraajat: | 300 000) @kpunkka
— Michael Monroe (Instagram seuraajat: 59 400) @michaelmonroeofficial
— Antti Tuisku (Instagram seuraajat: 202 000) @antti_tuisku
— Anniina Jalkanen (Instagram seuraajat: 16 800) @anniinajalkanen
* Elainvaikuttajat Instagramissa:
— Elsi & Vilu koirat (seuraajat: 42 400) @elsiandvilu
— Mayri-Kaarlo & Muikkunen kissat (seuraajat: 28 500) @crx_doubletrouble
— Anita ja tyypit (seuraajat: 6 400) @anita_ja_tyypit

* Vaikuttajamarkkinoija voi julkaisuissaan nayttaa esimerkkia tekemalla lahjoituksen
HESY:lle ja kertoa auttamisen tarkeydesta seuraajilleen, nostaa esiin kampanjaa,
osallistua tapahtumiin seka jakaa tarkeaa tietoa elainoikeusasioista

* Markkinoinnille saadaan suuri yleiso vaikuttajamarkkinoijan kautta

* Vaikuttajamarkkinoijaan luotetaan ja halutaan ottaa esimerkkia




FACEBOOK & INSTAGRAM




SISALTOIDEOITA

TARVITTAESSA LINKIN KAUTTA OHIAUS
KOTISIVULLE PIDEMPAAN TEKSTIIN

* Mita asioita on huomioitava ennen lemmikkielaimen hankkimista

* Vinkkeja koiran/kissan turkin hoitoon, kynsien leikkaukseen,
korvien puhdistukseen yms.

* Elaimista huolehtiminen kesahelteella

* Elaimille myrkylliset kasvit ja ruoka-aineet

 Elainten aktivointi erilaisin keinoin

* Vapaaehtoisten esiintuominen ja vapaaehtoistyon markkinointi
* Kansainvalisista juhlapaivista ilmoittaminen kuvien kera

* Tilastollista faktaa elainsuojeluun paatyvista elaimista

» Kotia etsivan elaimen tarkempi esittely

* “osta lahja ja samalla tuet kodittomia elaimia” + linkki
verkkokauppaan esim. aitienpaiva, isanpaiva, ystavanpaiva yms.

 Avoin kommunikointi siita, mita varoilla on saatu hankittua:
rokotukset, ruoat, leikkaukset tms.




OMIEN JULKRISUJEN
LISAKSI:

 Seuraa alan muita vaikuttajia = pysyy ajan tasalla mista
muut puhuvat

* Ole aktiivinen muiden sivuilla tykkaamalla ja
kommentoimalla = lisaa vuorovaikutusta

* Luo vaikuttajamarkkinointi suhteita = tehokas
markkinointikeino suurelle yleisolle

* Ota kantaa ajankohtaisiin elainaiheisiin
* Poimi muilta alan vaikuttajilta hyvia vinkkeja
julkaisuihin/aiheisiin
— Battersea
— RSPCA




HASHTAG-PANKKI

#rescuepetsofinstagram

Hrescue
#Hrescuedog
Hrescuecat
#adoptdontshop
Hsavealife
#catsofinstagram
Hanimals
#instadog
Hinstacat

Hanimalrescue

#Hanimallovers

Hcute

#pelastaelain

Hkissallekoti

tkoirallekoti
#Helaimenmittainensitoumus
#elainsuojelu
#elaintenoikeudet

#elaintenpuolesta

#HESY



TYOKALUJA

KUVIEN/VIDEOIDEN

VSCO (iPhone and Android) = lisaa valoa, kontrastia

Facetune (iPhone and Android) = muokkaa taustaa,
tasoita kuvia

Afterlight (iPhone and Android) = lisaa kirkkautta ja
vareja kuviin

Hyperlapse (iPhone and Android) — tee nopeutettuja
videoita (tupla tai tripla nopeus) = mielenkiintoisia
katsoa

Camera+ (iPhone) > muokkaa valoitusta, rajaa, kehysta

PicPlayPost (iPhone and Android) = tee kuva ja video
kollaaseja




RAJOITUKSET JULKAISUISSA

* Ei rotuja, jotka karsivat jalostuksen vuoksi (ellei * Ei jaeta julkaisuja (elleivat kuvat liity jaettuun
liity jaettavaan uutiseen): uutiseen ja ellei kuvissa esiintyvia epakohtia tai
kaytantoja kritisoida uutisen yhteydessa), joissa:

— Lyttykuonoiset koirarodut; mopsi, ranskanbulldoggi,
englanninbulldoggi, bostonin terrieri ja — Eldin esineellistetaan

kiinanpalatsikoira o ) .
P — Elainta kohdellaan halveksivasti

— Muita valtettavia koirarotuja ovat shar pei ja

cavalier — Elain on laitettu kayttaytymaan lajilleen

epaluonnollisella tavalla
— Lyttykuonoiset kissarodut; persialainen, jonka

lisaksi luppakorva scottish fold ja lyhytjalkainen
munchkin

— Elain selvasti karsii

— Elaimen hyvinvoinnille haitalliset jalostuksesta
johtuvat ulkonaolliset piirteen: lyhyt tai olematon
kuono, lyhyet jalat, runsaat ihopoimut, tai
epasuhtainen rakenne, jossa elaimella on lyhyet
jalat ja pitka selka.




SEURANTA

SEURANNALLE VOIDAAN PAATTAR TIETTY AJANJAKSO, ESIM.
1KK, 3KK JA VUODEN VALEIN

» Kaydaan lapi tietyin valiajoin, montako postausta per paiva toteutettiin =
pysyttiinko minimimaarassa | postaus per paiva?

* Kaydaan lapi tietyin valiajoin seuraaja- ja jasenmaaran nousu, tykkaykset,
julkaisujen sitouttavuus, kotisivulla kavijoiden maara - saatiinko aktivoinnilla
normaalia enemman maarallista kasvua? = kaytetaan avuksi some-kanavien
mittareita

* Katsotaan, onko tuotteiden myynti noussut, verrattuna aikaisempaan samaan
ajankohtaan

* Kaydaan lapi tapahtumien jalkeen, kasvoiko osallistujamaara tapahtumaa
aktiivisemmin markkinoimalla = voidaan verrata aikaisempiin tapahtumien
osallistujamaaraan

* Onko postausten jakaminen lisaantynyt, kun pyydetty jakamaan tietoa
eteenpain

* Lasketaan, onko sitouttamisprosenttia saatu nostettua = keskimaarainen
tykkaysten/kommenttien maara jaettuna kokonaisseuraajamaaralla




VIIKKO- JA VUOSIKALENTERI

* Merkitse valmiiksi tulevat kampanjat, juhlapaivat ja kuukauteen liittyvat aiheet
* Poimi viikkokalenteriin sisaltoideoita vuosikalenterin aiheiden pohjalta

* Esimerkkeja:
— Ystavanpaiva > osta ystavalle lahja HESY:n verkkokaupasta, ystavanpaiva aiheinen kuva/postaus
— Kesahelteet = kuinka suojaat lemmikin lampohalvaukselta, ala jata elainta kuumaan autoon
— Halloween = juhlapaiva tuodaan esiin kuvatekstissa tai kuvan visuaalisessa ilmeessa
— Joulu = mita ruoka-aineita koirille ei saa antaa, ala osta lemmikkia lahjaksi harkitsematta
— Uusivuosi = kuinka rauhoittaa ilotulitteista hermostunutta elainta, ilotulitteista aiheutuvat haitat
elaimille

* Julkaistavat tekstit voivat olla lyhyempia kuvateksteja tai lukija voidaan ohjata pidempaan
tekstiin lisaamalla linkki kotisivuille (Facebookissa linkki tekstissa ja Instagramissa linkki Biossa)




VUOSIKALENTERI ESIMERKKI

Heinakuu Elokuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu

- Unikeonpaiva - Kansainvalinen - rokotukset - Maailman - Isanpaiva - Joulu

- Sinilevaaika kissapaiva elainten paiva - Uusivuosi
- Elaintenviikko - Rajat
- Halloween raiskeelle

kampanja




VIIKKOKALENTERIPOHIA

Facebook

Instagram




VUOSIKALENTERIPOHIA

Heinakuu Elokuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu
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