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1 Johdanto

Perustin Tyylipuhetta Median helmikuussa 2020. Halusin rakentaa konseptin, joka voisi
vaikuttaa muutoksessa kohti kestavampaa suhtautumista vaatteita kohtaan ilman tarvetta

myyda materiaa.

Tyylipuhetta oli aluksi pdaasiallisesti ainoastaan podcast. Julkaisin kevaan ja kesan 2020
aikana 25 podcast-jaksoa kestavan pukeutumisen teemoista. Podcastin ohella kokeilin
YouTube-videoiden tuottamista, mutta melko pian laitoin kanavan toistaiseksi jaihin.
Sosiaalisen median paakanava Tyylipuheelle koko sen olemassaoloaikana on ollut Instagram.
Seuraajia Instagramissa on opinnaytetyon kirjoittamishetkelld noin 1270. Podcastin tilaajia

on Spotifyn kautta noin 110 kappaletta.

Tavoittelen Tyylipuheesta monikanavaista mediakokonaisuutta seka taloudellisesti
kannattavaa mediabrandia. On tullut ajankohtaiseksi rakentaa Tyylipuheelle omat
verkkosivut seka vahvistaa brandin nakyvyytta verkossa. Tama oli minulle luonnollinen

valinta opinnaytetyon aiheeksi.

1.1 Tyon tavoite ja kysymyksenasettelu

Opinnaytetyon tavoitteena on vahvistaa Tyylipuhetta Median brandia ja lisata konseptin
nakyvyytta seka kiinnostavuutta verkossa. Haluan kehittaa Tyylipuheen inspiroivaksi,

asiantuntevaksi ja yhteisollisyytta lisadavaksi tyylimediaksi.

Opinnaytetyohon liittyy kaksi toiminnallista osaa: verkkosivujen rakentaminen seka
tyyliaiheisen haastattelusisallon suunnittelu. Verkkosivujen rakentamisen tuloksena ovat

valmiit verkkosivut julkaistuna omalle verkko-osoitteelleen (www.tyylipuhetta.com) seka

Tyylipuheen eri mediamuodot tuotuna osaksi verkkosivuja. Tyylihaastatteluiden
suunnittelun nakyvana tuloksena syntyy haastattelun rakennetta esitteleva yksi haastattelu
julkaistuna verkkosivuille. Nakymatonta tulosta ovat kommunikointi haastateltavien kanssa

seka haastatteluiden alustava aihesuunnitelma.


http://www.tyylipuhetta.com/

Opinnaytetyon paakysymys

Miten Tyylipuhetta Median voi kehittaa kiinnostavammaksi mediabrandiksi

verkkoymparistossa?

Opinnaytetyon alakysymykset

Miten Tyylipuhetta voi saada lisaa nakyvyytta verkossa?
Miten Tyylipuhetta voi tavoittaa ja sitouttaa seuraajiaan?

Kuinka Tyylipuheesta voi rakentaa taloudellisesti kannattavan median?

1.2 Viitekehys ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyo keskittyy vastuullisuusvaikuttamisen piirissa toimivan konseptin
kehittamiseen. Tyylipuheen olemassaolon syiden ytimessa on oma tavoitteeni vaikuttaa

systeemitason muutoksessa kohti kestavampaa suhtautumista vaatteita kohtaan.

Opinndytetyon aiheet: mediabrandin nakyvyyden sekéa vaikuttavuuden ja kiinnostavuuden
lisadminen, sijoittuvat mediasisallon, vaikuttajatyodn ja verkkonakyvyyden viitekehykseen.
Keskeista opinnaytetyossa on kartoittaa verkkonakyvyyden lisdéamisen keinoja Tyylipuhetta
Medialle sekda mahdollisia ansaintamalleja vaikuttamiskentalla ilman perinteista

tuotekeskeista vaikuttajamarkkinointia.

Mediabrandi tarkoittaa monikanavaista, tunnistettavaa sisaltokokonaisuutta (Malmelin &

Villi, 2015, s. 24).

Vaikuttaminen maaritelladn vallankayttona, esimerkiksi kampanjointina tai viestintana, jolla

pyritddan saamaan kohde toimimaan halutulla tavalla (Ilvonen, 2011).

Tyyli nahdaan yksilon taipumuksena ilmaista itsedan, persoonaansa seka elamantyylidnsa

vaatteiden yhdistelyn kautta (Niinimaki, 2018, s. 46).



1.3 Prosessi ja tiedonhankintamenetelmat

Tiedonhankintamentelmina opinndytetydssa kdytan asianatuntijahaastatteluita seka
seuraajakyselya. Kysely- ja haastatteluaineistojen ohella haen opinndytety6hon tietopohjaa
mediabrandaysta, verkkosisaltoja ja sosiaalisen median vaikutusmahdollisuuksia

kasittelevasta kirjallisuudesta.

Maarallista kyselyaineistoa kerdan Tyylipuheen seuraajakyselyn kautta, jonka toteutan
Instagram Story -osiossa. Kyselyn tuloksia esittelen luvussa 3. Laadullista aineistoa
opinndytetyohon saan valittujen vaikuttajien puolistrukturoitujen asiantuntijahaastattelujen
kautta. Asiantuntijat, joita opinnaytetyota varten haastattelen, ovat Outi (Les) Pyy, Jenni
Rotonen (Pupulandia), Ida Hanhiniemi (ida365) seka Kirsi Salonen (Eettisen kaupan puolesta

ry). Asiantuntijahaastatteluiden tarkempaa sisdltoa avaan paaasiallisesti luvussa 4.

Opinndytetyon prosessi (Kuva 1.) alkaa toteuttamalla asiantuntijahaastattelut ja
kasittelemalla kerattya aineistoa, minka jalkeen etenen seuraajakyselyn toteuttamiseen seka
saadun tiedon analysointiin. Tietopohjan ja aiheen teoriaosuuden rakentamisen jalkeen
toteutan opinnadytetydn toiminnalliset osat eli tyylihaastatteluiden suunnittelun seka
verkkosivujen rakentamisen. Lopuksi kokoan yhteen tyon tulokset sekda oman reflektioni

prosessista.
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2 Tyylipuhetta Median esittely

Tyylipuhetta on vaikuttava tyylimedia, josta jokainen tyylityyppi voi [6ytaa inspiraatiota ja
ideoita omalle tyylimatkalleen. Tyylipuhetta jakaa tavallisten ihmisten ainutlaatuisia
tyylitarinoita, neuvoo univormupukeutumiseen sekd kannustaa oman tyylin tuntemiseen ja

vaaterakkauteen.

Tyylipuhetta on olemassa, koska haluan jakaa kartuttamaani kokemusasiantuntijuutta seka
vaikuttaa asenteisiin ja kulutuskulttuuriin tyylin ja pukeutumisen teemoissa. Toivon antavani
erilaisille pukeutujille inspiraatiota ja vinkkeja oman tyylin tuntemiseen seka sen kestavaan

toteuttamiseen.

Tyylipuheen mediabrandi on vahitellen kehittynyt sen perustamishetkesta lahtien. Logo
(Kuva 1.), nimi seka brandivarit ja -kirjasintyypit ovat pysyneet ennallaan. Kuva- seka
grafiikkamaailma on kehittynyt ja alkanut vihitellen stabiloitua. Adnimaailma muuttui jo
podcastin ensimmaisen kauden aikana alku- ja valisoittojen vaihtamisen myota. Mediasisalto
ja ydinviesti ovat raameiltaan pysyneet samana, mutta viestinnan karki seka esimerkiksi

slogan ovat vaihtuneet ja hioutuneet.

Jos ajatellaan brandin yhtenaisyyttd, on sisallollinen, visuaalinen seka verbaalinen
vaiheittainen kehittyminen voinut heikentaa brandimielikuvan syntymista. Positiivista
tilanteessa on koko ajan kasvanut seuraajakunta ja toistuvat suosittelut Tyylipuheen
sisalloista eteenpain. Mediasisaltéjen jakaminen kayttdjien toimesta on yksi merkki
onnistuneesta sisallosta. Siita toivotaan keskustelua, ja sita halutaan suositella omille

sidosryhmille. (Malmelin & Villi, 2015, s. 83)



Kuva 2 Tyylipuhetta Median logo
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2.1 Tyylin maaritelma

Tyyli ndhdaan yksilon taipumuksena ilmaista itsedan, persoonaansa sekd elamantyylidnsa

vaatteiden yhdistelyn kautta (Niinimaki, 2018, s. 46).

Muoti on kaupallista toimintaa ja perustuu vaihtuville trendeille. Tyyli on linkittyneempi
yksilén omiin mieltymyksiin ja muuntuu hitaammin. Tyyliin liitetdan vahvasti luovuus seka
vapaus vaatteiden yhdistelyyn. Kuluttajilla, jotka ovat tietoisempia tyylistdan, on tapana
harkita vaatehankintojaan, kuluttaa hitaammin seka arvostaa ajattomuutta ja laadukkuutta

vaatteissa. (Niinimaki, 2018, s. 46)



2.2 Tulevaisuuden nakymat

Tavoitteeni on kasvattaa Tyylipuheesta yhteisollinen ja vaikuttava mediakokonaisuus.
Olennaiseksi talla hetkelld koen tunnettavuuden ja ndakyvyyden lisdamisen, seuraajien
sitoutuneisuuden kasvattamisen seka toiminnan taloudellisen kannattavuuden

ratkaisemisen.

Oletan, etta omien verkkosivujen ja uuden verkkosisallon kautta Tyylipuheen I6ydettavyys
verkossa paranee. Verkkosivut ovat ndakyvyyden kannalta olennainen kanava, mutta
yhteisollisyyden ja suhteiden luomisen nakékulmasta jaa verkkosivujen kautta tapahtuva

viestintda melko yksisuuntaiseksi.

Suhdetoiminta verkossa tarvitsee kuuntelua ja keskustelua sosiaalisen median kanavissa
(Forsgard & Frey, 2010, s. 15). Tyylipuheen kohdalla pyrkimykseni on kasvattaa
kiinnostavuutta, vuorovaikutteisuutta ja vuoropuhelua sisalléntuotannon kautta sosiaalisen

median kanavista ensisijaisesti Instagramissa.

Tavoitteisiin padasemiseksi sain suosituksia haastattelemiltani asiantuntijoilta tehda
yhteisty6ta isompien alan toimijoiden kanssa kuten Arkivé Atelier vaatehuoltopalvelun
kanssa. Lisaa asiantuntijoiden neuvoja tavoitteisiin padsemiseksi esittelen luvussa 4.1.
(Hanhiniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkilokohtainen tiedonanto,

28.1.2021; Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Haasteeksi Tyylipuheen mediabrandin kehittamistydssa koen ajan ja talouden hallinnan.
Tilannetta voisi kuvata muna ja kana metaforalla. Tarvitsisin apua sisaltdjen sunnitteluun ja
toteuttamiseen, jotta kasvu olisi mahdollista, mutta minullla ei ole vielad varaa palkata apua.
Kasittelen vaikuttamistyon ansaintamalleja ja Tyylipuheen taloudellisesta kannattavuutta

lisda luvussa 4.2.



3 Brandi ja seuraajat: seuraajakysely

Opinndytetyon kirjoittamishetkelld Tyylipuheella on sosiaalisen median pdadkanavassaan
Instagramissa noin 1270 seuraajaa. Toteutin Instagram Story -kyselyn (Liite 1.)

tamanhetkisille seuraajille kartoittaakseni Tyylipuheen brandin tilaa.

Mediabrandi kasitteena tarkoittaa monikanavaista sisaltokokonaisuutta, joka tunnistetaan
samasta nimestad (Malmelin & Villi, 2015, s. 24). Brandin nakokulmasta koen, ettd myos
tunnistettava visuaalinen ja verbaalinen esiintyvyys kaikissa kohtaamispisteissa asiakkaiden
ja sidosryhmien kanssa on olennaista. Brandi on mielestani tunne ja mielikuva, joka

synnytetdan (ensikohtaaminen) ja jota yllapidetdaan brandin hallinnan avulla (suhde).

3.1 Brandimielikuva

Kun rakensin Tyylipuheen brandin kevaalla 2020, maarittelin, etta Tyylipuheen viestinnan
sdvy on asiantunteva, inspiroiva seka vaikuttava. Samaan aikaan loin konseptin logon (Kuva
1.), maarittelin brandivarit seka -kirjasintyypit, mikd muodostaa edelleen Tyylipuheen
visuaalisen brandi-ilmeen perustan. Kuva- ja grafiikkamaailma on sen jalkeen viela

hioutunut.

Kyselyyn vastaajista 97 % (176 kpl) oli sitd mielta, etta Tyylipuhetta on tarjonnut heille
ajateltavaa ja inspiraatiota. Kun kysyin avoimesti, millaisia haasteita seuraajat kokivat
omassa tyylissa ja paivittaisessa pukeutumisessa, sain vastauksia paljon enemman kuin olin

ajatellut. Vastauksia tuli yhteensa 62 kpl.

Kysyessani avoimesti palautetta ja terveisia, yleisin kiitos kohdistui houkuttelevaan
visuaalisuuteen, jaettuihin vinkkeihin omasta tyylistd ja univormupukeutumisesta seka

muuhun inspioivaan pukeutumissisaltoon.

Seuraajakyselyn perusteella voidaan olettaa, ettd kokemus ja mielikuva Tyylipuheesta on
juuri sellainen kun olin brandin rakentamisen hetkelld suunnitellut, ja etta visuaalinen

brandi-ilme on palvellut Tyylipuheen sisalléissa hyvin.



3.2 Seuraajakunta

Kyselyn mukaan Tyylipuheen seuraajat kokevat enemman iloa (69%) kuin paanvaivaa (31%)
paivittdisestd pukeutumisesta. Vastaajia oli yhteensa 244. Vain hieman yli puolet (58%) osasi
kuvailla omaa tyylidan kolmella sanalla. Kokemus tyytyvaisyydestda omaa tyylia kohtaan sai
vastauksia yhteensa 186 kappaletta ja keskimaarainen tulos oli hieman janan keskikohtaa

pidemmalla.

Tyylipuheen seuraajakunta on oletettavasti ensisijaisesti kiinnostunut inspiraatiosta ja
konkreettisesta vinkeistda omaan tyyliin ja pukeutumiseen. Suurimmalla osalla on positiivinen
kokemus omasta tyylistd, mutta on my0ds paljon seuraajia, jotka ovat epavarmoja tai

tyytymattomia ja kokevat pukeutumisen haasteita.

3.2.1 Tyyli ja sen haasteet

Kyselyn vastaajista 75 koki, ettd oma tyyli tuottaa enemmin paanvaivaa kuin iloa.
Kiinnostavaa on, etta sita seuraavaan avoimeen kysymykseen oman tyylin haasteista tuli 62
kappaletta vastauksia. Vain muutama vastaajista oli kirjoittanut kaksi vastausta. Siispa
voitaneen olettaa, ettd suurin osa heistd, jotka olivat kokeneet pukeutumisestaan

padnvaivaa, olivat myods kertoneet ongelman syyn.

Johtopaatokseni on, ettd koska niin moni oli kertonut avoimessa, taysin vapaaehtoisessa
kysymyksessa haasteensa, hyvin moni myos luottaa Tyylipuheen tarjoamaan sisaltdon ja

uskoo saavansa apua sen kautta.

Pukeutumisen haasteita koettiin muun muassa luovuudessa ja vaatteiden yhdistelysss,
pukeutumisen sopeuttamisessa Suomen ilmastoon, sopivien ja omaan tyyliin sopivien

vaatteiden |0ytdamisessa sekda oman tyylin maarittelyssa ja rajaamisessa.
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3.2.2 Kiinnostava tyylisisdlto

Seuraajakyselyssa kysyin avoimen kysymyksen: ”"Mika inspiroi oman tyylin tuntemisessa ja
tsemppaa omalla tyylimatkalla? Millaisesta tyylisisallosta et saa tarpeeksi?” Eniten
vastaukseksi sain toiveita tyyliaiheisiin henkil6haastatteluihin seka vinkkeihin vaatteiden
vhdistelysta. Lisaksi toivottiin kaytanndllisia pukeutumisneuvoja kerrospukeutumiseen seka
Suomen keliolosuhteisiin sopivaan, tyylikkddaseen pukeutumiseen. Seuraajat halusivat nahda

kauniita kuvia, mutta samaan aikaan lukea myds asiasisaltoa.

Kun tutkii Tyylipuheen Instagramin analytiikkaa, ovat viimeisen vuoden aikana parhaiten
tavoittaneet (Reach) julkaisut, joissa on selked haaste tai kehotus toimintaan (llmianna asusi
ikd), oivaltava mielipide (Ilmid, milta vastuullisuuden tulee nayttaa), konkreettinen lista
vinkkeja (Vinkkaa e-kirpparit sekd TOPS5 vinkit kerrospukeutumiseen) ja ytimekas

henkilokohtaisempi aihe (Oma esittely sekda Oman tyyliunivormun esittely).

Eniten interaktiota (Post Interactions) kuluneen vuoden aikana ovat tavoittaneet postaukset,
jossa esitetdan oivaltava mielipide (Ilmio, miltd vastuullisuuden tulee nayttda seka
Tyylimyytti kdytettyjen vaatteiden ekologisuudesta), selkea ja kdytannonlaheinen apu
pukeutumiseen (Univormuajattelu), konkreettinen lista vinkkeja (Vinkkaa e-kirpparit seka
TOPS5 vinkit kerrospukeutumiseen) ja ytimekas henkilokohtaisempi aihe (Oma esittely seka

Oman tyyliunivormun esittely).

3.3 Yleison ymmartaminen brandin kehittamisessa

Yleiso ei ole ainastaan joukko mediabrandin sisallon kuluttajia, vaan he ovat myos
mediasisaltdjen lahettdjia, vastaanottajia, yhteistuottajia seka jakelijoita (Malmelin & Villi,
2015, s. 81). Yleison rooli on vahvistunut merkittdvasti etenkin sosiaalisen median
kontekstissa. Sosiaalinen media on antanut yleisélle vaylan saada danensa kuuluviin.

(Malmelin & Villi, 2015, s. 89)
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Tyylipuhetta koetaan hyodylliseksi ja Tyylipuheen sisdltdjen kautta odotetaan apua ja
vinkkeja omaan pukeutumiseen. Tama on merkittavaa sen takia, etta yleisén luottamuksen
kautta ansaitaan symbolista valtaa yleis6on nahden (Malmelin & Villi, 2015, s. 88). Eli
voidaan ajatella, ettd yleison luottamuksen ansaitseminen on suhteessa mediabrandin

vaikutusvaltaan.

Kun puhutaan vaikuttamistyon kontekstista, ei ole yhdentekevaa, miten yleis66nsa
suhtautuu. Tyylipuheen yleiso koostuu seuraajista, joista osasta tulee todennakdisesti
myohemmin Tyylipuheen mediatuotteiden rakentuessa maksavia asiakkaita, mutta myos
mahdollisista tulevaisuuden yhteistydkumppaneista. Mediabrandin johtamisen paamaarana
ei ole ainoastaan asiakkaiden ja seuraajien tyytyvaisyys, vaan myos tarkeiden sidosryhmien

motivointi (Malmelin & Villi, 2015, s. 29).

Yleison johtaminen on suhdetoimintaa (Forsgard & Frey, 2010, s. 14). Suhde omaan yleis6on
rakentuu vuoropuhelusta, jossa vaihdetaan ajatuksia tarpeista ja toiveista seka pyritaan
vastaamaan niihin tarjonnalla (Forsgard & Frey, 2010, s. 13). Kun ajatellaan mediabrandia, ei
ole olennaista se, mitd mina sisdltdjen tuottajana haluan ja miten mina maarittelen brandini,
vaan se, miten yleisoni padsee toteuttamaan itsedan ja rakentamaan identiteettidan

mediabrandini ja sen tuottteiden kautta (Malmelin & Villi, 2015, s. 91).

Tyylipuheen kohdalla olen rakentanut vuorovaikutteista suhdetta yleis66ni Instagramissa.
Lunastan heidan luottamustaan niin sosiaalisessa mediassa kuin uusilla verkkosivuillakin
tarjoamalla sisdltda, joka vastaa heidan tarpeisiin ja toiveisiin. Lisaa toimivasta

verkkosisallosta puhun luvussa 4.1.3.

Olen saanut kiitosta Tyylipuheen selkeasta ja tyylikkaasta visuaalisuudesta, joka on helposti
omaksuttavaa. Seuraavassa luvussa kasittelemissani asiantuntijahaastatteluissa kavi ilmi,
ettd moni mielellddn jakaa eteenpain sisadltoa, joka on heistd hyvan ndkdista. (Hanhiniemi,

henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)
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4 Vaikuttajatyo: asiantuntijahaastattelut

Valitsin asiantuntijahaastatteluihin nelja vaikuttamistyon asiantuntijaa, jotka ovat tydssaan
keskittyneet verkkosisaltdihin seka vastuullisuuden eri nakdkulmiin. Toteutin haastattelut
puolistrukturoituna yksilohaastatteluna Google Meet -etdayhteydella. Ennen etdtapaamista
Iahetin jokaiselle haastateltavalle sahkdpostitse haastattelun rungon seka

haastattelukysymykset (Liite 2.)

Outi (Les) Pyy on pitkddan Suomessa toiminut vaatteiden ja tekstiilien vastuullisuuteen
erikoistunut vaikuttaja, joka kutsuu itseddn Trashionistaksi. Taysipdivaiseksi yrittdjaksi Pyy
siirtyi vuoden 2020 alussa, ja nykydan han esimerkiksi konsultoi kotimaisia vaatealan

yrityksia vastuullisuudessa. (Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Jenni Rotonen on kirjoittanut blogiaan Pupulandia vuodesta 2013. Viime vuosina hdn on
profiloitunut yhteiskunnallisiin avauksiin seka vastuullisuusteemoista keskusteluun.
Rotoselle bloggaaminen ja muut hanen tuottamansa verkkosisall6t ovat paatyo. (Rotonen,

henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Ida Hanhiniemi on pitkan linjan bloggaaja ja nostanut aktiivisesti esiin vastuullisen
kuluttamisen nakékulmia. Blogiaan Ida365 Hanhiniemi on kirjoittanut vuodesta 2010 ldhtien.
Sivutyo bloggaaminen hanelle on ollut alkaen vuodesta 2011. (Hanhiniemi, henkilokohtainen

tiedonanto, 4.2.2021)

Kirsi Salonen on Eettisen kaupan puolesta ry:n toiminnanjohtaja. Eetti ry:n toimialaa on
oikeudenmukaisen maailmankaupan edistaminen etenkin vaate- ja elektroniikkateollisuuden
parissa. Eetti ry:n viestintda on menestynyt erinomaisesti sosiaalisessa mediassa. Heidan
paakohderyhmansa ovat suomalaiset nuoret. (Salonen, henkilékohtainen tiedonanto,

28.1.2021)
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4.1 Vaikuttava vaikuttaminen

Perinteisia vaikuttamisen keinoja ovat olleet danestaminen, mielenosoitukset, lakot,
adressit, mielipidekirjoitukset ja kuntalaisaloitteet. Myohemmin niiden rinnalle ovat tulleet
kansalaisaloitteet, sosiaalisen median kampanjat ja esimerkiksi salaa kuvatut videot. (Harju,

2018)

Sosiaalisen median yleistyminen seka tieto- ja viestintateknologian kehitys ovat muuttaneet
vaikuttamisen tapoja ja kanavia. Ne ovat monipuolistuneet ja vaikuttaminen on
arkipaivaistynyt, kun jokaisella ihmisellda on madollisuus saada ddnensa kuuluviin. (Auvinen,

2016, ss. 4-5)

Voidaan ajatella, ettad vaikuttamisella on perinteisesti tarkoitettu poliittista ja
yhteiskunnallista vaikuttamista, mika on ollut vahvasti valtamedian hallussa. Sosiaalisen
median jalkautumisen myota myos vaikuttamisen termia on alettu kayttaa yha

moninaisemmissa yhteyksissa. Tavallinen ihminenkin voi olla vaikuttaja. (Kuvaja, ei pvm)

Kun kysyin asiantuntijoilta, milloin he kokevat vaikuttaneensa ja saaneensa tekemiselldan
verkossa aikaan muutosta, vastasivat jokainen heista, etta suora kirjoitettu tai suullisesti
lausuttu palute on siita selva merkki. Eri sisdltdjen toimivuus analytiikan nakdékulmasta antoi
my0s vahvistusta Hanhiniemen seka Salosen mukaan vaikuttavuudesta. (Hanhiniemi,
henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021;
Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021; Salonen, henkilokohtainen tiedonanto,

28.1.2021)

Pyy sen sijaan kertoi, etta ei juuri seuraa esimerkiksi sosiaalisen median analytiikkaa. Han
kertoi tarkkailevansa keskustelua muun muassa Facebook-ryhmissa ja saavansa sielta
viitteita siitd, miten hdanen tuottamansa sisaltd on vaikuttanut ihmisiin. Tastda merkkeja ovat
esimerkiksi siteeraukset ja linkitykset hanen tuottamiinsa sisaltoihin. (Pyy, henkilokohtainen

tiedonanto, 28.1.2021)
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4.1.1 Minulla on yleis6, olen vaikuttaja

Rotonen sanoi, etta vaikuttajan hanesta tekee se, ettd hanella on yleis6. Han jatkoi, etta mita
suurempi yleiso, sitd suurempi on vaikuttavuus. Rotoselle kasvu vaikuttajaksi on tapahtunut
orgaanisesti vuosien varrella. Se perustunut omien mieltymysten seka kiinnostuksen
kohteiden kasittelyyn julkisesti vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Viime vuosina Rotonen
on suuntautunut yha enenevissa maarin myos kantaaottaviin julkaisuihin seka
yhteiskunnallisen keskustelun herattelyyn. (Rotonen, henkil6kohtainen tiedonanto,

10.2.2021)

Voima, joka sosiaalisen median kautta tapahtuvassa vaikuttamisessa piilee, perustuu sen
sosiaaliseen, vuorovaikutukselliseen ja osallistavaan luonteeseen. Tavalliset yksilot ovat
nousseet tarkeiksi sisallontuottajiksi perinteisen median toimijoiden rinnalle. (Auvinen,

2016, ss. 6-7)

Jokainen haastateltavista oli pohtinut asemaansa ja rooliaan verkossa. Pyy oli valinnut
roolinsa vaikuttajana, ja rakentanut sita tietoisesti henkilébrandayksen kautta, kun taas
Rotonen ja Hanhiniemi kuvailivat tekevansa sisaltéjaan aidosti omana itsendan. (Hanhiniemi,
henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkilékohtainen tiedonanto, 28.1.2021;
Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021; Salonen, henkilokohtainen tiedonanto,

28.1.2021)

Salonen kertoi, ettd myos jarjestdn viestinndssa on tarkea ottaa oma rooli ja erottautua
muista. Han toi esille, ettd sosiaalisen median vaikuttajat ovat yleensa yksiloita. Jarjestoilla
on kuitenkin oma asemansa yhteiskunnallisena vaikuttajana, ja etenkin Eetti ry on
onnistunut ottamaan paikkansa sosiaalisessa mediassa menestyksekkaasti. Salonen kuvaili,

ettd Eetti ry on mielipidevaikuttaja. (Salonen, henkil6kohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Sosiaalisen median vaikuttajatyon voidaan yleisesti ottaen ajatella tarkoitettavan
mielipidevaikuttamista. Mielipidevaikuttaja levittaa tietoa, suostuttelee ihmisia omalle
kannalleen. Voidaan puhua myos mielipideneuvottelijoista, jotka oman asiansa ajamisen
sijaan pyrkivat reflektoimaan sekda ymmartamaan muita ja osoittamaan omille seuraajilleen,

ettd nakemystenvaihto on arvokasta. (Pullinen, 2019, s. 235)
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Kuitenkaan kaikki haastateltavat eivat kokeneet vaikuttajan roolia omakseen. Hanhiniemi
kuvaili itsedan henkiloksi, joka pyrkii tekemaan elamassaan parempia valintoja, ja joka jakaa
omia kokemuksiaan inspiraatioksi muille. Hanelle asema vaikuttajana oli tullut ajan saatossa
luonnollisesti ja ilman julkisuuden tavoittelua. (Hanhiniemi, henkil6kohtainen tiedonanto,

4.2.2021)

4.1.2 Seuraajasuhde

Suurin sosiaalisen median ero perinteiseen mediaan on aito vuorovaikutteisuus, jota
kdaydaan tavallisten ihmisten valilla. Avain menestykseen on |0ytaa seuraajia, jotka ovat

kiinnostuneita samoista asioista. (Forsgard & Frey, 2010, s. 55)

Vastavuoroinen vuorovaikutus ja suhteen luominen voi alkaa vain, jos yhteinen kiinnostus
I6ytyy. Hanhiniemi kertoo, ettd hanen tydssaan tarkeaa on juuri yhteys ja yhteisollisyyden
rakentaminen samanhenkisten ihmisten kanssa. Han luottaa siihen, etta kiinnostuneet
seuraajat loytavat hanen verkkosisaltdjensa luo ja jakavat edelleen itselle tarkeiksi

kokemiaan sisaltoja. (Hanhiniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021)

Aito vuorovaikutus rakentuu Rotosen mukaan aktiivisesta keskusteluun osallistumisesta.
Keskustelu on puhumista, mutta ennen kaikkea myés kuuntelemista. Seuraajat haluavat
kokemuksen kuulluksi tulemisesta, kertovat seka Pyy etta Rotonen. (Pyy, henkilokohtainen

tiedonanto, 28.1.2021; Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Rotonen kertoo, ettd inhimillisyyden ja epataydellisyyden tuominen esiin antaa seuraajille
mahdollisuuden samaistua vaikuttajaan. Se on hanen mukaansa avain suhteiden

rakentamiseen. (Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Sosiaalisen median yksi perusperiaatteista on kehuminen ja kehutuksi tuleminen. lhmisen
perustarpeisiin lukeutuu kuulluksi ja nahdyksi, tykatyksi tulemisen kokemus. Siksi on tarkeaa
muistaa reagoida, kehua ja antaa palautetta myds muille — ei ainoastaan odottaa saavansa

sitd itse. (Forsgard & Frey, 2010, ss. 60-61)
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Nayttaisi siltd, ettd menestyksellinen seuraajasuhteen rakentaminen on ihmisena muiden
ihmisten kohtaamista. Aktiivinen samaistuttavan sisallon tuottaminen, keskusteluun
osallistuminen sekda muiden ihmisten kehuminen verkkoymparistoissa vaatii aikaa, mutta on

sen arvoista.

Yhteisollisessa mediassa voidaan sanoa laadun olevan maaraa tarkeampaa.
Verkkoymparistdssa organisaatio (tai mediabrandi) kohtaa yksittaisia ihmisia ja heidan
yksilollisia tarpeitaan seka kiinnostuksen kohteitaan. Aito vuorovaikutus seka lasna oleva
kuuntelu ovat avaimia pitkdjanteiseen suhdetoimintaan ja sitouttamiseen. (Forsgard & Frey,

2010, s. 142)

Suhdetoiminta on pitkdjanteista tyota ja vaatii vuorovaikutuksen rakentamisen lisaksi
jatkuvaa suhteiden yllapitamista. Ajattelen, etta juuri jatkuvuuden kautta syntyy vahitellen

luottamuksellinen suhde vaikuttajan ja seuraajien vilille.

Ihmiselld on luontainen taipumus uskoa auktoriteetteihin ja luottaa asiantuntijoihin eli
ihmisiin, jotka nayttavat tietavan, mista puhuvat. Asiantuntijuus voi perustua osaamiseen,
taitoon tai esimerkiksi kokemukseen. Asiantuntijan rooli ei kuitenkaan takaa suoraa
vaikutusta esimerkiksi yksilon kulutuspaatoksiin. Tutkimusten mukaan luotamme kaikkein
eniten omiin verkostoihimme, ystaviimme ja tuttuihimme. He ovat vaikuttajista vahvimpia.

(Kankkunen & Osterlund, 2012, ss. 106-107)

Luottamuksen rakentaminen vaatii Rotosen mukaan henkilékohtaista tasoa.
Henkilokohtainen ja yksityinen ovat hanen mukaansa eri asioita, ja ne on hyva pitaa erillaan.
Vaikka henkil6kohtaisuus on avain aitoon vuorovaikutukseen, kaikesta ei ole yleisdnsa

edessa syyta tehda julkista. (Rotonen, henkildkohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Hyvan sisallon tuottamisen ohella merkittavaa on esitystyyli ja ndkokulma, jolla verkossa
toimii (Forsgard & Frey, 2010, s. 56). Pyy kertoi suosivansa pientd huumoria ja pyrkivansa
tunteiden ja reaktioiden herattelyyn. Samaa painotti Salonen. Han kertoi, etta Eetti ry:n
viestinndssa kiinnitetdan huomiota haluttavan viestin tiivistdmiseen ja esittamiseen
huumorin kautta niin, ettd kohderyhma pysyy kiinnostuneena. (Pyy, henkilokohtainen

tiedonanto, 28.1.2021; Salonen, henkil6kohtainen tiedonanto, 28.1.2021)
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Seuraajien keskinaista yhteisollisyytta ja yhteenkuuluvuuden tunnetta on hyva mielestani
pyrkia rakentamaan esimerkiksi kutsumalla seuraajiaan tietylla sanalla. Tasta esimerkki on
kotimaisen designin verkkomedia Designkaverit, joka kuvailee itsedaan yhteisoksi kaikille
kotimaisen designin kavereille. Salonen kertoi, etta Eetti ry:lla tahdan on myds alettu
panostaa esimerkiksi kiittamalla seuraajia siita, etta jokin tavoite on yhdessa saatu aikaiseksi

(Salonen, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021).

Tyylipuhetta Median kanavissa olen alkanut kutsua seuraajia tyylityypeiksi. Talla tavalla pyrin
tarjoamaan seuraajilleni mahdollisuuden maaritella itsensa ja kokea omistajuutta

Tyylipuheen sisaltéihin seka yhteenkuuluvuutta toisiin seuraajiin.

4.1.3 Toimiva verkkosisalto

Verkkosisallossa on aina kyse kohderyhmasta eli joukosta, kenelle sisaltoa tuotetaan. Kun
puhutaan sisallon menestymisesta sosiaalisen median kontekstissa, voidaan erinomainen
sisalto yksinkertaistaa seuraavasti: kiinnostavien mielleyhtymien luominen tuotteeseen tai
palveluun, itsensa tekeminen samaistuttavaksi kohderyhman silmissa seka kohderyhman
saaminen kokemaan itsensa erinomaiseksi ja ndyttdmaan upealta (Kankkunen & Osterlund,

2012, s. 97).

Bloggaajat Rotonen ja Hanhiniemi korostivat, ettd on tarkea pysya uskollisena omille
aiheilleen seka uskoa omaan sisaltéonsa. He ovat pitkalti luoneet sisaltéa omiin
mielenkiinnon kohteisiin perustuen. Myos Pyy painotti, ettd hyvan sisdllon kannalta on
tarkead puhua asioista, joista on itse kiinnostunut, mutta kuitenkin niin, etta keskittyminen
(focus) on aina seuraajissa ja omassa kohderyhmassa. (Hanhiniemi, henkilokohtainen
tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021; Rotonen,

henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Rotonen korosti, ettd sosiaalisen median julkaisun on syyta olla tiivis, selkea seka helposti
omaksuttava kokonaisuus (Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021). Hanhiniemi
puhui samasta aiheesta painottamalla, etta sisallon on tarkea olla helposti jaettavaa

(Hanhiniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021).
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Se, ettd tuotettu sisdlto on helposti jaettavissa, on tarkeaa sisaltéjen jakelun ja levidamisen

kannalta (Malmelin & Villi, 2015, ss. 82-83).

Hanhiniemi seka Pyy toivat esiin myos sen, etta Instagramiin tuotetun sisallén on tarkea olla
ajankohtaista (Hanhiniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkil6kohtainen
tiedonanto, 28.1.2021). Pyy tiivisti oivaltavasti, etta toimiva sosiaalisen median sisalto
rakentuu kolmesta asiasta: ajankohtaiset faktat ja luovuus yhdistettynd omaan innostukseen

(Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021).

Kun puhuin asiantuntijoiden kanssa verkkosivujen ja blogien sisallosta, uskoivat jokainen
heista edelleen pidempiin asiasisaltdihin. Laajempien verkkojulkaisujen kohdalla aiheen
selkeys, kattavuus, ajattomuus sekd hakukoneystavallisyys koettiin tarkedksi. (Hanhiniemi,
henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkilékohtainen tiedonanto, 28.1.2021;
Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021; Salonen, henkilokohtainen tiedonanto,

28.1.2021)

Loydettavyys on mediasisdllon elinehto (Malmelin & Villi, 2015, ss. 82-83). Hanhiniemi seka
Rotonen muistuttivat, ettd aihe, joka on helposti haettavissa Googlesta, elda pitkan aikaa
(Hanhiniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Rotonen, henkilokohtainen

tiedonanto, 10.2.2021).

Verkkosisallon tuottaminen voi parhimmillaan tapahtua rinnakkain seka sosiaalisessa
mediassa etta verkkosivuilla. Rotonen kertoi, ettd hdn usein ensin kokeilee aiheita, ja niihin
kohdistuvaa kiinnostusta seka keskustelua Instagramissa, minka perusteella arvioi ja lopulta
mahdollisesti koostaa pidemman julkaisun blogiinsa (Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto,
10.2.2021). Tama on konkreettinen esimerkki sisdltdjen yhteisluomisesta (co-creation), jossa
kohderyhma otetaan mukaan sisadltojen suunnitteluun ja toteuttamiseen (Malmelin & Villi,

2015, s. 65).

Myds verkkosisaltéjen markkinoinnin kannalta sisaltdjen ristikkdinen tuottaminen ja
jakaminen on olennaista. Hanhiniemi kertoi, etta sosiaalisen median kanavista voi usein
menstyksekkaastikin kannustaa kiinnostuneita seuraajia lukemaan kasittelemistaan aiheista

lisda verkkosivuille. (Hanhiniemi, henkil6kohtainen tiedonanto, 4.2.2021)
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Pyy lisdsi, ettd oikeastaan mitdan sisaltda ei kannattaisi tuottaa ilman kehotusta toimintaan
(call-to-action). Toiminta voi olla joko kattavamman verkkosisallon lukeminen, sosiaalisen
median julkaisun jakaminen tai tallentaminen tai kaytannon ohjeistus otettavaksi mukaan

omaan arkeen. (Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Asiantuntijahaastatteluihin, kirjallisuuteen seka omiin kokemuksiini perustuen voisin
kiteyttdaa toimivan ja kiinnostavan verkkosisallon jakautuvan kahteen osaan: houkuttelevaan

verkkosisaltoon seka ytimekkaaseen sosiaalisen median sisaltéon.

Nakisin, etta toimiva, kattava ja houkutteleva verkkosisaltoé Tyylipuheen verkkosivuja
ajatellen on hakukoneoptimoitua ja perustuu ihmisten kayttamiin hakusanoihin eli
kdaytannossa siihen, mihin kohderyhmaan kuuluvat ihmiset kaipaavaat apua ja ideoita.
Tarkeda verkkosisallon luomisessa on ajatella aiheiden konkreettisuutta, ajattomuutta,
mutta kuitenkin myos kiinnostavuutta. Lukijat kaipaavat usein samaistuttavia kokemuksia

seka helppoja ohjeita.

Tulkitsen, ettd menestyksekas, ytimekas sisalto sosiaalisessa mediassa nojaa ajankohtaisiin
nostoihin. Sosiaalisen median sisallolle on ehdottoman tarkeaa tunteisiin vetoaminen ja
henkilokohtaisuus seka selkeys ja yksinkertaisuus, joka helpottaa sisallon levikkia ja
jakamista. Myos visuaalisuus seka kuvan ja tekstin yhdistaminen esimerkiksi erilaisiksi
helposti omaksuttaviksi kaavioiksi korostuu sosiaalisen median kontekstissa. Sosiaalisen
median sisaltdjen levikkiin vaikuttaa algoritmit, mutta niita ei yksikdan haastateltavista
kehottanut juuri ajattelemaan. Lisaa verkkosisallosta seka sosiaalisessa mediassa etta

verkkosivuilla kerron luvussa 5.

4.2 Vaikuttamistyon ansaintamallit

Edelliset luvut ovat osoittaneet, ettd vaikuttajatyo verkossa niin sosiaalisen median kuin
verkkosivujen kontekstissa vaatii aikaa ja vaivaa. Jotta ndin aikaavieva tyo olisi pitkalla
aikajanteella mahdollista, on tarkea ottaa huomioon taloudellisen kannattavuuden
nakdkulma. Kysyin haastattelemiltani asiantuntijoilta heiddn ansaintamalleistaan ja esittelen

heidan vastauksensa lyhyesti.
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Pyy saa padosan tuloistaan blogin ja sosiaalisen median kaupallisten yhteistdiden kautta.
Han tekee my6s vastuullisuuskonsultointia seka toimii luennoijana, mista rakentuu loput

hdnen tuloistaan. (Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Hanhiniemelle verkkosisaltojen luominen blogiin ja sosiaalisen median kanaviin on sivutyo.
Tulot syntyvat erilaisten kaupallisten yhteistdiden kautta. Paatoimisesti han tekee

markkinointiviestinnan toita yrittdjana. (Hanhiniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021)

Rotonen saa tulonsa kokonaisuudessaan kaupallisten yhteistdiden ja tuottamiensa
verkkosisaltojen kautta. Blogin ja Instagramin lisdksi podcast tuottaa hanelle tuloja. Aiemmin
han on myos toiminut sisalldntuottajana ja sosiaalisen median kouluttajana seka konsulttina

monille yrityksille. (Rotonen, henkil6kohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Jarjestona Eetti ry:n tulovirrat poikkeavat eniten muista asiantuntijoista. Heidan tyonsa
kannattavuuden perustana ovat jasenmaksut ja apurahat seka valtionavustukset. Myos
yksittdiset lahjoitukset ja esimerkiksi kampanjaluontoiset keraykset tekevat heidan

toiminnastaan mahdollista. (Salonen, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

4.2.1 Tulonldhteita

Tavoitteeni Tyylipuhetta Median kanssa on tehda vaikuttamisty6ta mahdollisimman pitkaan
ilman suoraa tuotemarkkinointisisaltoa. Tulonlahteitd on rakennettava muulla tavoin,

esimerkiksi erilaisten palvelumallien avulla, jotta toiminta olisi kannattavaa.

Salonen totesi, ettd palvelumallit kuten verkkokurssit tai luentokokonaisuudet ovat hyva
vaihtoehto, kun oma asiantuntemus on niin arvokasta, ettd muut ovat siita valmiit
maksamaan. Hanen mukaansa on hyva olla tavoitteellinen, jotta ei paatyisi tekemaan

ilmaista tyota. (Salonen, henkildkohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Pyy kannusti pitkdaikaiseen yhteistyohon yritysten kanssa. Han kuitenkin painotti, ettd on
ensin hyva olla selvilla omista arvoisaan ja siitd, millaisten yritysten kanssa on halukas

tyoskentelemaan. (Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021)



21

Pyy piti sisdltdjen sponsorointia hyvana vaihtoehtona, [ahes valttamattomyytenad. Myos
Hanhiniemi kannusti erilaiseen sisaltdjen yhteisluomiseen muiden palveluntarjoajien kanssa.
Tama on mielestani hyva vaihtoehto ja mahdollista toteuttaa tulevien verkkosivujen kautta.

(Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Koulutukset ja konsultointi nousivat esiin jokaisen asiantuntijan haastattelussa. Oma
asiantuntijuus ja sen paketointi ostettavaksi, laadukkaaksi sisadlloksi (esim. verkkokurssi) tai
palveluksi (esim. konsultointi ja keskusteluryhmat) nahtiin hyvana tapana toimia
vaikuttajana vastuullisuuden teemojen parissa. (Hanhiniemi, henkil6kohtainen tiedonanto,
4.2.2021; Pyy, henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021; Rotonen, henkilokohtainen
tiedonanto, 10.2.2021; Salonen, henkil6kohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Rotonen painotti, ettd brandin luominen ja halutun mielikuvan seka aseman tavoittelu on
aikaavievaa ja vaatii paljon panoksia. Kun mediabrandi on olemassa, on hanen mukaansa
oikeastaan melko pienelldkin vaivalla mahdollista tienata. Esimerkkina han nosti
verkkokurssin, jonka kerran rakennetun sisallon uudelleen esittdminen vie vain vahan

resursseja. (Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

4.2.2 Taloudellinen kannattavuus

Koen, ettd Tyylipuheen taloudellinen kannattavuus voisi kehittya kolmella tavalla.
Ensimmainen tapa voisi olla takentaa verkkosivuille yhteisisaltd palveluntarjoajan kanssa
esimerkiksi kertamaksuperusteisesti tai toistaiseksi jatkuvalla sopimuksella. Toinen
vaihtoehto on valmistella verkkosivuille Tyylipuheen kohderyhmalle kiinnostava ostettava

sisalto tai palvelu.

Kolmas vaihtoehto on sosiaalisen median kaupallinen yhteistyd. Tama tapa olisi Tyylipuheen
tapauksessa potentiaalinen esimerkiksi videosisaltoihin, live-lahetyksiin tai podcastiin, joihin
voisin kuvitella mielekkaaksi pyytaa sponsorin. Tarkeaa tassa vaihtoehdossa olisi tarkastella
kriittisesti, etta kaupallinen yhteistyo ei olisi suoraa tuotemarkkinointia, jota haluan valttaa,

ja etta se ei laskisi sisallon laatua.
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5 Tyylipuhetta verkkoymparistossa

Tyylipuhetta Median toimintaymparistd on opinndytetyon kirjoittamishetkelld padasiallisesti
verkossa. Internet ja sosiaalinen media muodostavat yhdessa suurelta osin kaupallisen

toimintaympariston (Malmelin & Villi, 2015, s. 21).

Tyylipuheen paatoimintaymparistot ovat opinndytetydn ensimmaisessa toiminnallisessa
osassa rakennetut omat verkkosivut seka sosiaalisen median alustat, joista Instagram on
kanavista kaytetyin. Tulevaisuudessa ndiden ymparistéjen yhteiskayton kautta on
mahdollista luoda Tyylipuheesta taloudellisesti kannattava toimija, kuten luvussa 4.2.1.

erittelin.

Tassa luvussa esittelen opinndytetyon toiminnallisten osien synnyttamat tulokset, jotka

maarittelin luvussa 1.1.

5.1 Toiminta-alueena verkkosivut

Ensimmainen opinndytetyon toiminnallinen osa oli verkkosivujen rakentaminen Tyylipuhetta
Medialle. Rakensin verkkosivut Wix.com alustalle, koska se oli minulle ennestaan tuttu.
Tyoskentely eteni ongelmitta ja pysyi maarittelemassani aikataulussa. Domain eli ostettu

verkko-osoite on www.tyylipuhetta.com (Kuva 2.). Verkkosivut tulivat julkiseksi viikolla 10.

Verkkosivujen rakentamisen prosessissa jarjestelin Tyylipuheen mediasisallot osaksi
verkkosivuja. Podcastille loin oman alasivun kuvauksineen ja esittelyineen. Entisella

Tyylipuheen esittelysivulla, joka oli osa omia verkkosivujani (www.elsahietanen.com), olleet

tyyliaiheiset, ohjeistavat blogitekstit rakensin kahdeksi erilliseksi oppaaksi (Kuva 3.), joita
tulen myéhemmin tekemaan enemman. Tyylihaastatteluille varasin sivuston blogialustan.

Lisaa haastatteluista kerron luvussa 5.1.2.

Liiketoimintandkymien kannalta merkittavaa on loydettavyys hakukoneista. Jos mediasisaltod
ei ole 16ydettavissa, sita ei karjistetysti sanoen ole olemassa. Tyylipuheen verkkosivujen
|oydettdvyyteen panostin maarittelemallad avainsanat ja otpimoimalla teksti- ja kuvasisaltoa

niin, ettd avainsanat esiintyisivat tarpeeksi usein tekstissa seka kuvauksissa. Linkkeja, seka


http://www.tyylipuhetta.com/
http://www.elsahietanen.com/
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sisdisia etta ulkoisia, pyrin tuomaan osaksi sivuja hakukonenakyvyyden parantamiseksi.
Google-hakunakymada ehostin maarittelemalla otsikot, esikatselukuvat ja -tekstit jokaiselle
sivulle. Hakukoneoptimointi on omiin kokemuksiini perustuen hidasta tyota, joten tuloksia ei

vield opinnaytetyon tekovaiheessa voi ndhda. (Malmelin & Villi, 2015, s. 83)

Kuva 3 Kuvakaappaus etusivusta www.tyylipuhetta.com

Kuva 4 Kuvakaappaus oppaan sivusta www.tyylipuhetta.com/univormuajattelu

UNIVORMU

Univorm e turva-asu joke sopi sinulle, kuvostos tuyliasi jo teimi tgmenhetkisen slamasi lanzeissa

Uniy latielssa et ljon siihen. mita kalkkia vaihtoehtala an ja mita vutta
tanatset, vann millainen juurt saun syylisi on |3 miten hbdynnat 5mia vaottetasi sen totetramisessa,

Univormugjatelua voi hyddyn
Il naon uulee kauteer
Kopselioukeyiumisen jo kausioukeuturis

on vaivattomasti sovelletiovissa
st yhleen esmerkicsi



http://www.tyylipuhetta.com/
http://www.tyylipuhetta.com/univormuajattelu
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5.1.1 Nakyvyytta lisadva verkkosisalto

Tyylipuheen verkkosivujen yhteydessa nakyvyys tarkoittaa sivuston kavijéita. Verkossa
ihmiset toimivat mieluiten alustoilla, jotka ovat laadukkaasti konseptoituja, toimivia seka
vetovoimaisia (Malmelin & Villi, 2015, s. 21). Yksinkertaistetusti ajateltuna laadukas,
konseptoitu ja Google:n haun kautta I6ydettava sisaltd tuo verkkosivuille kavijoita. Nain
kuvailivat my6s haastattelemani asiantuntijat kokemuksiaan omien verkkosivustojensa
sisalloista. (Hanhiniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkilokohtainen
tiedonanto, 28.1.2021; Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021; Salonen,

henkilokohtainen tiedonanto, 28.1.2021)

Asiantuntijahaastatteluissa tuli toistuvasti esiin neuvo tehda yhteistyota isompien alan
toimijoiden kanssa. Se, ettd Tyylipuheen nimen ja toimialueen saa nakymaan isompien
sosiaalisen median tilien ja verkkosivujen kautta suuremmalle, kiinnostuneelle joukolle, lisda
Tyylipuheen verkkonakyvyytta kenties kaikkein tehokkaimmin. (Hanhiniemi,
henkilokohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Pyy, henkilékohtainen tiedonanto, 28.1.2021;

Rotonen, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Toinen hyva keino nakyvyyden parantamiseen on useasti opinndytetydssa todettu sisallon
jakaminen. Se, etta sisdlto on helposti jaettavaa, on olennaista, jotta sivuston kavijat voivat
kutsua paikalle toisiaan. Omiin kokemuksiini perustuen sellaista sisaltoa jaetaan eteenpain,
joka koskettaa henkilokohtaisesti, herattda tunteita tai esittda uuden ndakokulman tai

tiivistelman jostain itselle laheisesta aiheesta.

Perustuen opinndytetyon alkuvaiheessa tekemaani seuraajakyselyyn, yksi Tyylipuheen
kohderyhmaa kiinnostava aihe on erilaisten ihmisten tyylitarinat ja -haastattelut. Tallainen
sisalto seka itsessadan houkuttelee kavijoita ettd kannustaa jakamaan sisaltda eteenpdin —

vahintdaan haastateltavan itsensa toimesta.

5.1.2 Tyylihaastattelujen suunnittelu

Opinndytetyon toinen toiminnallinen osa oli tyyliaiheisten haastatteluiden suunnittelu.
Haastattelusisallon suunnittelu on osa laadukkaan, kohderyhmaa kiinnostavan sisallon

tuottamista Tyylipuheen verkkosivuille.
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Opinnaytetyon aloitusvaiheessa minulla oli tiedossa 12 haastatteluun lupautunutta henkil6a.
Osa heista oli itse ilmoittautunut, ja taas osa oli Tyylipuheen seuraajien toimesta
ilmiannettuja. Kommunikointi haastateltavien kanssa oli aloitettu Instagramissa.
Yksityisviesteilld olin kysynyt heiltd, olivatko he kiinnostuneista ensisijaisesti haastattelusta,

joka tulisi kirjoitettuun artikkeliin vai podcastiin. Toiveet menivat tasan.

Tyylihaastatteluiden suunnittelu eteni ottamalla sahkdpostitse yhteytta haastateltaviin.
Lahetin heille lyhyen listan kysymyksia koskien heidan elamaansa ja kiinnostuksen

kohteitaan seka toiveitaan haastattelun teemoja, aikataulua ja sijaintia kohtaan.

Haastateltavien vastauksien perusteella rakensin haastattelukokonaisuuden aiherungon seka
alustavia otsikoita. Loin myo6s haastatteluaikataulun ja Idhetin ajat sekd tapaamispaikan
jokaiselle haastateltavalle. Haastatteluiden kuvituksen osalta olin etukateen pyytanyt
jokaiselta haastateltavalta luvan valokuvaukseen ja valokuvien kaytt6on haastattelussa seka

markkinoinnissa.

Jokaisen haastateltavan kohdalla noin viikko ennen sovittua haastattelua loin seka lahetin
tarkasteltavaksi haastattelun rungon, jonka rakensin kolmen maarittelemani alaotsikon
ymparille. Suunnittelin myo6s alustavat haastattelukysymykset. Halusin, etta jokainen
haastattelu ei ainoastaan kertoisi haastateltavan suhteesta vaatteisiin ja pukeutumiseen,

vaan myos antaisi lukijalle jotain konkreettista eri aiheisiin liittyvien neuvojen muodossa.

Rajasin opinndytetydn ulkopuolelle haastatteluiden toteuttamisen ja julkaisun
lukuunottamatta yhta esimerkkihaastattelua, jonka tein itsestani. Esimerkkihaastattelu

|6ytyy julkaistuna osoitteesta: https://www.tyylipuhetta.com/post/elsa-hietanen-

brandimuotoilija-ja-tyylipuhetta-median-perustaja. Tassa yhteydessa kuitenkin todettakoon,

ettd kevaan 2021 koronapandemian tilanne hankaloitti haastattelujen toteuttamista.
Kirjoitushetkelld yhtaan podcasthaastattelua ei ole voitu toteuttaa ja kaikki

artikkelihaastattelut on toteutettu etana.


https://www.tyylipuhetta.com/post/elsa-hietanen-brandimuotoilija-ja-tyylipuhetta-median-perustaja
https://www.tyylipuhetta.com/post/elsa-hietanen-brandimuotoilija-ja-tyylipuhetta-median-perustaja
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5.2 Toiminta-alueena sosiaalinen media

Sosiaalisen, yhteisollisen median menestyksen avain on suhteiden luominen ja yllapitaminen
(Forsgard & Frey, 2010, s. 14). Verkkosivusto ovat toimintaymparisténa yksisuuntainen:
sisalléontuottaja luo sisaltoa, jota katsojat kuluttavat, kun taas sosiaalisen median erityisyys
on sen vuorovaikutteisuus (Kortesuo, 2010, s. 12). Koen sosiaalisen median suhteessa

verkkosivuihin seka haasteena, ettd mahdollistuutena.

Sosiaalinen media tarjoaa kayttdjille mahdollisuuden tuottaa itsendisesti sisaltoa. (Malmelin
& Villi, 2015, s. 21) Ajattelen, ettad on suuri mahdollisuus, kun kynnys itsendiseen
sisdlldntuotantoon on madaltunut. Kuka tahansa voi teoriassa rakentaa millaisen ja miten

suuren mediabrandin tahansa. Tyylipuheen olemassaolo perustuu tille mahdollisuudelle.

Vaikka kaikki mahdollisuudet ovat kaden ulottivissa, ei menestyminen ole silti taattu. Koen,
ettd opinndytetydssa moneen kertaan toistunut suhdetoiminta esitetdan helposti kevyena
ratkaisuna mediabrandin menestymiseen. Tosiasiassa luottamuksen lunastaminen, suhteen

syntyminen seka sen yllapitaminen seuraajiin on hidasta ja aikaa vievaa.

Sosiaalisen median suhdetoimintaa voisi verrata ystavyyssuhteeseen. Aidon ystavyssuhteen
rakentamiseen ja ylldpitamiseen tarvitaan yhteisia mielenkiinnokohteita tai muu yhdistava
tekija, yhteinen motivaatio seka toistuvaa kanssakdaymista ja yhteydenpitoa. Ystavyys vaatii
aikaa ja vaivaa, ja vaitankin, ettei yksilon ystavapiiriin siksi kerralla mahdu maaraansa

enempaa ihmisia.

Edelld esitetyn vaittdman pohjalta onkin merkittavaa pohtia, mika on tarpeellinen maara

seuraajia, ja mitka ovat motiivit heidan tavoitteluunsa. Tyylipuheen kohdalla vaikuttavuus on
suoraan verrannollinen vaikutuspiirissa olevan ihmisjoukon suuruuteen. Myés taloudellisesta
ndakokulmasta yleison koolla on valia: vain murto-osa seuraajista tulee myohemmin olemaan

maksavia asiakkaita.
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5.3 Seuraajien rooli verkkosisallossa

Sosiaalisessa mediassa kyse on vuorovaikutuksesta. Vuorovaikutuksessa taas on kyse
ihmisten valisesta kohtaamisesta ja lasndolosta. Oma paikka keskustelussa on ansaittava
osoittamalla kiinnostusta ja kunnioitusta muita kohtaan sekd menemalld mukaan

keskusteluun. (Forsgard & Frey, 2010, s. 136)

Juuri keskustelu, jota verkossa saa kdayda muiden ihmisten kanssa on ollut itselleni kaikkein
antoisinta mediabrandin perustamisen jalkeen. Ne ovat kommentteja postauksiin, sisadltjen
edelleenjakamista, suositteluja ja palautetta seka keskusteluja yksityisviesteilla tai
sahkopostilla. Kaikki ndma kohtaamiset vahvistavat suhdetta seuraajien kanssa, mutta myos
antavat minulle lisdd ymmarrysta Tyylipuheen kohderyhmasta, ja siitd, miten he kasittavat ja

sisaistavat tuottamani sisallon.

Sisaltomarkkinointi on epasuoraa markkinointia (Kortesuo, 2010, s. 101). Sen voidaan
maaritella joko sitouttavan olemassa olevia seuraajia ja asiakkaita tai tavoittelevan uusia.
Sisdltomarkkinoinnin vahvuus suoraan markkinointiin verrattuna on sen tarjoama
konkreettinen hydty ja arvo. Koska sisaltd on ilmaista, jaa asiakas ikaan kuin
kiitollisuudenvelkaan, joka voidaan kuitata myohemmin ostohetkellad. (Kankkunen &

Osterlund, 2012, s. 118)

Kéasitan niin, etta sisaltdmarkkinointi tuottaa kohderymalle arvoa, jonka kautta he saavat
mahdollisuuden maaritella itsensa ja suhteensa sisaltéon. Sisaltémarkkinointi, kuten
sosiaalisen median suhdetoimintakin, on pitkajanteistd kohderyhmaa palvelevan sisallon
tuottamista, keskustelun herattelya ja siihen osallistumista. Ajattelen, etta nyt tehtava tyo

sosiaalisen median kanavissa on perustan luomista myohemmalle kaupalliselle toiminnalle.

Tyylipuhetta on onnistunut kerdamaan nykyisen yleisénsa juuri toimivan sisallon avulla. Sita
on haluttu jakaa eteenpadin ja suositella muille. Tuottamani seuraajakyselyn kautta pyrin
ymmartamaan Tyylipuheen kohderyhmaa ja heidan suhdettaan Tyylipuheen sisaltoihin yha
paremmin. Erittelin kyselyn tuloksia luvussa 3. Samassa luvussa avasin sisaltdja, jotka ovat
erityisen hyvin menestyneet ja tuottaneet toivottua nakyvyytta seka brandin

tunnettavuuden kasvua.
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5.3.1 Tavoittaminen

Tavoittamisella tarkoitan kohderyhman houkuttelemista Tyylipuheen verkkosisaltdjen pariin.
Tama on olennaista, jotta mediabrandin vaikuttavuus ja nakyvyys voisi lisddntya. Tavoittava
sisdlldntuotanto vaikuttaa suoraan taloudelliseen kannattavuuteen: kavijoista voi tulla

seuraajia, seuraajista asiakkaita ja asiakkaista suosittelijoita.

Merkittdvaa mediasisallon markkinoinnissa ei ole ainoastaan saada kuluttaja ostamaan,
osallistumaan tai katsomaan, vaan tarjota myos mielikuva siita, millaista arvoa niiden kautta
kuluttaja voi odottaa saavansa (Malmelin & Villi, 2015, s. 100). Eli kohderyhman
tavoittamisesta ei ole vain tarjota ja kehottaa kuluttamaan ilmaisia tai maksullisia
mediatuotteita, vaan kaikilla tavoin viestia siita, mihin naiden sisaltojen kautta voi tulla
osalliseksi. Tama on brandimielikuvan tuottamista. Mielikuva niin brandista kuten uudesta

ihmisestakin syntyy hyvin nopeasti ensikohtaamisessa.

Naen, ettd brandimielikuva on onnistunut, kun halutun kohderyhman edustaja valitsee ottaa
sen omakseen ja maaritelld itseddn sen kautta. Kdytannon tuloksia mediabrandin
tavoittavuuden onnistumisesta ovat seuraajamaarien kasvu seka sisadltéjen jakaminen ja
suosittelu omissa kanavissa. Voisin uskaltaa todeta, etta Tyylipuheen brandimielikuva on
onnistunut. Vain muutaman kuukauden opinndytetyoprosessin aikana Tyylipuheen

Instagram-seuraajat ovat kasvaneet 1270:sta 1380:een.

5.3.2 Osallistaminen ja sitouttaminen

Yleison osallistaminen on yleison ottamista mukaan sisaltdjen suunnitteluun ja
toteuttamiseen (Malmelin & Villi, 2015, s. 90). Opinnaytetyon toinen toiminnallinen osa:
tyylihaastettelujen suunnittelu, on suoraan seuraajia osallistavaa yhteissisallon luomista ja

palvelee erinomaisesti aktiivisia tyylityyppeja.

Seuraajien eriarvoistaminen on tehokkain tapa tarjota jotain ylimaaraista parhaille ja
uskollisimmille asiakkaille. Eriarvoistaminen ei toimi, jos se tapahtuu ainoastaan puhein ja
lupauksin, vaan tarkeda on jakaa tunnustusta ja esimerkiksi palvelua. Kerroin luvussa 4.1.3.,
etta kutsun Tyylipuheen seuraajia tyylityypeiksi. Se erottaa Tyylipuheen seuraajat muista, ja

auttaa heitd sitoutumaan mediabrandiin. (Kankkunen & Osterlund, 2012, s. 121)
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Yksi idea siihen, miten vield paremmin voisin tarjota arvoa kiinnostuneimmille seuraajille, on
suljetun ryhman luominen ja heidan palveleminen. Pohdin, perustaisinko Facebook-ryhman
tyylityypeille, mutta jatin sen vield tekematta. Sen sijaan paatin alkaa tuottaa tyyliuutisia

niille, jotka haluavat saada viela lisaa arvokasta sisaltoa.

Tyyliuutisten kontaktilistaa kasvattaakseni loin verkkosivujen alaosaan “Tilaa tyyliuutiset” -
painikkeen seka lisdsin muutamien alasivujen loppuun kehotuksen niiden tilaamiseen. Hyvin
pian verkkosivujen julkaisun jalkeen kontakteja alkoi jo tulla, minka koin osoituksena

kiinnostuksesta tyyliuutisia kohtaan.

Yleiso ei ole vain joukko passiivisia kuluttajia. Monet heista haluavat olla aktiivisesti osallisia
sisdltéjen suunnittelussa ja arvonluomisprosesseissa. Toisaalta taas on myos kuluttajia, jotka
mieluummin ottavat nimenomaan sisaltdjen kuluttajan roolin. Huomionarvoista on se, etta
osallistumisen muodot monipuolistuvat ja kehittyvat koko ajan. (Malmelin & Villi, 2015, s.

64)

Erilaiset sosiaalisen median haasteet, joihin asiantuntijat kannustivat, ovat myds hyva tapa
saada aktiivisia seuraajia mukaan Tyylipuheen toimintaan ja sisaltdjen jakamiseen.
Tyylipuheen haasteita tdhdan mennessa ovat olleet “Laske asusi ikd” ja toinen ”Univormu-
haaste”. Naita haasteita olisi syytd nostaa uudelleen esiin Tyylipuheen sisalldissd kannustaen
seuraajia osallistumaan. (Hanhiniemi, henkil6kohtainen tiedonanto, 4.2.2021; Rotonen,

henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021)

Kuten todettua on myds seuraajia, jotka eivat halua osallistua aktiivisesti mediabrandin
sisaltoihin. Hyva tapa saada heihin yhteys kevyelld tavalla ovat Instagramin Story-osion
erilaiset interaktiiviset kyselyt, joita seuraajakyselyssakin hyédynsin. Valintapainikkeiden
lisdaminen on kokemuksiini perustuen toimiva keino osoittaa seuraajille, ettd heidan

osallisuudellaan on merkitysta.

Olen tullut huomaamaan, etta liian valmiiksi pureskeltu verkkosisalto ei yleensa herattele
reaktioita ja keskustelua. Jotta kohderyhma voi kokea mediabrandissa olevan sijaa heille ja
heidan ajatuksilleen, taytyy niille tietoisesti jattaa tilaa. Kaytdanndssa tallainen
vastavuoroisuus toteutuu esittamalla toisinaan jopa liian yksinkertaistettuja ja keskeneraisia

mielipiteitd, kuten asiantuntijoiden haastatteluissa tuli ilmi.
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6 Reflektio

En voisi olla tyytyvdisempi valitsemaani opinndytetydn aiheeseen. Ty oli mieluinen tehda
alusta loppuun, koska jokaisen vaiheen naki edistavan itselleni ja uralleni merkityksellisia
asioita. Onnistumisen hetkia olivat Tyylipuheen verkkosivujen julkaisu ja niistd saatu
erinomainen palaute seka hienot ja kannustavat keskustelut asiantuntijoiden kanssa, joista

yksi johti jopa mentorointisuhteen alkamiseen.

Haasteeksi alusta loppuun koin opinndytetydn aiheen rajaamisen, ja siina pysymisen niin,
ettd toteutan seka toiminnalliset osat etta vastaan asettamiini tutkimuskysymyksiin. Kun
omat tavoitteeni olivat opinnaytetyon tavoitteita pidemmalla, oli vaikea nahda, missa

opinnadytetyd loppuu ja muu tyo alkaa.

Seuraajakyselyn tuottaman tiedon kautta ymmarrykseni Tyylipyheen brandimielikuvaan seka
yleis6on syveni. Asiantuntijahaastattelut ja vaikuttamistyon eri nakokulmat antoivat minulle
paljon evadita ja ajateltavaa Tyylipuheen verkkosisaltdjen kehittamista kohtaan. Kirjallisuuden

tietopohja lisasi ymmarrystani verkkoympariston ja mediasisaltdjen toiminta-alueesta.

Tyylipuhetta alkoi saada jo opinndytetydn aikana lisdd nakyvyytta. Seuraajat lisdantyivat ja
vuorovaikutteinen suhdetoiminta verkossa kehittyi. Yhteistoita eri toimijoiden kanssa

kdynnistyi ja moni on osoittanut kiinnostusta mediabrandia kohtaan.

Mediabrandin nakyvyys ja kiinnostavuus verkkoymparistossa ei synny yhden opinnadytetyon
kautta, mutta koen saaneeni opinnaytetyoprojektin aikana paljon tydkaluja jatkoon.

Tyylipuhetta Median tulevaisuus nayttaa valoisalta.
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Liite 1: Seuraajakysely - kysymykset

Instagram Story-kysely

Tuottaako pdivittdinen pukeutuminen sinulle enemmén

ILOA PAANVAIVAA

Millaisia haasteita koet omassa tyylissd ja pdivittdisessé pukeutumisessa? Kerro haasteesi. (avoin)

Osaatko kuvailla kolmella sanalla, millainen tyylisi on?

KYLLA EN

Osaatko kuvailla kolmella sanalla, millainen tyylisi on?

KYLLA EN

Kuinka tyytyvdinen olet tdlld hetkellé omaan tyyliisi ja pdivittdiseen pukeutumiseesi? (jana)

Miké inspiroi oman tyylin tuntemisessa ja tsemppaa omalla tyylimatkalla? Millaisesta

tyylisisdllosté et saa tarpeeksi? (avoin)

Koetko, etté Tyylipuhetta on tarjonnut sinulle ajateltavaa ja inspiraatiota?

KYLLA EN

Onko jotain, missé Tyylipuhetta on onnistunut? Kerro terveiset Elsalle. (avoin)
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Liite 2: Asiantuntijahaastattelut — kysymykset

Puolistrukturoitu haastattelu videohaastattelu

Vaikuttamistyon vaikuttavuus

Miké tekee sinusta vaikuttajan? Mistd ihmiset sinut tuntevat?

Uusia vaikuttajia satelee verkkoon. Vastuullisuus-genressakin toimii useita uusia ja pidempaan
alalla toimineita sisallontuottajia.

Miké erottaa sinut muista vaikuttajista?

Milloin koet, etta viestisi on mennyt perille ja saanut aikaan muutosta?

Sisdlt6 ja nakyvyys

Olet tehnyt blogisisaltda jo vuosia, ja olet vahvalla jalansijalla my6s Instagramissa.

Kuinka olet I6ytdnyt sisdltémuodon, joka vie samaan aikaan eteenpdin viestidsi, ja joka kiinnostaa
seuraajiasi?

Miké on ndkemyksesi ja kokemuksesi toimivasta verkkosisdllosta?

Sinulla on olemassa vahva oma kannattajakuntasi, joka luottaa sinuun.
Miten otat huomioon olemassa olevien seuraajien sitouttamisen sekd uusien tavoittelemisen

tuottamassasi siséllossd?

Brandi ja tunnettavuus
Kysyin jo aiemmin, mista sinut tunnetaan. Seuraavaksi haluaisin tietdd, miten se on tapahtunut.

Millaisia konkreettisia toimia olet tehnyt (henkil6)bréndisi vahvistamiseksi?

Olet nakynyt jonkin verran myos valtamediassa.

Onko tdmd ollut tietoinen pddtos?

Ansaintamallit
Saanko kysyd ansaintamallistasi?

Mistd tulosi vaikuttajana tulevat?



Koetko kaupallisten yhteistéiden rajoittavan/mddrittévén tekemistdsi?
Olen suunnitellut Tyylipuheelle muutamia palvelumalleja verkkokursseista ja
luentokokonaisuuksista.

Millaisia mahdollisia ansaintamalleja ndet vaikuttamistyéssé?

Muuta
Olet ehka nahnyt Tyylipuhetta Median somessa.

Mikd olisi sinun vinkkisi mediabrédndin kehittéimiseen?
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