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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo tehtiin Tammenlehvan Pohjois-Kymen Perinneyhdistys
ry:lle, joka koordinoi veteraaniperinnety6ta alueellisesti. Opinnaytetyon tavoit-
teena oli tuottaa toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia soveltuvista sosiaali-
sen median kanavista ja kanavien sisalldista nuorten saamiseksi perinnetie-
don aarelle. Toimenpidesuosituksissa on listattu sosiaalisen median kanavat,
jotka yhdistyksen olisi hyva ottaa kayttoon, seka suositeltuja sisaltotyyppeja.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaista sisaltda yhdistyksen tulisi tar-
jota nuorille, jotta heidan kiinnostuksensa heraa perinnetiedon osalta seka
kuinka sisaltoa tulisi jakaa heille. Tutkimuskysymyksia oli kaksi: mita sosiaali-
sen median kanavia kannattaa hyodyntaa perinnetiedon jakamisessa nuorille
ja millainen sisalto kiinnostaa nuorta kohderyhmaa.

Tyon teoriaosuus koostui kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa kasi-
teltiin sisaltomarkkinointia: sisaltomarkkinointia kasitteena, sisaltostrategiaa,
sisallon kohdentamista ja personointia, sisallon suunnittelua ja jakamista, si-
saltomarkkinoinnin muotoja ja malleja, sisaltomarkkinoinnin sisaltolajeja seka
mittaamista. Toisessa luvussa kasiteltiin markkinointia sosiaalisessa medi-
assa: yleista sosiaalisesta mediasta, sosiaalisen median hyotyja ja tavoitteita,
sosiaalisen median vydhykkeita, sosiaalisen median kanavia seka sosiaalisen
median markkinoinnin mittaamista.

Opinnaytetyo toteutettiin maarallisella tutkimusmenetelmalla. Empiirista ai-
neistoa kerattiin nuorille Iahetettavan sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Ky-
sely jaettiin yhteen kouvolalaiseen lukioon ja yhteen ammatilliseen oppilaitok-
seen. Oppilaitosten yhteyshenkilot valittivat kyselyn saatekirjeineen taysi-ikai-
sille oppilaille Wilman kautta tai sahkopostitse.

Tutkimustulokset osoittivat, etta aktiivisimmat kanavat, joita nuoret kayttavat,
ovat YouTube, Instagram ja TikTok. Naita kanavia nuoret kayttavat myos eni-
ten uuden tiedon hankintaan. Tulokset osoittivat lisaksi, ettd nuoret oppivat
parhaiten katsomalla ja tekemalla. Taman vuoksi visuaalinen ja osallistava si-
salto on tarkeaa.

Asiasanat: sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media, kysely, opinnaytety6
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ABSTRACT

This thesis was conducted for Tammenlehvan Pohjois-Kymen Perinneyhdistys
ry, which is a registered association which coordinates veteran heritage work
regionally in Pohjois-Kymi, Finland. The objective of the thesis was to provide
the association with recommendations on suitable social media channels and
content types to engage young people with heritage information. The recom-
mendations include a list of social media channels that would make sense for
the association to adopt, as well as suggested content types.

The purpose of the thesis was to study what kind of content the association
should offer for young people, so that they get interested in heritage infor-
mation and how this content could be shared with them. There were two re-
search questions: which social media channels should be utilized for sharing
heritage information with young people, and what kind of content is interesting
for the young target audience.

The theoretical part of the thesis consists of two main chapters. The first chap-
ter covers content marketing, the concept of content marketing, content strat-
egy, content targeting and personalization, content planning and distribution,
forms and models of content marketing, content types of marketing, and ways
to measure the success of marketing actions. The second chapter focuses on
marketing in social media, general aspects of social media, its benefits and
objectives, social media zones, social media channels, and measuring social
media marketing performance.

The study was conducted using a quantitative research method. Empirical
data was collected through an online survey, which was sent to young people.
The survey was shared with one high school and one vocational institution in
Kouvola. The contact persons of these schools forwarded the survey with a
cover letter to adult students via Wilma information system platform or email.

The findings indicate that the most actively used social media channels
among young people are YouTube, Instagram and TikTok. These channels
are also the most commonly used for finding new information. The results also
show that young people learn best through visual learning and hands-on ex-
periences. Therefore, visual and interactive content is essential.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on sosiaalinen media perinnetiedon valittajana
nuorille. Aihe on tarkea perinneyhdistyksen kehittamistyolle, jotta se Ioytaa
keinoja valittaa tietoa, arvoja ja perinteita seuraaville sukupolville. Nuoret kayt-
tavat paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, ja se on heidan paaasiallinen tie-
donhankinta- ja viestintakanavansa. Perinnetiedon vieminen niihin ymparistoi-
hin, joissa nuoret jo ovat aktiivisia, on tarkeaa. Se lisaa todennakoisyytta, etta

nuoret Ioytavat perinnetiedon ja kiinnostuvat siita.

Tyon toimeksiantajana toimii Tammenlehvan Pohjois-Kymen Perinneyhdistys
ry, joka koordinoi veteraaniperinnety6ta alueellisesti. Perinneyhdistys yllapitaa
isanmaallista henkea ja yhteenkuuluvuutta. Perinneyhdistyksen tavoitteena on
siirtda veteraanien perinteet seka arvot seuraaville sukupolville. (Sotiemme
Perinne 2024.) Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, millaista sisaltéa Tam-
menlehvan Pohjois-Kymen Perinneyhdistys ry:n tulisi tarjota nuorisolle herat-
taakseen heidan kiinnostuksensa perinnetiedon osalta ja kuinka sita tulisi ja-
kaa heille. Tyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia
soveltuvista sosiaalisen median kanavista ja kanavien sisalldista nuorten saa-
miseksi perinnetiedon aarelle. Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat
seuraavat:

e Mita sosiaalisen median kanavia kannattaa hyddyntaa perinnetiedon ja-
kamisessa nuorille?
e Millainen sisalt6é kiinnostaa nuorta kohderyhmaa?

Ty0 rajataan koskemaan veteraaniperinnety6ta. Tydssa ei luoda markkinointi-
materiaalia, vaan selvitetaan, milla sosiaalisen median alustoilla nuoret vietta-
vat eniten aikaa, millainen sisaltd heita kiinnostaa ja mika voisi ohjata heita
hakemaan lisatietoa aiheesta. Kysely kohdennetaan taysi-ikaisille lukio- ja am-
matillisille opiskelijoille. Koska kysely toteutetaan oppilaitoksen opiskelijoille,
tutkimuslupa on hankittava. Aikataulun sujuvoittamiseksi alaikaiset opiskelijat

rajataan pois vastaajista, jolloin vanhempien erillista suostumusta ei tarvita.

Taman opinnaytetydn tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus. Ta-
paustutkimus on lahestymistapana hyddyllinen, kun tutkimuksen tuloksilla ha-
lutaan kehittaa konkreettisia toimenpiteita ja toisaalta tapaustutkimuksessa

voidaan hyddyntaa monipuolisesti erilaisia aineistonkeruumenetelmia. Tassa
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tydssa empiirista aineistoa kerataan maarallisella tutkimusmenetelmalla sah-
koisen kyselylomakkeen avulla, joka lahetetaan nuorille oppilaitosten yhteys-
henkildiden kautta. Kyselytutkimus soveltuu hyvin nuorten sosiaalisen median
kayton ja perinnetiedosta kiinnostumisen selvittamiseen, koska sen avulla voi-
daan tavoittaa suuri joukko nuoria nopeasti ja kustannustehokkaasti. Kysely-
tutkimuksen avulla voidaan saada kvantitatiivista dataa, mika auttaa tunnista-
maan laajempia trendeja ja mahdollisesti tekemaan yleistyksia nuorten kayt-

taytymisesta ja mieltymyksista.

Taman opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat sisaltomarkkinointi ja sosiaali-
nen media. TyOn teoriaosiossa kasitellaan sisaltomarkkinointia, sisaltomarkki-
noinnin kasitteita seka sisaltostrategiaa. Lisaksi teoriassa kasitellaan sisallon
kohdentamista ja personointia, sisallon suunnittelua ja jakamista, sisaltomark-
kinoinnin muotoja ja malleja seka mittaamisen keinoja ja tarkeytta. Toisessa
osiossa kasitellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sen keskeisimpia
kasitteita. Lisaksi kasitellaan sosiaalisen median hyotyja ja tavoitteita, kanava-
valintoja ja kanavia seka sosiaalisen median markkinoinnin mittaamista. Nel-
jannessa luvussa esitelldan toimeksiantaja. Viides luku koostuu tutkimusme-
netelman ja tutkimusaineiston teoriasta. Kuudennessa luvussa kerrotaan opin-
naytetyon tulokset, seitsemannessa luvussa on johtopaatokset ja tyo loppuu

pohdintaan tydkokonaisuudesta.

2 SISALTOMARKKINOINTI

Kasitteena sisaltomarkkinointi on yleistynyt vasta 2010-luvulla. Viestinnan
seka media-alustojen digitalisoituminen on laittanut markkinoijat keksimaan
erilaisia ja uusia tapoja lahestya kohderyhmaansa. Sisaltomarkkinointiajattelu
on tullut tdman takia Suomeen Yhdysvalloista. (Rummukainen ym. 2019, 40.)
Taman luvun tarkoituksena on esitella sisaltomarkkinointi kasitteena, avata si-
saltostrategiaa ja sisallon suunnittelua seka kohdentamista. Taman jalkeen
kerrotaan sisaltdmarkkinoinnin muodoista ja malleista, mittaamisesta ja siita,

kuinka tarkeaa mittaaminen on sisaltomarkkinoinnissa.



2.1 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltomarkkinointi perustuu asiakkaan kiinnostuksen kohteisiin ja asiakkaan
valintaan. Sen ytimessa on asiakkaan tarpeista lahteva viestinta, jossa sisallot
suunnitellaan palvelemaan kohderyhman odotuksia ja toiveita. Vaikka sisaltoa
voidaan jakaa myos mainoskanavien kautta, sen tarkoitus ei ole olla pelkkaa
mainontaa. Tavoitteena on aina tuottaa arvoa yleisolle — olipa se sitten hyodyl-
lista tietoa, kaytannon vinkkeja, viihdetta tai inspiraatiota. Vain harva sisalto
ohjaa suoraan ostamaan tai tilaamaan palveluita tai tuotteita. Kuitenkin sisal-
tomarkkinointi tukee samalla yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja rakentaa
brandin pitkan aikavalin menestysta. Siksi myos myyville sisallGille on paik-
kansa, mutta niiden lahtokohta on asiakkaan ostotarve, ei yrityksen myynti-

tarve. (Rummukainen ym. 2019, 33.)

Sisaltomarkkinointi (englanniksi content marketing) on tavoitteellista toteutta-
mista sisaltostrategian linjauksien mukaan seka valittuun asiakkaaseen vaikut-
tamista, tarkkaan valituilla sisalloilla oikeissa kanavissa ja juuri oikeanlaisilla
sisaltolajeilla. Monesti sisaltomarkkinointi ymmarretaan pelkastaan myyntia tu-
kevaksi potentiaalisten asiakkaiden hankintatavaksi. Se on kuitenkin paljon
enemman, ja sisaltomarkkinoinnin avulla tavoitteet, jotka strategiassa on maa-
ritelty, tehdaan todeksi. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

IAB Finlandin Sisaltomarkkinoinnin tyéryhman (2020) mukaan, sisaltomarkki-
nointi on strateginen markkinoinnin muoto, jossa tuotetaan ja jaetaan kohde-
ryhmalle relevanttia ja merkityksellista sisaltoa. Tavoitteena on houkutella, ta-
voittaa ja sitouttaa tarkasti maaritelty ja huolellisesti analysoitu ryhma. Sisalto-
markkinointi perustuu ajatukseen, etta laadukas ja lisdarvoa tarjoava sisalté
tukee liiketoiminnan kasvua ja kasvattaa liikevaihtoa. Tama on perusajatus si-
saltomarkkinoinnissa. Kohderyhmalle ja markkinoijalle tuotettava lisdarvo on
nykyaan jo oikeastaan vaatimus. (iab Finland 2020, 8.)

Sisaltdmarkkinointia pidetaan strategisena lahestymistapana ja se keskittyy
johdonmukaisen, arvokkaan ja merkityksellisen sisallon luomiseen seka jaka-
miseen. Sisaltdmarkkinoinnilla tavoitetaan ja sailytetdan maaritellyt asiakkaat.
(Content Marketing Institute s.a.) Sisaltdmarkkinoinnin idea on tarjota hyotya

asiakkaalle jo ennen kuin mitaan yritetaan myyda. Kun asiakkaat vertailevat



9

vaihtoehtoja ja lukevat muiden kokemuksia, ne brandit, jotka onnistuvat tarjoa-
maan eniten lisdarvoa jo ennen ostopaatosta, ovat vahvoilla voittamaan asiak-

kaan luottamuksen — ja lopulta myds kaupan. (Rummukainen ym. 2019, 34.)

Sisaltomarkkinointi on nimensa mukaisesti usein laitettu markkinointi- tai vies-
tintatiimin vastuulle. Perinteisesti se sijoittuu melko tasaisesti jommankumman
funktion alle: markkinointi saattaa vastata esimerkiksi sosiaalisen median si-
salloista, kun taas viestinta huolehtii verkkosivujen sisallosta. Vaikka sisalto-
markkinointi usein kuuluu markkinoinnin ja viestinnan asiantuntijoille, sen mer-
kitys ulottuu paljon laajemmalle. Useilla muillakin tiimeilla, kuten myynnilla,
asiakaspalvelulla, HR:lla ja IT:lla, on keskeinen rooli sisaltdmarkkinoinnissa, ja
samalla ne voivat itse hyotya sen tuottamasta arvosta. Erityisesti myynnin pi-
taisi olla tiiviisti mukana sisaltomarkkinointiprosessissa. Hyvin toimiva prosessi
palvelee yhta aikaa sekd markkinointiviestintaa, etta myyntia tuottaen hyodyilli-
sia materiaaleja molempiin tarpeisiin ja ennen kaikkea vahvistaa asiakasym-
marrysta. Se, millainen sisaltd asiakkaita kiinnostaa, on myds myynnin kan-
nalta arvokasta tietoa. Vastaavasti myynti kohtaa paivittain tilanteita ja asia-
kastarpeita, joista syntyy arvokkaita oivalluksia siita, millaista sisaltoa kannat-

taisi tuottaa ja jakaa. (Rummukainen ym. 2019, 43.)

Sisaltémarkkinoinnin onnistuessa tulee porautua tavoiteasiakkaiden ajatus-
maailmaan syvasti. Kohderyhmista muodostetut persoonat ja heidan ostopol-
kunsa ovat sisaltomarkkinoinnin perustana. Lisaksi tulee kuvata sisaltéteemat

ja -karjet jokaiseen ostopolun vaiheeseen. (Keronen & Tanni 2017, 31.)

Kun sisaltdmarkkinointi eri digitaalisilla media-alustoilla on mietitty ja toteutettu
hyvin, saadaan brandi vaikuttamaan hyvalta julkaisijalta. Nain brandilla on
enemman mahdollisuuksia saada nakyvyytta sisalloilleen. Brandin tavoitta-
essa sisallollaan yleisonsa ja yleison kokiessa hydtyvansa naista brandisisal-
|6ista, on kyseinen brandi paremmassa suhteessa kilpailijoihin, jotka tekevat

markkinointia omista lahtokohdistaan. (Rummukainen ym. 2019, 34.)

Sisaltomarkkinointi on vaikuttava lahestymistapa markkinointiviestintaan erityi-
sesti silloin, kun yritys kilpailee huomiosta lukuisten julkaisijoiden kanssa ja ta-

voittelee nakyvyytta digialustojen algoritmien kautta asiakkaidensa sisaltosyot-
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teissa. Yksi sisaltomarkkinoinnin suurimmista vahvuuksista on sen perusaja-
tus jatkuvuudesta. Se ohjaa yritysta suhtautumaan markkinointiviestintaan jat-
kuvana tekemisena. Digitaalisessa ymparistossa brandeilla ei ole varaa nakya
vain satunnaisilla kampanjoilla ja kadota niiden valilla. Sen sijaan lasnaolon on
oltava jatkuvaa: brandin on oltava nakyvilla, saatavilla ja valmiina tukemaan

asiakasta ostopolun jokaisessa vaiheessa. (Rummukainen ym. 2019, 47.)

Sisaltdstrategiassa maariteltyjen linjausten taktista toteuttamista kutsutaan si-
saltomarkkinoinniksi. Sisaltostrategian ja sisaltdmarkkinoinnin ydin on liiketoi-
minnallinen vaikuttavuus: oikeanlaisen sisallon avulla tavoitetaan keskeiset
kohderyhmat ja rakennetaan kilpailuetua. Onnistunut sisaltdmarkkinointi tukee
suoraan yrityksen strategisia tavoitteita ja kasvua. Sisaltdmarkkinointi paran-
taa asiakaskokemusta, laajentaa markkinamahdollisuuksia, vahvistaa tyonan-

tajamielikuvaa ja vauhdittaa myynnin kasvua. (Oiva & Niiranen s.a., 3)

2.2 Sisaltostrategia

Kirjallista esitysta siita kenelle, miksi ja miten yritykset sisaltojaan tuottavat,
kutsutaan sisaltostrategiaksi. Sisaltostrategia on hyva tyokalu viestimaan kai-
kille organisaation jasenille, minka ajatuksen pohjalta toteutetaan sisaltomark-
kinointia. Helppolukuinen ja tiivis sisaltostrategia on hyva. Hyva sisaltostrate-
gia on sellainen, etta sen ymmartaa kaikki muutkin, eika vain markkinointivies-
tinnan ammattilaiset. Kuka tahansa kuka sen on lukenut, ymmartaa markki-

nointimateriaalin periaatteet. (Rummukainen 2019, 70.)

Markkinoinnin ja viestinnan strategisen johtamisen valineena kaytetaan sisal-
tostrategiaa. Strategian avulla tunnistetaan keskeiset alueet, joihin sisall6illa
voidaan vaikuttaa. Samalla tunnistetaan yrityksen vahvuudet ja se, millaista
arvoa ne tuottavat asiakkaille seka tunnistetaan asiakasryhmat, jotka ovat tar-
keimmat seka profiloidaan heidat motivaation mukaan. Profiloidaan organisaa-
tio painopistealueiden mukaisesti, jotka ovat strategisia seka luodaan keinova-
likoimat pitkan aikavalin tuloksellisen viestinnan ja markkinoinnin luomiseen.
(Keronen & Tanni 2017, 29.)

Megatrendit, jotka ovat muutosten taustalla, tekevat sisaltdstrategiasta olen-

naisen juuri nyt. Iso osa organisaatioista on uudistanut tai on uudistamassa
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strategiaansa etenkin entista asiakaslahtdisemmaksi. Kun strategia muuttuu,
on oikea hetki paivittaa tai luoda sisaltostrategia. Sisaltostrategian avulla joh-
detaan viestinnan seka markkinoinnin toimia kohti asiakaslahtoisyytta, arvon-
tuottoa ja avoimuutta. Strategialla tehostetaan myds organisaation resursseja.
Niin sisaltostrategian kuin sisaltomarkkinoinninkin tavoitteena on parantaa or-
ganisaation viestinnan ja markkinoinnin asiakaslahtoisyytta ja taman kautta tu-
loksellisuutta. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltostrategialla otetaan kantaa siihen, miten viestinta- ja markkinointistrate-
gisia tavoitteita toteutetaan, ja keiden tavoittaminen, palveleminen ja sitoutta-
minen organisaation menestyksen kannalta on kaikkein keskeisinta. Lisaksi
silla otetaan kantaa, mitka tarkeimpien asiakasryhmien keskeisimmat motiivit
ovat hankkia juuri kyseisen organisaation palveluita ja tuotteita. Silla otetaan
my0s kantaa, kuinka ostajapersoonat ja segmentit luodaan, minkalaiset ja mi-
ten sisaltopolut naille ostajapersoonille suunnataan, etta voidaan huomioida
motiiveihin osuvan argumentaatio, sen mukaan, missa vaiheessa ostopro-
sessi on. Selvitetddn myds, miten naihin tavoitteisiin paastaan ja kuinka onnis-

tumista tullaan mittaamaan. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltéstrategian avulla organisaatiossa organisoidutaan siten, etta arvolu-
paukset voidaan luoda konkreettisiksi tarinoiksi seka niin, etta on asiakkaalle
arvokas. (Keronen & Tanni 2017, 25.) Ostajapersoonat ovat sisaltdstrategian
keskidssa. Ostajapersoonien maarittelyssa on tarkeaa 1oytaa syyt, jotka osta-
jaa motivoi. Eli esimerkiksi mita ostaja haluaa saavuttaa, tai mista arkisesta
asiasta ostaja haluaa paasta eroon. Kun tietad nama motivaatiot, voi sisallon-
tuotannossa vedota oikeisiin asioihin. Nain sisalté uppoaa ostajiin. Kun ostaja-
persoonat tuntee, tulee markkinoinnista asiakaskeskeista. Nain myyntipuhe ei
tunnu asiakkaiden mielesta tungettelevalta, vaan markkinointi auttaa asia-

kasta ratkaisemaan juuri hanen ongelmansa. (Kemppainen 2024.)

On tarkeaa maaritella myds ostopolun vaiheet sisaltdstrategiassa. Ostopolun
tarkeimmat vaiheet ovat: ostohalun synnyttajat, vetovoimatekijat, oston esteet,
ostopolkuun vaikuttavat henkilot ja lopulliset ostokriteerit. Kaikille ostajaper-
soonille tulee luoda oma sisaltésuunnitelma. Pitda myds muistaa hyddyntaa

hakusanatutkimusta, kun sisaltosuunnitelmaa tekee. Lisaksi on tarkeaa luoda
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jokaiseen ostopolun vaiheeseen sisaltoa, ettei ostopolku katkea. Yrityksen tu-
lee my6s maaritella tarkeimmat kanavat. Kanavien avulla yritys tavoittaa jokai-
sen ostajapersoonan. Tuloksia tulee seurata ja mitata, jotta sisaltostrategiaa

voidaan kehittaa. (Kemppainen 2024.)

2.3 Sisallon kohdentaminen ja personointi

Markkinointiviestinnan suunnittelun perustana toimii asiakasymmarrys. Yrityk-
sen tulee siis selvittaa, miten kaikki eri kohderyhmat kayttavat medioita. Li-
saksi tulee selvittaa, miten esimerkiksi mahdolliset ostajat tavoitetaan mahdol-
lisimman tehokkaasti. Erilaisia lahestymistapoja kaytetaan asiakkuuden eri
vaiheissa. Markkinointiviestit tulee sovittaa asiakkaan eri tilanteisiin. Markki-
noijan pitaa kokeilla erilaisia vaihtoehtoja ja lahestymistapoja seka seurattava
toimenpiteiden tuloksia, joita on tehty. Ei ole siis yhta oikeaa tapaa ja kaavaa,
miten markkinointiviestinta tulee suunnitella. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.)

Ulkopuoliset arsykkeet seka ostajien henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat
asiakaskayttaytymista. Markkinointitoimenpiteet, taloudellinen tilanne ja yh-
teiskunnassa vallitseva kulttuuri ovat esimerkiksi ulkopuolisia arsykkeita.
Markkinointiviestintaa suunnitellaan kohderyhmittain. Eli niin, etta viestinnasta
tulee saman linjainen ja yhtenainen kokonaisuus, sellainen kuin halutaan.
Kohderyhmia markkinointiviestinnassa on hyvin monia; on nykyisia ostajia,
mahdollisia ostajia, tuotteen lopullisia kayttgjia, suosittelijoita ja jalleenmyyjia.
Markkinointiviestinnasta osa voidaan suunnata melkein kaikille kohderyhmille
tai sitten viestintaa voidaan kohdistaa todella rajatulle kohderyhmalle, esimer-
kiksi kanta-asiakkaille. Valitut mediat ja viestintdkeinot valitaan niin, etta eri
kohderyhmat voidaan tavoittaa parhaimmalla tavalla ja lisdksi mahdollisimman
pienin kustannuksin. Tavoite markkinointiviestinnalla on loppujen lopuksi

luoda kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.)

Kolme eri markkinointiviestinnan vaikutustasoa ovat tietoon, tunteisiin ja toi-
mintaan vaikuttaminen. Kun suunnitellaan viestintaa, pyritaan maarittelemaan,
mihin naista pyritaan vaikuttamaan seka milla tavoin. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.) Asiakasta ymmarretaan paremmin, kun asiakkaan tarpeista

koskevista huomioista rakennetaan ostajapersoona. Asiakastarinan pohjalta
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kuvataan asiakkaan unelmat ja tarpeet. Kun ostajapersoonat on luotu, autta-
vat ne tavoittamaan kohderyhman. Analytiikkaa tarvitaan siihen, etta pysty-
taan selvittamaan, kuka nettisivuilla tai likkeessa vierailevista asiakkaista on
oikeasti kiinnostunut tuotteista. Tama tieto on tarkeaa, jotta viesti osataan koh-
distaa potentiaalisille asiakkaille. Kun asiakkaat jaetaan omiin ryhmiin ja heista
kirjataan tiedot muistiin, on helpompaa luoda sisaltda eri ryhmille. Nain ei

myo6skaan tarvitse tarjota kaikille kaikkea. (Komulainen 2023, 51.)

Ostajapersoonien selvittdminen auttaa myos siing, etta viesti kohdistetaan oi-
keille ryhmille. Kun on luotu ostajapersoona, on helpompi ymmartaa, ketka
ovat asiakkaita ja millaista ongelmaa ollaan ratkaisemassa. Ostajapersoonien
kehittaminen tuottaa kustannustehokasta markkinointia seka auttaa sisallon
kohdistamisessa. Se myos auttaa vahentamaan hukkamainontaa, valittamaan
kohdennettua sisaltda seka |6ytamaan oikeita myyntiargumentteja. Tyypilli-
sesti ostajapersoonan profiili sisaltaa tiedot asiakkaan taustasta, aktivitee-
teista ja ratkaisuista, joita heidan ongelmiinsa tarjotaan. (Komulainen 2023
51.)

Asiakkaiden ja yritysten valiset kosketuspisteet moninaistuvat koko ajan ja jat-
kavat moninaistumistaan, silla isot massat omaksuvat uusia digitaalisia kana-
via. Asiakasymmarryksen kasvattamiseen brandille tarkeita tyokaluja ovat ni-
menomaan selkeasti maaritellyt asiakaspersoonat seka heita palvelevien
osto- tai kokemuspolut. Yrityksen tulee selvittda, mika on paras valikoima ka-
navia ja keinoja, joilla saadaan parhaita tuloksia ja parhaimman yhteyden asi-

akkaisiin. (Rummukainen ym. 2019, 88.)

Yrityksen tulee siis pohtia, mitka kanavat ovat heille tehokkaimpia, missa asi-
akkaat ovat aktiivisimpia ja mita asiakkaat odottavat yritykselta verkossa seka
miten kanavat kannattaa roolittaa ja konseptoida. Kysymyksia lahdetaan
yleensa ratkomaan kanavalahtodisesti. Toteutus on siis monesti enemman tek-
nista suorittamista kuin asiakaslahtoista viestintaa. Asiakaspersoonat, jotka
kuuluvat eri profiileihin, ymmartavat valitetyt viestit eri tavoin ja etsivat ver-
kosta vastauksia erilaisiin kysymyksiin. Asiakaspersoonat voivat esimerkiksi
kayttda samoja somekanavia ihan eri lahtokohdista. (Rummukainen ym. 2019,
88.)
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2.4 Sisallon suunnittelu ja jakaminen

Yrityksen tulee julkaista uutta sisaltdéa sosiaalisessa mediassa saanndllisesti,
jotta sisaltomarkkinointi onnistuu. Pelkastaan saanndllisyys ei auta tassa,
vaan julkaiseminen vaatii julkaisusuunnitelman. Monesti yrityksissa useasti
toistuvan sisallon tuottaminen voi aiheuttaa paanvaivaa. Facebook tai blogi,
joka paivittyy vain pari kertaa vuodessa, muodostaa yrityksesta epaaktiivisen
kuvan. Taman aiheuttaa monesti suunnittelemattomuus. Viestinnan tehokkuu-
teen ja sdanndllisyyteen auttaa julkaisusuunnitelman luominen. Sisallén mietti-
minen ja aikatauluttaminen auttaa myo0s siing, ettei esimerkiksi kiire aiheuta

muutaman viikon hiljaisuutta somessa. (Kanava 2024.)

Kun somemarkkinointia on suunniteltu etukateen, on se helpompaa. Vuosi-
suunnitelma mietitdan usein kalenterivuodelle, mutta tekemisen suunnitelmal-
lisuuden voi aloittaa milloin tahansa vuoden sisalla. On olemassa useita eri
nyrkkisdantoja, kuinka useasti someen tulisi julkaista. Yhtena esimerkkina on,
etta Facebookissa olisi viisi julkaisua viikon aikana tai sitten yksi julkaisu pai-
vassa, Instagramissa olisi yksi julkaisu per paiva ja Twitterissa (nykyinen X)
olisi 3-5 julkaisua paivan aikana. Mutta oikeasti julkaisutiheys vaihtelee aina,
mutta pitaa muistaa kuitenkin pitaa kanavat aktiivisena. Ei haittaa, vaikka olisi
satunnainen viikko, jolloin Facebook on hiljaisena, mutta toistuvat pidemmat
tauot voivat aiheuttaa sen, etta kohderyhmaa ei pysty pitamaan julkaisuiden
parissa. Toinen puoli on se, ettd useat julkaisut paivassa samalta yritykselta
voi aiheuttaa arsytysta. Instagramiin voi laittaa useampiakin julkaisuja ja sen
lisdksi Instagramin tarinoihin voi jakaa materiaalia paljon. Twitterissa (nykyi-

nen X), ei ole keskustelujen maaralle ylarajaa. (Virtanen 2020, 94-95.)

Kuitenkaan somekalenteri ei tarkoita sita, ettda someen lisatadan ainoastaan
merkittyind ajankohtina sisaltéa. On hyva pitda some mielessa aina seka
tehda paivityksia silla hetkella, kun on kiinnostavaa paivitettdvaa. On hyva
seurata myds, mitd ymparilla tapahtuu seka reagoida aina ajankohtaisiin asioi-
hin. Osa tarkeda somemarkkinointia on myos yhteistydkumppaneiden paivi-
tyksiin reagoiminen seka uutisten kommentointi ja jakaminen. (Virtanen 2020,
98.)
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Suunnitelma auttaa yritysta luomaan sisaltomarkkinointia, joka on tuloksellista.
Suunnitelma kertoo, mita ollaan tekemassa, kenelle, mika on aikataulu ja re-
surssit seka miten toteuttamista arvioidaan ja seurataan. Jotta sisaltomarkki-
nointi on tehokasta, vaatii se resursseja suunnitteluun, suunnitelman paivitta-
miseen seka sisallon optimointiin ja kohdentamiseen kaikkiin jakelukanaviin,
sisallontuotantoon, sisallon jakamiseen, raportointiin ja mittaamiseen. (Kurvi-
nen & Sipila 2014, luku 6.)

Kun on tehnyt suunnitelma etukateen, ei tarvitse aina ns. tuskastella kaikkien
somejulkaisujen kohdalla erikseen. Pitkalla aikavalilla saastetaan aikaa, kun
suunnitelma on tehty, vaikka suunnitelman laatiminen aina kuukaudeksi ker-
rallaan voi tuntua raskaalta. Julkaisuja voi myos tarpeen mukaan ajastaa, riip-

puen kanavasta, jota kaytetaan. (Kanava 2024.)

Taulukkomuoto on yksi hyva muoto, johon julkaisusuunnitelma kannattaa

luoda. Siihen voi merkita esimerkiksi julkaisun sisallon, tekija, kanavan, missa
se julkaistaan seka paivamaara. Julkaisun sisaltotyypin kirjaaminen suunnitel-
maan voi auttaa hallitsemaan erityyppisten sisaltdjen tasapainoa. Tama auttaa

siind, etta sisaltd pysyy monipuolisena seka vaihtelevana. (Kanava 2024.)

Jakelukanavissa on hyva panostaa alussa omiin medioihin. Naiden avulla luo-
daan yrityksesta mielikuva, sen tarjoomasta seka paremmuudesta, kun verra-
taan kilpailijoihin. Naiden omien medioiden avulla pystytdan hankkimaan na-
kyvyytta ja suosittelijoita eli ansaitaan mediatilaa, joka ei kustanna mitaan.
Viestinnassa tulee olla peruselementteja ja mainonnassa on hyva kayttaa sa-
manlaista linjaa ja tyylia, mita yritys kayttaa kaikissa muussakin viestinnassa.
Eli on esimerkiksi samanlainen perusviesti, muodot ja varit, sama logo seka

tunnusmusiikki. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.)

Tarkeinta pitkakestoisessa markkinointiviestinnassa on helppokayttdiset ja hy-
vin suunnitellut verkkosivut. Verkkosivuilta tulee 16ytya yrityksen esittely, tietoa
ihmisista ja yhteystiedot, tietoa tuotteista, tarjoomasta seka lisapalveluista,
vinkkeja, kayttdon opastusta ja tiedot asiakaspalvelukanavista. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 5.)
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2.5 Sisaltomarkkinoinnin muodot ja mallit

Sisaltomarkkinoinnin muodot tai formaatit ovat tuotannon ratkaisuja, joissa si-
sallot elavat ja nakyvat. Yhden konseptin alle voidaan tuottaa erilaisia formaat-
teja tuottaa ja niita voidaan julkaista seka jaella kanavaoptimoidusti eri kana-
vissa. Sisaltomarkkinoinnin muotoja voivat olla esimerkiksi somepostaukset,
videot, artikkelit, infografiikat, kuvat, kyselyt, visat, testit, ohjaavat elementit,

erilaiset kohtaamiset seka kokonaiset alustat ja mediat. (iab Finland 2020, 13.)

Seuraavaksi kaymme lapi sisaltomarkkinoinnin muotoja neljasta keskeisesta
kaytannon nakokulmasta, kuten oman median ja markkinoinnin automaation,
natiivimarkkinoinnin seka vaikuttajamarkkinoinnin nakékulmasta. Omaan me-
diaan kuuluu kaikki yrityksen kaytossa olevat omat kanavat, joiden sisaltoa yri-
tys hallitsee itse. Tavoitteena omalla medialla on edistaa yrityksen liiketoimin-
taa tarjoamalla sisaltda tietylle kohderyhmalle. Markkinoinnin automaatio tar-
koittaa, etta teknologian avulla on tarkoituksena tehostaa ja automatisoida
myynnin ja markkinoinnin tehtavia. Automaation avulla mahdollistetaan nykyi-
sen tai potentiaalisen asiakkaan tavoittaminen oikeassa paikassa ja oikeaan
aikaan personoidusti. Natiivimainos on mainosmuoto, jossa ulkoasu on ympa-
ristdn kanssa yhtenevainen. Sisaltdé on sivuston muun materiaalin kanssa lin-
jassa. Natiivimainoksia loytyy yleisimmin medioiden, sosiaalisten medioiden
seka hakukoneiden sivuilta. Natiivimainos koostuu monesti naista elemen-
teista: kuva tai video, otsikko, ingressi tai kuvaus ja mainostajan nimi tai logo.
Vaikuttajamarkkinoinnissa hyddynnetaan julkisuuden henkildiden, asiantunti-
joiden ja auktoriteettien suosituksia, kun ostopaatoksia tehdaan. Erilaiset ihmi-
set pystyvat vaikuttamaan vaikuttajamarkkinoinnissa kuluttajien ostopaataksiin
oman persoonan avulla. Naiden persoonien eli vaikuttajien elamaa seurataan,
heista keskustellaan ja nain ollen he tulevat seuraajilleen tutuksi. (iab Finland
2020, 18-21.)

Sisaltdmarkkinoinnin malleista nelja mallia on noussut muutaman vuoden ai-
kana standardeiksi. Nama nelja mallia ovat Hero, Hub, Help, Big Rock, Con-
tent Pillars ja REAN. (Rummukainen ym. 2019, 156.) Hero, Hub, Help -mallia

voidaan avata havainnollistavan kuvan avulla (kuva 1).
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Kuva 1. Hero, Hub, Help-malli (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 158)

Hero, Hub, Help-malli on Googlen julkaisema sisallontuotannon jasennysmalli.
Malli tarjoaa erityisesti YouTube-sisallontuottajille toimivan tavan suunnitella ja
rytmittaa sisaltoa pitkajanteisesti ja strategisesti. Mallissa kaikki tuotettavat si-
sallot jaotellaan johonkin naista kolmesta kategoriasta. Esimerkiksi help-sisal-
|6t ovat sellaisia, joita asiakkaat voivat etsia paivittain ja naita ovat muun mu-
assa ohjeistukset, tuotteiden perustiedot, oppaat, neuvot, vertailut ja testit.
Hub-sisallot ovat taas monesti yhden, kahden tai kolmen kuukauden valein
suunniteltavia sisaltdja. Naiden avulla pyritdan tukemaan brandin I6ydetta-
vyytta ja brandin kehittamista. Hub-sisallot auttavat tuottamaan brandin sellai-
sia sisaltoja, jonka avulla brandi ja brandin tarjooma pystytaan liittamaan ajan-
kohtaisiin keskusteluihin, ilmidihin seka tapahtumiin. Hero-sisallot ovat taas
markkinointitoimenpiteita, jotka saavat suuren huomioarvon. Eli sisallgilla pyri-
tdan saamaan niin paljon huomiota kuin mahdollista seka rakentamaan halut-
tua mielikuvaa brandista. Naita sisaltdoja tehdaan monesti vain muutaman ker-
ran vuodessa. Hero-sisalloilla pyritaan varmistamaan se, etta brandilla on ai-
nakin yksi tuotanto- ja huomioarvoltaan suurempi ponnistus vuodessa, jonka
avulla heratetaan laajemman yleison huomiota. (Rummukainen ym. 2019,
159-160.)



18

Big Rock -mallissa sisallontuotannon yhdesta isosta tuotannosta tai tapahtu-
masta tavoitellaan saada mahdollisimman paljon irti muihin sisaltéihin. Ideana
mallissa on se, etta sisallot vuoden sisaltomarkkinointiin tuotetaan parissa
isommassa tuotantoa vaativassa hetkessa. Nain syntyy paljon materiaalia,
jota voidaan versioida ja uudelleen kayttda useamman kuukauden ajan, mah-

dollisesti jopa koko vuoden (kuva 2).

BIG ROCK CONTENT

Kuvia mainontaan, Videoklippeja sosiaaliseen
sisdisiin materiaaleihin, mediaan ja mainontaan
esityksiin ja someen

Podcast-sarja suuri Infografiikkaa
tai -jakso videotuotanto,

whitepaper tai
tapahtuma

Webinaarisarja tai Blogipostauksia tai
dokumentti artikkeleja, tiedotteita,
asiantuntijahaastatteluita

Kuva 2. Big Rock-malli (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 164)

Big Rock -mallin ideana on hakea niin paljon tehoja kuin mahdollista siina koh-
taa, kun ollaan vahankaan isompaa tuotantoa kaynnistamassa. Tavanomaisia
isoja tuotantoja on esimerkiksi kuvaukset ja tapahtumat. (Rummukainen ym.
2019, 162-163.)

Content Pillars -malli on Content Marketing Instituten eli CMI:n ja Mozin suo-
sima tapa. CMI on kansainvalisesti arvostettu organisaatio, joka keskittyy si-
saltomarkkinoinnin koulutukseen ja strategiseen kehittamiseen. Moz taas on
tunnettu yhdysvaltalainen yritys, joka tarjoaa tyokaluja ja resursseja hakuko-
neoptimointiin ja digitaaliseen markkinointiin. CMI on alun alkaen alleviivannut
brandien ja yritysten omien verkkosivujen tarkeytta. Taman myota he ovat
my0Os nostaneet sisaltopilarilahestymistapaa esille. Moz taas pitaa tarkeana,
etta tarkeitd hakuaiheita lahestytdan monipuolisten sisaltdjen kautta. CMI ja
Moz puhuvat siis tavasta, jossa hahmotetaan yritykselle tarkeita aiheita seka
tuotetaan niihin liittyvia monia erilaisia sisaltdja. Logiikka perustuu siihen, etta
kun brandi kasittelee tiettya aihetta mahdollisimman monipuolisesti, sen hel-
pommin se l0ydetaan eri hakutermein. Brandi myods samalla kasittelee tarkeita



19

aiheita kattavasti ja se nahdaan laadukkaampana ja parempana julkaisijana.
(Rummukainen ym. 2019, 169.)

Sisaltdpilarien Iahtékohtana on pilkkoa yrityksen tarjooma keskeisiin teemoi-
hin, jotka toimivat sisallontuotannon perustana. Naiden teemojen ymparille
suunnitellaan ja tuotetaan sisaltéa johdonmukaisesti. Lopputuloksena syntyy
selkeita ja yrityksen kannalta merkityksellisia kokonaisuuksia, jotka ohjaavat
sisallon suunnittelua pitkajanteisesti. Kokonaisuuksissa huolehditaan etenkin
kolmesta eri nakdkulmasta: Kaikki tarkeat teemat kasitellaan monipuolisesti,
ei-vanhenevat teemat kasitellaan tyhjentavasti seka kaikkia ajankohtaisia asi-

oita kasitellaan monipuolisesti. (Rummukainen ym. 2019, 170.)

REAN-malli (Reach, Engage, Activate ja Nurture) perustuu asiakaspolun va-
raan (kuva 3). Se eroaa muista malleista siten, etta nakokulma on asiakaslah-
tdinen vahvasti. Mallin avulla on helppo hahmottaa asiakkaiden erilaisia tar-

peita eri asiointi- tai ostopoluissa.

R E A N

Esitellddn Tuodaan esille Esitelladn Kannustetaan

palveluita ja palveluihin ja tarkemmin asiakkaita

tuotteita. tuotteisiin bréndin kertomaan
liittyvia tuoteominaisuu brandista
ominaisuuksia. ksia ja kokemuksia.

tarjoomaa.

Kuva 3. REAN-malli (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 182)

Reach-vaiheessa asiakas ei valttamatta tieda brandin olemassaolosta. Tassa
kohtaa haetaan isomman yleison huomiota ja pyritdan tavoittamaan monia ih-
misia kerralla. Engage-vaiheessa potentiaaliset asiakkaat etsivat konkreettista
ratkaisua seka tekevat vertailuja brandien valilla. Brandi on asiakkaille jo tie-
dossa. Engage-vaiheessa sisaltdjen tulee tuoda lisdarvoa. Active-vaiheessa
asiakkaat ovat valmiita ostamaan tuotteen, palvelun tai ratkaisun. Tassa vai-
heessa halutaan varmistaa, etta asiakkaan kokemus on vaivaton, esimerkiksi

kun asiakas etsii vime hetken tietoja, ottaa yhteytta asiakaspalveluun tai te-
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kee tilausta. Active-vaiheessa halutaan my0s varmistaa, etta ostopaatos to-
teutuu. Nurture-vaiheessa asiakkaat tuntevat jo brandin ja ovat asioineet sen
kanssa. Yritys haluaa pitaa huolta, etta asiakkaat jatkavat ostamista ja tilaa-
mista myOs jatkossa. Nurture-sisallot auttavat siis kasvattamaan ja syventa-

maan nykyasiakkuuksia. (Rummukainen ym. 2019, 180-181.)

2.6 Sisaltomarkkinoinnin sisaltolajit

Yrityksen ollessa sisalloillaan asiakkaalle arvokas tulee yrityksen tuntea asiak-
kaan tiedontaso ja asiakkaan tarpeet. Yrityksen tulee tuntea myos, mika asia-
kasta motivoi. Yrityksen tulee miettia, mita tarjoaa asiakkaalle seka missa vai-
heessa asiakas on ostoprosessissa. Jokainen sisalto tulisi integroida osaksi
asiakkaan sisaltopolkua, ohjaten kuluttajaa oikeaan suuntaan. (Keronen &
Tanni 2017, 82.)

Keronen ja Tanni (2017, 88) kirjassaan jakavat sisallot kolmeen kategoriaan
eli sisaltdlajiin, jotka ovat sitouttava, tavoittava ja aktivoiva. Sisaltélajit eroavat
paljon elinkaareltaan ja tyyliltaan. Tavoittava sisaltd herattelee nukkuvaa asia-
kasta, hankintavaiheessa olevaa mahdollista asiakasta ja asiasta kiinnostu-
nutta asiakasta. Lisaksi tavoittavan sisallon avulla haravoidaan mahdollisten
asiakkaiden joukosta niita asiakkaita, jotka ovat jo ostovalmiita. Elinkaareltaan
tavoittava sisaltd on tyypillisesti lyhyt eli muutamista sekunneista muutamiin
paiviin. Tama riippuu kanavasta seka asiakkaan kanavankayttotyylista. Tavoit-
tavat sisallot ovat esimerkiksi mainoksia sosiaalisessa mediassa tai statuspai-
vityksia tai esimerkiksi uutiskirjeita. Tavoitteena on tuoda lilkkennetta sitoutta-
vaan sisaltoon, kuten saada asiakkaita tutustumaan blogiin tai suoraan ostok-

sille verkkokauppaan tai kampanjasivuille. (Keronen & Tanni 2017, 88.)

Sitouttava sisaltod taas auttaa asiakasta ymmartamaan ilmiéta, auttaa asia-
kasta tekemaan juuri hanelle sopivia valintoja ja auttaa asiakasta valttamaan
virheita. Ostaminen myds helpottuu ja asiakas vakuutetaan siita, etta sisallon
tuottaja tietda puhuttavasta asiasta. Elinkaari sitouttavassa sisalléssa voi olla
jopa vuosien kestoinen. Sitouttavat sisallét koostuvat esimerkiksi artikkeleista,
blogipostauksista, ladattavista oppaista tai tutkimusartikkeleista, joita kutsu-

taan whitepapereiksi. Sitouttava sisaltd voi olla lisaksi palvelu- tai tuoteku-
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vauksia. Monesti yrityksilta valitettavasti puuttuu sisaltopolultaan etenkin si-
touttava sisalto, vaikka sita pidetaan tarkeimpana sisaltona. (Keronen & Tanni
2017, 88.)

Aktivoiva sisalto kertoo, kuinka eri sisaltolajien ja asiakkaiden ostoprosessien
vaiheiden valilla laaditaan siltoja. Asiakkaan kiinnostuttua tarinasta tulisi asia-
kas saada ohjattua eteenpain, jotta asiakas voisi syventaa ymmarrystaan tai
siirtya ostoprosessissa eteenpain hankinta- tai ostovaiheen sisaltoja kohti. Ak-
tivoivaa sisaltda pidetaan osana sitouttavaa sisaltdéa. Aktivoivan sisallon teh-
tava on antaa asiakkaalle syy edeta ostoprosessissaan. Aktivoivat sisallot an-
tavat uusia ajateltavia asioista, esimerkiksi viittaamalla "lue lisaksi nama artik-
kelit” tai vahvistamalla arvostusta esimerkiksi kutsumalla seminaariin. Akti-
voiva sisaltdo mahdollistaan asioimisen helposti yrityksen kanssa alusta lahtien
esimerkiksi ohjeistamalla "kysy asiakaspalvelustamme, ota yhteys myyntiin”
avulla. (Keronen & Tanni 2017, 89.)

Sisaltétyypit suunnitellaan ja sijoitellaan sen mukaan, mika asiakasryhman
motivaatio on ja mika ostovaihe on kyseessa. Perusperiaatteena voidaan pi-
taa, etta kaikkia sitouttavaa sisaltoa kohden tuotetaan 3-5 tavoittavaa sisal-
téa. Taman lisaksi vahintaan yksi aktivoiva sisalto tulee luoda eli sisalto, joka
ohjaa eteenpain. Kaikki sitouttavat sisallot on hyva optimoida hakukoneille,
koska korkealla hakukoneissa nouseva sisaltd on asiakkaille arvokas. Sisal-
|6issa asiakas viettaa enemman kuin muutaman sekunnin aikaa ja asiakas
tarttuu sivuilla oleviin aktivointeihin. Sisaltd on siis arvokasta myos hakuko-
neille ja hakukone palkitseekin sisallontuottajia, jotka ovat hyvia. (Keronen &
Tanni 2017, 89.)

Tavoittava sisalto voi olla rohkeampaa ja ytimekkaampaa, silla sen tehtavana
on herattaa huomiota ja ohjata eteenpain. Aktivoivaa sisaltoa laadittaessa on
tarkeda huomioida tarkasti kontekstisidonnaisuus ja myds asiakkaan polku.
(Keronen & Tanni 2017, 89.) Kuva 4 tiivistaa hyvin tavoittavan, sitouttavan ja
aktivoivan sisallon saumattomuuden ja tata kautta monikanavaisuuden, joka

on hallittu.
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+ Vastaanottajia

Tavoittava sisaltd Sitouttava sisalto Aktivointipisteet

Kuva 4. Tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisalté (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 90)

Tavoittavan viestin, joka on elinkaareltaan Iyhyt, on tarkoitus ohjata asiakkaita
sitouttavaan sisaltoon. Sitouttavan sisallon tarkoituksen on taas saada asiak-
kaat koukkuun organisaation tarinaan. Sitouttavaan sisaltdon asetetut akti-
vointipisteet ohjaavat asiakasta syventymaan sisaltoon seka tutustumaan yri-
tyksen tarjoamiin palveluihin tai pyytamaan yhteydenottoa myynnilta. (Kero-
nen & Tanni 2017, 90.)

2.7 Mittaaminen

Sisaltdmarkkinoinnin kehittdmisessa ja sisallonjakelussa tarkea osaamisalue
on tuloksellisuuden mittaaminen. Jos sisaltja tuotetaan ja suunnitellaan sisal-
tostrategian mukaisesti ja julkaisut ovat noudattaneet suunnitelmaa, voi iso
potentiaali jaada saavuttamatta, jos toimenpiteita sisaltomarkkinoinnista ei mi-
tata. (Rummukainen ym. 2019, 232.)

lIman mittaamista ei voida suuremmassa mittakaavassa arvioida, onko tavoit-
teet saavutettu tai oliko sisaltomarkkinointiin sijoitettu raha kannattavaa. Pie-
nemmassa mittakaavassa mittaaminen taas on valttamatonta, jotta voidaan
ymmartaa, mitka sisaltdmarkkinoinnin toimenpiteet ja lahestymistavat tuotta-
vat brandille parhaat tulokset. Lisaksi mittaaminen auttaa selittdmaan yrityk-
sessa muulle organisaatiolla, miksi markkinointiviestintaa toteutetaan juuri ky-

seisella tavalla. Konkreettisten tulosten osoittaminen seka mittaaminen auttaa
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myo0s yrityksen johdon silmien avaamista sisaltdmarkkinoinnin hyodyille ja ta-
man avulla sisaltomarkkinoinnin tarkeytta ajatellen markkinointistrategiaa.
(Rummukainen ym. 2019, 232.)

Sisaltostrategian tavoitemaarittelysta johdetaan aina se, mita sisaltomarkki-
noinnilla tavoitellaan. Tavoitteet sisaltostrategiaan maaritellaan aina liikketoi-
mintastrategiasta. Sisaltémarkkinoinnin tavoitteita voi olla esimerkiksi myynnin
kasvattaminen, asiakaskokemuksen kehittaminen, brandimielikuvan valittami-

nen, rekrytointi tai yleinen tiedottaminen. (Rummukainen ym. 2019, 233.)

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteiden tulee siis kulkea kasi kadessa strategisten
tavoitteiden kanssa lilkketoiminnassa. Jotta sisaltomarkkinoinnin tavoitteita voi-
daan mitata, tulee tavoitteet maaritella tarkemmin. Esimerkiksi hyvana tavoit-
teena voi olla verkkosivuston konversioiden maaran kasvu x % ajatellen vuo-
den loppua tai blogiartikkeleiden lukijamaaran kasvu x %. Tavoitteet eivat siis
voi olla vain suurpiirteisia, koska silloin se on liilan vaikeaa mitata. (Myllymaki
2020.)

Sisaltdmarkkinoinnin mittaamisessa tormataan monesti tuloksellisuuden mit-
taamisen haasteeseen. Sisaltdjen mittaaminen voi toisaalta olla helppoa,
mutta toisaalta taas hyvin epaselvaa. Google Analyticsin avulla voidaan mitata
mita vaan ja taas Facebookin analytiikasta saadaan kasoittain dataa. Ongel-
mana onkin se, etta sita seurattavaa dataa on liikaa ja se ei kerro useasti mi-

taan. (Rummukainen ym. 2019, 234.)

Tavoitteet, jotka on maaritelty, vaikuttavat siihen, milla mittareilla mitataan ta-
voitteiden saavuttamista. Mittareita on paljon erilaisia ja analysointiin tarkeim-
mat tarvitsee niista valita. Myos mittareiden maarittelemisessa tulee huomi-
oida, etta tarkeimpien mittareiden tulee olla seurattavissa ja mitattavissa. (Myl-
lymaki 2020.)

Sisaltdmarkkinoinnin mittarit voidaan jaotella kolmeen: sisallénjakelun mittarit,
johon kuuluu impressio tai nayttokerta eli kuinka monta kertaa juuri tietty linkki
tai sisalto on jollekin ihmisille nakynyt, seuraajien, tykkaajien ja tilaajien

maara, tavoittavuus eli se ihmisjoukko, joka tavoitetaan sisaltdjen avulla, yksit-
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taiset kavijat esimerkiksi verkkosivustojen tai sovellusten kayton suhteen. Toi-
sena on sisallonkulutuksen mittarit, johon kuuluvat sisallon parissa vietetty
aika, sisallon kulutusaste prosenttiosuutena eli esimerkiksi yksittaisen artikke-
lin kulutusta voidaan seurata osuutena sisallon koko mitasta, sitoutuminen el
silla viitataan tiettyyn maaraan kayttajia, jotka toistuvasti aktiivisesti tekevat si-
sallolla jotakin, palaavat kayttajat eli he ketka tulevat takaisin sivuille seka va-
littdmat poistumiset prosenttiosuutena eli he ketka poistuvat esimerkiksi mel-
kein heti sivustolle paastyaan. Lisaksi sisallonkulutusten mittaristoon kuuluu
rekisteroitymiset ja tilaukset seka arviot ja suosittelut. (Rummukainen ym.
2019, 239-246.) Kolmantena on liiketoiminnalle kriittiset sisaltdmarkkinoinnin
mittarit, johon kuuluu mittarit, jotka liittyvat asiakaskokemukseen, tunnettavuu-
teen, brandimielikuvaan, myyntiin, rekrytointiin seka sisaiseen viestintaan.
(Rummukainen ym. 2019, 247-252.)

3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median markkinointi kattaa kaiken sen toiminnan, jolla organisaa-
tio tuo esiin itseaan, tuotteitaan ja tavoitteitaan eri sosiaalisen median kana-
vissa. Somemarkkinointi ei rajoitu pelkastdan mainontaan, vaan se sisaltaa
kaiken somenakyvyyteen liittyvan tekemisen. (Virtanen 2020, 12.) Tassa lu-
vussa kasitellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa. Ensimmaiseksi esi-
tellaan yleista tietoa sosiaalisesta mediasta, jonka jalkeen kerrotaan sosiaali-
sen median hyddyista ja tavoitteista seka kanavavalinnoista ja kanavista. Lo-
puksi kerrotaan sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisesta ja sen tar-

keydesta.

3.1 Yleista sosiaalisesta mediasta

Sosiaalinen media on keino, jonka avulla ihmiset voivat ottaa yhteytta interne-
tin kautta. Termi "sosiaalinen” viittaa kykyyn jakaa tietoa itsestaan seka
muista. Sosiaalisen median sivustot antavat kayttajalle mahdollisuuden luoda
profiileja, tehda julkaisuja seka olla vuorovaikutuksessa muiden online-yhtei-

sOjen jasenten ja virtuaalimaailmojen kanssa. (Abimbola 2024.)
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Sosiaalinen media ei ole pelkastaan yksi kokonaisuus, vaan se muodostuu
monesta eri tavoin toimivasta ja erilaisesta palvelusta eli siis kanavasta. Sosi-
aalisen median uusia kanavia syntyy ja kuolee koko ajan. (Virtanen 2020, 13.)
Sosiaalinen media on perustettu 1990-luvun lopulla. Sosiaalista mediaa pide-
taan yhtena aikamme tarkeimmista keksinnoista. Alussa sosiaalinen media oli
pelkastaan verkkosivustoja ja tyOkaluja sisaltava kokonaisuus. Naiden avulla
ihmiset kommunikoivat ja jakoivat sisaltda toisilleen. Sosiaalinen media onkin
muuttanut paljon kommunikointitapaamme seka tiedon jakamista. (Nieminen
2023.)

Sosiaalinen media oli hyvin vaatimaton alkuaikoinaan ja se onkin kulkenut pit-
kan matkan siita eteenpain. Sosiaalinen media on nykyaan tehokas viestinta-
valine ja sita kaytetaan kaikkialla maailmassa. Sosiaalisen median alustoja on
nykyaan monia erilaisia ja niilla kaikilla on omat mahdollisuutensa ja ominai-
suutensa. Koska tarjolla on paljon eri vaihtoehtoja, voi olla haasteellista pysya
edes perassa uusimmista suuntauksista ja kehityksista sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalinen media on tullut jaadakseen ja se kehittyy koko ajan seka

nopeasti. (Nieminen 2023.)

Sosiaalista mediaa voidaan pitaa yhtena parhaina kanavista, jossa voidaan pi-
taa ylla aktiivista keskustelua asiakkaiden kanssa. Monesti nykyajan asiakas
ei valttamatta tahdo myyntipuhetta, vaan juuri aitoa kanssakaymista. Palve-
luita ja tuotteita voidaan kehittaa keskustelemalla. Keskustelemalla asiakkaita
ymmarretaan myos paremmin. Kun somenakyvyys on suurta, kasvattaa se

brandiluottamusta. Yritykselle tulee lojaaleja asiakkaita. (Huttunen 2020.)

Sosiaalisen median kanavista ihmiset monesti etsivat tietoa ostopaatdksen tu-
eksi tai jonkin ongelman ratkaisemiseksi. Kanavista kaydaan lukemassa myos
arvosteluja, joita yritys on saanut. Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi
aika pienilla kustannuksilla saavuttaa tavoitellun kohderyhman. (Huttunen
2020.)

Huttunen (2020) kertoo, etta sosiaalisessa mediassa voidaan julkaista aina
sellaista sisaltda, joka on yrityksen nakdista. Tulee kuitenkin muistaa, ettei se
ole ainoastaan tuotteiden markkinointia vaan myds brandin kokoamista. Hy-

vassa tapauksessa julkaisut voivat rakentaa yrityksesta kuvaa, etta yritys on
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alansa asiantuntija. Sosiaalinen media toimii tehokkaana markkinoinnin vay-
lana, koska se mahdollistaa vaivattoman vuorovaikutuksen asiakkaiden
kanssa siella, missa he luontevasti jo ovat. Asiakkaat voivat Iahestya yritysta
viestien avulla, asiakkailta voi kysya kehitysehdotuksia tai esimerkiksi yritys
voi jakaa asiakkaiden kuvia. Lisaksi sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat
antaa palautetta ja arvosteluja. Yrityksen kannattaa panostaa palautteiden
vastauksiin, etenkin negatiivisten palautteiden vastauksiin, koska vastauksilla
voidaan parhaimmassa tapauksessa onnistua kaantamaan kokemus positiivi-

semmaksi. (Huttunen 2020.)

Vaikka sosiaalinen media on ollut kaytossa suhteellisen vahan aikaa, on se
kuitenkin kulkenut aika pitkan matkan. Sosiaalinen media oli alussa keino pi-
taa yhteytta perheeseen ja ystaviin, mutta nykyaan se on kehittynyt valineeksi
niin yksityishenkilGille kuin yrityksillekin. Visuaalisen sisallon yleistyminen on
yksi markkinoinnin trendi ja se tulee jatkumaan. TikTokin, Instagramin tai
Snapchatin tyylisten alustojen kasvaessa yritykset kayttavat enemman ja
enemman videoita ja kuvia palveluiden ja tuotteiden mainostamiseen. Lisaksi
luultavasti liveshopping tulee yleistymaan. Liveshopping on myynnin tydkalu,
jolla yritys voi esimerkiksi myyda tuotteitaan live lahetyksessa. (Nieminen
2023.)

Myds personointi on toinen merkittava trendi ja sen oletetaan myos lisaanty-
van. Tekoaly auttaa ymmartamaan yksildllisia mieltymyksia yha paremmin ja
se auttaa tarjoamaan sisaltoa, joka on raataloity juuri kyseiselle asiakkaalle.
Luultavasti tama vaikuttaa siihen, etta sosiaalisessa mediassa vietetaan yha
enemman aikaa. Tama voi toisaalta olla haastekin yhteiskunnalle ja yksilolle-
kin, koska moniarvoisuus vahenee. Tama siksi, koska ihmiset voivat elaa
enemman omissa kuplissaan ja sinne ei eksy ei-raataloitya sisaltéa vahingos-

sakaan. (Nieminen 2023.)

Sosiaalisessa mediassa on muutamia toistuvia kasitteita. Algoritmi tarkoittaa
kaikkia niita sisaltoja, jotka julkaisun nakyvyyteen vaikuttavat. Esimerkiksi Fa-
cebookissa algoritmien avulla videoilla on tekstipaivityksiin verrattuna parempi
nakyvyys. Hashtag tai asiasanat auttavat I0ytamaan samaa asioita kasiteltavia
keskusteluja. Hashtag voi olla esimerkiksi #Helsinki, #tapahtumannimi tai mita

vaan. Hashtagissa ei voi olla erikoismerkkeja tai valilyonteja. (Virtanen 2020,
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102.) Postaus on yleisluontoinen nimitys kayttajan luomalle sisallolle sosiaali-
sessa mediassa, esimerkiksi blogipostaus, statuspaivitys tai twiitti (iab Finland
2013).

3.2 Sosiaalisen median hyodyt ja tavoitteet

Sosiaalisen median kanavilla on paljon hyotyja yritykselle. Hyotyja on esimer-
kiksi: orgaanisen eli ei- maksetun nakyvyyden lisaantymisen avulla kohde-
ryhma tavoitetaan nopeasti ja helposti, uusia ja potentiaalisia asiakkaita I0yde-
taan ja pystytaan sitouttamaan. Olemassa olevaa asiakaskuntaa pystytaan yl-
lapitamaan, vuorovaikutusta saadaan lisattya, asiakasdataa pystytaan helposti
keraamaan, pystytaan seuraamaan Kilpailijoita, pystytaan vahvistamaan bran-
dia, mainonnan monipuolisia mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa, voidaan
luoda yritys- ja tydnantajamielikuva, myyntia voidaan luoda suoraan sosiaalis-

ten medioiden kautta seka liiketoimintaa voidaan kehittdd. (Nieminen 2022.)

Melkein 95 prosenttia 16—34-vuotiaista suomalaisista kaytti ainakin yhta sosi-
aalisen median kanavaa vuoden 2023 aikana. Koronapandemian jalkeen sosi-
aalisen median kayttod on jonkin verran vahentynyt, mutta suomalaiset kaytti-
vat kuitenkin vuonna 2023 paivassa 3—4 tuntia sosiaalisessa mediassa. Koh-
deryhma on siis helposti tavoitettavissa reaaliajassa sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalinen media on nykyaan valtava osa ostokulttuttuuria ja arkea. Sielta et-
sitdan tietoa, arvosteluita ja sielld vuorovaikutetaan. Yrittajan tulee oivaltaa
tama ja ohjata asiakkaita haluttuihin toimenpiteisiin, esimerkiksi asiakas ottaa
yhteytta yritykseen tai tutustuu verkkokaupassa tuotteeseen. Kommunikaatio
on todella helppoa ja paljon helpompaa kuin ennen yrityksen ja asiakkaiden

valilla sosiaalisen median ansiosta. (Vanermo 2019.)

Hyotyina sosiaalisessa mediassa on myos verkostoituminen. Se antaa mah-
dollisuuden olla tekemisissa sellaisten henkildiden kanssa, joihin on vaikeaa
olla yhteyksissa ilman oikeanlaista kontaktia, esimerkiksi manageria tai agent-
tia. Ei maksettua nakyvyytta verkossa eli orgaaninen nakyvyys ja sen huolehti-
minen SEOn eli hakukoneoptimoinnin avulla, on osa yrityksen arkea. Luotetta-
vat ulkoiset linkit ovat yrityksen verkkosivujen hakukoneoptimointia. Sosiaali-
sen median jakojen suosiolla ja maaralla on Googlen silmissa merkitysta,

koska artikkelit, joita on eniten jaettu, 16ytyy myods Googlen hakukoneesta
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ylemmilta sijoilta. Yrityksen tulee siis ymmartaa, miten sosiaalinen media vai-

kuttaa sivuston hakukoneoptimointiin. (Vanermo 2019.)

Liikenne verkkosivuilla voidaan jakaa kahteen eli orgaaniseen nakyvyyteen tai
maksulliseen mainontaan. Iso osa orgaanisesta nakyvyydesta tulee monesti
Googlen hakukoneesta tai sosiaalisesta mediasta. Maksettu sisalto toimii par-
haiten kahden ensimmaisen vuoden aikana yrityksen tullessa sosiaaliseen
mediaan. Kun yritys vakiinnuttaa somessa asemansa ja seuraajapohja on va-
kaa, myos oman sisallontuotannon merkitys lisaantyy. Tarkeinta on, etta yri-
tyksen palvelu tai tuote on laadukas. Kuitenkin, vaikka tuote olisi miten laadu-
kas tahansa ja asiakaskokemus hyva, on aina tyytymattomia asiakkaita. Yri-
tyksen tulee kerata dataa ja vastata asiakkaiden tyytymattomiin palautteisiin.
Sosiaalinen media antaa yritykselle hyvan tydkalun tata varten. Sosiaalisen
median avulla yritys pystyy ylldpitamaan mainetta, kun yritys kommunikoi suo-

raan tyytymattdmien ja tyytyvaisten asiakkaiden kanssa. (Vanermo 2019.)

Sosiaalisen median avulla pystytaan sitouttamaan ja vakuuttamaan mahdolli-
sia asiakkaita. Sosiaalisesta mediasta 10ytyvat mielipiteet ja netista 10ytyvat ar-
vostelut vaikuttavat paljon paatdksentekoon. Mahdolliset asiakkaat tarkastavat
yrityksen tarjoamista arviot ennen ostopaatdksen tekoa. Sosiaalisen median
alustat eivat enaa siis toimi viestintdkanavina vaan lisaksi ostoalustoinakin.
(Vanermo 2019.)

Sosiaalinen media auttaa myds kilpailijoiden tarkkailussa. Yritys pystyy seu-
raamaan, kuinka aktiivisia kilpailijat ovat, minkalaisia taktiikoita kilpailijat kayt-
tavat seka kuinka he kommunikoivat asiakkaiden kanssa, jotta voittavat heidat
puolelleen. Kilpailijan tarkkailusta voi oppia paljon ja talla voidaan kehittaa

omaa yritysta niin, ettd oma yritys saa kilpailuedun. (Vanermo 2019.)

Sosiaalisen median tavoitteet tulee luoda, jotta pystytaan selvittamaan, onko
haluttuihin tuloksiin paasty. Tavoitteiden asettamisen ansiosta myds jokainen
tyontekija tietada, minka vuoksi yritys on sosiaalisessa mediassa lasna ja mita
hyotya siita on yritykselle ajasta, mika sosiaalisen median kayttoon annetaan.
Tavoitteiden maarittelemista pidetaan ehka tarkeimpana kaikesta osana stra-
tegiaa. (Aaltonen 2019.)
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Tavoitteina voi olla esimerkiksi yrityksen verkkosivuille likenteen ohjaaminen,
yrityksen tunnettavuuden lisdédminen, asiakkaiden sitouttaminen tai myynti
verkkosivustolla. Kun tavoite maaritellaan mahdollisimman tarkasti, on hel-
pompi valita kanava, jota yritys kayttaa. Tavoitteen tulee vaikuttaa positiivisesti

yrityksen liiketoimintaan. (Lahtinen s.a.)

3.3 Sosiaalisen median vyohykkeet

Sosiaalinen media on monimutkainen, koska kanavia ja valineita on valtava
maara. Lisaksi uusia kanavia tulee koko ajan lisda. Kun ryhmitellaan saman-
laiset kanavat yhteen, on niita helpompi vertailla. Sosiaalisen median kentta
voidaan jakaa siis neljaan sosiaalisen median vyohykkeeseen (kuva 5), joita
ovat sosiaalinen yhteiso, sosiaalinen julkaiseminen, sosiaalinen viihde ja sosi-

aalinen kaupankaynti. (Tuten & Solomon 2018, 12.)

. X + Blogit
* LinkedIn * YouTube
= Facebook + Slideshare
Sosiaalinen Sosiaalinen
yhteiso julkaiseminen
Sosiaalinen Sosiaalinen
viihde kaupankaynti
* Spotify * Facebook
* YouTube * Etsy

Kuva 5. Sosiaalisen median vydhykkeet (mukaillen Tuten & Solomon 2018, 12)

Yrityksen tulee valita ne verkostot, jotka tukevat parhaiten kyseisen yrityksen
sosiaalisen median tavoitteita ja tehtavia. Kaikilla sosiaalisen median kanavilla

on oma kohdeyleisonsa ja niita tulee kasitella eri tavoin. (Opresnik 2017.)

Sosiaaliset yhteis6t ovat sosiaalisen median kanavia, joissa keskitytaan yhtei-
siin aktiviteetteihin seka ihmissuhteisiin. Ihmiset osallistuvat niihin muiden
henkildiden kanssa, jotka jakavat saman kiinnostuksen kohteen tai identitee-
tin. Monet sosiaaliset yhteisot sisaltavat kaksisuuntaista keskustelua, viestin-
taa, yhteistyota seka kokemusten jakamista. Monet kanavat, joihin on tullut jo
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liityttya, kuuluvat tahan ensimmaiseen vyohykkeeseen. Sosiaaliset yhteisot si-
saltavat sosiaalisen verkostoitumisen sivustot, foorumit, keskustelualueet seka
wikisivustot. (Tuten & Solomon 2018, 13.)

Sisallon tuottaminen ja julkaiseminen jaettavaksi sosiaalisen median alustalla
on sosiaalista julkaisemista. Sosiaalisen julkaisemisen sivustot auttavat levit-
tamaan yleisolle sisaltdéa, samalla kun ne mahdollistavat yleison jakamisen ja
osallistumisen. Sosiaaliset julkaisijat voidaan jakaa neljaan ryhmaan: yksittai-
set kayttajat, itsenaiset ammattilaiset, ammattilaiset, jotka julkaisevat uutisme-
dioihin seka brandit. Sosiaaliseen julkaisemisen tarkoitettuja sivustoja on esi-
merkiksi blogit, uutissivustot ja microsharing-sivustot. (Tuten & Solomon
2018,14.)

Tapahtumat, aktiviteetit ja esitykset, jotka tuottavat yleisdlle hauskanpitoa
seka nautintoa, ja jotka jaetaan ja koetaan sosiaalisen median avulla, kuuluvat
sosiaalisen viihteen vyohykkeeseen. Sosiaalisen viihteen ja sosiaalisen julkai-
semisen ero on se, etta viihde vyohykkeessa jaetaan viihdetta ja taas jakami-
sen vyohykkeessa tietoa. Sosiaalisen median kanavat, jotka kuuluvat tdhan
vyOhykkeeseen, on esimerkiksi YouTube ja Spotify. (Tuten & Solomon 2018,
15.)

Sosiaalinen kaupankaynti taas tarkoittaa sita, etta sosiaalista mediaa hyddyn-
netaan verkkoshoppailuun, tuotteiden ja palveluiden myymiseen ja ostami-
seen. Sosiaalinen kaupankaynti tuo ostajat ja myyjat aktiivisesti mukaan tuot-
teiden ja palveluiden markkinointiin ja myyntiin, erityisesti yhteisoissa ja verk-
kokauppa-alustoilla. Tallaisia sivustoja on esimerkiksi Etsy ja Facebookin mar-
ketplace. (Tuten & Solomon 2018, 14.)

3.4 Sosiaalisen median kanavat

Sisaltomarkkinoinnin keskeisia jakelukanavia ovat digitaaliset kanavat, kuten
verkkosivut, sosiaalinen media ja hakukoneet. Omat kanavat ovat sisallontuot-
tajalle kaikkein tarkeimpia. (Rummukainen ym. 2019, 205.) Kanavan valinta
tulee perustua asetettuihin tavoitteisiin. Rahaa on aina rajallinen maara, joten

se kannattaa kayttaa sellaiseen viestintaan, mista saadaan isoin hyoty yrityk-
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selle. Kanavia on tosiaan paljon ja isokaan yritys ei kayta kaikkia kanavia sa-
maa aikaa. Pieni yritys valitsee monesti vain muutaman kanavan ja keskittyy
niihin. Kun miettii ja valitsee kanavia seka aloittaa toteuttamaan markkinointi-
viestintaa, tulee pohtia seuraavat asiat tarkkaan: mitka ovat palvelun tai tuot-
teen ominaisuudet, mitkd ovat palvelun tai tuotteen myyntikanavia eli missa
ostaminen tapahtuu, missa kohderyhma sijaitsee, mika on kohderyhman tie-
dontarve, mika on markkinointiviestin luonne seka mitka ovat yrityksen resurs-
sit. (Ra@mod 2023, luku 4.)

Jakelukanavia on monenlaisia, eika niita kaikkia voida soveltaa samaan logiik-
kaan. Rummukaisen (2019, 206) kirjassa kuvataan kutakin kanavaa sen mu-
kaan, kuka kanavan omistaa. Omiin kanaviin kuuluvat kanavat, joista sisallon-
tuottaja vastaa itse, esimerkiksi juuri sosiaalisen median kanavat ovat sellai-
sia. Voidaan sanoa, etta yleisdjen houkutteleminen brandin omille kanaville,
eli oman median pariin, on sisaltdomarkkinoijien pitkan aikavalin tavoite. (Rum-
mukainen ym. 2019, 206.) Omien kanavien tavoitteena on edistaa yrityksen lii-
ketoimintaa (iab Finland 2020, 5).

Kanavat, joissa brandi jakaa sisaltdjaan ja mahdollisesti rakentaa omaa seu-
raajakuntaansa, mutta joiden kehitys on lopulta jonkun muun hallussa, ovat
niin sanottuja puoliksi omia kanavia. Brandit luovat niihin omat profiilinsa ja ja-
kavat sisaltojaan, mutta eivat voi vaikuttaa siihen, minkalaisia sisaltoja kysei-
sessa kanavassa voi julkaista nyt, huomenna tai tulevaisuudessa. Puoliksi
omissa kanavissa, kuten omissakin kanavissa, keskeinen piirre on aikarajoite:
brandit voivat itse paattaa, milloin sisaltja julkaistaan ja jaetaan. Puoliksi
omat kanavat ovat niita, joissa yleiso tuottaa sisaltdéa, mutta kehittamisesta
vastaa media-alustan omistaja. Talloin kehittamistyd on seka haastavampaa
etta helpompaa verrattuna omiin kanaviin. Vaikka brandin on seurattava kehi-
tystyon edistymista, omissa kanavissa brandin on huolehdittava paitsi teknolo-
gian kehityksesta myos paivityksista itse. (Rummukainen ym. 2019, 207.)

Ostetut kanavat ovat alustoja, joissa brandi saa nakyvyytta ainoastaan maksa-
malla kanavan omistajalle. Naissa tapauksissa kanavan omistaja tuottaa sisal-
|6t omaan kanavaansa ja keraa niiden kautta yleison. Esimerkkeja ostetuista

kanavista ovat esimerkiksi medioiden natiivisisallot, display-mainonta ja vai-
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kuttajayhteistyot. Vaikka nama formaatit eroavat toisistaan, niiden toimintalo-
giikka on sama: brandi haluaa nékya kanavassa ja voi tehda sen vain maksa-
malla. Maksu voi olla rahassa maksettava tai ei-rahallinen, esimerkiksi silloin,
kun somevaikuttaja saa brandilta tuotteita tai elamyksia nakyvyytta vastaan,

kyse on silti maksetusta mediaostosta. (Rummukainen ym. 2019, 208.)

Sosiaalinen media viittaa erilaisiin verkkoalustoihin, joita ihmiset kayttavat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Suosituimpia kanavia ovat Instagram,
Facebook ja Twitter (nykyinen X). Sosiaalisen median alustat on usein luotu
palvelemaan tiettyja tarpeita tai teemoja. Facebookin alkuperainen idea oli tar-
jota ihmisille valine yhteydenpitoon ystavien ja perheen kanssa, Instagram
taas keskittyy visuaalisen sisallon, kuten valokuvien ja videoiden jakamiseen,
ja Twitter syntyi lyhyiden viestien nopean jakamisen kanavaksi. Sosiaalinen
media on syntynyt 2000-luvun alussa. Silloin uudenlaiset viestintamuodot tuli-

vat suuren yleison saataville ensimmaista kertaa. (Nieminen 2023.)

Facebook on edelleen kanava, joka monelle etenkin keski-ikaiselle tulee mie-
leen puhuttaessa sosiaalisesta mediasta. Facebookissa julkaisuja voidaan
tehda monessa eri muodossa, tekstina, kuvana ja videona ja tama onkin Fa-
cebookin vahvuus. Facebookissa on myds keskusteluryhmia monelle eri ai-
heelle. Facebook korostaa keskusteluja, jotka tapahtuvat ryhmissa seka nayt-
taa niitd useammin verrattuna sivujen julkaisuja. Taman vuoksi ryhmien kautta

voi saada paljon nakyvyytta. (Virtanen 2020, 15-19.)

Instagram toimii pelkastaan mobiilisovelluksena ja sen toiminnan paapaino on
lyhyissa videopatkissa ja kuvissa. Naiden lisana on saateteksti ja saateteks-
tien mukaan lisataan hashtageja eli avainsanoja. Esimerkiksi paikallisia palve-
luita tarjoavan kannattaa kayttaa paikkakunnan ja kaupunginosan nimea
hashtageina. Instagramiin ei voi lisata linkkeja, joita voi klikata, jonka vuoksi
monesti julkaisuissa lukee ”linkki biossa”. Instagramissa on kaytdssa lisaksi
tarinat-osio, johon voi lisata tarinoita, jotka ovat nakyvissa 24h. Tarinaan voi
lisata kuvan tai videon, mika kestda maksimissaan 15 sekuntia. (Virtanen
2020, 23-27.)
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Twitter eli nykyinen X, on kaikista somekanavista tekstipohjaisin. X:ssa voi-
daan julkaista videoita ja kuvia, mutta sen toimivuus perustuu tekstiin, keskus-
teluun ja linkkien jakoon. Yksi twiitti eli viesti voi olla maksimissaan 240 merk-
kia pitka. X:ssa kaytetaan myos hashtageja. X on Suomessa pienempi ka-
nava, kun verrataan Facebookiin tai Instagramiin, mutta sielld on paljon toimit-

tajia, paattgjia seka yritysjohtajia mukana. (Virtanen 2020, 31.)

YouTube on iso kanava ja sielta I0ytyy videoita kaikenlaisista aiheista. Sielta
I0ytyy ties minkalaisia ohjevideoita, tubettajien kuulumisia ja yritysten mainos-
videoita. Yleiso loytaa videot monesti hakemalla tietynlaista sisaltoa tai esi-

merkiksi tormaamalla niihin somessa. (Virtanen 2020, 32.)

Uusia somepalveluita tulee koko ajan seka niita myos ns. kuolee koko ajan.
TikTok on yksi naistd uusimmista alustoista. TikTok on tarkoitettu lyhyiden vi-
deoiden jakamiseen. Mutta se ei ole paras markkinointikanava, jos kohde-

ryhma ei ole aivan nuorta. (Virtanen 2020, 35.)

LinkedInia pidetaan ns. tydelaman Facebookina. Tama tarkoittaa sita, etta ih-
miset voivat luoda oman profiilinsa ansioluettelon. LinkedInissa kaydaan kes-
kustelua tyoelamaan liittyvista aiheista. Markkinoinnissa tata alustaa voidaan
hyoddyntaa silloin, kun halutaan kayda keskustelua asiantuntijana juuri tietysta
aiheesta. Verrattuna X:aan, keskustelu on hidastempoisempaa. (Virtanen
2020, 34.)

3.5 Sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen

Sometekemisen paastya vauhtiin monesti jaa onnistumisen tarkemmin mietti-
minen tekematta. On paljon kuitenkin hyotya, kun omaa onnistumista seuraa.
Yksinkertaisin tapa seurata omaa onnistumista on katsoa somekanavien tilas-
tointitietoja, mitka julkaisut ovat eniten saaneet nakyvyytta seka reaktioita ja
toisaalta, mitka julkaisut ovat huonoiten toimineet. Tama on vahinta, mita kan-
nattaisi tehda, koska taman avulla pystyy miettimaan, mika naita onnistuneita
julkaisuja mahdollisesti yhdistaa. Seuraajien ja tykkaajien maara ei pelkastaan
ole kovin toimiva someonnistumisen seurannan mittari. Tarkeinta on, etta
yleisd on sellaista, joka jakaa julkaisuja, ostaa, osallistuu tai mita sitten tavoi-
tellaankaan. (Virtanen 2020, 91.)
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Mittarit markkinoinnissa ovat tarkeita. Mittareiden avulla pystytdan ymmarta-
maan, miten markkinointitoimet vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan. KPI-mit-
tareita eli markkinoinnin avainlukumittareita, joiden avulla yritys voi arvioida ja
seurata suorituskykyaan seka tavoitteiden saavuttamista, on useita digitaali-
sessa markkinoinnissa. Markkinointia mitataan monesti siksi, etta voidaan
maarittaa, kuinka tehokkaasti se tavoittaa yleison, jota tavoittelee seka kuinka
tehokkaasti se tuottaa tuloksia, joita on haluttu. Mittareiden valinta riippuu
siitd, mika on yrityksen tavoite seka siita, mika yritykselle on tarkeinta. (Netice

s.a.)

Mittaaminen auttaa tietenkin myos tekemaan markkinointiviestinnasta laadul-
taan parempaa. Onnistumisia voidaan yrittaa toistaa seka epaonnistumisista
opitaan. Mittaamisen avulla tehdaan myos parempia paatoksia taloudellisesti.
Budjetti kannattaa kohdistaa sinne, milla markkinointiviestinnan keinolla saa-
daan parhaimpia tuloksia. llman mittauksia ei voida tietaa, mika toimenpide
tuo parhaimpia tuloksia. Kaikkea ei voida mitata yhta aikaa, joten jokaiselle
viestintatoimenpiteella tulee maaritella yksi tavoite. Kaikkien markkinointivies-
tinnan toimenpiteilla tulee palvella yrityksen strategisten tavoitteiden toteutta-
mista. (Ramo 2023, luku 6.)

Mittaamista voidaan tehda eri aikajanteilla ja aikajanne riippuu siita, mita
markkinointiviestinnalla tavoitellaan. Aikajanteet ovat: lyhyt aikajanne, mika ta-
pahtuu muutaman paivan tai muutaman viikon aikana, keskipitka aikajanne
kestaa kuukaudesta noin puoleen vuoteen ja pitka aikajanne kestaa yli puoli

vuotta pidemman ajan. (Ramo 2023, luku 6.)

Markkinointiviestinnan ROI (Return On Investment) tarkoittaa sijoitetun paa-
oman tuottoa. Yritystoiminnassa on siis kyse siita, etta rahaa laitetaan tiettyi-
hin asioihin. Panosten kautta yritetaan luoda tulosta ja tuloksen tulisi olla mah-
dollisimman iso. Markkinointiviestinnassa logiikka on sama eli markkinointi-
viestinnassa tulisi noudattaa toimenpiteita, jotka tuottavat yritykselle eniten ra-

haa, kun verrataan kustannuksiin. (R&mdé 2023, luku 6.)

Seuraavaksi kuvataan KPI-mittareita. KPI on englanniksi key performance in-

dicator eli suomennettuna markkinoinnin avainlukumittarit.
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1. Konversiot. Tama mittari kuvaa tapahtumia, jotka tapahtuvat verkkosi-
vustolla ja kun kavija tekee sita toimintoa, mita toivottu eli esimerkiksi
yhteydenoton tai tilaamisen. Tata voidaan mitata verkkokaupan ostos-
ten maarana tai lomakkeiden tayttoina.

2. Sosiaalisen median seuraajamaarat. Tama mittari kuvaa, kuinka paljon
yrityksen sosiaalisen median kanavia seurataan. Mittari on silloin tar-
keq, jos yrityksen yhtena tavoitteena on sosiaalisen median nakyvyy-
den lisaaminen.

3. Verkkosivuston liikkenne. Tama mittari kuvaa, kuinka paljon yrityksen si-
vustolla on kavijoitd. Tama on tarkea mittari silloin, jos yrityksella on tar-
koitus tavoittaa uusia asiakkaita seka verkkosivuston nakyvyyden lisaa-
minen.

4. Sahkopostilistan avausprosentit ja koko. Sahkdpostinlistan koko tarkoit-
taa sita, miten monta sahkodpostiosoitetta yrityksella on. Avausprosentti
taas tarkoittaa sita, miten moni sahkoposteista avataan, mita yritys 1a-
hettaa.

5. Mainosten mainostulokset seka klikkausprosentit eli kuinka moni asiak-
kaista klikkaa mainosta ja kuinka mainostulokset kuvaavat tuloksia,
mitd mainokset ovat tuottaneet.

6. Orgaaninen hakukonesuoriutuminen. Yritys voi katsoa suoraan Google
Search Consolesta, miten yrityksen sivusto nakyy Googlesta seka esi-

merkiksi sen, miten usein yritysta haetaan Googlesta.

Kun markkinoinnin tehokkuus kasvaa, kasvaa myos myynti. Yksikertaisuudes-

saan se on monesti nain selkeaa. (Netice s.a.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyton toimeksiantaja on Tammenlehvan Pohjois-Kymen Perinneyh-
distys ry. Sotiemme 1939-1945 veteraaneja on elossa noin 3000. Yhdistyksen
alueella veteraanitunnuksen omaavia miehia ja naisia on noin 80. Leskia ja
puolisoja on noin 180. Valtakunnallisesti katsottuna perinnety6 kuuluu Tam-
menlehvan Perinneliiton alle. Pohjois-Kymenlaakson Perinneyhdistys on pe-
rustettu 2021. Vastuualueena heilld on Kouvolan kaupunki ja litin kunta. (So-

tiemme Perinne 2024.)
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Perustajina ja taustatahoina perinneyhdistyksessa toimii veteraanijarjestot ja
monet muut yhdistykset. Puolustusvoimille perinnetyd on myos tarkeaa. Perin-
neyhdistyksen konkreettisin ja tarkein tyo tehdaan aina paikallistasolla, koska
lahella tiedetaan asioista parhaiten. Tiedetaan, miten perinnetyota juuri kysei-
sella kotiseudulla kannattaa vieda eteenpain. Samalla pystytaan turvaamaan

arvokkaan tyon jatkuvuus ja kehittaminen. (Sotiemme Perinne 2024.)

Perinneyhdistys vaalii ja hoitaa veteraanien arvoja ja perinteita. Perinneyhdis-
tys koordinoi alueellisesti veteraaniperinnetyota. Lisaksi yhdistys yllapitaa

isanmaallista henkea ja yhteenkuuluvuutta. (Sotiemme Perinne 2024.)

Tavoitteena perinneyhdistyksella on siirtaa veteraanien perinteet seka arvot
seuraaville sukupolville (Sotiemme Perinne 2024). Opinnaytetyon aihe on siis
tarkea perinneyhdistyksen kehittamistydlle, jotta he lI6ytavat keinot, kuinka
pystyvat valittdmaan tietoa, arvoja ja perinteita seuraaville sukupolville. Vete-
raanien perinne ja arvot voivat jaada unohduksiin, ellei niiden merkitysta ym-
marreta ja arvosteta seuraavien sukupolvien keskuudessa. Nuorille suunnattu
toiminta on tarkeaa, jotta veteraaniperinteen siirtaminen ja sen sailyttdminen
yhteiskunnan kollektiivisessa muistissa voidaan turvata. Erityisesti globalisaa-
tion myota nuoret voivat kokea paikallisen kulttuuriperinnon etaiseksi. Yhdis-
tyksen on tarkeaa toimia aktiivisesti, jotta nuorten tietoisuus veteraanien mer-
kityksestda Suomen historiassa kasvaa ja perinteet eivat jaa pelkastaan van-
hemman sukupolven muistoiksi. Veteraaniperinteet voivat tarjota nuorille poh-
dittavaa heidan omasta identiteetistaan ja siita, miten historialliset tapahtumat
ja veteraanien arvot ovat muovanneet nykyista yhteiskuntaa. Tama voi auttaa
nuoria ymmartamaan paremmin oman maansa historiaa ja yhteiskunnallisia

juuriaan.

Perinneyhdistys on koonnut paljon tarinoita videon ja audion muodossa esi-
merkiksi YouTubeen, mutta yhdistyksella ei ole tietoa, mitka sosiaalisen me-
dian alustat nuoria eniten kiinnostaa ja mita kautta nuoret saataisiin lukemaan
seka etsimaan tietoa perinneyhdistyksesta ja sen toiminnasta. Nyky-yhteis-
kunnassa nuorten huomion saaminen onkin yha vaikeampaa, silla kilpailu viih-
dyttavista ja kiinnostavista sisalldista on kovaa sosiaalisessa mediassa. Ta-
man vuoksi yhdistyksen on tarkeaa loytaa tehokkaimmat kanavat ja luoda sel-

laista sisaltda, joka puhuttelee ja resonoi nuorten kanssa. Nuoret viettavat
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suuren osan ajastaan sosiaalisen median eri kanavilla, joten siella aktiivisesti
toimiminen tarjoaa yhdistykselle tilaisuuden tavoittaa heidat heidan omassa
ymparistossaan. Taman potentiaalin hyédyntaminen mahdollistaa nuorten
kiinnostuksen herattamisen ja vuorovaikutuksen heidan kanssaan tavalla, joka

on saavutettavaa ja mielekasta heille.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tutkimusta pidetaan menetelmien kokonaisuutena. Menetelmien avulla tuote-
taan tutkimusongelman ratkaisu, joka on luotettava, uskottava seka totuuden-
mukainen. Tutkimusongelman ratkaisuun tulee kerata tietoa erilaisilla aineis-
tonkeruumenetelmilla. Saadut aineistot kasitellaan analyysimenetelmilla, jotta
saadaan tulokset. (Kananen 2015, 80.) Taman opinnaytetydn tutkimuksellinen
lahestymistapa on tapaustutkimus. Aineisto hankittiin maarallisella eli kvantita-
tiivisella menetelmalla. Aineisto hankittiin tassa tydssa kyselyn avulla. Tama
luku kasittelee teoriaa tutkimusmenetelmasta, aineiston hankinnasta, aineis-

ton analyysista seka kuinka tutkimuksen toteutus tassa tyossa tehtiin.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Taman tyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus. Tapaustutki-
muksella on useita nimid ja maaritelmia. Kaikille naille on yhteista se, etta ai-
neistoa on kaikissa paljon ja tapauksia katsotaan aina niiden luonnollisessa
asiayhteydessa. Tapaustutkimus on muuntautumiskykyinen eri tutkimusympa-
ristdihin sopivaksi. Tapaustutkimuksessa tyypillista on, etta siina kaytetaan
useita tietolahteita. (Puusa & Juuti 2020, luku 6.)

Tapaustutkimusta kaytetaan monesti kehittamistyon lahestymistapana eli kun
tehtavana on tuottaa kehittamisideoita ja -ehdotuksia. Tapaustutkimuksella on
tavoitteena tuottaa yksityiskohtaista ja syvallista tietoa aiheesta, jota tutkitaan.
Tapaustutkimuksessa aihe ei ole isommasta joukosta oleva otos ja tutkimuk-
sella ei pyrita yleistamiseen tilastollisesti, vaan tapausta tutkitaan ottaen huo-
mioon ajalliset, paikalliset, sosiaaliset tilanteet seka yhteydet. Tapaustutkimus
toimii kehittamisprosessin tydkaluna, kun tavoitteena on syventaa ymmarrysta
kehittdmiskohteesta ja tuottaa uusia ehdotuksia sen parantamiseksi. (Ojasalo
ym. 2015, 52-53.)
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Tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntausta kutsutaan maaralliseksi eli
kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Perustana tassa on kohteen ja aiheen tutkimi-
nen ja kuvaaminen numeroiden ja tilastojen avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa ollaan monesti kiinnostuneita syy- seuraussuhteista, erilaisista luokitte-
luista, vertailuista seka ilmion selittamisesta, joka voidaan numeerisiin tulok-
siin perustaa. Maaralliseen tutkimukseen liittyy paljon tilastollisia ja laskennalli-

sia analyysimenetelmia. (Jyvaskylan yliopisto s.a.)

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia tutkitaan
maarallisella tutkimuksella. Maarallinen tutkimus vaatii tarpeeksi suuren ja
edustavan otannan. Standardoituja tutkimuslomakkeita kaytetaan yleensa ai-
neiston keruussa valmiiden vastausvaihtoehtojen kanssa. limidita kuvataan
numeerisilla arvoilla, ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoiden tai kaavi-
oiden avulla. (Heikkila 2014, 15.)

Monesti selvitetaan asioiden valisia riippuvuuksia tai esimerkiksi tutkittavassa
aiheessa tapahtuvia muutoksia. Tuloksia, joita aineistosta on saatu, yritetaan
yleistaa tutkittujen havaintoyksikodiden laajempaan joukkoon, kayttaen tilastol-
lista paattelya. Kvantitatiivinen tutkimus auttaa yleensa kartoittamaan nykyti-
lan, mutta se ei valttamatta paljasta asioiden taustalla olevia syita. (Heikkila
2014, 15.)

5.2 Aineiston hankinta

Taman opinnaytetyon aineisto hankitaan kyselyn avulla. Maarallisessa tutki-
musmenetelmassa kyselylomake on yleisin kaytetty tapa aineiston keraami-
seen. Vastaaja itse lukee kyselylomaketutkimuksessa kysymyksen, joka on
kirjallisesti esitetty ja vastaa myos siihen kirjallisesti. Taman tyylinen aineiston-
keruutapa soveltuu kaytettavaksi silloin, kun aineistoa kerataan hyvin suurelta
ja hajallaan olevalta joukolta henkiloita. Kyselytutkimusta kaytetaan sen lisaksi
myds silloin, kun kysytdan arkaluontoisia asioita. Etuna kyselylomakkeessa
on, etta vastaaja pysyy aina tuntemattomana. Riskina kyselylomakkeessa
taas on, etta vastaajamaara jaa pieneksi. Tata kutsutaan tutkimusaineiston

kadoksi. Voi olla my0s viiveita vastauslomakkeen palautuksissa. Tutkimuksen
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aikatauluun vaikuttavat aina uusintakyselyt ja muut viiveet, esimerkiksi aika-

tauluun, kustannuksiin yms. (Vilkka 2021, luku 4.)

Kun kerataan ja tarkastellaan tietoa esimerkiksi yhteiskunnan ilmioista, ihmis-
ten toiminnasta, asenteista, arvoista ja mielipiteista, on kyselytutkimus tarkea
tapa kerata tietoa. Tallaiset kiinnostuksen kohteet ovat monimutkaisia ja myos
moniulotteisia. Tutkija esittaa vastaajalle kysymyksia lomakkeen avulla kysely-
tutkimuksessa. (Vehkalahti 2019, 12.)

Kyselyja voidaan tehda puhelinhaastatteluina ja se onkin yleinen tapa. Sahko-
postitse voidaan kyselylomake myds lahettaa. Internet- tai sahkopostikysely
toimii parhaiten silloin, kun perusjoukko koostuu organisaation ja yritysten toi-
mijoista. Nain perusjoukko on tarpeeksi suuri ja pystytaan varmistamaan, etta
kaikilla on samanlaiset mahdollisuudet lomakkeeseen vastata. Tutkimuseetti-
sia ongelmia kuitenkin 10ytyy sahkoposti- ja internetkyselyyn liittyen. Anonymi-
teetin turvaaminen on vaikeaa, koska jo sahkopostiosoite paljastaa vastaajan.
(Vilkka 2021, luku 4.)

Suunniteltaessa kyselylomaketta, tulee perehtya laajasti tutkimuksen aihepiiria
koskevaan teoriaan seka aiempiin tutkimuksiin. Ennen lomakkeen suunnitte-
lua pitaa kuitenkin olla teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet paatet-
tyna. Yleisten kasitteiden avulla voidaan mitata tutkimuksessa tutkittavaa
asiaa. (Vilkka 2021, luku 4.) Lomakkeen suunnitteluun ja laatimiseen sisaltyy
vaiheet: asioiden nimeaminen, joita tutkitaan, rakenteen suunnittelu lomak-
keessa, kysymysten muotoilu, testataan lomake, kysymysten ja rakenteen

korjaaminen seka lopullinen lomake (Heikkila 2014, 46).

Suunnittelu edellyttda tutkimusongelman pohtimista seka tdsmentamista, kir-
jallisuuteen tutustumista, kasitteiden maarittelya seka tutkimusasetelman va-
lintaa. Tulee ottaa myds huomioon se, kuinka aineisto tullaan kasittelemaan.
Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja pohtiessa pitaa tietaa, kuinka tarkkoja vas-
tauksia halutaan ja myos se, kuinka tarkkoja tietoja oikeastaan on mahdolli-
suus edes saada. (Heikkila 2014, 45.)
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Lomakkeessa voi olla monivalintakysymyksia, sekamuotoisia kysymyksia tai
avoimia kysymyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajalle on annettu vastaus-
vaihtoehdot. Kysymysmuoto on standardoitu eli vakioitu ja tallaisella kysymyk-
sella tavoitellaan vertailukelpoisuutta. Osa vastausvaihtoehdoista on seka-
muotoisissa kysymyksissa annettu ja mukana on yksi tai useampi avoin kysy-
mys. Avointen kysymysten tavoitteena on taas, etta vastaajat kertovat spon-
taanisti mielipiteensa, eika vastaamista rajoiteta kuin vahan. (Vilkka 2021, luku
4.)

Onnistuneella tutkimuslomakkeella on useita keskeisia piirteitd. Naita ovat
muun muassa selkeys, houkuttelevuus ja siisti ulkoasu, hyvin asetellut kysy-
mykset ja teksti, yksiselitteiset ja selkeat vastausohjeet, looginen eteneminen
kysymyksissa, numeroidut kysymykset, alussa olevat helpot kysymykset, koh-

tuullinen pituus seka esitestaus. (Heikkila 2014, 47.)

5.3 Aineiston analyysi

Kun tutkimusaineisto on keratty, siirrytaan tutkimusaineiston tarkasteluun. Au-
tomaattisesti se ei taysin tapahdu ja aineiston muodostaminen onkin oma tyo-
vaiheensa. Aineisto rakennetaan kyselytutkimuksessa kyselylomakkeen poh-
jalta. (Vehkalahti 2019, 49.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu, kasittely ja analyysi muodos-
tavat selkeasti erottuvat vaiheet tutkimusprosessissa. Tiedot kerataan aluksi
paperilomakkeelle perinteisen tavan mukaan ja taman jalkeen tiedot syotetaan
tietokoneelle, jotta tietoa voidaan kasitella. Internetkyselyissa vastaukset tal-
lentuvat automaattisesti datatiedostoiksi. Tassa jaa erillinen tietojen syotto-
vaihe pois ja tulokset saadaan nopeastikin. Tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmien
avulla nettikyselyissa koko tutkimus voidaan toteuttaa digitaalisesti suunnitte-
luvaiheesta tarkasteluun asti. (Heikkila 2014, 120.)

Maarallisen tutkimuksen tutkimusaineisto kasitellaan aina jollain tilasto-ohjel-
malla. Sen avulla tiivistetdan aineisto ja tulokset saadaan jollakin analyysime-
netelmalla. Naita hyddynnetaan, kun ratkaistaan tutkimusongelmaa. (Kananen
2015, 286.) Monesti tutkimuslomakkeen tiedot syotetdan havaintomatriisin

muotoon esimerkiksi taulukkolaskentaohjelman taulukkoon tai tilasto-ohjelman
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lomakkeelle. Taulukko, jossa pystysarakkeet vastaavat muuttujia ja vaakarivit

vastaavat tilastoyksikoita, on havaintomatriisi. (Heikkila 2014, 120.)

Kyselylomakkeen jokaisessa osassa kasitellaan yksi tai useampi muuttuja. Ai-
neistoa selaillessa on hyva tapa selailla sitda muuttujien seka havaintojen
suunnassa. Aineistoon tutustuminen aloitetaan muuttujien jakaumista. Niista
nakee akkia, mita arvoja mikakin muuttuja sisaltaa. Muuttujia voidaan ja-
kaumien lisaksi tarkastella niita tiivistamalla tilastollisiksi tunnusluvuiksi. Kes-
keisimpia tunnuslukuja on minimi (min) eli pienin arvo seka maksimi (max) eli
suurin arvo. Lisaksi on keskiarvo (mean), keskihajonta (stddev) seka havainto-
jen lukumaara (N). (Vehkalahti 2019, 51-54.)

Havaintomatriisiin kerataan kysymyksittain tiedot vastaajilta. Tutkimuksessa
taman jalkeen seuraavina vaiheina on aineiston tarkastus seka tulosten tiivis-
tys. Aineisto tulee tarkastaa ennen kuin tiedot syotetaan tilasto-ohjelmaan, jos
tiedot kerattiin paperilomakkeella. Tilanne on toinen, jos on tehty internet-ky-
sely. Molemmissa tilanteissa kuitenkin puutteelliset vastaukset tulisi poistaa.
Kuitenkaan selkeaa ohjetta ei ole, mitka lomakkeet jatetaan ja mitka tulisi
poistaa. Vastaukset, joissa on parin kysymyksen vaje, voidaan mukaan ottaa.
Kananen 2015, 287.) Maarallisen tutkimuksen idea on tarkastella isojen ryh-
mien kayttaytymista. Huomio ei kiinnity vain yksittaiseen havaintoyksikkoon.
Taman takia tarvitsee tehda aineiston tiivistaminen. Tiivistaminen voidaan
tehda joko esittamalla tulokset tiivistettyna suorina jakaumina tai ristiintaulu-
kointeina tai erilaisia tilastotieteen tunnuslukuja hyédyntamalla. (Kananen
2015, 287.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa tyossa

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana maarallista tutkimus-
menetelmaa. Maaralliseksi menetelmaksi tassa tyossa valittiin sahkoisessa
muodossa tapahtuva kysely, jotta otanta tutkittavasta aiheesta olisi mahdolli-
simman suuri. Ennen kuin kyselytutkimus lahetettiin nuorille, tutustuttiin teori-
aan. Teoriassa kasiteltiin sisaltomarkkinointia ja markkinointia sosiaalisessa
mediassa. Opinnaytetydn tutkimuskysymykset olivat isossa roolissa, kun ky-
selytutkimuksen kysymyksia pohdittiin. Kyselylla tuli saada vastaukset tutki-

muskysymyksiin.
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Kyselyn ensimmainen versio luotiin Forms-alustalle, mutta lopullinen kysely
toteutettiin Webropol-alustalla, koska Webropol tarjoaa monipuolisemmat ana-
lyysityOkalut ja siten helpottaa vastausten tarkastelua ja raportointia. Lisaksi
Webropolin avulla kysely voidaan muotoilla selkeammaksi ja visuaalisesti hou-
kuttelevammaksi, mika voi parantaa vastaajien kokemusta ja lisata vastaus-
prosenttia. Kyselyn alkuun luotiin saateteksti, jossa kerrottiin tutkimuksen tar-
koituksesta, tavoitteista, kyselysta itsestaan ja toimeksiantajasta. Saateteks-
tissa oli myos linkki tietosuojaselosteeseen, josta se oli kaikkien kyselyyn vas-
tanneiden nahtavissa. Yhdessa toimeksiantajan kanssa paatettiin laittaa kan-
nustimeksi kyselyyn 50 € lahjakortin arvonta S-ryhmaan ja arvontaan saivat

osallistua kaikki halukkaat kyselyyn vastanneet.

Tammikuussa aloitettiin lomakkeen rakenteen suunnittelu ja kysymysten muo-
toilu tutkimuskysymykset ja tyon teoriaosio mielessa pitaen. Kun kysely oli vii-
mein hiottu valmiiksi, lomake testattiin muutaman testikayttajan avulla ja teh-
tiin tarvittavat muutokset ennen kuin kysely lahetettiin oppilaitosten yhteyshen-
kilGille. Yhteyshenkilot opinnaytetyon tekija sai toimeksiantajan kautta. Kysely
lahetettiin yhteen kouvolalaiseen lukioon ja yhteen ammatilliseen oppilaitok-
seen tammi-helmikuun vaihteessa. Oppilaitosten yhteyshenkilt valittivat kyse-
lyn saatekirjeineen taysi-ikaisille oppilaille Wilman kautta tai sahkopostitse.
Molemmilta oppilaitoksilta opinnaytetydn tekija haki tutkimuslupaa jo ennen
kyselyn toteuttamista. Tassa yhteydessa paatettiin rajata tutkimuksesta pois
alaikaiset opiskelijat, jotta valtyttiin silta, etta lupaa olisi viela pitanyt erikseen
hakea alaikaisten vanhemmilta, joka olisi viivastyttanyt tutkimuksen toteutusta

huomattavasti.

Tavoitteeksi asetettiin 100 vastausta ja tama vastausmaara tayttyi jo heti kah-
den ensimmaisen paivan aikana, kun kysely oli auki. Taman jalkeen tahti hii-
pui ja loppua kohden, kun kysely oli auki, ei enda vastauksia saatu. Vastauk-
sia saatiin lopulta 171, mutta kysely oli avattu 387 kertaa. Kysely oli auki
kolme viikkoa, 27.1. — 16.2.2025. Taman jalkeen vastaukset kasiteltiin ja ana-
lysoitiin Webropolissa analyysityokalun avulla maaliskuussa. Aineisto analy-
soitiin kvantitatiivisesti Webropolin analyysitydkalulla ja Excelissa. Suljettujen
kysymysten vastaukset esitettiin pylvasdiagrammeina, mika helpottaa tulosten

hahmottamista. Avoimet vastaukset analysoitiin laadullisesti luokittelemalla ne
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toistuvien aiheiden mukaan toisensa poissulkeviin kategorioihin. Tama mah-
dollisti aineiston jasennellyn tarkastelun. Avoimeen kysymykseen saatiin vas-
tauksia 171, koska siihen oli pakko vastata, mutta kaikki vastaukset eivat ol-

leet informatiivisia.

6 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan opinnaytetyon kyselytutkimuksessa saadut tulokset.
Kyselyn tulokset esitellaan pylvasdiagrammeina, jotta tulokset ovat mahdolli-

simman helppo lukea. Tyon liitteista 10ytyy kyselylomakepohja (liite 1).

Kyselylomakkeen alussa oli kaksi taustatietoon liittyvaa kysymysta. Niiden
avulla selvitettiin vastaajan sukupuoli ja ika. Vastaajien sukupuolinakymasta
nahdaan (kuva 6), etta iso osa vastaajista oli naisia (60 %), seuraavaksi eni-

ten miehia (36 %).

Nainen

Mies

Muu

En halua vastata

Kuva 6. Vastaajien sukupuolijakauma (n=171)

Vastaajien ikdjakauma jaettiin neljaan eri ryhmaan eli 18-, 19-, 20- ja yli 20-
vuotiaat (kuva 7). Yli 20-vuotiaat olivat selvasti suurin vastaajaryhma 53 %
osuudellaan ja seuraavaksi aktiivisimpia olivat 18-vuotiaat (36 %) kun taas 19-

ja 20-vuotiaat edustivat yhteensa ainoastaan 11 prosenttia kaikista vastaa-

jista.

yli 20v

Kuva 7. Vastaajien ikdjakauma
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Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittda matriisiasteikon avulla, kuinka
tarkea merkitys veteraaneilla on yleisesti (kuva 8). Vastausvaihtoehdot olivat:
erittain tarkea, jonkin verran tarkea, ei kovin tarkea, ei lainkaan tarkea ja en
osaa sanoa. Suurin osa oli sita mielta, etta veteraanien merkitys on erittain
tarkea (79 %) ja loput pitivat sitd melko tarkeana (19 %). Ei kovin tarkeana ja
ei lainkaan tarkea vastauksen antoi vain muutama opiskelija. En osaa sanoa

vaihtoehdon valitsi vain 1 %.

Keskiarvo
#n

@ Erittain tarkea @ Welko tarkea @ Ei kovin tarkea @ Ei lainkaan tarkea @ En osaa sanoa

Kuva 8. Vastaajien mielipide veteraanien tarkeydesta

Seuraavassa kysymyksessa taustoitettiin sita, kuinka paljon nuoret kokevat
tietavansa veteraanien elamasta ja tarinoista. Kysymys esitettiin matriisimuo-
toisena, jossa vastausvaihtoehdot olivat jarjestyksessa: paljon, jonkin verran,
vahan, en mitaan. Iso osa vastaajista (52 %) koki tietdvansa jonkin verran ve-
teraanien elamasta ja tarinoista (kuva 9). Loput vastaajat kokivat tietavansa

siitd vahan (37 %). Vain pieni osa (10 %) koki tietdvansa paljon aiheesta.

Keskiarvo

+m|

@ Paljon @ Jonkin verran @ Vahan @ En mitaan

Kuva 9. Vastaajien tieto veteraaneista

Seuraava kysymys oli monivalintakysymys siita, millaista arvoa vastaaja na-
kee perinnetiedoilla ja veteraanien tarinoilla olevan nykypaivana. Tassa vas-
taajat valitsivat vaihtoehdoista omaa mielipidettaan Iahinna olevan vaihtoeh-
don (kuva 10). Vaihtoehtoina olivat seuraavat: ne auttavat ymmartamaan his-
toriaa ja nykyista yhteiskuntaa, ne ovat tarkea osa kansallista identiteettia, ne

eivat ole erityisen merkityksellisia nykyaikana, en osaa sanoa. Noin puolet
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vastaajista (54 %) vastasi, etta ne auttavat ymmartamaan historiaa ja yhteis-
kuntaa ja vahan vajaa puolet (43 %) kokivat, etta ne ovat tarkea osa kansal-
lista identiteettia. Vain pieni osa vastasi, etta niilla ei ole merkitysta nykyaikana
(1 %).

Keskiarvo
%u

@ Ne auttavat ymmartamaan historiaa ja nykyista yhteiskuntaa @ Ne ovat tarkea osa kansallista identiteettia

@ Ne eivat ole erityisen merkityksellisia nykyaikana ® En osaa sanoa

Kuva 10. Arvo nykypaivana

Seuraavassa monivalintakysymyksessa tiedusteltiin, mista vastaaja on kuullut
Tammenlehva Pohjois-Kymen Perinneyhdistys ry:sta (kuva 11). Suurin osa
vastaajista (63 %) vastasi, etta ei ole kuullut Tammenlehvan Pohjois-Kymen
Perinneyhdistys ry:sta aiemmin. Toiseksi suurin vastausprosentti tuli kohtaan,
ettad yhdistyksesta on kuultu sosiaalisessa median kautta (11 %). Lisaksi yh-
distyksesta oli kuultu koulujen tai oppilaitosten kautta (13 %), tapahtumasta tai

tilaisuudesta (4 %) seka paikallisista lehdista tai uutisista (4 %).
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Sosiaalisesta mediasta (esim. Facebook, YouTube)

Tapahtumasta tai tilaisuudesta, jossa yhdistys oli
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Tuttavilta, ystavilta tai perheenjasenilta

Koulujen tai oppilaitosten kautta

Paikallisista uutisista tai lehdista

En ole kuullut yhdistyksesta aiemmin

Muu

Kuva 11. Tietoisuus yhdistyksesta

Kun tiedusteltiin, kuinka kiinnostunut vastaaja on oppimaan lisda Suomen his-
toriasta ja veteraaniasioista, yli puolet vastaajista (56 %) vastasivat olevansa
jonkin verran kiinnostuneita oppimaan lisda Suomen historiasta seka veteraa-
niasioista (kuva 12). Erittain kiinnostuneita oli seuraavaksi eniten (25 %) ja
kolmanneksi eniten vastauksia sai vaihtoehto, etta ei ole erityisen kiinnostunut
(17 %).



46

Keskiarvo
bl

@ Erittain kinnostunut @ Jonkin verran kiinnostunut @ En erityisen kiinnostunut @ En lainkaan kiinnostunut

Kuva 12. Kiinnostus veteraaniasioihin

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin monivalintakysymyksena, kuinka he oppivat
parhaiten (kuva 13). Vastausprosentit olivat aika tasaiset, isoin prosenttimaara
oli vastauksessa katsomalla (36 %), seuraavaksi oli tekemalla (27 %), kolman-
neksi vaihtoehdoksi valikoitui lukemalla (19 %) ja neljanneksi eniten vastauk-

sia tuli kuuntelemalla kohtaan (18 %).

Kuuntelemalla

Lukemalla

Katsomalla

Tekemalla

Kuva 13. Oppimistavat

Sitten kysyttiin erilaisten tapojen kiinnostavuutta tutustua veteraaniperintdon
matriisiasteikolla 1-5 (kuva 14). Vaihtoehto 1 oli "ei lainkaan kiinnostava”
(tummansininen), vaihtoehto 2 oli "ei kovin kiinnostava” (oranssi), vaihtoehto 3
oli "en osaa sanoa” (vihred), vaihtoehto 4 oli "pidan kiinnostavana” (okra) ja
vaihtoehto 5 oli "pidan erittain kiinnostavana” (vaalean sininen). Kuvasta na-
kee, etta kaikki kysytyt aiheet kiinnostavat aika paljon tai ainakin jonkin verran.
Veteraanien henkilokohtaisia tarinoita ja kokemuksia pidettiin erittain kiinnos-
tavana (53 %) ja lisaksi historian tapahtumat kerrottuna nykyaikaisella tavalla
pidettiin myds erittdin kiinnostavana (33 %). Myds en osaa sanoa vastauksia
tuli jokaiseen useampi. Vahiten kiinnostavimpana keinona tutustua veteraani-
perintddn oli mahdollisuus osallistua itse perinnetiedon keraamiseen ja jaka-
miseen, johon vastasivat ei kovin kiinnostavana 24 % ja ei lainkaan kiinnosta-

vana 14 %.
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Veteraanien henkilkohtaiset tarinat ja kokemukset
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(esim. videot, animaatiot)

Mahdollisuus osallistua itse perinnetiedon
keraamiseen ja jakamiseen

Kuva 14. Veteraaniperintdéon tutustuminen

Seuraavaksi kysyttiin, mita sosiaalisen median kanavia vastaaja kayttaa uu-
den tiedon hankkimiseen (kuva 15). Tassa vastaaja sai valita kaksi tarkeinta
vaihtoehtoa. Eniten vastauksia sai YouTube (60 %), Instagram (45 %) seka
TikTok (43 %). MyOs Facebook oli monella kaytdssa (29 %). Lisaksi vastauk-
sia tuli paljon kohtaan muu (15 %) ja siella vastattiin eniten Reddit, Google,

LinkedIn ja Yle uutiset.
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Kuva 15. Tiedon hakeminen

Seuraavaksi kysyttiin, mita sosiaalisen median alustaa vastaaja kayttaa saan-
nollisesti ja vaihtoehdoista sai valita kolme tarkeinta (kuva 16). Eniten vas-
tauksia sai Instagram (71 %) ja YouTube (70 %). TikTok oli kolmantena (59
%) ja neljantena Facebook (43 %). Muu kohtaa tuli myds vastauksia useampi
(17 %) ja sieltéd nousivat esille eniten Snapchat, Reddit ja Pinterest.
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Kuva 16. Sosiaalisen median kayttoé

Kun kysyttiin, minkalaista sisaltéa vastaaja toivoisi perinneyhdistyksen tuotta-
van sosiaaliseen mediaan, niin suurimman suosion saivat informatiivinen si-

saltd (33 % vastaajista) ja viihdyttava sisalto (29 % vastaajista). Kolmanneksi
suosituimmaksi osoittautui opettava sisalté 18 prosentin osuudella. Kuten alla

(kuva 17) nakyy, myods muut vaihtoehdot kiinnostavat.

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34%

Informatiivista

Viihdyttavaa

Tiedottavaa (esim. tulevat tapahtumat)

Opettavaa

Osallistavaa (esim. kyselyt ja keskustelut)

Muu

Kuva 17. Sosiaalisen median sisaltd

Seuraavassa kohdassa kysyttiin, millaisessa muodossa vastaaja haluaisi jul-
kaisuja katsoa. Tahan sai valita kaikki sopivat vaihtoehdot. Suurinta osaa vas-
taajista kiinnostaa videojulkaisut (80 %). Myos tarinat innostivat vastaajia (58
%) seka kuvajulkaisut (40 %). Muu kohtaan oli vastattu lyhytvideot ja podcas-
tit.
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Kuva 18. Sisaltdéjen muodot

Kun kysyttiin monivalintakysymyksena, kuinka usein vastaaja toivoisi perin-
neyhdistyksen julkaisevan uutta sisaltda sosiaalisessa mediassa, vastaajista
lahes puolet (49 %), ettd yhdistys julkaisisi uutta sisaltéa sosiaaliseen medi-
aan kerran viikossa (kuva 19). Muutaman kerran kuukaudessa sai toiseksi
eniten kannatusta (24 %) ja kolmanneksi eniten vastauksia saatiin useasti vii-
kossa (14 %) kohtaan.
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Kuva 19. Julkaisutiheys

Kyselyn viimeisimpana kysymyksena oli avoin kysymys, jossa kysyttiin vas-
taajilta mielipidetta, minkalaisissa asioissa perinneyhdistyksen pitaisi tsem-
pata, jotta nuoret kiinnostuisivat veteraaniasioista enemman. Vastauksista eni-
ten nousi esille se, etta tietoa pitaisi tuoda enemman esille olemalla esilla so-
siaalisen median alustoilla enemman ja kayttamalla sosiaalisen median kana-
via monipuolisemmin. Perinneyhdistyksen pitaisi olla niilld alustoilla aktiivi-
sempi, missa nuoret viettavat aikaa, ja tuotettavan sisallon pitaisi olla viihdyt-
tavampaa. Myos lyhyet videot veteraanien kokemuksista nousivat esille. Nuo-
ret jaksavat parhaiten katsoa lyhyita videoita. Ylipaatansa perinneyhdistyksen

pitaisi olla nakyvampi joka paikassa, pelkastaan tiedotteet eivat riita.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi johtopaatokset, ja samalla johtopaatoksia peila-
taan teoriaan seka yhdistetaan tuloksia. Tutkimuskysymyksiin saadaan myos
vastaukset tassa luvussa. Naiden tietojen avulla saadaan toimenpidesuosituk-
sia opinnaytetyon toimeksiantajalle sosiaalisen median kanavista ja niiden si-
salloista, jotta nuoret saadaan perinnetiedon aarelle. Luvun lopussa kaydaan

lapi viela tyon luotettavuutta.

7.1 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaista sisaltoa Tammenleh-
van Pohjois-Kymen Perinneyhdistys ry:n tulisi tarjota nuorisolle herattadkseen
heidan kiinnostuksensa perinnetiedon osalta ja kuinka sita tulisi jakaa heille.

Tassa opinnaytetyossa oli kaksi tutkimuskysymysta, jotka olivat seuraavat:

e Mita sosiaalisen median kanavia kannattaa hyddyntaa perinnetiedon ja-
kamisessa nuorille?
e Millainen sisalté kiinnostaa nuorta kohderyhmaa?

Kyselytutkimuksen avulla saatiin tarkempaa tietoa, minkalainen sosiaalisen
median sisalto talla hetkella nuoria kiinnostaa seka milla sosiaalisen median
alustoilla nuoret viettavat aikaa. Kysely laadittiin tutkimusongelmien seka teo-
riaosuuden pohjalta. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle
toimenpidesuosituksia soveltuvista sosiaalisen median kanavista ja niiden si-

salloista nuorten saamiseksi perinnetiedon aarelle.

Tassa tyodssa tehtiin kyselytutkimus, joka oli suunnattu nuorille henkildille. Ta-
voitteena oli saada 100 vastausta ja vastauksia saatiin 171. Kyselyn linkki 1a-
hetettiin kahteen oppilaitokseen nimetyille yhteyshenkilGille, jotka valittivat sen
taysi-ikaisille opiskelijoille. Kyselyyn vastaajista suurin osa oli yli 20-vuotiaita

tai 18-vuotiaita ja iso osa (60 %) vastaajista oli naisia.

Tietoisuus veteraaneista ja veteraanien merkitys nuorille

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta veteraanien merkitys nahdaan

nuorten keskuudessa edelleen erittain tarkeana. Jopa 79 % vastaajista oli tata
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mielta. Vaikka arvostus on vahvaa, tietoisuus veteraanien elamasta ja koke-
muksista vaikuttaa olevan puutteellista, silla vain 10 % vastaajista tiesi vete-
raaniasioista paljon. Tulokset osoittavat, etta monilla nuorilla on vain pintapuo-
linen kasitys veteraanien historiasta, mika viittaa siihen, etta tiedonvalitysta ja

perinteen siirtamista tulisi kehittaa.

Yli puolet vastaajista (54 %) koki perinnetiedolla ja veteraanien tarinoilla ole-
van arvoa sen vuoksi, etta ne auttavat ymmartamaan nykyista yhteiskuntaa ja
historiaa. Lisaksi 43 % piti niita tarkeana osana identiteettia, kun taas vain 1 %
ei kokenut niita merkityksellisiksi nykyaikana. Vastausten perusteella voidaan
paatella, etta perinnetieto ja veteraanien tarinat ovat edelleen tarkeita seka
nyky-yhteiskunnan ymmartamisessa etta yksilollisen identiteetin rakentami-
sessa. Koska vain marginaalinen osa vastaajista koki ne merkityksettomiksi,
voidaan katsoa, etta perinnetieto sailyttaa arvonsa ja sita voidaan hyddyntaa

esimerkiksi kasvatuksessa ja viestinnassa nuorten keskuudessa.

Iso osa vastaajista (63 %) vastasi, etta ei ole kuullut Tammenlehvan Pohjois-
Kymen Perinneyhdistys ry:sta aiemmin. Koulujen ja oppilaitosten kautta 13 %
vastaajista kuullut yhdistyksesta ja 11 % sosiaalisen median kautta. Tama
osoittaa, etta yhdistyksen tunnettavuutta nuorten keskuudessa on viela kehi-
tettava. Nykyinen markkinointi ei ole riittavaa, mika olikin tiedossa. Sisalto-
markkinointia pidetaan vaikuttavana lahestymistapana markkinointiviestin-
nassa silloin, kun yritys kilpailee monen eri tahon ja julkaisijoiden kanssa huo-
miosta. Brandin tulee olla jatkuvasti esilla, ei riita, etta markkinoi kerran vuo-
dessa isommin. (Rummukainen ym. 2019, 48.) Kyselyn tulokset osoittavat,
etta valtaosa eli 81 % vastaajista on kiinnostunut Suomen historiasta ja vete-
raaniasioista vahintaan jossain maarin, ja vain pieni osa (17 %) ei kokenut ai-
hetta merkitykselliseksi. Tama viittaa siihen, etta tietoisuuden lisaamisella voi-
taisiin entisestaan vahvistaa nuorten kiinnostusta perinnetietoa ja veteraanien

historiaa kohtaan.

Tutustuminen veteraaniasioihin

Yrityksen tulee aina pohtia, mitka kanavat toimivat heilla parhaiten, missa hei-

dan asiakkaansa viettavat eniten aikaa seka miten kaytdssa olevat kanavat

kannattaa konseptoida ja roolittaa. Kysymyksia tulee ratkoa kanavalahtoisesti.
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Asiakaspersoonat voivat kayttaa esimerkiksi samoja somekanavia aivan eri
lahtokohdista. (Rummukainen ym. 2019, 88.) Opinnaytetyon kyselyssa selvi-
tettiin, miten vastaajat oppivat parhaiten, jotta perinneyhdistys voisi kohdentaa
sisaltdaan tehokkaasti. Tulosten mukaan vastaajat oppivat parhaiten visuaa-
listen (36 %) ja kaytannonlaheisten (tekeminen 27 %) menetelmien avulla, kun
taas lukeminen ja kuunteleminen toimivat tukevina tapoina. Taman perusteella
perinneyhdistyksen kannattaa keskittya visuaaliseen ja osallistavaan sisal-
toon, kuten videoihin ja vuorovaikutteisiin elementteihin. Tekstin ja aanen rin-
nalle tarvitaan visuaalisuutta ja toimintaa. Monipuolinen sisaltd on avainase-
massa, silla eri ihnmiset oppivat eri tavoilla — paras lahestymistapa on yhdistaa

erilaisia sisaltomuotoja.

Sisaltémarkkinoinnin muodot tai formaatit ovat tuotannon ratkaisuja, joissa si-
sallot elavat ja nakyvat. Esimerkiksi ynden konseptin alle voidaan tuottaa eri-
laisia formaatteja. Niitd voidaan jaella ja julkaista kanavaoptimoidusti eri kana-
vissa. (iab Finland 2020, 13.) Kun kysyttiin vastaajilta, mitka ovat sitten kiin-
nostavia tapoja tutustua veteraaniperintoon, eniten kiinnosti veteraanien hen-
kilokohtaiset tarinat ja kokemukset seka historian tapahtumat kerrottuna nyky-

aikaisella tavalla, esimerkiksi videoiden avulla.

Kanavat ja sisallot

Yrityksen tulee aina pohtia, mitka kanavat heille on parhaita eli missa heidan
asiakkaansa viettavat eniten aikaa (Rummukainen ym. 2019. 88). Yrityksen
tulee lisaksi selvittaa, miten kaikki eri kohderyhmat kayttavat sosiaalista me-
diaa (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3). Kyselyn vastaajilta kysyttiin, mita
sosiaalisen median kanavia he hyddyntavat eniten uuden tiedon hankkimi-
seen. Eniten vastauksia sai YouTube (60 %), toiseksi eniten Instagram (45 %)
ja kolmanneksi eniten TikTok (43 %). Taman perusteella perinneyhdistyksen
tulisi ottaa uusia kanavia haltuun ja laajentaa lasnaoloaan niissa kanavissa,

joissa nuoret viettavat aikaa.

Vastaajat kayttivat ylipaatansa monipuolisesti eri sosiaalisen median alustoja
ja sdanndllisesti eniten kaytossa oli YouTube (70 %), Instagram (71 %), Tik-
Tok (59 %) ja Facebook (43 %). Sisaltotyypit tulee suunnitella ja sijoitella sen

mukaan, mika asiakasryhman motivaatio on eri tilanteissa. Esimerkiksi kaikkia
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sitouttavaa sisaltda kohden tulee tuottaa 3-5 tavoittavaa sisaltoa. Lisaksi tulee
luoda vahintaan yksi aktivoiva sisalto, jonka avulla ohjataan eteenpain. (Kero-
nen & Tanni 2017, 89.)

Informatiivista sisaltda toivoi 33 %, viihdyttavaa 29 %, opettavaa 18 %, tiedot-
tavaa 11 % ja osallistavaa 8 %. Informatiivinen ja viihdyttava sisaltd ovat tar-
keimmat painopisteet, joten perinneyhdistyksen kannattaa luoda sisaltoa, joka
yhdistaa tiedon ja viihteen (esim. mielenkiintoisia historiallisia tarinoita, faktoi-
hin perustuvia lyhytvideoita, kevyita historiallisia kuriositeetteja). Opettavaa si-
saltoa voi sisallyttaa tukevana elementtina, mutta se ei saa olla lilan raskasta
tai kuivaa. Tiedottava ja osallistava sisaltd voivat olla lisana, mutta eivat paa-
roolissa — tarkeinta on luoda yleisOlle kiinnostavaa ja helposti lahestyttavaa si-
saltéa. Taman perusteella yhdistyksen tulisi painottaa informatiivisia mutta
viihdyttavia sisaltomuotoja, kuten lyhyita videoita, tarinallisia julkaisuja ja kiin-
nostavia faktoja, jotta ne tavoittavat mahdollisimman hyvin kohderyhman toi-
veet. Markkinoinnissa tavoitteena on houkutella, hankkia ja sitouttaa kohde-
ryhman henkildita (iab Finland 2020, 8). Viestit tulee siis suunnitella asiakkai-
den mukaan ja asiakaslahtoisesti. Sisaltomarkkinoinnilla saadaan luotua ar-
voa kohderyhmalle, esimerkiksi viihdyttdmisen, neuvojen, inspiroimisen tai

opastuksen kautta. (Rummukainen ym. 2019, 33.)

Julkaisujen tulisi olla erityyppisia vastaajien mukaan. Videojulkaisut (80 %) ja
tarinat (58 %) kiinnostavat vastaajia eniten, mika kertoo siita, etta visuaaliset
ja helposti kulutettavat sisallét ovat suosittuja. Kuvajulkaisut (40 %) ovat myos
merkittdvassa roolissa, mutta pelkka teksti (24 %) ei herata suurta kiinnos-
tusta. Tama viittaa siihen, etta yhdistyksen tulisi panostaa erityisesti videoihin
ja tarinamuotoisiin julkaisuihin sosiaalisessa mediassa. Suurin osa vastaajista
(49 %) toivoo julkaisuja kerran viikossa, mika kertoo siita, etta sisaltéa halu-
taan saanndllisesti mutta ei liilan usein. My6s harvempi julkaisu (muutaman
kerran kuukaudessa (24 %) sai kannatusta, mika viittaa siihen, etta liian tihea
postaustahti voisi olla liikaa kohdeyleisolle. Tama tarkoittaa, etta viikoittainen

julkaisurytmi olisi hyva lahtokohta, mutta liiallista sisaltotulvaa tulisi valttaa.

Jotta sisaltomarkkinointi onnistuu, tulee yrityksen julkaista sisaltda sosiaali-

seen mediaan saanndllisesti. Saannollisyys ei aina riita, vaan on hyva luoda
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julkaisusuunnitelma. (Kanava 2024.) Julkaisutiheys aina vaihtelee, mutta

saanndllisyys pitaa olla olemassa (Virtanen 2020, 94-95).

Sosiaalisen median avulla pystytaan pitamaan aktiivista keskustelua yhdessa
asiakkaiden kanssa (Huttunen 2020). Avoimessa kysymyksessa vastaajilta
tiedusteltiin mielipidetta, minkalaisissa asioissa perinneyhdistyksen pitaisi
tsempata, jotta nuoret kiinnostuisivat veteraaniasioista enemman. Naissa vas-
tauksissa korostui nimenomaan nakyvyyden lisaaminen ja etenkin niilla sosi-
aalisen median alustoilla, joita nuori eniten kayttaa. Julkaisujen tulee olla
my0Os nuoria kiinnostavia ja kiinnostavuutta lisda esimerkiksi se, etta ne ovat
siina muodossa, mika nuorta innostaa, esim. lyhyet videot ja tekstit. Vastauk-
sissa korostui oikeanlaiset lahestymistavat ja se, etta huomioidaan, etta si-

salto on tarkoitettu juuri nuorille.

7.2 Toimenpidesuositukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimenpidesuosituksia toimeksiantajalle
sosiaalisen median kanavista ja niiden sisalloista, jotta nuoret saadaan perin-
netiedon aarelle. Nykypaivana sosiaalinen media on hyvin tarkea alusta nuo-
rille. Siella kulutetaan aikaa, mutta myds etsitdan uutta tietoa ja verkos-
toidutaan. Vaikka Tammenlehvan Pohjois-Kymen Perinneyhdistys ry on jul-
kaissut sisaltoa sosiaalisessa mediassa, julkaisut eivat valttamatta tavoita
nuoria, koska ne eivat ehka ole oikeilla alustoilla tai eivat ole houkuttelevia

kohderyhmalle.

Tammenlehvan Pohjois-Kymen Perinneyhdistys ry:n olisi hyva keskittya aluksi
yhteen kanavaan ja vakiinnuttaa sen kayttd ennen muiden kanavien hyodynta-
mista. Nuoret hankkivat uutta tietoa paaasiassa YouTubesta, Instagramista ja
TikTokista, ja nama samat kanavat ovat eniten kaytdssa myds saanndllisesti.
Facebook jai molemmissa kysymyksissa neljanneksi. YouTube voisi olla en-
simmainen kanava, jonka kayttda perinneyhdistys laajentaa, silla se on jo kay-

tossa. Alla on esitelty suunnitelma kanavista ja niiden sisalldista

YouTube:

e Videosisallét veteraanien tarinoista ja historian tapahtumista
¢ Videoiden tyylit voisivat olla kertomuksia, haastatteluita tai visuaalista
historiakerrontaa
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e Videot olisivat lyhyitd 5—10 minuutin mittaisia
e Myds Shorts-videoita voisi luoda, nopeita ja tiiviita tarinoita ja faktoja

Instagram:

¢ Visuaalisia tarinnankerrontoja: kuvia ja videoita veteraaneista ja histori-
asta

e Instagram Stories ja Reelsit: lyhyita historiavideoita, visuaalisia tietopa-
ketteja tai veteraanien sitaatteja

o Karusellipostauksia, jossa historiaa esitellaan kiinnostavalla seka hel-
posti selattavalla tavalla

TikTok:

e Lyhyet historia- ja tarinavideot

e Nopeat faktavideot, esimerkiksi "Viisi asiaa, joita et tiennyt veteraa-
neista”

¢ Nopeasti kerrottu veteraanin tarina

e Tarinallinen kerronta, esimerkiksi historia eloon nykyaikaisella twistilla

Facebook:

¢ \Voidaan kayttaa vanhemmalle yleisolle seka sidosryhmille
o Julkaista pidempia artikkeleita ja yhdistyksen virallisia tiedotteita

Vastauksien mukaan nuoret oppivat parhaiten katsomalla ja tekemalla, minka
vuoksi visuaalinen ja osallistava sisalto tarkeaa. Alla listattuna esimerkkeja si-

saltdomuodoista:

Videot:

¢ Lyhyet videot veteraanien tarinoista

¢ Historia selitettyna nuorille -tyyppiset videot

e TikTok ja YouTube videot, joissa yhdistetaan esimerkiksi historia ja ny-
kyaika

Tarinat:

e Veteraanien elamantarinat nykyaikaisella otteella
e Instagram Stories ja TikTok-videot

Kuvajulkaisut:

e Vanhoja valokuvia yhdistettyna nykyaikaan (esimerkiksi "Tama tapahtui
juuri tassa paikassa X vuotta sitten”
e Historialliset faktat
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Tekstisisalto:

o Tiiviit ja lyhyet historiaan liittyvat paivitykset

Informatiivinen sisalto voi esimerkiksi olla tarkkaa, mutta helposti ymmarretta-
vaa tietoa historiasta, viihdyttava sisalto voi olla esimerkiksi hauskoja ja kou-
kuttavia historiatarinoita seka opettava sisalto voi olla esimerkiksi syvallisem-
pia historiakertomuksia. Jos halutaan ottaa osallistuvaa sisaltéa mukaan, mika
ei ollut vastauksien mukaan niin suosittu tapa, niin sosiaalisen median kana-

vissa voisi luoda kyselyja ja aanestyksia.

Vastauksissa tuli ilmi, etta Iahes puolet toivovat julkaisuja kerran viikossa.
Saanndllinen ja suunniteltu julkaisurytmi on siis tarkeaa, joten julkaisusuunni-

telma on hyva tehda.

Julkaisusuositus:

e Paakanavilla julkaisu 1 kertaa viikossa (aluksi YouTube, jatkossa muut
kanavat)
e Merkkipaivista ja erityistapahtumista julkaisut

Sisaltéstrategian pohjaksi voisi hyddyntaa Hero, Hub, Help -mallia, joka tar-
joaa monipuolisen lahestymistavan sisallontuotantoon. Tama malli kattaa
kolme tarkeaa elementtia: suurten kampanjoiden luominen (Hero), saanndllis-
ten ja sitouttavien sisaltdjen tuottaminen (Hub) seka informatiivisten ja opetta-
vien sisaltdjen jakaminen (Help). Malli tukee yhdistyksen tavoitteita houkutella
nuoria, lisata heidan kiinnostustaan perinnetietoa kohtaan ja pitaa heidat si-
toutuneina pitkalla aikavalilla. Esimerkiksi Hub-sisalto voi olla saannollisesti
julkaistuja historiatarinoita, ja Help-sisalto voi tarjota syvallisempaa tietoa ja

opastusta nuorille.

Vaikka opinnaytetyd keskittyy enemman siihen, millaista sisaltéa yhdistyksen
tulisi tuottaa ja missa kanavissa, Hero, Hub, Help -mallin esilletuominen tar-

joaa jasennellyn tavan miettia sisallon jakautumista ja sen tavoittavuutta. Malli
tukee yhdistyksen tavoitteita ja auttaa luomaan monipuolista ja kohdennettua

sisaltda, joka vastaa nuorten tarpeisiin ja kiinnostukseen eri kanavissa.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettda Tammenlehvan Pohjois-Kymen Perinneyh-
distys ry:n tulisi aluksi keskittya yhteen sosiaalisen median kanavaan ja laa-
jentaa sen kayttoa ennen muiden kanavien hyodyntamista. Nuoret kayttavat
eniten YouTubea, Instagramia ja TikTokia, joten nama kanavat tulisi priori-
soida. Sisallon muotojen osalta yhdistys voi luoda visuaalisia ja osallistavia jul-
kaisuja, kuten lyhyita videoita, tarinoita ja kuvia, jotka houkuttelevat nuoria ja
tukevat oppimista. Saanndllinen julkaiseminen, kuten kerran viikossa tapahtu-
vat paivitykset, ja julkaisusuunnitelman laatiminen ovat tarkeita kanavien te-

hokkaassa kaytossa.

7.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden lahtokohtana on tulosten tarkkuus. Tama tarkoit-
taa sita, etta tulokset eivat ole sattumanvaraisia ja mittaustulokset ovat toistet-
tavissa. Tutkimustuloksia ei voi yleistaa kyseisen patevyysalueen ulkopuolelle,
esimerkiksi toiseen yhteiskuntaan tai toiseen aikaan. Monet asiat tutkimuksen
aikana voivat heikentaa luotettavuutta. (Vilkka 2021, luku 7.) Tutkimusta voi-
daan pitaa onnistuneena silloin, kun sen avulla on saatu luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin (Heikkila 2014, 27).

Vilkan (2021, luku 7) mukaan maarallisen tutkimuksen arviointia tehdaan vali-
diteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetti eli patevyys tarkoittaa tutkimusme-
netelman tai mittarin kykya mitata sita, mika olikin tarkoitus tutkimuksessa mi-
tata. Jos tasmallisia tavoitteita ei ole tutkimukselle asetettu, tutkitaan helposti
vaaria asioita (Heikkila 2024, 27). Tutkimuksessa, joka on pateva, ei tulisi siis
olla systemaattisia virheita. Tama tarkoittanee sita, miten vastaaja on ymmar-
tanyt mittarin, kysymykset seka kyselylomakkeen. Tulokset vaaristyvat silloin,
jos vastaaja ajattelee eri tavoin, verrattuna miten tutkija sen ajatteli. Kasitteet,
perusjoukko, muuttujien tarkka maarittely, mittarin huolellinen suunnittelu, ai-
neiston keraaminen tarvitsee pohtia jo tarkoin tutkimusta suunniteltaessa eli
validiutta tarkastellaan alusta alkaen. Tulee my0s tarkistaa, etta kysymykset
kattavat koko tutkimusongelman. Jalkikateen validiutta on vaikea tarkastella,
joten huolellinen suunnittelu ja tarkoin harkittu tiedonkeruu tulee varmistaa.
Perusjoukko tulee olla tarkkaan maaritelty. Edustavan otoksen saaminen seka
vastausprosentti, joka on korkea, auttavat toteuttamaan validin tutkimuksen.
(Vilkka 2021, luku 7.)
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Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa taas tulosten tarkkuutta. Tama tarkoit-
taa sita, etta jos mittaus toteutetaan samalle henkildlle uudestaan, saadaan
taysin samanlainen mittaustulos riippumatta siita, kuka on tutkija. Satunnais-
virheita tutkimuksessa voi tulla esimerkiksi siina kohtaa, kun vastaaja ymmar-
taa asian eri tavoin, mita tutkija oli ajatellut. (Vilkka 2021, luku 7.) Koko tutki-
muksen ajan, tutkijan tulee olla kriittinen ja tarkka. Virhetilanteita voi sattua tie-
toja keratessa, kasiteltaessa, syotettaessa tai siina kohtaa, kun tuloksia tulki-
taan. Nykyaan tarjolla on monenlaisia tilasto-ohjelmia, joiden avulla saadaan
tulosteita. Tutkijalle tarkeaa on tulkita tulosteet oikein seka analysointimenetel-
missa tulee kayttaa vain sellaisia tapoja, mitka tutkija hallitsee hyvin. Lisaksi

tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otanta on hyvin pieni. (Heikkila 2014, 28.)

Opinnaytetyon kyselytutkimuksessa kysymykset perustuvat teoreettiseen viite-
kehykseen ja ne on suunniteltu vastaamaan tutkimusongelmaan. Kysymyksia
kaytiin useaan kertaan lapi ja kyselylomake testattiin pienella kohderyhmalla
ennen Kyselyn julkaisua. Vaikka kysymykset laadittiin huolella, on mahdollista,
etta osa vastaajista ymmarsi kysymykset eri tavoin, mika voi vaikuttaa tulosten
luotettavuuteen. Esimerkiksi avoimessa kysymyksessa osa vastauksista oli
epamaaraisia, mika voi viitata siihen, ettei vastaaja ollut taysin sitoutunut ky-

selyyn.

Yksi tutkimuskysymys oli hieman eri muodossa kuin muut, joten taman olisi
voinut muokata, ennen kuin kysely lahetettiin eteenpain. Validiteettia arvioita-
essa voidaan todeta, etta kysely oli suhteellisen onnistunut, silla saatiin hyvia
kehitysehdotuksia ja nuoret antoivat rehellisia mielipiteita tutkittavasta ai-
heesta. Perusjoukko oli tarkkaan maaritelty, ja kysely lahetettiin vain sille maa-

ritellylle kohderyhmalle.

Tassa opinnaytetyossa vastauksia saatiin 171 kappaletta, joka lisaa tutkimuk-
sen luotettavuutta. Vastausprosentti olisi voinut olla korkeampi, koska potenti-
aalisia vastaajia oli enemman, mutta tama riippuu myos siita, kuinka suuri osa
kutsutusta joukosta oli aidosti kiinnostunut aiheesta. Mikali vastaajia olisi ollut
enemman, olisi saattanut tulla mukaan henkildita, joita aihe ei kiinnosta lain-

kaan, ja tdama olisi voinut muuttaa tuloksia. Opinnaytetyossa kaytettiin Webro-
polin tilasto-ohjelmaa, mika vahensi analysoinnissa tehtavien virheiden mah-

dollisuutta. Lahteet olivat paaosin alle 10 vuotta vanhoja, mutta kaytettiin
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myO0s muutamia vanhempia lahteita, jotka liittyivat aiheeseen ja olivat edelleen
ajankohtaisia. Sosiaalinen media on nopeasti kehittyva alue, ja siksi kaupalli-
set lahteet olivat paikallaan, silla ne tarjoavat ajankohtaista tietoa, vaikka niita

ei aina voida pitaa perinteisen tutkimuskirjallisuuden veroisina.

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tarkoituksen oli tutkia, millaista sisaltéa Tammenlehvan
Pohjois-Kymen Perinneyhdistys ry:n tulisi tarjota nuorisolle herattaakseen hei-
dan kiinnostuksensa perinnetiedon osalta ja kuinka sita tulisi jakaa heille.
Tyon lopputuloksena tuotettiin toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia sovel-
tuvista sosiaalisen median kanavista ja niiden sisalldista nuorten saamiseksi
perinnetiedon aarelle. Tutkimusongelmiin saatiin vastaukset kyselytutkimuk-

sen avulla.

Opinnaytetyon tekijalla aiheen Ioytaminen oli aluksi haasteellista, koska han ei
halunnut tehda tyota omalle tyopaikalleen, vaan halusi haastaa itseaan poistu-
maan mukavuusalueeltaan ja valita tutkittavaksi aihealueen, joka oli hanelle
vieraampi. Onneksi toimeksiantaja oli yhteydessa opiskelijan omaan oppilai-
tokseen, jota kautta aihe paatyi opiskelijalle. Opinnaytetyon tekeminen alkoi
suunnitelman teolla, joka valmistui marraskuussa 2024 ja opinnaytetyo valmis-
tui huhtikuussa 2025. Ajankohtaisten ja luotettavien lahteiden I6ytaminen tuotti
aluksi paanvaivaa opiskelijalle, mutta lahteiden kaytossa onnistuttiin kuitenkin

lopulta hyvin.

Suunnitteluvaiheessa opiskelija jo huomasi, etta sisaltémarkkinointi ja markki-
nointi sosiaalisessa mediassa on hyvin laajoja kasitteita, joten se haastoi opis-
kelijaa l16ytamaan ja kayttamaan tarpeeksi oikeita aiheita teoriaan. Teoria-
osuus oli ehka tydon haastavin osa, silla oli tarkeaa varmistaa, etta kaytetyt 1ah-
teet pysyvat luotettavina. Ohjaava opettaja auttoi tassa kuitenkin hyvin. Aika-
taulullisesti opinnaytetyon tekeminen oli opiskelijalle aika helppoa, koska opis-

kelija oli ennenkin tehnyt opinnaytetydn, joten han tiesi, mita se vaatii.

Tydn ohjaava opettaja auttoi opiskelijaa aina, kun opiskelija on apua tarvinnut.
Neuvot ja ehdotukset veivat tyota eteenpain ja opettaja vastasi aina nopeasti.

Vaikka aikataulullisesti tyon teko oli opiskelijalle suhteellisen helppoa, haastoi
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taysipaivainen tyo seka vapaa-ajan sovittaminen opinnaytetyohon sen verran,
etta aineistonkeruumenetelmaksi valittiin vain yksi menetelma. Tahan tyohon
olisi sopinut toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi esimerkiksi hyvin haastatte-
lut, joilla olisi saanut viela yksityiskohtaisempaa tietoa. Vaikka opiskelija oli
tehnyt opinnaytetyon aiemminkin, yllatti kuitenkin, kuinka aikaa vievaa tyos-
kentely on, ja kuinka joskus asiat eivat etene pelkastaan opiskelijan vaikutuk-

sesta.

Toimeksiantajalle tyon uskotaan olevan merkityksellinen, silla se tarjoaa toi-
menpidesuosituksia siita, kuinka nuoret voivat 16ytaa perinnetiedon paremmin
ja mitka sosiaalisen median alustat ovat sopivimpia yhdistyksen kayttoon. Tut-
kimusaihe on merkittava muutenkin, jotta veteraanien perinteita ja arvoja saa-
daan siirrettya seuraaville sukupolville. Jatkotutkimusehdotuksena esitetaan
sisallonsuunnittelun ja -strategian luomista Tammenlehvan Pohjois-Kymen
Perinneyhdistys ry:lle. Sisaltostrategian avulla voitaisiin kehittdd nuoria kiin-
nostavaa ja heita sitouttavaa materiaalia, joka tukee yhdistyksen nakyvyytta ja
vaikuttavuutta sosiaalisen median alustoilla. Tama strategia voisi sisaltaa si-
sallon luomisprosessin, asiakaspersoonien maarittelyn, seka sopivien alusto-
jen valinnan, jotta yhdistyksen perinnetieto tavoittaisi nuoret tehokkaasti ja pit-

kakestoisesti.
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KYSELYLOMAKE

Opinniyvtetyon Kyselytutkimus

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei,

pyydimme sinua vastaamaan kyselyyn, joka on osa Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijan opinnivtetydti. Opinnivtetyin
toimeksiantajana toimii Tammenlehvin Pohjois-Kymen Perinneyhdistys rv ja
opinniytetyin tarkoituksena on selvittis, millaista sisiltéd perinneyhdistyksen tulisi tarjota
nuorisolle herdttiikseen heidin kiinnostuksensa perinnetiedon osalta ja kninka sitd tulisi
jakaa heille. Vastaamalla kyselyyn autat selvittimain, mitki sosiaalisen median kanavista
soveltuisivat Tammenlehvin Pohjois-Kymen Perinneyhdistykselle ja minkilaista sisdltoa
niissd tulisi olla, jotta nuoret saataisiin perinnetiedon ddrelle.

Kyselyssd om 15 kysymysti ja nithin vastaaminen vie noin 5 minuunttia. Kysymykset ovat
pidosin matriisiasteikloja ja monivalintakysymyksif. Avoimia kysymylsii on 1 kappale.
Kaikki vastankset kisitellifn nimettimind ja lnottamuksellisesti. Yksittdisen henkilin
vastaukset eivit ilmene tuloksista, ja avoimet vastaukset raportoidaan niin, ettei niistd pysty
tunnistamaan vastauksen antajaa.

Yhteystietonsa jittineiden kesken arvotaan yksi S0€ arvoinen S-ryhmin lahjakortt, joten
jatithin lopuksi sihkipostiosoitteesi, mikili haluat osallistua arvontaan.

Kiitos vastauksestasi! Jos tarvitset lizitietoa kyzelystd, voit olla vheeydessd opinndytetyin
tekijiin Marjaana Kupii.ul sihkipostilla fmaku0ll@edn.xamk.fi

Voit tutustua Tammenlehvin Pohjois-Kymen Perinnevhdistykseen tarkemmin tailla:
https:/'sotiemmeperinne.fi'alueellinen-perinnetyo/pohjois-kymenlaakso/
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() En halua vastata

Mciisi? *

L) 18v.
) 19w,

() 20w,
() yli20v.

4

Miti ajattelet veteraanien merkitvlsestd yleisesti? *

Erittdin Melko Eikovin FEilainkaan En ozaa

tarked tairked  tarked tirked sanoa
O O O O O

Kuinka paljon koet tietdvisi veteraanien elimistd ja tarinoista? *

Paljon  Jonkin verran  Vihin  En mitiin

P L i
|

@ ) O O

Millaista arvoa niet perinnetiedolla ja veteraanien tarincilla olevan
nyloypiivini? Valitse omia ajatuksia lihinni olevin vaihtoehto. *

Ne auttavat
ymmirtimiin ~ Ne ovat Ne eivit ole
historiaa ja  tirked osa erifyisen En

nykyisti kanzallista merkityksellisii osaa
vhteiskuntaa identiteettii nykyaikana sanoa

I(_\! { Y {_:! |"-'_L ¥

\ S/ L

Tammenlehvin Pohjois-Kymen Perinneyhdistys ry vaalii veteraaniperinteiti.
Misti olet kuullut kyseisestii vhdistylsesti? *

'i_ Socziaalizesta mediasta (esim. Facebook, YouTube)

.;'::; Tapahtumasta tai tilaisundesta, jossa yvhdistys oli mukana
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'k_h: Tuttavilta, ystiviltd tai perheenjizenilts
'i_,x Koulujen tai oppilaitosten kauntta

() Paikallisista uutisista tai lehdistd

'i_,» En ole kuullut yhdistyksestd aiemmin

{_: Mun

Kuinka kiinnostunut olet oppimaan lisid Snomen historiasta ja veteraaniasioista?

*

Jonkin
Erittdin Verran En erityisen En lainkaan
kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunmt
O O O O

MMiten opit parhaiten? *

Y
‘' Kuuntelemalla
'i_.::' Lukemalla
'3::3 Katsomalla

() Tekemill

Kuinka kiinnostavina tapoina pidit seuraavia tapoja futustua veteraaniperintbon
asteikolla 1—5‘.’| (L. ei lainkaan ldinnostava, 2. ei kovinkaan kiinnostava, 3. en osaa
sanoa, 4. pidin kiinnostavana, 3. pidin erittiiin ldinnostavana) *

1 2 3 4 5
Veteraanien henkilGkohtaiset tarnat I :x:} Y e Y
ja kokenulczet e ~ L - L
Historian tapahfumat kerrottuna ) )
nykyaikaisella tavalla (esim_videot, () O O () O
animastiof)
Mahdollizuns ozallistua itze
perinnetiedon kerdamiseen ja ) O () ) ()

jekamizeen
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1 2 3 4 5
Tapahtumat, joizsa vol oppia i i
historiasta ja kulthmrista kiytinndn ) 9 O ) @
kautta

Miti sosiaalisen medianakanavia kiiytit unden tiedon hakemiseen? (valitse kaksi
tirkeinti) *

I:l Instagram

I:‘ Facebook

|:| Youtube

[ | TikToH

[]x

|:| Mun

Mitid sosiaalisen median alustaa kiytit siinndllisesti? (valitse kolme tirkeinti)*

I:‘ Youtube
I:l Facebook
I:‘ Instagram
[ ] TikTok
[]x

[ ] LinkedIn

|:| Mun

Minlilaista sisdltdd toivoisit perinneyhdistylksen tuottavan sosiaaliseen mediaan?
*

'i_,» Informatiivista

() Viihdyttivii

'i_:, Tiedottavaa (esim. tulevat tapahtumat)
':_:\ Opettavaa

{_; Osallistavaa (esim. kyselyt ja keskustelut)

(") Mun
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Missd muodossa haluaisit katsoa sisiltdj veteraanivhdistyksen sosiaalisessa
mediassa? (valitse kaildii sopivat vaihtoehdot) *

I:l Videojulkaisnt
I:‘ Tarinat

|:| Kuvajulkaisut

[ ] Teksti

[ ] Live-lihetykset

|:| Mun

Kuinka usein toivoisit perinnevhdistyksen julkaisevan uutta sisilttd sosiaalisessa
mediassa? *

i

! Useasti viikossa

"-'_\l\

') Kerran viikossa

'i Muutaman kerran koukaudessa

Iij Kerran kuukaudessa

(: Harvemmin

Millaisissa asioissa perinneyhdistyvlsen pitdisi tsempata enemmiin, saadaliseen
nuoret kiinnostumaan veteraaniasioista? *

Piiset ozallistumaan arvontaan lihetettydsi lomakkeen. Odotathan hetken nihtyisi kiitos -
sivan, sinot chjataan antomaattisesti eteenpdin.



